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 چکیده

توسعه گردشگری در هر برنامه توسعه به عنوان عاملی كلیدی مدنظر است و هر مقصدی با توجه به رقابتی امروز  در دنیای

مؤثر بر تعهد برند در  های پژوهش شناسایی میزان اهمیت هر یک از شاخصهای خود، قابل رقابت و برندشدن است. هدف  دارایی

های مؤثر با الهام از رویکرد نظری و  مقاصد تاریخی و مقایسه دیدگاه گردشگران داخلی و خارجی است. بدین منظور ابتدا شاخص

جمع آوری شد. از تحلیل مضمون برای مصاحبه از گردشگرانی كه از شهرهای تاریخی نظیر اصفهان، شیرازو یزد بازدید كردند 

گردشگر داخلی و بار دیگر در  483های به دست آمده در قالب دو پرسشنامه یکبار در میان  شاخصتحلیل مصاحبه ها استفاده شد. 

ب اگر چه ترتیدهد  آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج نشان میگردشگر خارجی توزیع شد. از تحلیل عامل تاییدی و  483میان 

اولویت شاخص ها در میان دو گروه كمی متفاوت است اما تقریبا دارای سلایق مشابه برای انتخاب مقصد سفر بودند. هم 

های ذاتی و منافع توجه  های دارایی های اول به جز شاخص امنیت و قیمت، به شاخص گردشگران داخلی و هم خارجی در اولویت

 داشتند. 
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 مقدمه

 محصول، امری یک عنوان به شهر به ماندگاری، نگاه و شدن مطرح برای شهرها نیاز و امروز رقابتی در جهان

 و مؤثر برند گردد تعریف جهان می رقابتی بازار در عنوان شدن هایی که منجر به راه از یکی. است ناپذیر اجتناب

تواند مخاطبان را به خود جذب نماید و از فرسایش  شهر، می چهره معرفی که علاوه بر هاست شهر برای پایدار

 و ساکنین برای ها و بازدید آن حضور مطرح اند که برندهایی امروزه شهرها به عنوان شهرها جلوگیری کند.

که  تبدیل کند حضور برای مناسب به مکانی تواند شهرها را نگرش می این زند. می رقم را ای خاص تجربه گردشگران

بخش جدایی  عنوان به سازی مقصد های مربوط به برند فعالیت کند. امروزه درآمد بهتر کمک می کسب به از این راه

 بلکه شهری های ساخت زیر فیزیکی تجهیز زمینه در تنها نه شهری مورد توجه است. توسعه ناپذیر از مفهوم

توجه  شهر، مورد از متمایز هویتی و تصویر ایجاد موجب که هایی پروژه و ادراکی روانی و های  فرآیند و رویکردها

هدفمند و تمرکز بر یک استراتژی مشخص و تعامل بین تمامی  های قطعا با اجرای برنامهگرفته است.  قرار جدی

  حوزه برندسازی شهری نتایج مثبت و بلند مدتی به دست خواهد آمد. امتخصصین مرتبط ب

شود. یکی از اولین  ها اشاره می ترین آن های متعددی صورت پذیرفت که به برخی از مهم راستا تلاش در این

های او در ارتباط با  اگر چه تلاشاست.  5کوین لین کلرسازی پژوهش  های انجام شده در حوزه برند پژوهش

ها در  ایه و اساس بسیاری از پژوهشهای او پ موضوعات برند و ارزش ویژه برند در حوزه بازاریابی بود اما پژوهش

در پژوهشی با عنوان ساخت ارزش ویژه برند مشتری  او .استهای مختلفی چون برند مکان و گردشگری  حوزه

سازی پرداخت و  برند گام اساسی برای 4انجام شد به بررسی  2005محور: طرحی برای ایجاد برند قوی که در سال 

 (.Keller, 2001)نمود مدلی برای ارزش ویژه برند ارائه

در  2054ه در سال ک ارزیابی ارزش ویژه برند مقصد: یک رویکرد یکپارچه ای با عنوان در مقاله 2کلادیو و کهاگیاس

های فرهنگی  شهربرای ارائه مدلی برای ارزش ویژه برند  نشریه مدیریت و بازاریابی مقصد به چاپ رسید به

)آگاهی، تصویر، کیفیت، وفاداری( اضافه چهار بعد رایج بههای فرهنگی  دارایی پرداختند. در این مدل بعد جدید

با عنوان  (2051)9رساله دکتری تاتی انا چیکالیناپژوهش مؤثر در این حوزه (. Kladou & Kehagias, 2014شد)

او در  .است در مدلسازی ارزش ویژه برند مشتری محور برای مقصد گردشگری)سوئد( 4ارزش همکارچشم انداز 

منابع عملکردی، غیرملموس و اجتماعی مقصد و همچنین  دهد که شامل مدل پیشنهادی خود بعد تعهد را ارائه می

 .(Chekalina, 2015است)ارزش مالی  و )نتیجه بازدید(1ارزش در استفاده

وضوع می های مرتبط با م هایی که به ابعاد و شاخص برای بررسی هدف اصلی پژوهش علاوه بر بررسی پژوهش

های مؤثر بررضایتمندی گردشگران را بررسی کردند. در  شود که عوامل و شاخص هایی پرداخته می پردازد به پژوهش

( اشاره کرد که به بررسی میزان 2051توان به پژوهش انجام شده توسط دی نسکو و همکاران) این میان می
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 De Nisco, Riviezzoگردشگران را معرفی نمودند )های مهم از منظر  رضایتمندی گردشگران پرداخته بود و شاخص

& Rosaria Napolitano, 2015(درایران نیز یوسفی .)عملکرد خدمات  –( در پژوهشی با عنوان تحلیل اهمیت5937

های مهم مؤثر بر انتخاب مقصد سفر از نظر گردشگران را به ترتیب شامل امکانات  گردشگری مذهبی شاخص

 .(Yosefi, 2018رفاهی، نظم و بهداشت، شرایط جغرافیایی و فرهنگ معرفی نمود)

یسه اولویت بندی های مؤثر در انتخاب مقاصد تاریخی و مقا پژوهش حاضر در حقیقت به دنبال شناسایی شاخص

های مؤثر بر تعهد  ها از منظر دو گروه گردشگر داخلی و خارجی است. برای این منظور ابتدا به شناسایی شاخص آن

خصوص در ایران ه ب پردازد. در ارتباط با ارزش ویژه برند برند مقصد به عنوان بخش مهمی از ارزش ویژه برند می

ی بوده تحقیقات اکتشاف کلرو ها تحقیقات آکر های آن ایه مطالعات و شاخصغیر از چند مقاله تجربی محدود که په ب

در این پژوهش در نظراست اولویت شاخص ها از دیدگاه دو گروه مختلف ارزیابی گردد. انجام نشده است. جدی 

در جدید مؤثر بر تعهد برند  های استفاده از مصاحبه عمیق با گردشگران داخلی و خارجی برای شناخت متغیر

های به دست آمده برای دو گروه ارزیابی و مقایسه می گردد. در  صورت وجود و سپس اولویت بندی شاخص

های اندک نیز فقط  های پیشین کمتر به بررسی اولویت و میزان اهمیت شاخص ها پرداخته شد و در نمونه پژوهش

ا توجه به سوالات و اهداف از روش در این پژوهش ب به یک گروه که بیشتر گردشگرداخلی بودند پرداخته شد.

