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 چکیده

‌رقابت ‌شرایط ‌به ‌توجه ‌جهانی‌با ‌پتانسیل‌�پذیری ‌سازی ‌گردشگری‌برند  جذب و منابع دهی‌جهت در های

‌برخوردار اهمیت از توریسم صنعت های‌گذاری‌سرمایه ‌با‌ بسزایی ‌شهرها ‌و ‌کشورها ‌اکثر ‌امروزه ‌و است

بنابراین‌در‌پژوهش‌حاضر‌ ریزی‌در‌این‌زمینه‌سعی‌در‌ارزآوری‌بیشتر‌با‌استفاده‌از‌این‌صنعت‌سبز‌هستند.‌برنامه

از‌برند‌گردشگری‌استان‌‌های‌بالای‌استان‌فارس‌درزمینه‌گردشگری‌تاریخی‌درصدد‌ارزیابی‌با‌توجه‌به‌پتانسیل

پذیری‌ملی‌هستیم.‌روش‌تحقیق‌‌و‌بر‌پایه‌رقابت‌7404فارس‌بر‌اساس‌سند‌توسعه‌گردشگری‌این‌استان‌در‌سال‌

ای‌و‌اسنادی‌)سند‌توسعه‌‌ها‌و‌اطلاعات‌موردنیاز‌از‌منابع‌کتابخانه‌تحلیلی‌و‌هدف‌کاربردی‌است.‌داده‌-توصیفی

‌به ‌و ‌جمع‌-شی‌)پرسشنامهصورت‌پیمای‌گردشگری‌استان‌فارس( ‌نتایج‌به‌آوری‌مصاحبه( ‌است. آمده‌‌دست‌شده

‌9و‌‌5/9دهد‌استان‌فارس‌درزمینه‌دو‌پارامتر‌جذب‌گردشگر‌و‌برند‌سازی‌گردشگری‌به‌ترتیب‌با‌امتیاز‌‌نشان‌می

ایر‌رقبای‌تر‌از‌مشهد‌و‌در‌حالت‌رقابت‌فشرده‌با‌استان‌اصفهان‌و‌بالاتر‌از‌س‌امتیاز‌ممکن‌نقشه‌رقابتی،‌پایین‌5از‌

ترین‌عوامل‌کلان‌‌دهد‌که‌مهم‌ای‌)خوزستان،‌یزد‌و‌کرمان(‌قرار‌دارد.‌نتایج‌نقشه‌تناسبی‌نشان‌می‌ملی‌و‌منطقه

اند‌از؛‌مدیریت‌کلان‌کشور،‌کمبود‌اعتبارات،‌‌تأثیرگذار‌بر‌توسعه‌و‌برند‌سازی‌گردشگری‌استان‌فارس‌عبارت

‌محدود ‌سیاسی‌به‌گردشگری‌تاریخی‌استان‌فارس، ‌اسلامی‌و‌تحریم‌یتنگاه المللی‌است.‌‌های‌بین‌های‌جامعه

نادر‌بودن،‌تکرارناپذیر،‌غیرقابل‌تقلید‌و‌‌(VIROویژگی)‌4های‌استان‌فارس‌که‌دارای‌‌ترین‌قابلیت‌همچنین‌مهم

‌بناهای‌تاریخی‌‌چراغ،‌آرامگاه‌شخصیت‌اند‌از؛‌وجود‌حرم‌حضرت‌شاه‌باارزش‌هستند‌عبارت ‌و‌مفاخر‌ملی، ها

بنابراین‌با‌توجه‌به‌این‌منابع‌و‌متغیرهای‌کلان‌تأثیرگذار‌بر‌برند‌سازی‌گردشگری‌استان‌فارس‌نقشه‌استان‌فارس؛‌

‌تناسب‌راهبردی‌ترسیم‌گردید‌و‌راهکارهای‌مناسب‌پیشنهادشده‌است.

 واژگان کلیدی: برندسازی، گردشگری، رقابت پذیری، استان فارس
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 مقدمه

 کشور ده جزو ایران باوجوداینکه تاریخی، های‌راییدا لحاظ به یونسکو سازمان اعلام اساس بر

‌است برگزیده  کشور سه جزو اقلیمی تنوع و طبیعی خدادادی استعدادهای ازنظر و جهان

 نیز جهان اول کشور صد حتی‌جزو گردشگری درآمد ازنظر اما آید‌می حساب‌به جهان نخست

سب‌و‌برند‌سازی‌گردشگری‌گذاری‌منا‌شود؛‌که‌از‌دلایل‌عمده‌آن‌عدم‌سرمایه‌نمی محسوب

ها‌در‌دنیا‌‌ترین‌صنعت‌ترین‌و‌متنوع‌گردشگری‌یکی‌از‌بزرگ امروزهدر‌ایران‌است.‌در‌واقع؛‌

‌از‌زمان‌حساب‌می‌به ‌این‌روندی‌است‌که ‌شکلآید‌و های‌متفاوت‌در‌جوامع‌‌های‌طولانی‌با

اثرگذار‌بوده‌انسانی‌وجود‌داشته‌و‌به‌حدی‌در‌توسعه‌اقتصادی،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌کشورها‌

‌به ‌آن ‌از ‌اقتصاددانان ‌که ‌نام‌است ‌نامرئی ‌صادرات ‌)‌برده‌عنوان ‌7،2070کواستااند :77‌.)

‌درعین ‌بر‌اینکه‌یکی‌از‌منابع‌مهم‌درآمدی‌در‌جهان‌است. حال‌از‌عوامل‌‌گردشگری،‌علاوه

ترین‌صنعت‌خدماتی‌جهان‌حائز‌عنوان‌گسترده‌مؤثر‌در‌تبادلات‌فرهنگی‌بین‌کشورهاست‌و‌به

‌ازاینایگاه‌ویژهج رو‌بسیاری‌از‌کشورها‌در‌رقابتی‌نزدی ‌و‌فشرده،‌در‌پی‌افزایش‌‌ای‌است.

‌فعالیت‌بین ‌این ‌از ‌خود ‌عواید ‌و ‌بیش‌منافع ‌رستمی،المللیبیش‌از ‌)صیدایی، ‌7937اند :39،)‌

 جدید ی‌هزاره در گردشگری جهانی سازمان از‌سوی منتشره ارقام و آمار اساس بر که‌طوری‌به

‌است‌‌منبع‌درآمدی‌جهان‌تبدیل ترین‌گبزر به ‌2077و‌همکاران،‌2)لیشده ‌توحیدی201: ،9‌،

2077‌ ‌در‌ (479: سازمان‌جهانی‌جهانگردی‌در‌پایان‌قرن‌بیستم‌میلادی‌صنعت‌گردشگری‌را

ردیف‌نخست‌صنایع‌کسب‌کننده‌درآمد‌صادراتی‌معرفی‌کرد‌و‌رقم‌صادرات‌آن‌به‌حدود‌

یز‌گردشگری‌در‌ردیف‌سه‌صنعت‌عمده‌صادراتی‌جهان‌قرار‌میلیارد‌دلار‌رسید‌و‌امروز‌ن‌550

‌ ‌دوره ‌صنعت‌گردشگری‌تا ‌ردیف‌سه ‌نرخ‌رشد‌صنعت‌گردشگری‌در میلادی‌‌2020دارد.

‌می‌به ‌رشد‌متوسط‌جهانی‌برآورد ‌برابر ‌متوسط‌دو ‌)ابراهیمطور ‌همکاران،‌گردد ‌و :‌7937زاده

                                                                                                                                                                                 

1- Koasta 

2- Lee 

3 -Tohidy 
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‌صنعت702 ‌کم (. ‌دارای ‌دیگر، ‌صنایع ‌با ‌مقایسه ‌در ‌برای‌گردشگری ‌آلودگی ‌میزان ترین

‌پدیده‌محیط ‌همچنین‌از ‌بهزیست‌است‌و ‌اقتصادی،‌‌های‌جهانی‌است‌که خوبی‌ترکیب‌امور

‌نشان‌می (،‌درواقع،‌صنعت‌گردشگری‌7،2009‌:2هول‌جی‌واکدهد‌)اجتماعی‌و‌فرهنگی‌را

ه‌نتایج‌باشد‌کترین‌صنعت‌جهان،‌ابزاری‌برای‌دستیابی‌به‌توسعه‌پایدار‌می‌عنوان‌بزرگ‌اغلب‌به

‌زیستفرصت ‌اقتصادی، ‌اجتماعی‌های ‌و ‌ارائه‌‌-محیطی ‌جوامع ‌از ‌بسیاری ‌برای ‌را ‌فرهنگی

(،‌بنابراین‌امروزه‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌این‌صنعت‌سبز‌در‌جهان‌بسیاری‌2،2077‌:20عارفکند‌)می

ه‌در‌های‌نهفتاز‌شهرها‌و‌کشورها‌به‌دنبال‌این‌موضوع‌هستند‌که‌با‌احیا‌و‌توانمندسازی‌پتانسیل

ای‌و‌جهانی‌باعث‌جذب‌بیشترین‌پذیری‌منطقهمناطق‌سرزمینی‌خود‌در‌بحث‌رقابتی‌و‌رقابت

توریست‌شوند‌و‌درنهایت‌بیشترین‌ارزآوری‌را‌از‌طریق‌این‌صنعت‌داشته‌باشند.‌شهرهایی‌که‌

‌برند‌ویژه‌توانسته ‌و ‌سرعت‌و‌سهولت‌‌اند‌آوازه ‌با ‌ارتباطات‌جهانی‌کسب‌کنند، ای‌در‌عرصه

‌افکاربیشتری‌ ‌می‌‌نزد ‌می‌عمومی‌شناخته ‌جهانی‌تأثیرگذاری‌‌شوند‌و ‌گسترده ‌شبکه توانند‌در

گذاری،‌احترام‌و‌توجه‌را‌‌وکار،‌سرمایه‌بیشتری‌داشته‌باشند‌و‌سهم‌زیادی‌از‌گردشگری،‌کسب

به‌خود‌معطوف‌دارند.‌این‌بدان‌معناست‌که‌شهرهای‌مطرح‌هرکدام‌با‌توجه‌به‌ظرفیت،‌پیشینه‌

‌پیش‌ر ‌آینده ‌آنو ‌که ‌شهرت‌خاصی‌دارند ‌هویت‌و ‌متمایز‌‌وی‌خود، ‌شهرها ‌دیگر ‌از ‌را ها

‌مقوله‌می ‌از ‌یکی ‌بنابراین ‌دولت‌نماید؛ ‌امروزه ‌که ‌ویژه‌هایی ‌توجه ‌آن ‌به ‌بحث‌‌ها ‌دارند، ای

‌به ‌چراکه ‌است، ‌شهری ‌به‌برندینگ ‌قدرتمند ‌ابزاری ‌و‌‌عنوان ‌بازدیدکنندگان ‌جذب منظور

(،‌بر‌7939‌:20رشد‌و‌رونق‌اقتصادی‌خواهد‌بود‌)پورناصرانی،گذاران‌است‌که‌نتیجه‌آن‌‌سرمایه

‌لحاظ‌دارایی ‌به ‌سازمان‌یونسکو ‌کشور‌‌اساس‌اعلام ‌ده ‌ایران‌جزو ‌باوجوداینکه های‌تاریخی،

برگزیده‌جهان‌است‌و‌ازنظر‌استعدادهای‌خدادادی‌طبیعی‌و‌تنوع‌اقلیمی‌جزو‌سه‌کشور‌نخست‌

