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Abstract 

The purpose of this research was to analyze the pattern of tourism 
destination branding with an emphasis on social networks with a sociological 
approach. The research method is a qualitative case study and the 

participants are elites. By using the purposeful sampling method and 

theoretical saturation technique, key informants (including 16 people) were 

selected to identify the framework of the research model and interviews 
were conducted with them. The tool used to identify the factors of the 

research model is a semi-structured interview. (with focus groups) and the 

study of documents. To ensure the validity and reliability of the study, the 

assessment method of Linuklen and Goba was used. The paradigm model of 

this research was designed based on the paradigm model of Strauss and 
Corbin. After conducting research interviews, there were 43 codes. It was 

determined in general. Table 2 shows the results related to these codes. 

According to the results of the present research, it was determined that the 

variables influencing tourism destination branding include audience 
attraction, sustainable development, brand knowledge, regional needs, and 

support. Localization, public trust and human resource management, and 

individual and group interactions . 
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 مقدمه  

مثابه  به  توانسته است  ی  گردشگری  تأثیرگذار بر جوامع  توجه سیاست گذاران و    صنعتی مؤثر و 

فعالیتی گسترده است که تأثیرات اقتصادی، اجتماعی،    برنامه ریزان را به خود جلب کند. این صنعت 

در جای خود قابل بحث و بررسی   خود به همراه دارد و هر یکفرهنگی و زیست محیطی مهمی را با  

اند، تأثیرات در خور توجهی  پرداخته  در بسیاری از کشورهای جهان که به توسعة گردشگری. است

مؤثر ایفا کند.    تواند در توسعة منطقه ای نیز نقشیشود. از طرفی این صنعت میبر اقتصاد مشاهده می

به عبارتی، توسعة خدمات جهانگردی علاوه بر اینکه اصالت های منطقه ای را برجسته می سازد، از  

آن در حفظ و ساماندهی این اصالت ها و نیز به وجود آوردن توازن بهینة منبع و طرز استفادة    حاصل

نگهداری و رشد و توسعه منابع طبیعی و ملی نیز بهره می جوید، و همزمان   مناسب از آن برای حفظ و

 (.   1401، شکاری برخوردار می شود )  یای اقتصادی مربوط به آن همبا آن از مزا

بطوریکه        باشد؛  می  سود  پر  و  پویا   صنعتی  اساسگردشگری  جهانی  نیبشیپ  بر  سازمان  ی 

به دو    2020میلیارد بوده و در سال  472,  2002گردشگری، سود حاصل از گردشگری در سال  

میلیون شغل بوده و حجم    195  جادکننده یا  2003تریلیون دلار خواهد رسید. این صنعت در سال  

میلیون دلار بوده است.  685ی صورت گرفته در راستای توسعه گردشگری در جهان  گذارهیسرما

میلیون نفر    1561، تعداد گردشگران به2020ی سازمان جهانی گردشگری برای سالآمارهاطبق  

یافته و در حال توسعه به  (. بنابراین طبیعی است که کشورهای توسعه1401خواهد رسید)پورجهان،

 ( 2022، 1ی گورسوگران باشند)دنبال افزایش تعداد گردش

اکثر    از نظر  از اجزای ضروری در برنامه های گردشگری و از ابزارهای مهم توسعه جوامع یکی       

که اهمیت آن در مباحث بازاریابی و گردشگری تا جایی ارتقا یافته است  است  متفکران برندسازی  

که انجمن جهانی بازاریابی مقصد گردشگری که به عنوان بزرگ ترین نهاد رسمی بازاریابی مقصد  

گردشگری به حساب می آید، توسعه استراتژی برند را به عنوان یکی از موارد مهم مجوز رسمی این  

 (.  1400)کروبی، یین کرده استموسسه به مکان ها تع
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یک       نام  که  اعتباری  توسعه  ،    دارد   مکان  میزان  گردشگری،  سلامت  روی  بر  مستقیمی  تأثیر 

های احساسی زیادی بین مردم و مکان هایی که در آن  رشته   .داردمکان  اقتصادی، پرستیژ و احترام  

از آنها زندگی می اندها دیدن  کنند،  این احساسات  ها کار میدر آنیا    کرده  کنند وجود دارد. 