شود. در واقع هدف  برای تحلیل داده ها استفاده میکمی( و طرح اکتشافی)تدوین طبقه بندی( -ترکیبی)کیفیپژوهش 

گیری و روشن شدن روش دوم)کمی(  ای اکتشافی آن است که نتایج اول)کیفی( باعث شکل مرحله از طرح دو

ای و اسنادی ابعاد ارزش  در این تحقیق پس از انجام مطالعات کتابخانه .(Creswell & Plano Clark, 2007: 83شود)

گردد. در ادامه از طریق سوالات باز  های تعهد برند استخراج می ویژه برند بررسی و در ادامه به طور مشخص سنجه

های فردی و  مصاحبهدر این تحقیق از تکنیک شود.  ای عمیق از بین گردشگران داخلی و خارجی انجام می مصاحبه

و  گردشگر خارجی 50های این پژوهش  های متمرکز برای جمع آوری اطلاعات استفاده شده است. تعداد نمونه گروه

ها در این  باشد که به عنوان نقطه پایان و اشباع نظری در نظر گرفته شده است. برای تحلیل داده گردشگر داخلی می 7

های به دست آمده به  با شناسایی متغیرهای جدید در میان مضامین، متغیر تحقیق از تحلیل مضمون استفاده شد.

های موجود اضافه شد. در ادامه دو پرسشنامه تهیه شده به تایید متخصصان و اساتید مربوط رسید. پرسشنامه  شاخص

داخلی که  گردشگر 914نمونه گردشگر خارجی و  914ای تهیه شدند و در میان  گزینه 1ها به صورت طیف لیکرت 

از شهرهای تاریخی ایران نظیر اصفهان، شیراز و یزد دیدن کرده بودند  5931در فاصله زمانی فروردین تا اسفند 

ای  تحلیل عامل تاییدی در لیزرل جهت تعیین میزان توان مدل عامل از قبل تعریف شده با مجموعه توزیع گردید. از

افزار اس پی اس اس برای رتبه بندی  تها از آزمون فریدمن در نرمهای مشاهده شده بهره برده شد. در ان از داده

  متغیرهای تایید شده مرحله قبل استفاده شد.

 رویکرد نظری و مفهومی 
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سازی به  ها به برند به عقب راند. تمایل روزافزون شهر 53توان حداقل تا قرن  های شهری را می سابقه بازاریابی مکان

این تجربه به همراه توسعه رشته بازاریابی، بستر ارائه تئوری  .گردد باز می 5کاتلر های سه دهه پیش و به تلاش

 (.Kavaratzis, 2008: 6)نمودبازاریابی مکان را فراهم 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : نمایشی از روند انجام پژوهش5شکل

Source: (Research findings) 

 برند مقصد گردشگری

شود مفهوم برند شهری است. برند شهر به صورت  ها بکارگرفته می ریکی از مفاهیمی که امروزه در مدیریت شه

روزافزونی به مثابه دارایی مهم در راستای توسعه شهر و همچنین ابزاری اثربخش به منظور تمایز، بهبود جایگاه و 

د از جهان مفهوم راهبردی برن (.Monavarian & et al, 2012: 42)شود می در نظر گرفتهافزایش نفوذ و اعتبار شهر، 

که برای  به بازاری شده استتبدیل شود. امروز جهان  تجارت وارد عرصه رشد شهری، بازسازی و کیفیت زندگی می

سازی بعنوان یک  و بازدیدکنندگان است. برند خود از مشتریان، سرمایه گذارانرقابت با دیگران به دنبال گرفتن سهم 

شود. در  ه عنوان چارچوب برای مدیریت تصویر شهر تلقی مینقطه شروع خوب برای بازاریابی شهری است و ب

ها  حقیقت شبیه به معامله کالا که نیاز دارد از طریق هویت منحصر بفردش متفاوت باشد و همچنین در اذهان مشتری

 سازی آنچه اهمیت دارد این است که (. در برندSarvari & Majedi, 2011: 69بعنوان یک کیفیت برتر باقی بماند)

تواند با هویت قابل  چگونه توسعه فرهنگ، تاریخ، اقتصاد و اجتماع، زیرساخت و معماری، منظر، محیط زیست می

سازی بعنوان یک رویکرد جامع و بعنوان یک ابزار ارتقا  فروش که برای مردم قابل قبول است، ترکیب شوند. برند

 (.et al., 2011: 294 Rizaشود) دهنده برای ایجاد یک تصویر منحصر بفرد، به خدمت گرفته می

دهد که اصول مربوط به برند محصول برای خدماتی چون صنعت گردشگری قابل  امروزه ادبیات بازاریابی نشان می

سازی مقصد به یکی از جذاب ترین و جنجال برانگیزترین مباحث در حوزه بازاریابی  استفاده است. امروزه برند

به طور کلی اهداف  (.Zargham Brogeni & Barzani, 2012, 63شده است) مکان و بازاریابی گردشگری تبدیل

سازی مقصد شامل ساخت تصویر مطلوب برای جذب گردشگران، ایجاد تمایز بین موقعیت مقصد  اساسی برای برند

گردشگری مورد نظر از سایر مقاصد رقیب برای جذب بیشتر گردشگران، مدیریت تصویر و تبدیل مقصد گردشگری 

(. برنامه ریزی و et al.2012: 124 Bayatهای اقتصادی گردشگری است) مکانی بهتر برای زندگی با افزایش کمک به
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های گردشگری در  ز مدیریت گردشگری، با شناسایی عوامل مؤثر بر توسعه آن و با پاسخ دهی مناسب به تأمین نیا

ثر بر سطح رضایت گردشگران، با توجه به عوامل های مؤ شود. چنانچه مؤلفه میمقیاس محلی، ملی و فراملی آغاز 

 توان از آثار بسیار زیاد و مثبت آن بهره برد. میبه خوبی شناسایی و دسته بندی شوند  مختلف

رهای مهم توسعه جوامع  های گردشگری و از ابزا سازی را از اجزای ضروری در برنامه اکثر متفکران برند مکان، برند

ر مباحث بازاریابی و گردشگری تا جایی ارتقا یافته است که انجمن جهانی بازاریابی مقصد دانند که اهمیت آن د می

آید، توسعه استراتژی برند را  گردشگری که به عنوان بزرگترین نهاد رسمی بازاریابی مقصد گردشگری به حساب می

(. برند مقصد Baker,2007: 3ها تعیین کرده است) به عنوان یکی از موارد مهم مجوز رسمی این موسسه به مکان

سازی مقصد یعنی  سازد. برند ها و شرایط یک مکان دارد که آن را جهت بازدید جذاب و قابل توجه می اشاره به زمینه

سازی مقصد تصویری از  ای که سرمایه گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب کند. برند خلق شهرت و آوازه

گیری است. در واقع  رهای گردشگر برای تصمیم و اهرم اصلی ملاحظات و معیاکند  مقصد در ذهن گردشگر خلق می

 برند گردشگری)مقصد(، زیرمجموعه برند مکان و اصلی ترین نوع برند در راستای اهداف گردشگری است.