‌به ‌می‌جهان ‌گر‌حساب ‌درآمد ‌ازنظر ‌اما ‌نیز‌آید ‌جهان ‌اول ‌کشور ‌صد ‌جزو ‌حتی دشگری

‌نمی ‌به‌محسوب ‌شهری ‌برندینگ ‌بنابراین ‌تا‌‌شود؛ ‌شهرهاست ‌برای ‌ارزشمند ‌ابزاری منزله
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‌فرصت‌گونه‌به ‌مؤثر ‌آن‌ای ‌و ‌کرده ‌اداره ‌را ‌خارجی ‌و ‌داخلی ‌مزیت‌های ‌به ‌تبدیل ‌را های‌‌ها

‌خمسه، ‌)میرزاییان ‌نمایند ‌7932رقابتی ‌ک‌.(2: ‌مهمی ‌بسیار ‌مفاهیم ‌شهرها‌از ‌در ‌امروزه ه

 روزافزونی صورت‌به شهر گیرید‌برند‌سازی‌شهری‌است‌و‌درواقع،‌برندمورداستفاده‌قرار‌می

 بهبود تمایز، منظور‌به اثربخش همچنین‌ابزاری و شهر توسعه راستای در مهم دارایی مثابه‌به

 برند ایجاد (.7،2003‌:520کاوارتزیسشود‌)‌می انگاشته شهر، اعتبار و نفوذ افزایش و جایگاه

 مرسوم کنش ی  به شهر، ی  رقابتی مزیت ایجاد جهت راهبردی ابزار ی  مثابه‌شهری‌به

 و شود تبلیغ فرهنگ زندگی‌و شیوه محل، کیفیت تاریخ، طریق این از تا است شده‌تبدیل

 لازم رو‌(،‌ازاین2،2003‌:245زنگیابد‌) افزایش رقابتی محیط در شهر نفوذ یا فرصت،‌قدرت

‌سیاست‌طخ است ‌سازی نقش بر گذاران‌مشی استراتژی ‌ ابزار ی  همچون شهری برند

‌ساکن هدف گروه ادراک در شهر یابی‌جایگاه هویت، سازی‌شفاف جهت توسعه،  و غیر

:‌7932باشند‌)منوریان‌و‌همکاران، داشته توجه شهر، ساکنان نزد تعلق احساس زمان‌افزایش‌هم

 اقتصاد‌و رشد تاریخ، فرهنگ، چگونه که باشد داشته را این‌دغدغه باید شهر (.‌برند‌سازی42

‌معماری، زیرساخت اجتماعی، توسعه  هویت ی  و شوند ترکیب باهم محیط و مناظر و

 تواند‌نمی شهر ارزش یا شهر هویت .شود پذیرفته مردم سوی‌اکثر از که نماید خلق فروش‌قابل

 که است آن شهر برند‌سازی دغدغه ترین‌شود.‌کلیدی طرف‌انگاشته‌بی ای‌بیانیه انگارانه‌ساده

بین‌یکی‌از‌موارد‌مهم‌برای‌برند‌سازی‌استفاده‌‌دارد.‌دراین شهر‌وجود از تصویری و درک چه

‌پتانسیل ‌تواناییاز ‌و ‌می‌ها ‌برند‌های‌گردشگری‌شهری‌است‌و ‌به ‌توجه ‌با ‌را ‌ی ‌شهر توان

‌برای‌مح ‌به‌یکسری‌گردشگری‌آن‌به‌ی ‌مقصد‌پایدار‌گردشگری‌تبدیل‌نمود. قق‌این‌امر

‌شده‌است.‌نمایش‌داده‌7عواملی‌نیاز‌است‌که‌در‌شکل‌شماره‌

                                                                                                                                                                                 

1- Kavaratzis 
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 : پارامترهای موردنیاز برای برند سازی گردشگری1شکل 

 

 (7،2072ریدر‌)منبع:

 قرار مسافران های‌گزینه جزء بتواند که کند‌می پیدا رقابت شانس زمانی تنها مقصد‌گردشگری

 تمام هدف رقبا، میان در شدن دیده برای راهی یافتن و ها‌گزینه فهرست به ورود گیرد.

پذیری‌جهانی‌از‌‌است‌و‌با‌توجه‌به‌اینکه‌امروزه‌بحث‌رقابت‌و‌رقابت گردشگری مقصدهای

‌می ‌دنبال ‌شدیداً ‌کشورها ‌تمام ‌توانایی‌طرف ‌سازی ‌برند ‌بنابراین ‌پتانسیل‌گردد؛ ‌و های‌‌ها

ست.‌مزایایی‌رقابتی‌در‌اقتصاد‌جهانی‌شدیداً‌های‌رقابت‌در‌این‌عرصه‌ا‌گردشگری‌یکی‌از‌راه

‌نهادها،‌رقبا‌و‌کسب وکارهای‌مرتبط‌و‌‌محلی‌است‌و‌از‌تمرکز‌نیروی‌کار‌متخصص،‌دانش،

(‌و‌٢،2002‌:47شود.‌لیکن‌بسیاری‌ازجمله‌کامانی‌)کاماگانیکنندگان‌پیشرفته‌ناشی‌می‌استفاده

                                                                                                                                                                                 

1- Rieder 
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‌از‌منتقدان‌سرسخت‌طرح‌انگاشت‌رقا7،7334:92)کروگمن ‌بر‌‌بت(، پذیری‌در‌مقیاس‌قلمرو،

ای‌عوامل‌تولید،‌شرط‌اصلی‌برای‌معنادار‌شدن‌مفهوم‌مزیت‌این‌باورند‌که‌تحرک‌میان‌منطقه

که‌‌رقابتی‌است؛‌در‌غیر‌این‌صورت‌اصل‌مزایای‌نسبی‌هم‌چنان‌اعتبار‌دارد.‌بنابراین‌ازآنجایی

ی‌در‌صنعت‌گردشگری‌گذار‌بعدی‌هستند‌با‌سرمایه‌کشورهای‌جهان‌سوم‌دارای‌اقتصادی‌ت 

‌به ‌با ‌برنامه‌کارگیری‌روش‌و ‌می ریزی‌راهبردی‌های ‌درآمدزا‌‌کارآمد ‌جدید ‌ی ‌منبع توانند

‌کنند‌که ‌ایجاد ‌مستثنی‌ برای‌خود ‌این‌قاعده ‌از ‌نیز ‌ایران ‌کشور ‌رونق‌بخشند. ‌را اقتصاد‌خود

‌می ‌ی ‌برنامه‌نیست‌و ‌در‌صنعت‌گردشگ‌توان‌با ‌را ‌شایسته‌خود ری‌به‌ریزی‌صحیح‌جایگاه

‌دارای‌جاذبه ‌کهن‌که ‌تمدن ‌و ‌تاریخی ‌پهناوری‌است‌باسابقه ‌کشور ‌ایران های‌‌دست‌آورد.

طبیعی‌و‌انسانی‌جذاب‌و‌توریسم‌پذیر‌زیادی‌است‌که‌این‌امر‌سبب‌شده‌است‌آن‌را‌جهانی‌در‌

‌ای‌انگیزه‌قدر‌متنوع‌است‌که‌تقریباً‌برای‌هر‌سلیقه‌های‌توریستی‌ایران‌آن‌ی ‌مرز‌بنامند.‌جاذبه

 .آورد‌کافی‌برای‌سفر‌بدین‌کشور‌را‌به‌وجود‌می

‌فارس‌که‌دراین ‌استان  فرهنگی، مذهبی، متعدد های‌جاذبه و بالقوّه های‌توان دارای بین

‌استانهای‌شناخته طبیعی و تاریخی ‌یکی‌از ‌ایران‌در‌جهان‌است.‌است‌و  صنعت توسعه شده

‌اما راهگشا بسیار تواند‌می گردشگری  زمانی تنها مطلوبیت و مزایا نای به دستیابی باشد؛

باشد‌و‌یکی‌از‌موارد‌بسیار‌مهم‌برای‌ شده‌فراهم نیز آن مناسب بستر بود‌که خواهد پذیر‌امکان

های‌های‌و‌پتانسیلساخت‌این‌بستر‌برند‌سازی‌گردشگری‌این‌شهر‌تاریخی‌با‌توجه‌به‌توانایی

 بوده آن اصلی هدف حاضر پژوهش در ای‌است.این‌شهر‌برای‌رقابت‌با‌سایر‌رقبای‌منطقه

‌توانمندی‌پی ضمن استراتژی ، ریزی‌برنامه فرایند کارگیری‌به با که است  و ها‌جویی

 و راهکارها ارائة به کارکردها، این توسعه منظور‌به و استان‌فارس گردشگری کارکردهای

 نی گردشگری‌و‌برند‌سازی‌آن‌با‌استفاده‌از‌تک توسعه برای های‌کاربردی‌استراتژی تعیین

Meta-SWOT شوند؛بنابراین‌در‌پژوهش‌حاضر‌اهداف‌زیر‌دنبال‌می شود؛ اقدام 

                                                                                                                                                                                 

1- Krugman 



 ‌005ارزیابی‌و‌تحلیل‌جایگاه‌برندگردشگری‌استان‌فارس‌بر‌پایه‌هویت‌رقابت‌پذیری‌ملی
 

شناسایی‌موقعیت‌گردشگری‌استان‌فارس‌در‌دو‌زمینه؛‌جذب‌گردشگر‌و‌برند‌سازی‌‌-7

ترین‌شناسایی‌مهم‌-2)یزد،‌مشهد،‌کرمان،‌خوزستان،‌اصفهان(. گردشگری‌نسبت‌به‌رقبای‌ملی

‌قابلیت ‌بودن،‌های‌استان‌فارمنابع‌و ‌نادر س‌جهت‌توسعه‌در‌محیط‌رقابتی‌که‌دارای‌ویژگی؛

‌هستند. ‌جایگزین ‌غیرقابل ‌و ‌نشدنی ‌تکرار ‌بودن، ‌عوامل‌کلان‌‌-9تقلیدناپذیر مشخص‌کردن

دهنده‌‌ترسیم‌نقشه‌راهبردی‌تناسبی‌که‌نشان‌-4محیطی‌تأثیرگذار‌بر‌توسعه‌گردشگری‌استان‌فارس‌

شده‌‌های‌استان‌فارس‌عوامل‌کلان‌محیطی‌و‌اهداف‌تعیینیلمیزان‌تناسب‌راهبردی‌بین‌منابع‌و‌پتانس

‌معرفی‌برند‌رقابتی‌گردشگری‌استان‌فارس.‌-5انداز‌توسعه‌استان‌است.در‌سند‌چشم

 

 مبانی نظری

های‌خارج‌از‌محل‌زندگی‌‌های‌انفرادی‌که‌به‌مکانگردشگری‌عبارت‌است‌از‌مجموعه‌فعالیت

کنند‌و‌پیش‌از‌ی ‌سال‌متوالی‌‌مور‌دیگر‌مسافرت‌میقصد‌استراحت‌و‌انجام‌ا‌و‌کار‌خود‌را‌به

‌مکان ‌آن ‌نمی‌در ‌ویل،‌ها ‌)داس ‌به73:7934دانند ‌را ‌گردشگری ‌کارشناسان ‌از‌‌(. ‌یکی عنوان