موجود در مکان ها بعد جدیدی است که با تمرکز بر آنها می توان اعمالی مانند برندسازی مکان و  

. شهرها، باید به طور مداوم خود را با شرایط محیط در حال تغییر  ردبازاریابی جوامع را تعریف ک 

)وحید زادگان،  های ساکنان همواره حفظ شود ها و ارزشوفق دهند و در عین حال تعادل بین دیدگاه 

1400) 

اما برندسازی مقصد گردشگری  ؛  رسددر حالی که سابقه برندسازی محصولات به چند دهه می     

گردد. اولین رویکرد  میلادی باز می 90ای است که تاریخ پیدایش آن به دهه و مکان ها مفهوم تازه 

شد آغاز  ملی  در سطوح  گردشگری  مقصد  برندسازی  به  هنگ    .استراتژیک  استرالیا،  کشورهای 

کنگ و اسپانیا این عملیات را با آغوش باز پذیرفتند و آن را به درستی اجرا کردند. سپس برندسازی 

در سطوح شهرهای بزرگ مانند سیاتل، لاس وگاس و پیتزبورگ به کار گرفته شد که در زمره اولین  

برندسازی  ها نوآورانی بودند که اصول  پیشگامان شهرهای آمریکا در استفاده از این اصول بودند. این  

مکان را برای رقابت مؤثر در عرصه جهان پر رقابت امروز معرفی کردند و چهار چوبی برای تصمیم  

گیری استراتژیک در این زمینه فراهم کردند و موجب افزایش مسئولیت ذینفعان شهری برای ایجاد  

 (1400،فرهادی یونکی)اصول بازاریابی مکان ها شدند 

ای که سرمایه گذاران و گردشگران را به آن مقصد  برندسازی مقصد یعنی خلق سیما و یا آوازه       

های  کند و اهرم اصلی ملاحظات و معیارجذب کند.  و تصویری از مقصد در ذهن گردشگر خلق می

مکانیسمی جهت   مقصد،  برای  قوی  برند  ایجاد یک  است.بنابراین  گیری  تصمیم  برای  گردشگر  

محققان)هانکینسن  از  بسیاری  است.  بیشتر گردشگر  این  2013،  2و دسلاندز  2014،  1جذب  بر   )

باورند که در رابطه با برند مقصد، مطالعات آکادمیک زیادی صورت نگرفته است. و این مفهوم در  

 ( 2022، 3حوزه  گردشگری نیز زیاد به کار گرفته نشده است)وانگ 
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گردشگری، تبلیغات و بالاخص تبلیغات  یکی از مهمترین راهکارها در زمینه برندسازی مقصد        

شبکه شبکه در  آن،  ابزارهای  دیگر  سوی  از  و  اینترنت  شدن  فراگیر  با  است.  اجتماعی  های  های 

بازی   و کیفیت  منافع  اساس  بر  برندسازی مکان  و  توسعه گردشگری  را در  نقش مهمی  اجتماعی 

 ( 2022، 1ترانکنند)می

ویژگی       ترویج  از  و  تبلیغات  ارائه  باشد.  می  تبلیغات  ارائه  امکان  اجتماعی  های  شبکه  های 

ایده  رسانه غیرشخصی  از  استفاده  با  مالی  حامی  توسط  خدمات  یا  و  کالاها  برای  ها،  جمعی  های 

تعریف می آنها  تصمیمات  بر  تاثیر  و  مخاطبان  توانسته  تحریک  به سرعت  تبلیغات  شود.(. صنعت 