 5ارزش ویژه برند

 نظر از معمولا که است برند ویژه ارزش اصطلاح شده وارد ادبیات آن در که برند موفقیت در شایع عوامل از یکی

ها  ای از دارایی ا مجموعهآکر ارزش ویژه برند مشتری محور ر (.et al., 2015: 11 Zavattaroشود) می مشتری ارزیابی

تواند به یک برند اضافه شود که منجر به افزایش ارزش برای مصرف یک کالا و  داند که می هایی می و استعداد

 (.Bose et al., 2016: 3)گردد خدمات برای مشتری می

های  ویژه برند یک مفهوم اصلی در ارتباط با مدیریت برند است و از ابعاد مختلف قابل مشاهده است. بحث ارزش

گیری  مفهوم ارزش ویژه برند مشتری محور و اندازهتعریف و ارزیابی ارزش ویژه برند وجود دارد.  قابل توجهی با

et al., 2009:  Booگویند) 2ارزش ویژه برند مشتری محور مقصد گردشگریآن در گردشگری ظهور یافت که به آن 

رود که به بازاریابی توریسم و تصویر  سازی مقصد بکار می (. ارزش ویژه برند برای مکان عمدتا در مفهوم برند220

 (. Bose et al, 2016: 2شود) مقصد گردشگری و سوابق و عواقب)قبل و بعد( آن مربوط می

های مقصد است که  رزش ویژه برند مقصد مجموعه ادراکات بازدیدکنندگان در خصوص مزایا و برتریبطورکلی ا

همان تلاش برای بیشتر فروختن و ، تلاش برای برند شدن در واقعگردد.  سبب متمایز شدن آن از برند دیگر رقبا می

 .تاسمحصول و مقصد رین دارایی هر بیشتر سود کردن است و به این علت اعتقاد بر این است که برند ارزشمند ت

در ارتباط با مقصد گردشگری،  .سازی را تلاش برای افزایش ارزش ویژه برند معنی کرد این رو شاید بتوان برنداز 

توانند خود را در ادراک بازدیدکنندگان و گردشگران به  باشد که می هایی از مقصد مدنظر می ها و جذابیت برتری

های ارائه شده پیرامون  از سایر مقاصد گردشگری متمایز و برجسته سازند. پس از بررسی مدلهای هدف  عنوان گروه

هایی که ابعاد ارزش ویژه برند را مورد توجه قرار دادند و در تحقیق  ارزش ویژه برند در جدول زیر نظریات و مدل

 حاضر بیشتر مد نظر بود جمع بندی و ارائه گردید.

                                                 
1
 Brand Equity 

2
 Consumer-Based Brand Equity of Tourism Destination = CBBETD 
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 مورد استفاده در پژوهش جمع بندی نظریات :5جدول 

 ابعاد    نظریه پرداز

 5اهمیت (2005کلر)

 

 

 2هویت

 9تصورات و کارایی

 

 

 4معنا

 1قضاوت و احساسات

 

 

 1پاسخ

 7شدت

 

 

 1ارتباط

 

  وفاداری تصویر کیفیت آگاهی (2007)3کونکنیک و گاتنر

 ارزش پولی وفاداری تصویر کیفیت آگاهی (2003و دیگران) 50بو

  وفاداری تصویر کیفیت ادراک شده اهمیت (2050و همکاران) 55پایک

  وفاداری/رضایت تصویر تعهد آگاهی (2052و دیگران) 52سارتوری

 دارایی)فرهنگی( وفاداری تداعی کیفیت آگاهی (2054)59کلادو و کهاگیاس

 (2051)54چکالینا

 منابع+ارزش( =)تعهد

 پولی+ ارزش در استفاده(ارزش)ارزش  وفاداری منابع)کیفیت+تصویر( آگاهی

Source: (Research findings) 

های مؤثر بر ارزش ویژه برند مقصد در  ( مطرح شد، مولفه2005با مراحل توسعه برند که در پژوهش کلر) متناسب

 دانست. به برند مقصد و وفاداری برند مقصد ، تعهداز برند مقصد توان شامل آگاهی این پژوهش را می

 مراحل توسعه برند 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های مؤثر برارزش ویژه برند و ارتباط آن با مراحل توسعه برند کلر : مولفه5شکل 
 Source: (Research findings) 

 تعهد برند

تعهد به عنوان بخشی از ارزش ویژه برند در کنار آگاهی )شناخت نسبت به مقصد( و وفاداری)توصیه به بازدید و 

توان شامل  علاقه به بازدید مجدد( نقش مهمی در ارزش آفرینی مقاصد به عنوان برند ایفا می کند. تعهد را می

                                                 
1 salience 
2 identity 
3 imagery & performance 
4 meaning 
5 judgment & feeling 
6 response 
7 responce 
8 relationships 
9 Konecnik & Gartner 
10 Boo 
11 Pike 
12 Sartori 
13 Kladou & kehagias 
14 chekalina 

 هویت برند

 معنای برند

 برند پاسخ

 ارتباطات برند

 آگاهی

 تعهد برند

 )دارایی و منافع(

 وفاداری
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شود، در نظر گرفت.  که در نتیجه بازدید از مقصد برای بازدیدکننده فراهم می 5هایی موجود مقصد و منافعی دارایی

توانند چه  هایی شناخته شده باشد و مشتریان)بازدیدکنندگان( می خواهد برای چه چیز توجه به این مسئله که شهر می

جذابیت ها و دارایی ها و  تواند برای مکانی بدون قوت ها، در حقیقت یک برند نمی انتظاراتی از آن داشته باشند.

های فیزیکی و  ای یک بعدی نیست و معمولا چیزهایی بیشتر از ظاهر و ویژگی منابع تعریف گردد. هیچ جامعه

های ذاتی)ارگانیک( مانند میراث فرهنگی و تاریخی، مردمی با  افزاری آن مورد توجه است. در این میان دارایی سخت

توانند در تبدیل یک مکان به برند بسیار مؤثر باشند  یعت و مناظر زیبا و ... میشخصیت و مهربان، آداب و رسوم، طب

های لازم گردشگری نظیر مراکز اقامتی، مراکز  های غیر ذاتی و زیرساخت توانند در کنار دارایی ها می که این دارایی

از مقصد برای افراد بوجود  تفریحی، فرهنگی و هنری، مراکز خرید و ... و منافعی که در نتیجه حضور و بازدید

سازد. در حقیقت شهرها باید به دنبال  آید عمیق ترین اثر را بر بازدیدکنندگان بگذارد و شهر را متمایز و یگانه  می

(، 5335)2شس، نیومن و گراس کسب و یافتن اعتبار باشند تا با کمک آن بتوانند خود را معرفی و عرضه نمایند.