همچنین‌ (7،2079:2اند‌)عباسیهای‌رشد‌صنعت‌در‌جهان‌شناختهترین‌جنبهترین‌و‌سریع‌بزرگ

‌بزرگ ‌گردشگری ‌که ‌س‌معتقدند ‌ازلحاظ ‌جهان ‌صنعت ‌است‌‌نجهترین ‌اقتصادی های

‌تولید‌کمترین‌میزان‌ (2،2004:77)مورفی ‌به ‌توجه ‌با ‌را ‌جهان ‌بخش‌سالم‌و‌صحیح‌اقتصاد و

امروزه‌گردشگری‌با‌ (.9،7334‌:2لها‌دهد)‌کننده‌زمین‌و‌هوا‌تشکیل‌می‌ها‌و‌مواد‌آلوده‌آلاینده

‌بسز ‌اهمیت ‌از ‌و ‌داشته ‌توسعه ‌به ‌رو ‌فضایی ‌نیازهای ‌و ‌تقاضا ‌دامنه ‌به ‌برخوردار‌توجه ایی

‌٤،2000است)فلیسچر ‌اهداف‌ (44: ‌رسیدن ‌نتیجه ‌گردشگری‌برای‌به ‌حالی‌است‌که ‌در این

‌تجارت‌ ‌توسعه ‌و ‌ثبات‌اقتصادی‌جوامع ‌و ‌احیاء ‌حفاظت‌محیط، ‌پایداری‌و ‌به ‌خود موردنظر
                                                                                                                                                                                 
1- Abbasi 

2- Mrphy 

3- Hall 

4- Fleischer 
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(‌عموما7،2007‌:14‌ًعنوان‌ی ‌شیوه‌عمل‌وابسته‌است‌)گتز‌گردشگری‌در‌مقیاس‌کوچ ‌به

نده‌توسعه‌گردشگری‌و‌موفقیت‌آن‌در‌سطح‌کلان‌به‌دودسته‌درونی‌)شرایط‌عوامل‌تعین‌کن

‌تصمیم ‌کلان ‌ساختارهای ‌)مانند ‌بیرونی ‌و ‌آن( ‌جز ‌و ‌اجتماعی ‌اقتصادی، گیری،‌‌جغرافیایی،

‌قابل‌دسته ‌آن( ‌جز ‌و ‌اجتماعی‌کشور ‌و‌‌وضعیت‌سیاسی‌و ‌تفکی ‌است‌)فرجی‌راد بندی‌و

‌7937کاظمیان، :99‌ ‌عوامل ‌این ‌برآورد ‌امکان(. ‌راهبردی‌‌زمانی ‌ی ‌نگرش ‌که ‌است پذیر

‌پتانسیل ‌شناسایی ‌با ‌تا ‌باشد ‌داشته ‌وجود ‌گردشگری ‌قابلیتدرزمینة ‌و ‌مختلف‌ها ‌مناطق ها

‌می ‌این‌راستا ‌در ‌گردشگری‌اخذ‌گردد. ‌جهت‌توسعه ‌در ‌راهکارهای‌لازم توان‌گردشگری،

یادی‌از‌عوامل‌اصلی‌و‌سنجی‌گردشگری‌را‌در‌ی ‌منطقه‌جغرافیایی‌که‌شامل‌تعداد‌ز‌امکان

تواند‌تعداد‌نظیری‌که‌می‌های‌بیباشند‌در‌نظر‌گرفت‌که‌در‌آن‌جاذبهحیاتی‌برای‌توسعه‌می

(‌گردشگری‌2،2009‌:702مناسبی‌از‌بازدیدکنندگان‌غیر‌محلی‌را‌جذب‌کند‌وجود‌دارد)هالند

ی‌‌قادهندهعنوان‌ی ‌صنعت‌مهم‌برای‌توسعه‌اقتصادی‌و‌ارت‌طور‌گسترده‌به‌هاست‌که‌بهمدت

کند‌بر‌روی‌وسیله‌درآمدزایی‌و‌اشتغالی‌که‌در‌این‌حوضه‌ایجاد‌می‌ها‌بهکیفیت‌زندگی‌انسان

‌بنابراین‌لازم‌است‌که‌در‌مناطق‌مستعد‌9‌،2075‌:2گیرد‌)تیچاواریزی‌صورت‌میآن‌برنامه ،)

پاک‌‌ریزی‌راهبردی‌و‌هدفمند‌زمینه‌رشد‌و‌توسعه‌این‌صنعتگردشگری‌با‌اتخاذ‌اصول‌برنامه

ریزی‌گردشگری‌دارای‌اجزایی‌را‌در‌جهت‌توسعه‌پایدار‌سرزمین‌فراهم‌آوریم.‌فرآیند‌برنامه

‌ریزی‌مدنظر‌قرار‌گیرند.‌است‌که‌باید‌در‌این‌فرآیند‌برنامه

 

 برند سازی

ای‌نسبتاً‌جدید‌است‌که‌شهرها‌و‌کشورها‌برای‌ماندگاری‌در‌جهان‌‌برند‌سازی‌شهری‌رشته

 .باشند‌گیری‌از‌این‌فرآیند‌می‌مزیت‌رقابتی‌خود،‌نیازمند‌بهره‌رقابتی‌امروز‌و‌پایداری

                                                                                                                                                                                 

1- Getz 

2- Holland 
3- Tichaawa 



 ‌007ارزیابی‌و‌تحلیل‌جایگاه‌برندگردشگری‌استان‌فارس‌بر‌پایه‌هویت‌رقابت‌پذیری‌ملی
 

‌تجربیات‌ ‌به ‌منجر ‌است‌که ‌اثربخشی ‌و ‌شناختی ‌احساسی، ‌ارتباطات ‌از ‌غنی ‌منبعی برند

‌نشان‌تجاری‌می‌به ‌ی ‌نام‌و ‌یا ‌ی ‌شهر‌و ‌برند‌برای‌‌یادماندنی‌از‌ی ‌مکان، ‌ایجاد ‌با شود.

‌به ‌شهر ‌جایگاه ‌اق‌شهر، ‌برای ‌محلی ‌کسبعنوان ‌تقویت‌‌امت، ‌گردشگری ‌مقصد ‌یا ‌و وکار

‌)زنکر‌می ‌مردم (7،2070شود ‌درک ‌تغییر ‌مشخصاً ‌شهری ‌برند ‌شهر هدف ‌به است‌ نسبت

‌2،2077)دینی ‌تصویر‌59: ‌ی  ‌ایجاد ‌از: ‌است ‌عبارت ‌شهری ‌برند ‌محتوایی ‌دید ‌از .)

‌به‌بخش‌و‌احد‌و‌منحصربه‌وحدت ‌تولیدات‌ی ‌شهر، ‌یا این‌‌ای‌که‌در‌گونه‌فرد‌از‌ی ‌شهر

‌یعنی‌ ‌دهیم؛ ‌برندینگ‌تغییر ‌جهت‌این ‌در ‌را ‌شهروندان ‌رفتار ‌ذهنیت‌و ‌بتوانیم تصویرسازی

ها‌و‌رفتار‌‌درواقع‌برای‌تبدیل‌ی ‌شهر‌به‌شهری‌برندینگ‌باید‌تمام‌مدیران‌و‌شهروندان‌برنامه

‌(.9،2075‌:9خود‌را‌در‌جهت‌معرفی‌برند‌و‌جذب‌سرمایه‌بیشتر‌هماهنگ‌کنند‌)ریواس،‌تاسو

غم‌سابقه‌نسبتاً‌طولانی‌برند‌و‌برند‌سازی،‌درباره‌برند‌سازی‌مقصد‌گردشگری‌تا‌اواخر‌علیر

بحث‌جدی‌صورت‌نگرفته‌بود.‌از‌آن‌زمان‌بعد‌این‌حوزه‌نوظهور‌علایق‌دانشگاهی‌‌7330دهه‌

‌به‌خود‌جلب‌نمود‌)کوتلر ‌کونکنی ٥،2002و‌گرتنر‌٤زیادی‌را ‌اولین‌٧،2001و‌گارتنر‌٦؛ .)

منتشر‌شد.‌اولین‌کتاب‌نیز‌در‌‌7333مقصد‌توسط‌ریچارد‌و‌مورگان‌در‌سال‌مقاله‌برند‌سازی‌

ای‌اف‌»نگارش‌یافت‌و‌اولین‌کنفرانس‌دانشگاهی‌درباره‌این‌موضوع‌توسط‌موسسه‌‌2002سال‌

کند‌‌(.‌شرایط‌امروزه‌بازار‌جهانی‌دارد‌مجبور‌می2003برگزار‌شد‌)پای ،‌‌2005در‌سال‌«‌تی

را‌که‌هرکدام‌خود‌را‌برای‌رقابت‌فشرده‌آماده‌کنند‌و‌برای‌‌مراکز‌مهم‌شهرهای‌مختلف‌جهان

ورد‌به‌اقتصاد‌پیوسته‌جهانی‌آمادگی‌داشته‌باشند.‌همچنین‌امروزه‌انگیزه‌شهرها‌برای‌برندسازی‌

                                                                                                                                                                                 

1- zenker 

2- Dinnie 

3- Rivas& Taso 

4- Kotler 

5- Grtner 

6- Koncenic 

7- Gartner 
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‌درواقع‌برند‌7،2005‌:7سدوسگیر‌است‌)سی‌رقابتی‌در‌عرصه‌جهانی‌در‌حال‌رشدی‌چشم .)

که‌در‌نگاه‌اول‌چشم‌بیننده‌را‌بگیرد.‌همچنین‌‌تیشهری‌هویت‌و‌تصویری‌است‌از‌ی ‌شهر‌وق

اند‌یا‌‌ای‌باشد‌که‌برای‌کسانی‌که‌به‌شهر‌وارد‌نشده‌گونه‌تبلیغات‌و‌معرفی‌برای‌برند‌شهر‌باید‌به

:‌2077و‌همکاران،‌2اند‌ذهنیتی‌مناسب‌با‌خود‌برند‌ایجاد‌کند‌)ریزا‌هرگز‌تصویری‌از‌شهر‌ندیده

 ‌تبلیغ‌و‌تصویرسازی‌ظاهری‌از‌شهر‌نیست‌بلکه‌در‌این‌درواقع‌برندینگ‌شهری‌فقط‌ی (.234

‌تکنی  ‌از ‌باید ‌روش‌ها‌زمینه ‌منحصربه‌و ‌و‌‌های ‌نمود ‌استفاده ‌برندی ‌تولیدات ‌برای فردی

‌گردشگری‌اکو‌ ‌)گردشگری‌مذهبی، ‌واقعی‌شهر ‌برند ‌کنار ‌در ‌که همچنین‌باید‌تلاش‌نمود

‌منحصربه ‌و ‌جدید ‌تولیدات ‌کنیم ‌سعی ‌‌توریسمی( ‌برای ‌)فرد ‌دهیم ‌ارائه ‌و‌,میهمانان ریزی

شود‌دارای‌یکسری‌(.‌ی ‌برند‌تجاری‌و‌یا‌ی ‌مکانی‌که‌با‌برند‌تعریف‌می9،2070‌:47دیولی

‌تبدیل ‌برای ‌می‌پارامترها ‌برند ‌به ‌4،2079باشد)ایفسونشدن ‌عبارت41: ‌پارامترها ‌این ‌از:‌‌(. اند