ارتباطات یکپارچه و توسعه مفهوم وفاداری به شناسه را هماهنگ سازد؛ ولی به شدت نیازمند انسجام  

فعالیت  اثربخشی  میو  همچنین  و  است  تبلیغاتی  اطلاعهای  ابزار  عنوان  به  آن  از  و  توان  رسانی 

اینترنت در ه استفاده نمود.امروزه  )برندسازی(  مه  متقاعدسازی مشتری به خرید و مدیریت شناسه 

کلی  به  را  گردشگری  صنعت  ساختار  همچنین  و  است  کرده  پیدا  نفوذ  بشر  زندگی  های  حوزه 

 (.  2019، 2گورا دگرگون کرده است )چی

دهند و این پدیده  های اجتماعی افکار و تصمیمات خود را تغییر میمسافران با استفاده از شبکه      

های اجتماعی  بیشتر در مسافران تفریحی به چشم می خورد. این صنعت باید نگرش ها به سمت شبکه

توانند  های هواپیمایی میها را مد نظر قرار دهد. به طور مثال آژانسو محبوبیت اطلاعات در این شبکه

تنها   نه  با مشتریان خود تعامل داشته باشند و اطلاعات را دریافت و تقسیم نمایند. امروزه مشتریان 

کنند بلکه افرادی هستند که تجربیات جذاب خود را  هایی هستند که محصولات را تجربه میگروه 

های  یده ای نو می شوند. شبکهکنند و خود باعث ایجاد خلاقیت و ابا دیگر مسافران نیز تقسیم می

های جدید ایجاد  اجتماعی فرصتی را برای واقع گرایی، بررسی، شفاف سازی، بر اساس تکنولوژی

 (. 2019ی ، لکنند)می

از         ناشی  اطلاعات  بررسی  تجزیه و  اجتماعی، صنعت گردشگری میشبکهبا  تواند درک  های 

که   2010در سال    3بهتری از علائق، و نیازهای گردشگران داشته باشد. براساس مطالعات کاساوانا
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های  بر روی پتانسیل فیس بوک برای جذب و متقاعد کردن مسافران آژانس صورت گرفت؛ شبکه 

های اجتماعی مسافران  اجتماعی تاثیر زیادی در صنعت گردشگری دارد. همچنین استفاده از شبکه

ها در سه فاز قبل  نماید  و استفاده از این شبکهرا قادر به تجزیه و تحلیل آنلاین قیمت ها و مقاصد می

(. همچنین در تحقیقات نیلسون  2020   ،1سبالوس باشد )سفر، حین سفر، و بعد از سفر قابل بررسی می

اند که از این حدود  % رشد داشته 47های اجتماعی هر ساله حدود  و نتراتین نشان داده شد که شبکه 

 (. 1400،عینالیاند)های اجتماعی مجازی بوده % کاربران شبکه 45

های اجتماعی از پتانسیل قابل توجهی در تعیین موفقیت یا شکست سیاست های گردشگری  شبکه       

این شبکه  هستند؛  از عملی کردن برخوردار  قبل  ارائه می دهند که  به گردشگران  را  تسهیلاتی  ها 

ای خاص به صورت مجازی و از طریق ابزار وب وارد محل مورد نظر خود شده تصمیم سفر به نقطه

با مطالعه و مشاهده اطلاعات متنی، صوتی و تصویری، امکان سفر و مزایا و معایب این سفر را   و 

( اطلاعات در  1400گیری کنند )عشور نژاد،  تصمیمدریابند و به راحتی در مورد انجام این سفر  

حوزه گردشگری عاملی تاثیر گذار بر تصمیم گیری و ایجاد انگیزه در مسافران است که می تواند  

ها شود. طبق آمارهای جهانی  قبل یا بعد از سفر مورد استفاده قرار گیرد و باعث انقلابی در دیدگاه 

درصد از جمعیت کشورهای توسعه یافته با استفاده از اینترنت برای تعطیلات آخر    50امروزه حدود  

کتاب  هفته خود برنامه ریزی می کنند و به تبع آن از خدمات گردشگری آنلاین استفاده می نمایند )

بنابراین معرفی و تبلیغ یک مکان، دادن اطلاعات، به اشتراک گذاشتن خاطرات  1400،    اللهی  .)