عاطفی در حقیقت کارایی منافع ابعاد ارزش درک شده مطرح نمودند.  را به عنوانمعرفتی عاطفی، اجتماعی و  منافع

اجتماعی نشان دهنده افزایش  منافعاست.  )مقصد(مشتق شده از احساسات یا اثر بوجود آمده از یک محصول

تن حس برای برانگیخ )مقصد(از محصول یمعرفتی منعکس کننده ظرفیت منافعاست و  9خودپنداری اجتماعی

، یکنجکاوی، ارائه چیز جدید و برآوردن میل به دانش است؛ بنابراین تجربه عاطفی، شناخت اجتماعی و معرفت

  (.Chekalina, 2015: 65-66)دهد برای مشتری نشان می منافع راابعادی از 

 

 
 

 

 
 

 )مدل مفهومی(های مؤثر بر تعهد برند مقصد نمایشی از مولفه -2شکل
 Source: (Research findings) 

 های تحقیقیافته

های اولیه مرتبط با این  ها با گردشگران تحلیل شد. فهرست کد های به دست آمده از مصاحبه در این بخش داده

های  ها در هم ادغام شد و کد ها برخی کد ها بازنگری شد. در این بازنگری   ها با مراجعه به مجموعه داده  مصاحبه

در استخراج مضامین فضای نظری حاکم بر کل یافت.  ها ادامه جدید به وجود آمد. این فرایند تا ظهور مضمون

به عبارتی درپژوهش حاضر شناخت مضامین مبتنی بر نظریه و به  .تحقیق و مفاهیم گزینش شده در نظر گرفته شد

های متمرکز با  های مستخرج از مصاحبه (. در این بخش داده Abedi Jafari et al, 2010روش قیاسی است)

ها چندین بار با مراجعه به مجموعه  های اولیه مرتبط با این مصاحبه قرار گرفت. فهرست کد گردشگران مورد بررسی

                                                 
۱
 ( استفاده کرد.Value- in useچکالینا به جای واژه منافع از اصطلاح ارزش در استفاده) 

2
 Sheth, Newman and Gross 

3
 social self‐concept 

 دارایی

 

 منافع)نتیجه بازدید(

 

 معرفتی عاطفی اجتماعی 

 
 های موثر بر تعهد برند مقصد گردشگری  مولفه

 

 غیر ذاتی ذاتی )فرهنگی/تاریخی/طبیعی/ انسانی(
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های جمع آوری شده از مبانی نظری در  ها به همراه داده داده ها بازنگری شد. نتایج حاصل از تحلیل مضمون مصاحبه

نتایج حاصل از تحلیل  رائه گردید.زیر ا 2های مؤثر بر تعهد برند جمع آوری و در قالب جدول  ارتباط با شاخص

مضمون دارد. این تعداد کد در مورد  27کد و  551مصاحبه ها با گردشگران خارجی حکایت از طرح حدود 

در قالب سه مضمون فراگیر  2همه مضامین در جدول .  باشد مضمون می 29کد و  17گردشگران داخلی شامل

 شود. نمایش داده می )دارایی ذاتی، غیر ذاتی و منافع( قابل تفکیک
 های مؤثر بر تعهد برند مقصد گردشگری متغیر -2جدول 

 شاخص

 تعهد)دارایی غیر ذاتی(

 )هزینه مناسب((:2052چیو و آنانژه)(/ 2007کونکنیک و گارتنر) مقرون به صرفه بودن هزینه سفر

 (2054/سیبیروا) (2003بو و دیگران)

 )منافع(: )هزینه مناسب به نسبت 2051فلورک) /

 (: )اقتصادی بودن/ قیمت معقول(2003بو و دیگران)

 هزینه پایین: (2051چکالینا)(/ 2052گارسیا و دیگران)

 نگارنده

 (: )مشکل کم در حوزه ارتباطات(2007کونکنیک و گارتنر) مناسب زیرساختهای ارتباطات و حمل و نقل

 یافته(/ نگارنده توسعه(: )حمل و نقل محلی 2054سیبیروا)(/ 2052چیو و آنانژه)

 (/ نگارنده2052( / فرنس)20071کونکنیک و گارتنر) مراکز اقامتی با کیفیت

(: )فرصت خوب برای فعالیتهای تفریحی/ زندگی شبانه 2007کونکنیک و گارتنر) مراکز تفریحی و گذران اوقات فراغت )نظیر پارک، رستوران و ...

 خوب و سرگرمی(

شبانه و اوقات فراغت خوب)کافه، باشگاه و ...((/ کلادیو و (: )زندگی 2052فرنس)

های زندگی شبانه(/ نونی و دیگران: )خدمات  (:)سرگرمی و گزینه2054کهاگیاس)

 اجتماعی(

(: )فرصت خوب برای فعالیتهای تفریح و سرگرمی(/ 2052گارسیا و همکاران)

 (2051چکالینا)

 نگارنده

 نونی و دیگران: )خدمات فرهنگی( نمایشگاه و ...مراکز فرهنگی و هنری نظیر موزه، 

 (: )موزه خوب و گالری هنری(2052فرنس و دیگران)

 (: )موزه(2054کلادیو و کهاگیاس)

 (: )مراکز هنری(/ نگارنده2007کونکنیک و گارتنر)

 (2052(/فرنس)2007کونکنیک و گارتنر) مراکز خرید مطلوبی

 نگارنده (/2051چکالینا)(/2052گارسیا و دیگران)

 (2052(/چیو و آنانژه)2052گارسیا و دیگران) امن و قابل اطمینان بودن

 (/ نگارنده2051(/ چکالینا)2054سیبیروا)

 (: )خدمات سلامتی(2007کونکنیک و گارتنر) مراکز درمانی مناسب

 نگارنده خدمات بهداشتی نظیر سرویس بهداشتی عمومی

در زمان حضور در مکان )نظیر تابلوها، حضور های مناسب برای اطلاع رسانی  زیرساخت

 افراد برای معرفی مکانها و ...(

 نگارنده

وجود خدماتی نظیر امکان رزرو از مبدا و استفاده از کارت بانکی اعتباری، اینترنت رایگان 

 و ...