‌)سزوندی ‌بالا ‌ارتباطات‌جهانی)پوتر5،2070ارتباطات‌عمومی )٦‌ ‌)وان2003، ‌ ‌ (‌1،2070مها‌(

‌(.٩،2077بویسن‌ترلوو،‌ون‌گروپ (و‌جغرافیا)٨مدیریت‌عمومی،‌دیپلماسی‌قوی‌)گیل‌بوآ،

                                                                                                                                                                                 

1- Seisdedos 

2- Riza 

3- Rizzi&Dioli 

4- Efe Sevin 

5- Sezondi 

6- Potter 

7- van Ham 

8- Gilboa, 

9- Boisen, Terlouw, & van Gorp 



 ‌009ارزیابی‌و‌تحلیل‌جایگاه‌برندگردشگری‌استان‌فارس‌بر‌پایه‌هویت‌رقابت‌پذیری‌ملی
 

 شهرهای ایران : فرآیند برند سازی در کلان1جدول شماره 

 مراحل برند سازی ردیف

 تعریف اهداف روشن 1

انداز شهر، آمایش  درونداد: اسناد بالادستی، چشم 

 ای شهر(، نیاز ذینفعان ف توسعهسرزمین، اهدا

برونداد؛ اهداف روشن مورد انتظار از برند 

 شهر

 گیری ستاد برند سازی شهر متشکل از ذینفعان مختلف شکل 2

درونداد؛ تحلیل ذینفعان)دولت، شهرداری، شورای  

وکار؛ بر اساس  گذاران، کسب شهر، ساکنان، سرمایه

 قدرت و نفوذ

و سازوکارهای  برونداد؛ تعیین نقش ذینفع

 چگونگی مشارکت آن

 شناسایی تصویر کنونی شهر 3

های  ها، فرصت ها، مزیت درونداد؛ پیشینه، ظرفیت 

 های شهرهای دیگر نزد مخاطبان مختلف شهر و مزیت

برونداد؛ ارائه تصویری واقعی از شهر 

 نزد ذینفعان و مخاطبان مختلف

 گیری پیشرفتاندازه 4

گیری )آگاهی از  های اندازه درونداد؛ تعیین شاخص 

 برند، ارائه برند، وفاداری به برند، برگشت سرمایه...(

 برونداد؛ تعیین برنامه بهبود
 

 نهادینه نمودن فرایند برند سازی 8

ترین پارامترهای برند  درونداد؛ تعیین مهم 

ریزی برای نهادینه کردن برند جهت برنامه  

جزئی از  عنوان برند سازی به

ریزی زندگی شهروندان برنامه  

 تعیین هویت مطلوب شهر 1

های ساختاری، بیمه معتبر،  درونداد؛ شناخت مؤلفه 

 ظاهر شهری، انتظار ذینفعان مختلف از شهر

برونداد: هویت شهر توافق 

 شده و مشخص
 

 تدوین جایگاهی برای حذف شکاف بین تصویر کنونی و هویت مطلوب شهر 2

ن تصویر شهر و درونداد؛ تحلیل شکاف بی 

 هویت شهر، سیاست کلان برند سازی

شده در  های تدوین برونداد؛ برنامه

 سطوح مختلف

 اجرای استراتژی 5

شده در سطوح  های تدوین درونداد؛ برنامه 

راهبردی، تاکتیکال و عملیاتی، نقاط تماس 

بندی شده اولویت  

های اجراشده برونداد؛ برنامه  

 برند ینگ نهایی شهر 9

 0392ع؛ منوریان و همکاران، منب
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Meta-SOWT ریزی راهبردییک ابزار برنامه 

گیری‌است‌که‌در‌جهت‌تعیین‌استراتژی‌و‌راهبرد‌‌های‌تصمیمدرواقع‌این‌مدل‌از‌سری‌مدل

‌کوتاه ‌و ‌موضوعات‌‌بلندمدت ‌و ‌مسائل ‌باب ‌در ‌کلیدی ‌و ‌بزرگ ‌تصمیمات ‌ایجاد ‌و مدت

‌طراحی ‌ت‌مختلف، ‌اظهارنظر ‌بر ‌بنا ‌است. ‌شده ‌اولیه ‌دنبال‌‌Meta-SWOTولیدکنندگان به

‌برنامه ‌در ‌شرایط‌ساخت‌ی ‌تکنی ‌جدید ‌بررسی ‌است‌با ‌قادر ‌که ‌هستیم ‌راهبردی ریزی

های‌بالقوه‌شرکت‌جهت‌رقابت‌داخلی‌و‌شرایط‌بیرونی‌ی ‌شرکت‌و‌همچنین‌شاخت‌قابلیت

(.‌72072‌:79هلبا‌رقبا‌به‌رشد‌و‌تحقق‌توسعه‌پایدار‌شرکت‌منجر‌شود‌)آگروال،‌گراسل‌و‌پا

‌می ‌سؤالات‌مطرح ‌این ‌مدیران ‌ذهن ‌در ‌میهمیشه ‌عاملی ‌چه ‌که ‌که‌شود ‌باعث‌شود تواند

‌برخی‌مشتریان‌دیگر‌از‌ما‌خرید‌نمی‌موقعیت‌شرکت‌ما‌منحصربه کنند؟‌یا‌چرا‌فرد‌شود؟‌چرا

شرایط‌ما‌نسبت‌به‌رقبا‌سودآور‌نیست؟‌ی ‌پاسخ‌معمولی‌ممکن‌است‌این‌باشد‌که‌جواب‌این‌

گردد‌به‌دانش‌فنی،‌منابع‌مالی‌کم،‌طراحی‌و‌مهندسی‌شرکت‌و...‌این‌در‌حالی‌ت‌برمیسؤالا

‌مدل ‌که ‌مجموعهاست ‌قرارگرفته ‌مورداستفاده ‌تاکنون ‌که ‌هم ‌قابلیتهایی ‌از ‌منابع‌ای ‌و ها

-اندازد‌مورد‌تحلیل‌قرار‌دادهمحدود‌در‌دسترس‌و‌تهدیدات‌ذهنی‌که‌موقعیت‌ما‌را‌به‌خطر‌می

تواند‌ه‌آن‌نکته‌کلیدی‌که‌همان‌قابلیت‌ویژه‌بالقوه‌در‌درون‌محیط‌ماست‌که‌میاند‌و‌نسبت‌ب

ها‌که‌تاکنون‌ما‌را‌در‌رقابت‌با‌سایرین‌پیروز‌کند‌توجه‌نشده‌است.‌همچنین‌بر‌اساس‌این‌مدل

مورداستفاده‌قرارگرفته‌موقعیت‌رقابتی‌ما‌نسبت‌به‌رقبایمان‌کارشناسی‌نشده‌که‌با‌استفاده‌از‌این‌

‌نقص‌برطرف‌می‌Meta-SWOTتکنی ‌ ‌شناخت‌این ‌و ‌داخل ‌به ‌نگاه ‌با ‌درواقع ‌و گردد

(.‌بینش‌و‌دیدگاه‌مبتنی‌2‌2000:‌95های‌درونی‌نگاهی‌به‌خارج‌و‌رقبا‌داشته‌باشیم‌)میلرقابلیت

های‌هر‌سازمان‌و‌گروه‌نخستین‌مزیت‌و‌بر‌منابع‌بر‌این‌فرض‌استوار‌است‌که‌منابع‌و‌توانایی

آورد‌ها‌به‌ارمغان‌میهاست‌و‌نوعی‌برتری‌پایدار‌و‌بلندمدت‌را‌برای‌آننعامل‌متمایزکنندۀ‌آ

                                                                                                                                                                                 

1- Agrowal,Grasel& Pahel 

2- Myler 
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‌7‌2005)آکیو ‌توانایی729: ‌منابع ‌از ‌منظور ‌دارایی(. ‌ویژگیها، ‌نوع‌مزیت‌ها، ‌هر های‌مثبت‌و

‌باشد‌و‌در‌بهبود‌شرایط‌آینده‌آن ‌مؤثر‌است‌)بارانی،نسبی‌که‌در‌اختیار‌ی ‌گروه  :7337ها

���‌ ‌مدل .)Meta-SWOTبه‌‌ ‌خارج‌و ‌اساس‌رهیافت‌داخل‌به ‌مبتنی‌بر‌‌بر نوعی‌دیدگاه

‌قابلیت ‌و ‌چگونگی‌تشخیص‌منابع ‌همچنان ‌است. ‌استوار ‌مزیت‌رقابتی‌منابع ‌ایجاد ‌به ‌قادر ها

(‌برای‌حل‌این‌مسئله‌چهار‌معیار‌را‌معرفی‌7337)‌2عنوان‌ی ‌چالش‌باقی‌است.‌بارنی‌پایدار‌به

منبع‌یا‌قابلیت‌ازنظر‌استراتژی ‌باید‌باارزش،‌نادر،‌تقلید‌(.‌برای‌اثربخشی‌ی ‌9کند‌)شکل‌می

برای‌خلق‌‌تواند‌توان‌بالقوه‌منابع‌و‌قابلیتنشدنی‌و‌غیرقابل‌جایگزین‌باشد.‌چهار‌معیار‌زیر‌می

 مرسوم‌هستند.‌VRIOی ‌استراتژی‌موفق‌را‌تعیین‌کند.‌ازنظر‌منابع،‌این‌چهار‌معیار‌به‌شرایط‌

 VRIO : تشریح معیارهای2جدول 

V)بارزش بودن( 
برداری از یک فرصت آیا منابع یا قابلیت شرکت را قادر به بهره 

 سازد؟اثر مینماید و یا تهدید محیطی را بیمحیطی می

R)نایاب( 
آیا این منابع یا قابلیت در حال حاضر در منحصر به محیط شرکت 

 هستند؟

I)سی و یا تولید برای رقبا هستند؟دستر آیا این منابع و یا قابلیت قابل )تقلیدناپذیر 

Oدهی( )سازمان 
های ارزشمند، نایاب و برداری از منابع و قابلیتآیا برای پشتیبانی و بهره

 اند؟ یافته ها سازمانهای شرکتپرهزینه در برابر تقلید، سیاست و رویه

‌

-وفق‌تعریف‌میها‌برای‌ایجاد‌استراتژی‌مطور‌بالقوه‌از‌منابع‌و‌فرصت‌به‌VRIOچهار‌معیار‌

شوند؛‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌این‌راهبرد‌هر‌شرکت‌و‌سازمان‌باید‌در‌مرحله‌اول‌با‌شناسایی‌منابع‌و‌

ها‌و‌هاست‌که‌رویه‌کاری‌شرکت‌های‌خود‌به‌بیرون‌نگاه‌داشته‌باشد‌و‌این‌مسئله‌سال‌توانایی

                                                                                                                                                                                 

1- Akio 

2 -Barany 
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‌و‌کمتر ‌بیرون‌داشته ‌به ‌نگاه ‌همیشه ‌برای‌دستیابی‌به‌سود ‌که ‌اوضاع‌درون‌‌مؤسسات‌بوده به

با‌‌7339رهایی‌از‌این‌مشکل‌شولتز‌برای‌اولین‌بار‌در‌سال‌ برای‌.اندمحیط‌خود‌توجه‌نموده

ها‌بر‌اساس‌منابع‌و‌‌راهبردی‌تحت‌عنوان‌نگاه‌به‌داخل‌و‌نگاه‌به‌بیرون‌پیشنهاد‌کرد‌که‌شرکت