تواند در معرفی آن یه شدن عکس ها و فیلم ها از یک مکان و... میخوب از سفر به یک مکان، نما

 (2022، 2به عنوان یک برند موثر باشد)شی 

شماری که برای رشد و توسعه   های بی ها و فرصت صنعت گردشگری به دلیل مزیتامروزه          

رو در بسیاری از کشورهای پیشرفته و حتی  یکی از صنایع پیشبه  اقتصادی جوامع به همراه دارد،  

ترین تولید  کشورهای خاورمیانه تبدیل شده است. به طوریکه، کشورهایی همچون آمریکا که بزرگ

کننده نفت در جهان است، بالاترین آمار جذب گردشگر را به خود اختصاص داده است و این بخش  
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دهد. در خاورمیانه و شمال آفریقا نیز  را به عنوان یکی از منابع مهم درآمدی خود مدنظر قرار می  

گاز   و  نفت  منابع  از  ایران  همچون  که  بحرین  و  عربی  متحده  امارات  قطر،  همچون  کشورهایی 

ل  کنند و سه رتبه اوای از درآمدهای خود را از طریق این صنعت کسب می  برخوردارند، سهم عمده 

اند؛ این در حالی است    جذب گردشگر را در ده بندی جهانی در این منطقه به خود اختصاص داده 

های فرهنگی، طبیعی و تاریخی   که براساس آمارهای جهانی کشور ما به دلیل برخورداری از جاذبه

 رفیتکشور بالقوه توانمند در زمینه جذب گردشگر خارجی است؛ اما متأسفانه تاکنون این ظ  ۵جزو  

  16و در میان    97کشور جهان رتبه    141ایران در بین    است  ها مورد توجه قرار نگرفته و باعث شده 

و شمال منطقه خاورمیانه  اختصاص دهد  کشور  به خود  را  رتبه دوازدهم    (. 1400)نعمتی،  آفریقا 

از   نفتی یکی  به درآمدهای  اتکاء  بدون  اقتصادی  اینکه در حال حاضر توسعه  به  با توجه  بنابراین، 

سیاست اولویت ظرفیت  های  است،  کشور  اقتصادی  فرصت های  و  صنعت   ها  در  موجود  های 

های اقتصادی و همچنین رشد و شکوفایی کشور    ها و سیاستتواند در تدوین برنامه  گردشگری می  

 مورد توجه قرار گیرد. 

فعالیت       گستره  به  توجه  حوزه  با  سایر  در  گردشگری  صنعت  اقتصادی،   های  فرهنگی،  های 

ها در رشد و توسعه   تواند به عنوان یکی از مؤثرترین بخشاجتماعی و حتی سیاسی، این صنعت می  

و   فقرزدایی  اشتغال،  ایجاد  تولید،  نقش کند؛ چرا که صنعت گردشگری، فرصت  ایفای  اقتصادی 

درآمدزایی را برای کشورها به همراه دارد. در واقع، از آنجا که گردشگری به سه شیوه مستقیم، غیر  

های  ها و فرصت  گذارد، اگر از ظرفیت   های کلان اقتصادی تأثیر میمستقیم و القایی در شاخص  

شماری که در این صنعت وجود دارد به خوبی استفاده شود، حجم بالایی از درآمدهای کشور را  بی

سهم ناچیزی در رشد اقتصادی و    توان از این صنعت تأمین کرد. در کشور ما، البته گردشگریمی  

 93تولید ناخالص داخلی دارد و براساس گزارشی که مجلس شورای اسلامی منتشر کرده، در سال 

درصد از این سهم نیز مربوط    81،5درصد بوده که    6،1سهم گردشگری در تولید ناخالص داخلی  