 نگارنده

 نگارنده(/ 2051/ چکالینا)(2052/ گارسیا و دیگران)(2007کونکنیک و گارتنر) تمیزی و آلودگی کم

 نگارنده شرایط راحت اخذ ویزا

 تعهد)دارایی ذاتی)انسانی، طبیعی و فرهنگی(

 (/ نگارنده2007کونکنیک و گارتنر) صنایع دستی و هنرهای بومی

 (2052(/ فرنس)2007کونکنیک و گارتنر) طبیعت زیبا و چشم اندازهای جذاب

 (/ نگارنده2051/ چکالینا)(2052گارسیا و دیگران)

 (/ نگارنده2051(/ چکالینا)2007کونکنیک و گارتنر) مردمی دوست داشتنی و مهمان نواز
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 نگارنده(/ 2007کونکنیک و گارتنر) های محلی جذاب غذاها و خوراکی

(: )اقلیم خوب(/)آب و 2052(/ چیو و آنانژه)2054(/ سیبیروا)2007کونکنیک و گارتنر) آب و هوای مطلوب

 هوا(/ نگارنده

 (: )جذابیت فرهنگی(2007کونکنیک و گارتنر) آداب و رسوم محلی فرهنگ و

 (: )سنت و رسوم(/ نگارنده2054کلادیو و کهاگیاس)

(: )تاریخ 2054(: )جذابیت تاریخی(/ کلادیو و کهاگیاس)2007کونکنیک و گارتنر) های تاریخی و ارزشمند سایت ها، بناها و المآن

 (:)دلربایی تاریخی(2052ت تاریخی(/ فرنس))جذابی(: 2052گارسیا و دیگران)غنی(/ 

 های میراث( (: )عناصر یادمانی/ سایت2054کلادیو و کهاگیاس)

 نگارنده

 (: )رویداد فستیوالی و فرهنگی(2052فرنس) جشنها و رویدادهای مختلف فرهنگی

 (: )رویداد فرهنگی/ فرهنگ خیابانی(2054کلادیو و کهاگیاس)

 نگارنده

 (2054(/ سیبیروا)2001لی و بک) عدم وجود موانع جدی فرهنگی و ارتباطی 

 نگارنده )نبود مشکل با ارتباط بواسطه زبان و یا فرهنگ(

 تعهد)منافع احساسی(

 کسب آرامش و دوری از تنش و استرس)کسب حال خوب(

 

 (: )محیطی آرام(2007کونکنیک و گارتنر)

 آرام()مکانی (: 2052گارسیا و دیگران)

 (: )مکانی برای استراحت(2052گارسیا و دیگران)

(: )استراحت روانی/ استراحت جسمی/ اجتناب از فشار و شلوغی و 2051چکالینا)

 زندگی روزمره/ آرامش و صلح/ ایجاد حس خوب(/ نگارنده

 (2003(/ بو و دیگران)2007کونکنیک و گارتنر) در فردهیجان و لذت  ایجاد

(: )برنامه فوق برنامه و هیجان انگیز/ جذابیت 2054(/ سیبروا)2054کهاگیاس)کلادیو و 

(: )حس 2051(: )مکان برای لذت بردن(/ چکالینا)2051هیجان انگیز(/ فلورک)

 خوشحالی/ شادی/ سرگرمی و هیجان(/ نگارنده

 (: )حس تعلق(/ نگارنده2051از من است(/ چکالینا)(:)این شهر بخشی 2051فلورک) احساس تعلق و برقرا ی پیوند با مقصد )عدم حس غریبگی(

 تعهد)منافع شناختی(

(: )ماجراجویی و افزایش ارتقا دانش فرهنگی و فراهم کننده 2007کونکنیک و گارتنر) یادگیری چیزهای جدید و تجارب نو

(: )فراهم کننده تجربه کیفی(/ کلادیو و 2003تجارب فرهنگی(/ بو دیگران)

(: )تنوعی از تجربه/ کشف 2051)تجربه فرهنگی معتبر(/ چکالینا)(: 2054کهاگیاس)

(: )توان 2051مکانها و چیزهای جدید/ یادگیری در زمان اقامت(/ بوس و دیگران)

 تجارب بالا(/ نگارنده

 گفتن(/ نگارنده(: )داستانی برای 2051(: )داشتن خاطره خوب(/ چکالینا)2051فلورک) داستان و خاطرات خوبی برای تعریف کردنداشتن 

 نگارنده اصلاح نگرش و درک درست از ویژگیهای شهر و مردمش

 تعهد)منافع اجتماعی(

 (/ نگارنده2051چکالینا) کسب اعتبار و تایید اجتماعی برای فرد

Source:(Boo etal, 2009; Chekalina, 2015; Chiu & Ananzeh, 2012; Ferns & Walls, 2012; Florek, 2015; García, Gómez, & Molina, 2012; 
Kladou & Kehagias, 2014; Konecnik & Gartner, 2007; Sibireva 2014) 

حلیل عامل تاییدی برای تایید این مسئله که مدل تدوین از ت 2های به دست آمده در جدول  در ادامه با توجه به گویه

ن ، استفاده شد. برای ایتا چه اندازه با واقعیت منطبق است و مصاحبه شده بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه تجربی

گویه تهیه و توزیع  27گویه و برای گردشگر داخلی با  23ای در دو قالب برای گردشگرخارجی با  منظور پرسشنامه

نفر به عنوان حجم نمونه  914های هدف تعداد  گردید. به دلیل نامشخص بودن جامعه آماری برای هر کدام از گروه

های گردآوری شده تا چه حد حمایت کننده  داده که استاین در نظر گرفته شد. در حقیقت آنچه اهمیت داشت 

5مقدار آماره .تباشد که به لحاظ نظری در نظر گرفته شده اس مدلی می
KMO  بزرگتر بوده و  0.1از مقدار قراردادی

برای  (sig)های مورد استفاده جهت انجام تحلیل عاملی تاییدی مناسب است. همچنین سطح معناداری لذا تعداد نمونه

                                                 
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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باشد و در نتیجه ماتریس همبستگی مقادیر مشاهده شده مقدار می 0.01کمتر از مقدار قراردادی  5بارتلتآزمون 

د. در جدول زیر ریشه میانگین مربعات خطای برآورد واحدی نخواهد بود و ارتباطی بین متغیرها وجود دار

(2
RMSE 0.01( نشان داده شد که باید این شاخص کمتر از (باشدHabib poor & Safari, 2011: 322 .) 