نند‌جذاب،‌دهی‌کنند‌و‌محصولی‌تولید‌ک‌های‌رقابتی‌خود‌را‌سازمانهای‌درون‌شاخصقابلیت

توانیم‌جایگاه‌خود‌را‌جدید،‌مربوط‌و‌بسیار‌متفاوت‌باشد.‌با‌این‌راهبرد‌و‌استفاده‌از‌آن‌ما‌می

ریزی‌این‌دیدگاه،‌این‌مدل‌برنامه با‌توجه‌به‌معیارهای (.15،‌ص.‌7‌،2004ارتقا‌ببخشم‌)تامس

‌داخلی ‌ی ‌مدل ‌برنامه-خارجی-راهبردی ‌درنتیجه، ‌است. ‌واقعی ‌فرآینداخلی ‌خطی‌ریزی د

‌است‌)آگرووال، ‌تکرارشونده ‌بلکه ‌2072نیست، ‌در74: .) Meta-SWOTبر‌ بررسی‌ علاوه

‌)اقتصادی،قابلیت ‌کلان ‌عوامل ‌مجموعه ‌بررسی ‌به ‌ما ‌درونی  اجتماعی، سیاسی، های

پردازیم‌و‌شدت‌تأثیرگذاری‌این‌محیطی‌و‌قانونی(‌تأثیرگذار‌خارج‌از‌کنترل‌سازمان‌می‌زیست

‌توجه‌به‌ ‌با ‌برای‌رسیدن‌به‌اهداف‌‌های‌مطرحنظر‌کارشناسان‌بر‌روی‌استراتژیعوامل‌را شده

-شود‌و‌ما‌می(‌استفاده‌میPESTELکنیم‌و‌برای‌انجام‌این‌کار‌از‌روش‌پتسل‌)سنجش‌می

‌کنند‌ ‌ایجاد ‌سازمان ‌است‌برای ‌ممکن ‌که ‌خطرات‌احتمالی ‌و ‌عوامل ‌این ‌شناسایی ‌با توانیم

‌از‌بین‌برده‌و‌یا‌حداقل‌کنترل‌نماییم‌)بلومبرگ‌ریزی‌کرده‌که‌بتوانیم‌اثرات‌آنبرنامه ،‌2ها‌را

-درنهایت‌می‌.شودشده‌بیشتر‌باز‌می‌(؛‌که‌این‌مبحث‌در‌ادامه‌در‌قالب‌کار‌انجام2000‌:722

ریزی‌بدون‌مرز‌از‌گیرندگان‌در‌ی ‌فرآیند‌برنامه‌توان‌گفت‌این‌روش‌برای‌هدایت‌تصمیم

‌ی ‌لیس ‌ایجاد ‌طوفان‌مغزی‌تا ‌اولیه ‌اولویتت‌رتبهمرحلة ‌از های‌استراتژی‌است.‌بندی‌شده

‌به ‌ی ‌استراتژی ‌اینکه ‌برای ‌سازمان ‌سؤالات‌دربارۀ ‌تمام ‌استراتژی‌همچنین ‌دیگر‌جای های

وتحلیل‌سوات‌در‌‌نویسی‌برای‌تجزیه‌شود.‌درنتیجه‌متا‌سوات‌ی ‌دوبارهتوسعه‌یابد‌پرسیده‌می

‌روش‌جدید‌اش‌دنبال‌مید‌اصلیی‌تغییریافته‌توسط‌حفظ‌رویکر‌ملاحظه‌شکل‌قابل‌ی  کند.

گرا‌بودن،‌دقیق‌بودن،‌منابع‌محور‌را‌توسط‌آینده‌Meta-SWOTهای‌بسیار‌زیادی‌از‌‌کاستی

                                                                                                                                                                                 

1- Thoms 

2- Bolomberg 
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‌مفید‌و‌به ‌هدفمند‌بودن، ‌درواقع‌موقع‌بودن‌حذف‌می‌بودن، ‌بررسی‌‌Meta-SWOTکند. با

 دهد‌رائه‌میمحیط‌درون،‌محیط‌رقابتی‌و‌عوامل‌کلان‌برنامه‌تناسب‌راهبردی‌خود‌را‌ا

 

 روش تحقیق

‌توصیفی ‌انجام‌-روش‌تحقیق ‌فاز ‌دو ‌در ‌تحقیق‌حاضر ‌هدف‌کاربردی‌است. شده‌‌تحلیلی‌و

‌داده ‌اول ‌فاز ‌در ‌که ‌ترتیب ‌بدین ‌و‌است. ‌اسنادی ‌مطالعه ‌طریق ‌از ‌موردنیاز ‌اطلاعات ‌و ها

عه‌گردید.‌ای‌ازجمله‌اسناد‌مرتبط‌با‌گردشگری‌و‌طرح‌توسعه‌استان‌فارس‌تهیه‌و‌مطالکتابخانه

-فارس‌وارد‌نرم های‌گردشگریهای‌مهم‌رسیدن‌به‌اهداف‌و‌قابلیتسپس‌اهداف،‌استراتژی

گردید.‌در‌گام‌بعدی‌اطلاعات‌میدانی‌از‌طریق‌پرسشنامه‌و‌مصاحبه‌با‌‌Meta-SWOTافزار‌

آوری‌گردید.‌نفر‌از‌کارشناسان‌و‌متخصصین‌امر‌گردشگری‌به‌روش‌هدفمند‌جمع‌92تعداد‌

گیرد‌ریزی‌راهبردی‌در‌تمامی‌مراحل‌از‌کارشناسان‌نظرخواهی‌صورت‌میبرنامهدر‌این‌روش‌

که‌در‌همان‌مرحلة‌اول‌که‌اهداف‌‌طوری‌و‌درواقع‌ی ‌کار‌تحقیقی‌با‌کارشناسی‌دقیق‌است،‌به

‌می ‌انتخاب ‌سطح‌را ‌با ‌ارتباط ‌در ‌را ‌خود ‌نظر ‌کارشناسان ‌درجه‌کنیم ‌تعیین ‌اهداف، بندی

کنند‌و‌صورت‌کیفی‌وارد‌می‌ثر‌بر‌اهداف،‌رقبا‌و‌تمامی‌مراحل‌بههای‌مؤ‌اثرگذاری‌استراتژی

نقش‌فعالی‌در‌انجام‌کاردارند.‌در‌فاز‌دوم‌بعد‌از‌واردکردن‌اطلاعات‌و‌نظرات‌کارشناسان‌در‌

شده‌با‌رقبا‌ترسیم‌گردید.‌‌افزار‌ابتدا‌نقشه‌رقابتی‌گردشگری‌استان‌فارس‌در‌زمینه‌ابعاد‌تعیین‌نرم

افزار‌در‌دو‌بعد‌یکی‌مربوط‌به‌جذب‌گردشگری‌و‌برند‌سازی‌‌شده،‌در‌نرم‌ابعاد‌رقابتی‌تعریف

گردشگری‌است.‌در‌گام‌بعدی‌با‌شناسایی‌عوامل‌کلان‌محیطی‌تأثیرگذار‌بر‌گردشگری‌استان‌

های‌استان‌بر‌این‌عوامل‌و‌اهداف‌گردشگری‌استان‌فارس‌و‌بررسی‌اثرگذاری‌منابع‌و‌قابلیت

‌ستان‌فارس‌ترسیم‌گردید.نقشه‌تناسب‌راهبردی‌گردشگری‌ا
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 محدوده موردمطالعه

‌کهن ‌یکی‌از ‌اینکه ‌به ‌توجه ‌فارس‌با ‌تمدن‌استان ‌است،‌‌ترین ‌گسترده ‌آن ‌پهنه های‌بشری‌بر

کیلومترمربع‌‌ 722903قدمتی‌به‌درازای‌تاریخ‌دارد.‌این‌استان‌به‌مرکزیت‌شهر‌شیراز‌با‌وسعت‌

‌7درجه‌و‌‌21یران‌بین‌مدارهای‌%‌درصد‌کل‌کشور(‌مساحت‌خاکی،‌در‌جنوب‌مرکزی‌ا7/3)

دقیقه‌طول‌‌44درجه‌و‌‌55دقیقه‌و‌‌94درجه‌و‌‌50دقیقه‌عرض‌شمالی‌و‌‌42درجه‌و‌‌97دقیقه‌و‌

های‌اصفهان‌و‌یزد،‌‌النهار‌گرینویچ‌قرارگرفته‌است.‌این‌استان‌از‌شمال‌با‌استان‌شرقی‌از‌نصف

با‌استان‌هرمزگان‌و‌از‌مشرق‌با‌‌های‌کهگیلویه‌و‌بویراحمد‌و‌بوشهر،‌از‌جنوباز‌مغرب‌با‌استان

‌کشوری ‌تقسیمات ‌آخرین ‌اساس ‌بر ‌است. ‌همسایه ‌کرمان ‌‌ استان ‌دارای ‌فارس ‌23استان

‌7/9نفر‌)‌4539953باشد.‌جمعیت‌استان‌معادل‌‌دهستان‌می‌204شهر‌و‌‌39،‌بخش‌39،‌شهرستان

‌باشد.‌درصد‌جمعیت‌کل‌کشور(‌می

 ای منطقه-: موقعیت استان فارس و رقبای ملی0شکل 
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 های تحقیق یافته

ی‌ها‌ریزی‌درزمینه‌پژوهی‌برای‌برنامه‌امروزه‌با‌توجه‌به‌گسترش‌روزافزون‌استفاده‌از‌علم‌آینده

‌بنابراین‌ضرورت‌دارد‌که‌در‌برنامه های‌زمانی‌بلندمدت‌مدنظر‌‌ریزی‌اهداف‌با‌دوره‌مختلف،

این‌پژوهش،‌منطبق‌بر‌اسناد‌ریزی‌برای‌برنامه قرار‌گیرند.‌با‌توجه‌به‌این‌موضوع؛‌دوره‌زمانی

نخستین‌گام‌ باشد.می‌7404فرادست‌)سند‌توسعه‌استان‌فارس‌و‌سند‌توسعه‌گردشگری‌استان(،‌

‌برنامه ‌مراحل ‌‌در ‌راهبردی ‌)توسعه‌‌Meta-SWOTریزی ‌تحقیق ‌موضوع ‌اهداف تعیین

رس‌شده‌در‌سند‌ملی‌توسعه‌استان‌فا‌بینی‌گردشگری‌استان‌فارس(‌است،‌بنابراین‌اهداف‌پیش

افزار‌گردید‌و‌بر‌اساس‌نظر‌کارشناسان‌این‌اهداف‌را‌در‌سه‌سطح؛‌بالا،‌متوسط‌و‌پایین‌‌وارد‌نرم

ترین‌اهداف‌‌ها،‌تنگناها‌و‌مسائل‌موجود،‌مهم‌با‌توجه‌به‌قابلیت (.9بندی‌شده‌است‌)جدول‌‌رتبه

 اند‌از:‌توسعه‌گردشگری‌استان‌فارس‌عبارت

 