 (1400به گردشگری داخلی بوده است)خاکی، 

ای است  خود، دارای مشکلات عدیده   همچنین استان خوزستان با وجود قدمت و تمدن دیرینه       

که پایداری آن را با خطر مواجه ساخته است. تاثیرات و تبعات ناشی از جنگ، سالیان سال است که  

های اخیر علاوه بر این مشکل، مشکلات اقتصادی،  گریبانگیر این استان و مردم آن است. در سال
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ها، و مشکلات فراوان دیگر سبب گردیده است که  آبی، آلودگی آبریزگردها، آلودگی هوا، کم

های ایران گرفتار پدیده مهاجرفرستی شود. به منظور جلوگیری از مهاجر ترین استانیکی از کهن

ها انجام گیرد. یکی از مهمترین راه های  فرستی در این منطقه، بایستی برنامه ریزی در تمامی حوزه 

پایداری یک مکان وجود اقتصاد فعال و کارا می باشد. در این استان به علت کمبود آب حتی با  

وجود رودخانه های پر آبی چون کارون، دز و... نمی توان کشاورزی را اولویت اقتصادی دانست.  

های لازم  ینههزار سال قبل از میلاد مسیح، زم  ۱۰استان خوزستان با دارا بودن آثاری با قدمت بیش از  

وجود    برای داراست.  را  جهانگردی  و  گردشگری  امر  در  گذاری  معبد  آ سرمایه  همچون  ثاری 

اشکفت سلمان و کول فرح ایذه، کاخهای داریوش و خشایار و همچنین تالاب    چغازنبیل در شوش،

بند میزان زمین  آبشار ها و آسیاب های شوشتر و سد  های شادگان، هورالعظیم، های    ه شادروان و 

و جهانگردان شناسان  باستان  برای  را  است.  مناسبی  نموده  تفریحی،   ایجاد  تاریخی،  اماکن  وجود 

ریزی می  هایی هستند که در صورت توجه و برنامهمناطق جنگی و.. در این استان به عنوان ظرفیت

وسعه  تواند جاذب گردشگر در این استان شود و اقتصادی پویا را برای آن رقم بزند و در پی آن ت 

پتانسیل بالای جمهوری   برای کشورها و  برندسازی  به منافع زیاد  نظر  پایدار منطقه تضمین گردد. 

است   بر آن  پژوهش سعی  این  در  مقصد گردشگری،  عنوان  به  ایران  برای  اسلامی  مدلی  ارائه  به 

بازاریابی شبکه برندسازی مقصدهای   بر  تاکید  با  با    استان خوزستاندر    های اجتماعیگردشگری 

 یم.پردازرویکرد جامعه شناختی ب

 پیشینه تحقیق 

  برند مقصد   ژه یو ارزش و  یاجتماع   یرتباطات رسانه ها( در تحقیقی با عنوان  2022)1چ یانوویاستو

شده از مقصد هر دو به طور    د یتول   یشده توسط کاربر  و محتوا  د ی تول  یمحتوابه این نتیجه رسید که  

  نیا نی . از بگذارندیم  ر یبرند مقصد تأث  ژه یارزش و  ی انقش واسطه  ق یمثبت بر رفتار گردشگر از طر

  تی فیبهبود ک   ی مقصد مثبت و ارزشمندتر برا  ریتصو  جادیا  ی شده توسط کاربر برا  د یتول  ی دو، محتوا

 یقو  کننده ی نیبشیپ  یعاطف  ری که تصو  دهدینشان م  جینتا  نیو ارزش درک شده مقصد است. همچن

  یمقصد  و استراتژ  تیریمد  یسازمان ها   یرا برا  ید یمف  یها  نشیها ب   افتهی  نیا  رفتار گردشگر است.