 ها و بار عاملی هر متغیر بر اساس تحلیل عامل تاییدی : ارزیابی خرده مقیاس9جدول 

Source: (Research findings) 

                                                 
1 Bartlett's Test  
2 Root Mean Square Error of Approximation 

 بارعاملی استاندارد شده                                          خرده مقیاس                                                                                                                   

 گردشگر داخلی گردشگر خارجی

 های غیر ذاتی دارایی

 RMSEA=0.024                       K-M-O= 0.371              sig= 0.000                         گردشگر خارجی

 RMSEA=0.0223                   K-M-O= 0.371               sig= 0.000                          گردشگر داخلی

 0.71 0.71 مقرون به صرفه بودن هزینه سفر 5سوال

 0.15 0.19 های ارتباطاتی، دسترسی و حمل و نقل مناسب زیرساخت 2سوال

 0.10 0.10 مراکز اقامتی با کیفیت 9سوال

 0.10 0.19 پارک، کافه، رستوران و ...(مراکز تفریحی و گذران اوقات فراغت )نظیر  4سوال

 0.71 0.12 هایی مطلوب برای خرید مکان 1سوال

 0.15 0.73 مراکز درمانی مناسب 1سوال

 0.15 0.15 خدمات بهداشتی نظیر سرویس بهداشتی عمومی 7سوال

 0.10 0.10 مراکز فرهنگی و هنری نظیر موزه، گالری، نمایشگاه و ... 1سوال

 0.19 0.71 های مناسب برای  اطلاع رسانی در زمان حضور در مکان )نظیر تابلوها، حضور افراد  برای معرفی مکانها و ...( زیرساخت 3سوال

 0.15 0.12 های بانکی اعتباری و ... وجود خدمات گردشگری نظیر امکان رزرو، استفاده از اینترنت رایگان، استفاده آسان از کارت 50سوال

 ----- 0.14 دریافت راحت ویزا 55سوال

 0.10 0.10 تمیزی و آلودگی کم 52سوال

 0.71 0.75 امنیت و قابل اطمینان بودن 59سوال

 های ذاتی)طبیعی، فرهنگی و تاریخی( دارایی

 RMSEA=0.042                              K-M-O=  0.349                sig= 0.000     گردشگر خارجی

 RMSEA=0.027                       K-M-O= 0.341                  sig= 0.000      داخلیگردشگر 

 0.74 0.71 طبیعت زیبا و چشم اندازها و مناظر جذاب 54سوال

 0.73 0.9کمتر از  آب و هوای مطلوب 51سوال 

 0.15 0.10 صنایع دستی و هنرهای بومی 51سوال

 0.71 0.71 های تاریخی و ارزشمند المانها و  ها، بنا سایت 57سوال

 0.10 0.71 مردمی دوست داشتنی و مهمان نواز 51سوال

 0.73 0.10 های محلی جذاب ها و خوراکی غذا 53سوال

 0.77 0.73 فرهنگ بومی و آداب و رسوم محلی 20سوال

 0.71 0.71 های مختلف و متنوع ها و رویداد جشن 25سوال

 ----- 0.10 جدی فرهنگی و ارتباطی عدم وجود موانع 22سوال

 منافع)نتایج بازدید(

 RMSEA=0.000                       K-M-O= 0.320          sig= 0.000 گردشگر خارجی

 RMSEA=0.017                       K-M-O=0.350          sig= 0.000 گردشگر داخلی

 0.71 0.71 استرس)کسب حال خوب(کسب آرامش و دوری از تنش و  29سوال

 0.71 0.15 کسب لذت و هیجان از بازدید مقصد 24سوال

 0.77 0.15 برقراری پیوند با مقصد و حس تعلق)عدم حس غریبگی( 21سوال

 0.73 0.10 بیان داستان و خاطرات خوب بعد از حضور و بازدید از مقصد 21سوال

 0.73 0.12 نو از مقصدهای جدید و کسب تجربه  یادگیری چیز 27سوال

 0.9کمتر از  0.71 های شهر و مردمش اصلاح نگرش و درک درست از ویژگی 21سوال

 0.19 0.9کمتر از  کسب اعتبار و تایید اجتماعی برای شما با حضور در این مقصد 23سوال
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در تحلیل عامل تاییدی از آزمون فریدمن استفاده شد. های تایید شد  در ادامه برای تعیین رتبه هر یک از شاخص

نشان دهنده این نکته است  ؛ که( است0.000)برابر  0.01در هردو پرسشنامه کمتر از  sig دهد مقدار نتایج نشان می

های مورد بررسی از نظر گردشگران معنادار است. در این مرحله تعداد  که تفاوت میانگین رتبه در میان شاخص

متغیر و برای گردشگران  27ت پرسشنامه بعد از حذف متغیرهای تایید نشده برای گردشگران خارجی برابر سوالا

 متغیرر نظر گرفته شده است. 21داخلی 

 های برتر مؤثر بر تعهد برند مقصد از دید گردشگران : رتبه بندی شاخص4جدول 

میانگین  شاخص در میان گردشگران خارجی    رتبه

 رتبه

میانگین  میان گردشگران داخلی   شاخص در 

 رتبه

کسب آرامش و دوری از تنش و  20.10  امنیت، ایمنی و قابل اطمینان بودن اول  

 استرس      

25.93 

 20.33 امنیت و قابل اطمینان بودن               20.01 های تاریخی و ارزشمند ها، بناها و المان سایت دوم

 20.31 کسب لذت و هیجان از بازدید مقصد            53.11 کسب آرامش و دوری از تنش و استرس)کسب حال خوب(  سوم

 20.11 مقرون به صرفه بودن هزینه سفر                       53.41 کسب لذت و هیجان از بازدید مقصد  چهارم

ها و مناظر  طبیعت زیبا و چشم انداز 53.01 ها و مناظر جذاب  طبیعت زیبا و چشم انداز پنجم

 جذاب           

53.43 

های تاریخی و  ها و المان ها، بنا سایت 51.55  های مختلف و متنوع جشنها و رویداد ششم

 ارزشمند     

51.53 

یادگیری چیز جدید و کسب تجربه نو  51.01  مقرون به صرفه بودن هزینه سفر هفتم

 از مقصد    

51.09 

 57.13 مراکز تفریحی و گذران اوقات فراغت                57.20 های جدید و کسب تجربه نو از مقصد یادگیری چیز هشتم

 57.99 مراکز اقامتی با کیفیت                                  51.54 بیان داستان و خاطرات خوب بعد از حضور و بازدید از مقصد نهم

بیان داستان و خاطرات خوب بعد از  51.11 اوقات فراغت )نظیر پارک، کافه، رستوران و ...(مراکز تفریحی و گذران  دهم

 بازدید          

51.42 

 59.71 های ارتباطی و حمل و نقل        زیرساخت 51.07 عدم وجود موانع جدی فرهنگی و ارتباطی یازدهم

 59.79 های مختلف و متنوع                  ها و رویداد جشن 54.77 های ارتباطی و حمل و نقل زیرساخت دوازدهم

 52.79 مراکز فرهنگی و هنری                                 59.92 برقراری پیوند با مقصد و حس تعلق)عدم حس غریبگی( سیزدهم

زیرساخت اطلاع رسانی در زمان  59.90 دریافت راحت ویزا چهاردهم

 حضور     

52.94 

 52.99 آب و هوای مطلوب                                      52.11 مراکز فرهنگی و هنری نظیر موزه، نمایشگاه و ...   پانزدهم

 55.39 هایی مطلوب برای خرید                            مکان 52.21 مردمی دوست داشتنی و مهمان نواز  شانزدهم

 55.51                           صنایع دستی و هنرهای بومی 52.01 مراکز اقامتی با کیفیت هفدهم