 (1424شگری استان فارس )ترین اهداف سند توسعه گرد : مهم3جدول 

 اولویت اهداف ردیف

با جایگاه  پایدار و دانایی محور ای متوازن منطقه به توسعه یافته دست 1

 رقابتی های ها و قابلیت متناسب با مزیت برتر اقتصادی در کشور

 بالا

ها، باورها و  بخش در روابط فرهنگی بر اساس ارزش یافته و الهام توسعه 2

 می و فرهنگ و ادب پارسیرفتارهای اسال

 بالا

 بالا های داخلی و خارجی حضور در بین سه استان برتر در جذب سرمایه 3

بخش گردشگری تاریخی،  ویژه در بین سه استان برتر جایگاه دارای 4

 فرهنگی، ورزشی، مذهبی، سالمت، طبیعی، روستایی و عشایری

 بالا

 بالا سط فعالان این بخشتوسعه پایدار گردشگری و اشتغال پایدار تو 8
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 اولویت اهداف ردیف

 بالا شده بینی ها به میزان جمعیت گردشگر پیش افزایش تعداد هتل 1

 بالا های مسافربری های گردشگری استان در زمینه آژانس توسعه زیرساخت 2

برابر وضعیت  2افزایش تعداد شاغلین در بخش گردشگری به میزان  5

 موجود

 بالا

 متوسط مهم گردشگری در سطح استانبر بخش  رشد اقتصادی با تکیه 9

 متوسط افزایش مؤسسات و مراکز آموزشی با تخصص گردشگری 10

 بالا های چندزبانه روز دنیا اندازی سایت ای با راه افزایش تبلیغات فرا منطقه 11

 متوسط کارگیری نیروی متخصص در این حوزه به 12

‌منبع:‌سند‌توسعه‌گردشگری‌استان‌فارس

فهردی‌از‌‌‌ی‌منحصهربه‌صورت‌مجموعه‌ای‌را‌بهبر‌منابع‌هر‌شرکت،‌سازمان‌یا‌منطقه‌تئوری‌مبتنی

های‌گیرد.‌داراییها‌در‌نظر‌میهای‌مشهود،‌دارایی‌نامشهود‌و‌قابلیتی‌داراییمنابع‌در‌سه‌مقوله

باشهد‌)مالکیهت‌‌‌)نظیر‌مالی‌و‌فیزیکی(‌و‌نامشهود‌منابعی‌هستند‌که‌یه ‌شهرکت‌دارا‌مهی‌‌‌مشهود

هها‌‌ها‌مواردی‌هستند‌که‌ی ‌شرکت‌قهادر‌بهه‌انجهام‌آن‌‌‌صوصیات‌و‌شهرت(‌و‌قابلیتمعنوی،‌خ

های‌مختلفی‌هسهتند‌)بهدری،‌رضهوانی،‌‌‌‌ها‌سازهباشد‌)نظیر‌دانش‌فنی(؛‌بنابراین‌منابع‌و‌قابلیتمی

که‌اهداف‌مشخص‌گردید‌و‌توسط‌(؛‌بنابراین‌در‌این‌مرحله‌بعد‌از‌آن7934‌:93ترابی‌و‌احمد،‌

های‌اسهتان‌فهارس‌کهه‌درواقهع‌سهرمایه‌و‌پتانسهیل‌‌‌‌‌‌‌بندی‌گردید،‌منابع‌و‌قابلیت‌حکارشناسان‌سط

-انداز‌هستند‌و‌هم‌در‌بحهث‌رقابهت‌‌شده‌در‌سند‌چشم‌استان‌فارس‌برای‌رسیدن‌به‌اهداف‌تعیین

گهذاری‌و‌تقویهت‌ایهن‌منهابع‌و‌‌‌‌‌تواننهد‌بها‌سهرمایه‌‌‌ریزان‌اسهتان‌فهارس‌مهی‌‌‌ای‌برنامهپذیری‌منطقه

خود‌رقابت‌کرده‌و‌بازارهای‌مشترک‌بین‌منطقه‌را‌به‌نفع‌خهود‌جههت‌دهنهد،‌‌‌‌‌ها‌با‌رقبایقابلیت

فرد‌ی ‌)مکان(‌ممکن‌اسهت‌‌‌افزار‌شد.‌درواقع‌این‌ویژگی‌منحصربهشناسایی‌گردید‌و‌وارد‌نرم

-در‌حال‌حاضر‌سودآور‌نباشد‌اما‌دارای‌توان‌بالقوه‌و‌پتانسیل‌ارزشمندی‌است‌که‌با‌ی ‌برنامه
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ای‌تبهدیل‌کهرد‌‌‌پذیری‌منطقهه‌‌توان‌آن‌را‌نقطه‌قوت‌خود‌در‌بحث‌رقابتیریزی‌آینده‌نگارانه‌م

کنهد‌کهه‌بایهد‌در‌‌‌‌(.‌هرکدام‌از‌این‌منابع‌ازنظر‌کارشناسان‌امتیازی‌دریافت‌مهی‌7،2000‌:40)میلر

‌(.9برسد‌)شکل‌‌700شده‌به‌درصد‌‌پایان‌جمع‌تمام‌امتیازات‌داده

 

 سهای استان فار ترین منابع و قابلیت : مهم43شکل 

 

‌

‌توجه‌به‌منابع‌و‌قابلیت ‌با ‌که ‌باید‌ابعاد‌رقابتی‌را ‌با‌‌یابی‌بدان‌های‌استان‌بر‌سر‌دستدر‌گام‌بعدی، ها

(.‌درواقع‌در‌اینجا‌باید‌مشخص‌شود‌که‌استان‌4ای‌خود‌رقابت‌دارد‌را‌تعیین‌کرد‌)شکل‌رقبای‌منطقه

‌طح‌ملی‌و‌منطقه‌رقابت‌کند.های‌خود‌باید‌در‌سفارس‌در‌چه‌ابعادی‌با‌توجه‌به‌منابع‌و‌قابلیت

                                                                                                                                                                                 

1- Miller 
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 ای استان فارس منطقه -ترین ابعاد رقباتی و رقبای ملی : مهم4شکل 

 

 های استان فارس با سایر رقبا : مقایسه میزان اثرگذاری قابلیت4جدول

 اصفهان خوزستان یزد کرمان مشهد
منابع اثرگذار بر توسعه 

 گردشگری

 پایتخت فرهنگی ایران بربرا بسیار بالاتر بالاتر بالاتر تر پایین

 آثار و بناهای متعدد تاریخی برابر بالاتر بالاتر بالاتر بالاتر

 برابر بسیار بالاتر بالاتر بالاتر بالاتر
ای و جهانی در زمینه  شهرت منطقه

 تاریخی

 موقعیت جغرافیایی تر پایین برابر تر پایین بالاتر تقریباً برابر

 وهوای مناسب آب برابر ربالات بالاتر بالاتر تر پایین

 فرهنگ بومی برابر برابر تر پایین برابر بالاتر

 برابر بالاتر بالاتر بالاتر تر پایین
استان  3دارای جایگاه در میان 

 توریسم پذیر ایران
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 بالاتر
بسیار 

 بالاتر
 بالاتر بسیار بالاتر بالاتر

های ملی  وجود آرامگاه شخصیت

 باشهرت جهانی

 نوازی مردم مهمان بالاتر برابر بالاتر بالاتر بالاتر

‌با‌ در‌ادامه‌باید‌میزان‌ارتباط‌هر‌ی ‌از‌ابعاد‌رقابتی‌)برندینگ‌گردشگری‌و‌جذب‌گردشگر(‌را

ها‌تعیین‌کرد‌و‌در‌پایان‌نقشه‌رقابتی‌ترسیم‌خواهد‌شد.‌این‌نقشه‌بیانگر‌وضعیت‌هری ‌از‌‌منابع‌و‌قابلیت

‌(.5ف‌موردمطالعه‌خواهد‌بود‌)شکل‌رقبا‌نسبت‌به‌استان‌فارس‌در‌زمینه‌هد

 

 : نقشه رقابتی ابعاد )برند سازی و جذب گردشگر( استان فارس و سایر رقبا5شکل 

 

‌

‌نشان5شکل‌) ‌بالا‌‌( ‌نقشه ‌به ‌توجه ‌با ‌است. ‌رقبا ‌موقعیت‌رقابتی‌هری ‌از ‌نقاط‌مثبت‌و دهنده

امتیاز‌‌5(‌در‌میان‌x)‌(،‌در‌زمینه‌شاخص‌برند‌سازی‌در‌نمودار7404استان‌فارس‌در‌سال‌هدف‌)
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دارای‌بیشترین‌‌30/9را‌به‌دست‌آورده‌است‌و‌در‌این‌شاخص‌مشهد‌با‌امتیاز‌‌5/9ممکن‌امتیاز‌

گذاری‌و‌نگاهی‌که‌از‌طرف‌مدیران‌کشوری‌‌امتیاز‌ممکنه‌است‌که‌با‌توجه‌به‌تبلیغات،‌سرمایه

ت‌نزدیکی‌بین‌استان‌به‌این‌شهر‌وجود‌دارد‌قابل‌توجیه‌است‌و‌البته‌در‌زمینه‌این‌شاخص‌رقاب

‌اما‌در‌زمینه‌شاخص‌جذب‌گردشگر‌در‌سال‌هدف‌) (‌در‌7404فارس‌و‌اصفهان‌وجود‌دارد؛

‌استان‌فارس‌در‌Yمحور‌) ‌به‌دست‌آورده‌است‌و‌در‌این‌شاخص‌‌9امتیاز‌ممکن‌امتیاز‌‌5( را

ز‌شیراز‌و‌بالاتر‌ا‌5/9تر‌از‌مشهد‌قرار‌دارد‌و‌البته‌در‌این‌شاخص‌اصفهان‌با‌امتیاز‌‌بازهم‌پایین

توان‌‌تر‌از‌مشهد‌جایگاه‌دوم‌را‌به‌دست‌آورده‌است؛‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌هردو‌شاخص‌می‌پایین

ای‌وجود‌‌گفت‌بین‌اصفهان‌و‌شیراز‌برای‌دستیابی‌به‌موقعیتی‌برتر‌تا‌سال‌هدف‌رقابت‌فشرده

‌در‌گام‌بعدی‌بعد‌از‌ترسیم‌نقشه‌رقابتی‌نرم ‌ترسیم‌میخواهد‌داشت. کند‌که‌‌افزار‌جدولی‌را

صورت‌‌دهنده‌مزیت‌رقابتی‌هر‌ی ‌از‌رقبا‌به‌تفکی ‌هر‌ی ‌از‌ابعاد‌رقابتی‌و‌به‌درواقع‌نشان

 (.5مجموع‌و‌امتیاز‌است‌)جدول‌

 : مزیت رقابتی هر یک از رقبا نسبت به استان فارس5جدول شماره 

 ها استان

 امتیاز مجموع برند سازی گردشگری جذب گردشگر

 مطلق

(Absolute) 

 نرمال

(Normal) 

 مطلق

(Absolute) 

 نرمال

(Normal) 

 مطلق

(Absolute) 

 نرمال

(Normal) 

 مطلق

(Absolute) 

 نرمال

(Normal) 

 4 4 34/2 49/1 11/1 82/3 12/1 91/2 اصفهان

 8 8 24/2 84/2 22/1 51/3 41/1 15/3 مشهد

 3 3 58/1 09/8 58/0 85/2 99/0 81/2 یزد

 1 1 42/1 12/4 90/0 22/2 82/0 48/1 کرمان

 2 2 85/1 35/4 29/0 35/2 29/0 2 خوزستان

‌

های‌درون‌استان‌فارس‌دارای‌ی ‌از‌منابع‌و‌قابلیتدر‌این‌مرحله،‌این‌مسئله‌باید‌روشن‌شود؛‌که‌کدام