 
1 Stojanovic 
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کنند که ارتباط    د یتول  ییمحتوا  د یمقصد با  تیریدهد. مد  یارائه م  یاجتماع  یرسانه ها  ی ابیبازار  یها

برانگ  ییبالا برا  ات یکند تا تجرب  ق یو گردشگران را تشو  زدیداشته باشد و احساسات را    ی خود را 

 به اشتراک بگذارند.  نده یبرند مقصد و رفتار آ ژه یبهبود ارزش و

نتیجه رسید که    برند مقصد  تیشخص   یریشکل گ( در تحقیقی با عنوان  2022)1وانگ        به این 

  یمتفاوت ر یتأخ ی نشان داد که گردشگران بالقوه و بالفعل، زمان پاسخ و الگوها ی عصب شناخت جینتا

و توسعه    یاصل  ف،یمرتبط ضع  یتیمقصد )کلمات شخص  تیسه نوع واژه شخص  ییرا هنگام شناسا

  هاافته ی  ن یبرند مقصد است. ا  ت ی تجربه در محل بر شخص  ر یکنند، که منعکس کننده تأث  ی( القا مافتهی

پتانس   نان یاطم  تیقابل اعتبار  با رو  لیو  نقش    تی شخص  ق ی را در تحق  داد ی مرتبط  ثابت کرد و  مقصد 

 . مقصد نشان داد تی تجربه در محل را در شخص یاتیح

  ی برا  یراه  -بر توسعه غذا    یاجتماع   یهاشبکه   ریأث( در تحقیقی با عنوان ت2022)  2کیووکول       

در توسعه    توانندیم  یاجتماع  یهاثابت شده است که شبکه که   غذا در صربستان   یتوسعه گردشگر

  یهاشرکت   گذاران استیمطالعه، س  ن یا  ی هاافته همچنین ی  باشند.   رگذار یتأث  یصنعت غذا و گردشگر

شرکت    یاجتماع  ی هارسانه   ژه یتا نقش و  کندیم  ب یمقصد را ترغ  ابان یو بازار  رانیمد  ،یگردشگر

افزا نوبه خود تصو  ی آگاه  شیرا در  به  برند مقصد، که  در نظر    دهد، یبرند مقصد را ارتقا م  ریاز 

از برند مقصد و انواع    یآگاه  یآنچه که منجر به ارتقا   مورددر    یارائه شواهد تجرب   ن،ی. بنابرارندیبگ

به دل   ریتصو  یریگمختلف شکل ارائه شده توسط شرکت در   یاطلاعات  یمحتوا   تیفیک   لیمقصد 

برا  یتیریمد  نش ی ب  شود، یم  یاجتماع  ی هارسانه فراهم    ی و مقصد گردشگر  یشرکت  ابان یبازار  ی را 

 . کندیم

  ی رسانه ها   قیبرند مقصد از طر  ریو تصو  یآگاه  جاد( در تحقیقی با عنوان ای2022قربان زاده)      

ی  شرکت  یاجتماع نشانه   یهاافته که  که  داد  نشان  حاضر  اطلاعات    ت یفیک   ییمحتوا  یها پژوهش 

  یعاطف  ریبهبود تصو  جهیاز برند مقصد و در نت  یآگاه  شیبر افزا  یمثبت  ریشده توسط شرکت تأثارائه

 
1 Wang 
2 Vukolic 
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اطلاعات ارائه شده توسط شرکت بر   تیفیک  ییمحتوا ینشانه ها  ت،ی دارد. در نها یشناخت ریو تصو

 گذارد.  یم ریمقصد تأث   یو شناخت ی عاطف ریتصو ق یاز طر ی همبستگ ریتصو کی یریشکل گ

شناسایی تاثیر عوامل موثر بر ارتباطات توصیه ای آنلاین  ( در تحقیقی با عنوان  1401مکوندی)     

که جذابیت پیام،    به این نتیجه رسید در شبکه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری  

وضوع، کمیت و وضوح پیام بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد.  