وجود خدمات گردشگری نظیر امکان  55.11 خدمات بهداشتی نظیر سرویس بهداشتی عمومی  هجدهم

          رزرو

55.57 

کسب اعتبار و تایید اجتماعی با حضور  55.23 های محلی جذاب  ها و خوراکی غذا نوزدهم

    در مقصد

50.11 

های مناسب برای اطلاع رسانی در زمان حضور در مکان )نظیر تابلوها، حضور  زیرساخت بیستم

 افراد  برای معرفی مکانها و ...(

 50.13                  فرهنگ بومی و آداب و رسوم محلی 55.55

Source: (Research findings) 

 گیری و دستاورد علمی پژوهشینتیجه

کند زیرا در گردشگری  تصویر واحد و منحصر به فرد را از یک مقصد در ذهن مخاطب ایجاد می رند همیشه یکب

، برند است البته لازم به ذکر است برند در درازمدت شکل می گیرد و به دانش کانمشهودترین روش شناخت یک م

های مناسب و  ریزی یازمند برنامهبرندسازی برای یک شهر ن. وسیعی از بازار نیاز داشته و همیشه زائیده خلاقیت است

استراتژیک است تا بتواند برند قدرتمندی را ایجاد و تثبیت کند. بی توجهی به برندسازی در ایران، از یک طرف بر 
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گذارد و از طرف دیگر موجب عقب ماندگی از بسیاری کشورهای  ی پایدار شهرها تاثیرات منفی بسیار می توسعه

برای آن و های لازم  ریزی دیگر خواهد شد. لذا گام اساسی، ورود به فرآیند برندسازی و انجام اقدامات و برنامه

 .باشد می های هدف های آنهااز منظر گروه شناخت شاخص ها و اولویت

های  استفاده بهینه از ظرفیت ی است مطرح شده است موجبطلایی گردشگری که مدت هدف از تشکیل مثلث

بخشی به  های رونق تواند در مرحله اول به راه میمی گردد. که های اصفهان، فارس و یزد  گردشگری استان

 و ها افکار، دیدگاه تبادل به تواند می همدیگر با استان تعامل این سه بپردازند، در واقع استان گردشگری بین سه

تواند از طریق  های معنوی سه استان می جاذبه ن اثرگذار باشد.ایرا گردشگری گرفتن رونق در و شود منجر ها فرهنگ

پوشانی داشته باشد. همچنین  تهیه اطلس و سناریو برای استفاده از میراث فرهنگی ناملموس از سوی گردشگران هم

ن سه استان را در کنار یکدیگر قرار داد و به افزا عمل کرد و میراث فرهنگی متفاوت ای صورت هم توان به می

با ایجاد مثلث طلایی گردشگری ایران افزایش داد و  توان را میضریب ماندگاری گردشگر  کرد.گردشگران معرفی 

هایی که  با بازاریابی درست در استان مند شد. های روستاها و ظرفیت شهرهای این سه استان نیز بهره حتی از پتانسیل

های لازم به لحاظ اقتصادی، سرمایه گذاران را برای ورود  با ایجاد مزیت و هستندهای زیاد گردشگری  تانسیلدارای پ

فلسفه وجودی تشکیل مثلث طلایی  در تمامی ایام سال گردشگر جذب کرد.تا بتوان به این صنعت تشویق نمود و 

های اصفهان، یزد و فارس است  گردشگری ایران را وجود مخاطبین مشترک بین گردشگران فرهنگی و تاریخی استان

تواند شامل چند شهر در یک  مقصد است که می 1و سفرهای خارجی معمولا بین حداقل دو مقصد گردشگری تا 

میان ایجاد مثلث طلایی با ارائه خدمات مناسب و ایجاد یک زنجیره سفر  کشور یا کشورهای همجوار باشد. در این

 تواند در جذب و ماندگاری گردشگران موثر باشد. مطلوب می

هایی که منجر به تولید و تقویت برند می گردد پرداخته شد و اولویت ها در میان  در این پژوهش به برند و ارزش

های پایدار  ردگی کار و از طرفی اهمیت بالای گردشگری و درآمدهای بدست آمد. همچنین بدلیل گست شاخص

حاصل از آن، اهمیت و اولویت این دسته از گروههای هدف مورد توجه قرار گرفت. بهتر است در تحقیقات آینده 

ر میان توان د سایر زیرگروهها نظیر ساکنان به عنوان ذینفعان اصلی برندسازی را مورد توجه قرار داد. به عبارتی می

شهرهایی که طی سالهای اخیر تجربه برند را تحت عنوان پایتخت فرهنگی جهان اسلام و یا پایتخت گردشگری 

تواند بر  جهان اسلام و ... پشت سر گذاشتند، اثرات و تبعات و مواهب برند شدن بررسی گردد. تحقیقات آینده می

پذیری، یا تاثیر آن بر رضایتمندی ساکنان یا کیفیت  موضوعاتی چون ارتباط برندسازی مکان و اثرات آن بر زیست

ای برندسازی پایدار  زندگی و نظایر آن بپردازند. از طرفی در این تحقیق سعی شد به اولین گام فرایند چند مرحله

سازی نظیر شکل دهی و  توانند به موارد مربوط به مراحل بعدی برند پرداخته شود. در تحقیقات آتی محققان می

های موجود در شهرهای ایران  سازی برند یا نگهداری و حفاظت، تقویت و بازنگری و ... با توجه به پتانسیل هپیاد

 سطوح در خود رقبای با رقابت عرصه خود، در های فعالیت و ظرفیت، امکانات فراخور به شهری بپردازند. هر

فرهنگی،  جنس از اغلب و پویا و پایدار ییها ویژگی از شهرت این که دارند متمایز آوازه و شهرت مختلف، نوعی

 راستای در کشور شهرهای شهری مدیریت باشد می ضروری که گیرد می نشأت اجتماعی و اقتصادیهای  فعالیت

 برندریزی  برنامه در شدهریزی  طرح نتایج به یابی دست برای و گیرد بهره شهرسازی  برند از شهری اقتصاد شکوفایی
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سرمایه، گردشگر،  خود، جذب دنبال به مکان یا شهر شدن برند صورت پذیرد. لازم اقدامات و گذاری سیاست شهری

 فرد به منحصر های ویژگی بر اتکا با شهرها سویی از. داشت خواهد همراه را آوازه و شهرت همچنین و اطمینان

 محلی سطح در پذیری رقابت کردن وارد با. کنند ایفا راستا این در مهمی نقش توانند خود، می فضایی و مکانی

 و رشد شد، بلکه شهری مکان اعتبار و شهرت سبب تنها نه و برد بهره آن از حاصل های فرصت و مزایا از توان می

 که است شهری شهری، برندینگ پذیری رقابت ابزارهای از یکی در واقع. می گردد هم را شهری منطقه اعتبار

زندگی،  خواهان مردم که طوری کند، به می تبدیل مخاطب های گروه برای مهم مقصد یک به را شهری های مکان