‌برنامهتوانایی‌و‌پتانسیل‌قوی -تری‌و‌یا‌دارای‌مزیت‌رقابتی‌پایدارتری‌است‌که‌مسئولین‌امر‌بتوانند‌با

‌رقبا‌رقابت‌کنند‌و‌به‌برتری‌اقتصادی‌پایدار‌برسند؟‌برای‌ریزی‌و‌تقویت‌آن‌ ‌با )همان‌نگاه‌به‌درون(
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تعیین‌این‌قابلیت‌باید‌به‌این‌نکته‌توجه‌کرد‌که‌ی ‌منبع‌و‌قابلیت‌قوی‌باید‌دارای‌چهار‌شاخصه‌یا‌

‌باشد.‌VIROویژگی‌) ‌بدون‌جایگزین‌بودن ‌و ‌بودن ‌تقلیدناپذیر ‌بودن، ‌نادر ‌باارزش‌بودن، ‌ازجمله )

‌اساس‌ی ‌طیف‌پنج ‌بر ‌منابع ‌کار ‌این ‌خیلی‌برای‌انجام ‌مخالفم، ‌خنثی، ‌موافقم، ‌)خیلی‌موافقم، تایی‌از

‌می ‌موردسنجش‌قرار ‌کارشناسان ‌نظر ‌اساس ‌بر ‌بودنمخالفم( ‌باارزش ‌معیار ‌مرحله‌V) گیرد. ‌این ‌در )

یسه‌با‌عوامل‌خارجی‌توان‌این‌مورد‌را‌سنجید‌که‌در‌مقاکه‌فقط‌زمانی‌میگیرد‌چونموردسنجش‌قرار‌نمی

‌های‌کارشناسان‌ازنظر‌میزان‌موافقت‌با‌عباراتی‌همچون‌موارد‌زیر‌همراه‌خواهد‌بود:باشد.‌پاسخ

‌قادر‌به‌انجام‌این‌کار‌نیستند؟‌تقلیدپذیری‌)Rکمیاب‌) ‌رقبای‌ما :)Iقادر‌به‌تقلید‌این‌‌ ‌رقبای‌ما :)

(‌ ‌جایگزین ‌غیرقابل ‌نیستند؟ ‌بهOقابلیت ‌عامل ‌این ‌از ‌ما ‌خطوا‌(: ‌بهره‌‌سطه ‌خود ‌جبران ‌مشی

‌(.7934‌:1بریم؟)بدری،‌رضوانی،‌ترابی‌و‌احمد،می

 ها بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع: ارزیابی منابع و قابلیت6شکل 

 

ها‌باید‌بدین‌نکته‌توجه‌کرد؛‌که‌همیشه‌ی ‌سری‌از‌عوامل‌وجود‌ریزی‌برای‌سازماندر‌برنامه

ار‌دارند‌و‌این‌عوامل‌دارای‌اثرات‌مثبت‌و‌منفی‌بر‌مان‌قردارند‌که‌خارج‌از‌کنترل‌مستقیم‌ساز

‌نهادهای‌برنامه ‌بنابراین‌همه ‌این‌عوامل‌خارجی‌کلان‌روی‌موفقیت‌سازمان‌هستند؛ ‌باید ریز،
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این‌‌PESTELتأثیرگذار‌بر‌مسیر‌سازمان‌را‌شناسایی‌کنند.‌بدین‌منظور،‌با‌استفاده‌از‌تحلیل‌

شوند‌و‌برای‌محیطی‌و‌فرهنگی(‌شناسایی‌می‌اسی،‌زیستعوامل‌کلان‌)اقتصادی،‌اجتماعی،‌سی

‌آن ‌منفی ‌ی ‌برنامه‌کاهش‌اثرات ‌مناسب‌پیشها ‌راهبردی ‌می‌ریزی ‌بینی ‌)جدول (.‌9گردد

 پردازد.عموماً‌این‌تحلیل‌جهت‌ارزیابی‌محیط‌در‌ابعاد‌کلان‌و‌همچنین‌ارزیابی‌زمان‌حال‌می

 ار بر گردشگری استان فارسترین متغیرهای کلان تأثیرگذ : مهم6جدول شماره 

 اثرگذاری وزن عوامل
احتمال 

 افزایش

درجه 

 اضطرار

 فوری بالا خیلی قوی مهم مدیریت کلان کشوری

نگاه سیاسی به گردشگری 

 تاریخی فارس
 فوری بالا خیلی زیاد بسیار مهم

 فوری متوسط خیلی زیاد بسیار مهم کمبود اعتبارات

 خیلی زود تا حدودی خیلی زیاد بسیار مهم المللی علیه ایران های بین تحریم

 فوری بالا خیلی زیاد بسیار مهم مذهب و مسائل فرهنگی کشور

 دور کم متوسط مهم تبلیغات منفی

 زود تا حدودی بالا مهم مدیریت استانی

 زود کم تا حدودی مهم های ارتباطی زیرساخت

گذاری بخش  عدم سرمایه

 خصوصی
 تقریباً زود کم بالا ضعیف

های قانونی جامعه  محدودیت

 اسلامی
 فوری بالا خیلی زیاد بسیار مهم

‌

 ی  با را آن تا است شده آن بر سعی است، SWOT مدل توسعة دنبال به مدل این ازآنجاکه

 بدین دستیابی برای است عاملی راهبردی تناسب معیار .کند ترکیب گیری‌تصمیم پشتیبان ابزار

‌تقسیمشو ریخته دور باید آنچه امر.  به خارجی عوامل ناپذیر‌انعطاف و خش  بندی‌د،
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:‌7934است‌)رضایی‌و‌همکاران،‌ ضعف و قوت نقاط به داخلی عوامر و تهدیدها و ها‌فرصت

(؛‌بنابراین‌در‌این‌مرحله،‌با‌استفاده‌ازنظر‌کارشناسان‌میزان‌تأثیرگذاری‌و‌تأثیرپذیری‌منابع‌430

گردد‌تا‌ی ‌تناسب‌راهبردی‌مناسب‌بین‌منابع‌و‌میها‌با‌عوامل‌کلان‌محیطی‌سنجش‌و‌قابلیت

آمده‌درواقع‌ی ‌پشتیبان‌و‌ی ‌سازگاری‌‌دست‌عوامل‌کلان‌به‌دست‌آید.‌تناسب‌راهبردی‌به

‌کند.یابی‌به‌اهداف‌کم ‌مینزدیکی‌بین‌منابع‌و‌عوامل‌است‌که‌به‌محیط‌در‌جهت‌دست

درواقع‌ی ‌تناسب‌‌توان‌گفت‌که‌تناسب‌راهبردی‌در‌ی ‌تعریف‌علمی‌و‌تخصصی‌می

شده‌است،‌جهت‌مقابله‌با‌تأثیرات‌منفی‌عوامل‌کلان‌و‌در‌مواجهه‌با‌رقابت‌رقبا‌و‌‌ریزی‌برنامه

آمده‌از‌تأثیرات‌عوامل‌کلان‌‌پذیری‌با‌شرایط‌پیش‌درواقع‌توانایی‌بیشترین‌سازگاری‌و‌انعطاف

نشده‌مانند‌تحریم‌‌بینی‌و‌اثرات‌رقابتی‌رادار‌است.‌چون‌ممکن‌است‌گاهی‌اوقات‌ی ‌اثر‌پیش

‌دارای‌تأثیرگذاری‌جبران‌بین ‌و ‌برنامه‌المللی‌پیش‌بیاید ‌گردد.‌‌ناپذیری‌بر ‌دست‌اجرا های‌در

‌انقلاب‌اسلامی‌‌به ‌قبل‌از ‌دوره ‌استان‌فارس‌در ‌توضیح‌این‌موضوع‌باید‌گفت؛ ‌مثال‌در طور

‌ویژه ‌دارای‌جایگاه ‌قبلی‌)شاهنشاهی( ‌نظام ‌اساس‌نگاه ‌بر ‌سرایران ‌زمینه گذاری‌و‌‌مایهای‌در

‌بارز‌آن‌در‌جشن ‌نمونه ‌بود‌که های‌‌جذب‌اعتبارات‌برای‌گردشگری‌و‌توسعه‌آن‌برخوردار

‌می‌2500 ‌داده ‌نشان ‌تازه‌‌ساله ‌نظام ‌و ‌مسئولین ‌نگاه ‌شیوه ‌انقلاب‌اسلامی، ‌دنبال ‌به ‌ولی شد

ز‌شده‌به‌این‌موضوع‌و‌موارد‌مشابه‌کاملاً‌متفاوت‌شد.‌پس‌همیشه‌عوامل‌کلان‌خارج‌ا‌تأسیس

ها‌را‌تحت‌تأثیر‌‌ریزی‌سازمان‌باره‌مسیر‌برنامه‌ی ‌کنترل‌سازمان‌وجود‌دارند‌که‌ممکن‌است‌به

‌بنابراین‌اگر‌ما‌در‌برنامه ریزی‌راهبردی‌ی ‌تناسب‌جهت‌انعطاف‌در‌مقابل‌اثرات‌قرار‌دهد؛

ل‌این‌عامل‌نداشته‌باشیم‌با‌شکست‌مواجه‌خواهیم‌شد؛‌بنابراین‌در‌گام‌آخر،‌با‌توجه‌به‌تحلی

PETSELانجام‌‌ ‌منابع‌و‌عوامل‌کلان ‌اهداف‌و ‌بین‌منابع‌و ‌مقایساتی‌که ‌است‌نقشه‌‌و شده

‌رنگ‌فیروزراهبردی‌ترسیم‌می ها‌و‌عوامل‌کلان‌دهنده‌منابع‌و‌قابلیت‌ای‌در‌نقشه‌نشانهشود.

-حباب ها‌باید‌گفتتحلیل‌نحوه‌قرارگیری‌حباب اند.‌در‌شده‌ای‌نشان‌دادههمحیطی‌بارنگ‌قهو

های‌اند،‌درواقع‌همان‌منابع‌و‌قابلیت(‌که‌به‌سمت‌راست‌متمایل‌شدهYای‌)محور‌فیروزه‌های
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های‌باارزش‌بودن،‌نادر‌بودن،‌تقلید‌نشدنی‌و‌بدون‌شهر‌جدید‌پردیس‌هستند‌که‌دارای‌ویژگی

‌حباب ‌هستند. ‌فیروزهجایگزین ‌تناسب‌های ‌بیشترین ‌دارای ‌باشد ‌متمایل ‌سمت‌بالا ‌به ‌که ای

ها‌بیانگر‌درجه‌تناسب‌با‌اهداف‌است.‌اندازه‌عوامل‌کلان‌محیطی‌ت.‌اندازه‌حبابراهبردی‌اس

 و منابع که‌بیانگر ها‌حباب از دودسته هر برای طورکلی،‌هاست.‌بهبیانگر‌درجه‌اضطراری‌آن

 بیانگر راست سمت و بالا موقعیت در قرارگیری اند‌محیطی کلان عوامل همچنین و هاتوانایی

 است. نمره و امتیاز بالاترین‌میزان

 : نقشه تناسب راهبردی گردشگری استان فارس7شکل 

 

ای‌و‌‌هایی‌که‌بارنگ‌قهوه‌باشد؛‌حباب‌شده‌مشخص‌می‌طور‌که‌از‌نقشه‌راهبردی‌ترسیم‌همان