 .باشند آن در دیدار و حضور

افزاری لازم است اما کافی نیست. ایجاد  های فیزیکی، ملموس و سخت طبق نتایج به دست آمده تکیه کردن به دارایی

های  های ناملموس، فرهنگی، طبیعی و انسانی و منافع اجتماعی، شناختی و احساسی در کنار دارایی و تصاحب دارایی

های ایران  شهرازن و تعادل مکانی مناسب مؤثر باشند. تواند بر متمایز کردن مکان و تو ملموس و غیر ذاتی می

پذیری خود را در عصر جهانی  ای فرهنگ گرا موجبات افزایش رقابت توانند با کاربست فرهنگ و ترسیم چهره می

های فرهنگی توجه داشت. در کنار تاریخ و هویت  توان به جاذبه ارگانیک می سازی برندشدن فراهم آورند. در 

گیرد.  ها نیز بسیار مورد توجه گردشگران قرار می های ایران، طبیعت بی نظیر و مناظر جذاب طبیعی آن  فرهنگی شهر

. است های آن تمرکز بر شهر و پتانسیلقرار گیرد ن و برنامه ریزان فعالاسازی مورد توجه  آنچه باید در ارتباط با برند

هایشان، شهرها را به  ایی گردد تا بتوان متناسب با نیازها از منظر گروه هدف شناس کافی است در گام اول اولویت

کشف های مؤثر بر آن،  ساخت برند و تقویت ارزشاصل اولیه برندی جامع و پایدار تبدیل نمود. در واقع 

تواند درک بهتری از خواست و نیاز  یمها  یتاولوشناخت این  .ها است موجود شهر و استفاده بهینه از آن های یلپتانس

در حقیقت نیازهای عمیق  فراهم کند. ها آنی هدف را ایجاد نماید و بستر را برای حضور رضایتمند ها هگرو

برای ارائه به  ها مؤلفهو پرمعناترین و دشوارترین  کند یماحساسی، منافع اجتماعی، انسانی که مکان ایجاد 

کنند و  ی بسیار دشوارند. در حقیقت این ابعادند که شهر را متمایزتر میبردار یکپباشند و برای  بازدیدکنندگان می

شود. هنگامی که  می تر مشکلها  شوند مشتریان بیشتری جذب آن شوند و در واقع انطباق دیگر رقبا با آن موجب می

شناختی که باید برای تقویت منافع احساسی، اجتماعی و  هاست مکانهای رقابتی با دیگر  مکانی درگیر کشمکش

 توانند به آن دست یابند تلاش نمود.  دیگران به راحتی نمی

توان به این نکته اشاره کرد که  ی انجام شده میها پژوهشبا توجه به نتایج به دست آمده و مقایسه با نتایج 

با کمک از ی مؤثر بر ارزش ویژه برند اشاره داشتند. این پژوهش ها شاخصی انجام شده بیشتر به بررسی ها پژوهش

( که به طور مشخص واژه تعهد برند را به عنوان بخش مهمی از ارزش ویژه برند معرفی نمود 2051پژوهش چکالینا)

( بعد از 2051ی مربوط به زیر ابعاد آن کمک کند. در پژوهش فلورک)ها شاخصتوانست به درک درستی از 

ی بسیار ها پژوهشدر  قتیدر حقرسی پرداخته شد. ی مورد برها نمونهدر  ها شاخصبه ارزیابی  ها شاخصشناسایی 

یی که به ها پژوهشی شدند و این در حالی است که بند رتبهاهمیت  لحاظی به دست آمده از ها شاخصاندکی 

پرداختند نیز بیشتر دیدگاه گردشگران داخلی و تنها چند نمونه بسیار اندک خواست  ها شاخصارزیابی اهمیت 

 . در هیچ کدام به مقایسه دیدگاه این دو گروه پرداخته نشد. اند قرار دادهنظر گردشگران خارجی را مد 
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( که به بررسی اهمیت و عملکرد رضایت گردشگران داخلی از مقاصد سفر 2051در پژوهش دنیسکو و همکاران)

محل  ی مهم مؤثر بر رضایت گردشگران شامل شایستگی و مهربانی پرسنل، پاکیزگیها شاخصپرداخته شده بود 

های فرهنگی و تاریخی معرفی شده بود. یوسفی  ، کیفیت سایتها رستوراناقامت و راحتی آن، کیفیت و توع غذاها و 

( در پژوهشی که عملکرد خدمات گردشگری مذهبی را مورد بررسی قرار داده بود به این نتیجه رسید که 5937)

ها را در  رفاهی، دسترسی به محصولات و قیمت آن گردشگران داخلی نظم و بهداشت، شرایط جغرافیایی، امکانات

اند. این در حالی است که در پژوهش بحرینی زاده و همکاران  های اول برای انتخاب مقصد سفر قرار داده اولویت

های تاریخی)عالی قاپو و مسجد جامع اصفهان( را مورد بررسی قرار داده بودند و به این  ( که عملکرد مکان5939)

یدند که گردشگران خارجی به امکانات خرید، خدمات بهداشتی مکان، اطلاعات ارائه شده در قالب نقشه نتیجه رس

اند. بر اساس نتایج  معرفی مکان و علائم راهنمایی چند زبانه و ...، امکانات خوردنی و استراحت اهمیت بیشتری داده

ین دو گروه گردشگر داخلی و خارجی بود. اگر های اول در ب توان شاهد وجود شباهت در اولویت به دست آمده می

ها تفاوت بنیادینی در  اما مطابق نظر آن دهد ینمنشان  ها شاخصهای یکسانی را برای  ها، رتبه چه ترتیب اولویت

های غیر  های اول وجود ندارد. هردو گروه به جز دو شاخص امنیت و مقرون به صرفه بودن به عنوان دارایی اولویت

ی ذاتی و منافع ها ییدارای مورد توجه جز ها شاخصهای بالا مورد توجه گردشگران است بقیه  اولویت ذاتی که در

 . ندشو میمحسوب 

های ایران با توجه به  توانند در راستای ارزیابی و بررسی وضعیت شهر ی آینده میها پژوهشبا توجه به این نتایج، 

ی مربوط به ها شاخصعملکرد در ارتباط با  -اربست تکنیک اهمیتهای به دست آمده باشند. همچنین ک شاخص

یتشان اهمبر اساس میزان  ها شاخصتواند به سنجش میزان رضایت گردشگران از عملکرد هر یک از  مقصد سفر می

در شرایط را برای دستیابی به برندی پایدار و جامع بهبود بخشد. همچنین های لازم کمک نماید و  یاستراتژو ارائه 

ی مؤثر بر بعد منافع پرداخت تا بتوان به ها شاخصتوان به بررسی ارتباط و همبستگی بین  ی آتی میها پژوهش

تواند موجب افزایش میزان گردشگران و به تبع آن به افزایش  توجه به این مقولات می. افتی دستنتایجی بهتری 

  درآمدهای پایدار شهرها کمک نماید.
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