اند،‌عوامل‌و‌متغیرهای‌کلانی‌هستند‌که‌دارای‌بیشترین‌‌در‌قسمت‌سمت‌راست‌نقشه‌قرارگرفته

‌ ‌و ‌توسعه ‌بر ‌اثرگذاری ‌متغیرهای‌میزان ‌میان ‌در ‌فارس‌هستند. ‌استان ‌گردشگری ‌سازی برند



 ‌035ارزیابی‌و‌تحلیل‌جایگاه‌برندگردشگری‌استان‌فارس‌بر‌پایه‌هویت‌رقابت‌پذیری‌ملی
 

های‌‌های‌قانونی‌جامعه‌اسلامی،‌تحریم‌شده؛‌مذهب‌و‌مسائل‌فرهنگی‌کشور،‌محدودیت‌ترسیم

المللی‌علیه‌ایران،‌نگاه‌سیاسی‌به‌گردشگری‌تاریخی‌استان‌فارس‌و‌کمبود‌اعتبارات‌دارای‌‌بین

فرهنگی‌استان‌‌-برندینگ‌سازی‌گردشگری‌تاریخی‌بیشترین‌میزان‌اثرگذاری‌بر‌عدم‌توسعه‌و

‌این‌ ‌انقلاب ‌دوره ‌در ‌و ‌اسلامی ‌انقلاب ‌از ‌قبل ‌گردشگران ‌آمار ‌به ‌توجه ‌با ‌هستند. فارس

 .موضوعات‌کاملاً‌قابل‌توجیه‌است

اند‌درواقع‌همان‌منابع‌و‌‌رنگی‌که‌در‌قسمت‌سمت‌چپ‌نقشه‌قرارگرفته‌ای‌های‌فیروزه‌حباب

تر‌و‌در‌قسمت‌‌هایی‌که‌دارای‌حجم‌بزرگ‌ان‌فارس‌هستند.‌حبابهای‌گردشگری‌است‌قابلیت

‌قرارگرفته ‌نقشه ‌یعنی‌‌بالاتر ‌هستند؛ ‌عوامل‌کلان ‌با ‌تناسب‌راهبردی ‌میزان ‌بیشترین ‌دارای اند

های‌ملی‌باشهرت‌جهانی‌)پاسارگاد‌کوروش،‌مقبره‌داریوش،‌‌وجود‌آرامگاه‌و‌مقبره‌شخصیت

‌م ‌بارگاه ‌وجود ‌سعدی(، ‌و ‌حافظ ‌اهلآرامگاه ‌حرم ‌شاه‌بارک‌سومین ‌)حضرت چراغ(،‌‌بیت

‌تخت‌‌شهرت‌منطقه ‌آثار‌و‌بناهای‌متعدد‌تاریخی‌)پاسارگاد، ای‌و‌جهانی‌تاریخ‌استان‌فارس،

‌ارگ‌کریم ‌قرآن، ‌دروازه ‌به‌جمشید، )...‌ ‌پتانسیل‌ترین‌قابلیت‌عنوان‌مهم‌خان‌و ‌و های‌استان‌‌ها

‌اهداف‌توس ‌تناسب‌با ‌دارای‌بیشترین‌میزان ‌هستند‌فارس‌که ‌اهداف‌کلان ‌فارس‌و ‌استان عه

‌شناسایی‌شدند.

 گیری نتیجه

امروزه‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌صنعت‌گردشگری‌در‌جهان‌بسیاری‌از‌شهرها‌و‌کشورها‌به‌دنبال‌این‌

‌و‌توانمندسازی‌پتانسیل ‌احیا های‌نهفته‌در‌مناطق‌سرزمینی‌خود‌در‌بحث‌موضوع‌هستند‌که‌با

‌رقابت ‌و ‌منطقهرقابت ‌جپذیری ‌و ‌درنهایت‌ای ‌و ‌توریست‌شوند ‌بیشترین ‌جذب ‌باعث هانی

اند‌آوازه‌و‌برند‌‌بیشترین‌ارزآوری‌را‌از‌طریق‌این‌صنعت‌سبز‌داشته‌باشند.‌شهرهایی‌که‌توانسته

عمومی‌‌‌ای‌در‌عرصه‌ارتباطات‌جهانی‌کسب‌کنند،‌با‌سرعت‌و‌سهولت‌بیشتری‌نزد‌افکار‌ویژه

جهانی‌تأثیرگذاری‌بیشتری‌داشته‌باشند‌و‌سهم‌توانند‌در‌شبکه‌گسترده‌‌شوند‌و‌می‌شناخته‌می
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گذاری،‌احترام‌و‌توجه‌را‌به‌خود‌معطوف‌دارند.‌این‌‌وکار،‌سرمایه‌زیادی‌از‌گردشگری،‌کسب

بدان‌معناست‌که‌شهرهای‌مطرح‌هرکدام‌با‌توجه‌به‌ظرفیت،‌پیشینه‌و‌آینده‌پیش‌روی‌خود،‌

‌آن ‌که ‌شهرت‌خاصی‌دارند ‌مت‌هویت‌و ‌شهرها ‌دیگر ‌از ‌را ‌میها ‌بنابراین‌یکی‌از‌‌مایز نماید؛

ای‌دارند،‌بحث‌برندینگ‌شهری‌است،‌چراکه‌‌ها‌به‌آن‌توجه‌ویژه‌هایی‌که‌امروزه‌دولت‌مقوله

‌به‌به ‌ابزاری‌قدرتمند ‌سرمایه‌عنوان ‌و ‌جذب‌بازدیدکنندگان ‌آن‌‌منظور ‌نتیجه ‌است‌که گذاران

های‌دارای‌پتانسیل‌و‌‌استان‌رشد‌و‌رونق‌اقتصادی‌خواهد‌بود.‌در‌این‌میان‌استان‌فارس‌یکی‌از

ای‌و‌حتی‌جهانیست؛‌بنابراین‌با‌‌پذیری‌منطقه‌ظرفیت‌بالا‌برای‌جذب‌گردشگری‌و‌بحث‌رقابت

‌های‌این‌پژوهش‌نتایج‌زیر‌ارائه‌گردید؛‌بندی‌یافته‌توجه‌به‌تحلیل‌و‌جمع

 معرفی‌برند‌گردشگری‌استان‌‌ ‌و ‌توسعه ‌بر ‌تأثیرگذار ‌بین‌متغیرهای‌کلان در

‌ ‌کمبود‌فارس‌مدیریت ‌و ‌فارس ‌تاریخی ‌گردشگری ‌به ‌سیاسی ‌نگاه ‌کشور، کلان

تواند‌منجر‌به‌نتایج‌‌ها‌می‌ریزی‌و‌تغییر‌دیدگاه‌در‌برخی‌زمینهاعتبارات،‌با‌انجام‌برنامه

‌بهتری‌گردد.

 در‌ارزیابی‌ابعاد‌پژوهش‌)جذب‌گردشگر‌و‌برند‌سازی‌گردشگری(،‌بر‌روی‌

(‌Xدر‌محور‌)‌5/9(‌و‌امتیاز‌Yدر‌محور‌)‌‌9نقشه‌رقباتی‌استان‌فارس‌به‌ترتیب‌با‌امتیاز

تر‌از‌مشهد‌در‌هردو‌پارامتر‌است؛‌و‌‌امتیاز‌ممکن‌در‌هر‌محور،‌دارای‌رتبه‌پایین‌5از‌

تر‌از‌این‌استان‌و‌در‌بعد‌برند‌‌در‌رقابت‌با‌استان‌اصفهان‌در‌بعد‌جذب‌گردشگر‌پایین

های‌‌است.‌البته‌استانسازی‌گردشگری‌تاریخی‌دارای‌امتیاز‌بالاتری‌از‌استان‌اصفهان‌

 تر‌از‌استان‌فارس‌قرار‌دارند.‌یزد،‌کرمان‌و‌خوزستان‌در‌زمینه‌هردو‌پارامتر‌پایین

 های‌تاریخی‌استان‌فارس؛‌وجود‌حرم‌مطهر‌حضرت‌‌ها‌و‌پتانسیل‌در‌بین‌قابلیت

‌به‌شاه ‌تاریخی ‌آثار ‌و ‌ملی ‌مفاخر ‌آرامگاه ‌و ‌قدرتمند‌‌چراغ ‌پتانسیل ‌سه عنوان

‌فار ‌ویژگی‌)گردشگری‌استان ‌این‌چهار‌VIROس‌دارای‌چهار ‌درواقع ‌هستند‌و )
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‌برجذب‌ ‌اثرگذار ‌کلان ‌متغیرهای ‌با ‌تناسب‌راهبردی ‌میزان ‌بیشترین ‌دارای ویژگی

 گردشگر‌و‌معرفی‌برندینگ‌گردشگری‌تاریخی‌استان‌فارس‌است.

 دارای‌‌ ‌و ‌سوم ‌کشوری‌جهان ‌حاضر ‌حال ‌در ‌ایران ‌که ‌نکته ‌این ‌به ‌توجه با

‌اقتصادی‌متکی‌بر‌ص ‌پتانسیلنعت‌نفت‌است؛ ‌به ‌توجه ‌با های‌‌بنابراین‌ضرورت‌دارد

‌نظر‌مسئولیت‌‌ها‌محدودیت‌موجود‌درگردشگری‌ایران‌در‌برخی‌زمینه های‌قانونی‌با

‌استانی‌به ‌تا ‌شود ‌داراست‌که‌‌ذیصلاح‌برداشته ‌این‌توانایی‌را ‌استان‌فارس‌که مانند

‌به ‌تاریخی‌جهان ‌شهرهای ‌با ‌رقابت‌‌حتی ‌آتن ‌و ‌رم ‌برند‌مانند ‌معرفی ‌با ‌بتواند کند

 المللی‌شود.‌پذیری‌بین‌گردشگری‌خود‌وارد‌عرصه‌رقابت

 شناسایی‌ ‌رقبای ‌میان ‌برند‌‌در ‌زمینه ‌فارس‌در ‌استان ‌پژوهش‌حاضر ‌در شده

ای‌با‌استان‌‌سازی‌و‌معرفی‌برند‌گردشگری‌تاریخی‌خود‌در‌سطح‌ملی‌رقابت‌فشرده

 اصفهان‌دارد.

 شده‌در‌جهت‌معرفی‌و‌‌های‌شناسایی‌و‌قابلیت‌شده‌منابع‌در‌نقشه‌راهبردی‌ارائه

های‌‌عنوان‌شاخص‌ساخت‌تصویری‌مؤثر‌از‌برند‌گردشگری‌استان‌فارس‌لازم‌است‌به

 مدنظر‌قرار‌گیرند.‌7404انداز‌‌پیشرو‌سند‌چشم

 ارائه‌ ‌نتایج ‌به ‌توجه ‌تحریم‌با ‌راهبردی، ‌تناسب ‌نقشه ‌در ‌بین‌شده المللی‌‌های

‌حدود‌به ‌تا ‌کلان ‌ی ‌متغیر ‌باعث‌عقب‌عنوان ‌و‌‌زیادی ‌ایران ‌گردشگری افتادگی

استان‌فارس‌نسبت‌به‌بسیاری‌از‌کشورهای‌دیگر‌در‌سطح‌منطقه‌و‌جهان‌شده‌است‌

 تر‌از‌ایران‌و‌استان‌فارس‌هستند.‌های‌گردشگری‌بسیار‌پایین‌که‌ازلحاظ‌پتانسیل
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