های مورد بررسی عامل کمیت پیام با ضریب  همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که از بین عامل

 .باشددارای بیشترین تاثیر می 67/0تاثیر

شناسایی عوامل تأثیرگذارِ شبکه های اجتماعی بر برندینگ  ( در تحقیقی با عنوان  1400مستوفیان)    

کد    63مفهوم را نشان می دهد .  330کد باز میان    63نتایح تحلیل تعداد  که  گردشگری در ایران  

اند. مقوله های شناسایی شده شامل ارزش گردشگر، اشتراک  تم دسته بندی شده   18باز که در قالب  

گذاری محتوا، اعتبارسنجی و نقد گردشگر، اعتماد گردشگر، آگاهی برند، برندسازی، تبلیغات و  

بازاریابی، تمایل گردشگر، خدمات الکترونیک، رسانه اجتماعی، عملکرد شرکت، عوامل سازمانی، 

مشار اجتماعی،  مسئولیت  رقابتی،  و  مزیت  خدمات  نوآوری  گردشگر،  نگرش  گردشگر،  کت 

 .ی گردشگر بوده استوفادار

 شناسیروش 

 از گیریبهره  با هستند.    خبرگان  کنندگانمشارکت و است کیفی موردی مطالعة پژوهش روش

برای    ) نفر16شامل(کلیدی   دهندگان آگاهی نظری، اشباع تکنیک و هدفمند گیریروش نمونه

است. خبرگی این   آمده  عمل به  مصاحبه  آنها با  و  اند  انتخاب شده تحقیق مدل  چارچوب  شناسایی

افراد به واسطه بررسی چندین شاخص شامل سوابق فعالیت در حوزه گردشگری، سوابق تحصیلی  

با موضوع پژوهش مورد بررسی و تعیین قرار  با موضوع و همچنین سوابق پژوهشی مرتبط  مرتبط 

 گروه های با (ساختمند نیمه مصاحبه ،تحقیقمدل   عوامل شناسایی برای استفاده  مورد گرفت. ابزار

 ،))باورپذیری برای تامین روایی از بررسی معیارهای اعتبار است.   بوده  اسناد مطالعه و) کانونی

استفاده شد. این   اطمینان پذیریتأییدپذیری و جهت بررسی پایایی  از بررسی معیار  انتقال پذیری و
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مورد استفاده قرار گرفت. بدین منظور چهار معیار   1معیارها با توجه به روش ارزیابی لینوکلن و گوبا 

 تأییدپذیری برای و اطمینان پذیری انتقال پذیری، ،))باورپذیری اعتبار معیار چهار بدین منظور

 :  انجام گرفت زیر اقدامات معیارهای، این از هریک به دستیابی برای و شد گرفته نظر در ارزیابی

معادل های  در  روایی اعتبارپذیری:  بدین   کمیّ پژوهش  ها  منظور،است.   تأیید  اساتید  را  پرسش 

 است.  داده  افزایش قبولی قابل حد به  را پژوهش  داده های موثق بودن  میزان که کردند

پذیری: های در بیرونی اعتبار جایگزین انتقال  برای کمیّ پژوهش  های   یافته منظور این است. 

که دو توسط  پژوهشی گردشگری  قرار مورد نداشتند، مشارکت پژوهش در متخصص   بررسی 

 ..گرفتند

پذیری: معادل پذیری، ایجاد منظور به و است کمیّ پژوهش در پایایی اطمینان  جزئیات  اطمینان 

 . شد ضبط و  ثبت برداری ها یاد داشت  و پژوهش

شده   ضبط  و  ثبت به دقت مراحل تمامی بدین منظور است.   سوگیری از پرهیز معنای تأییدپذیری: به

 .است گرفته قرار اساتید تأیید  و  اختیار در پیوست  صورت  به  مستندات همه و

 گرفت که صورت اقداماتی کانونی، افراد با مصاحبه دادن انجام برای نیاز  مورد مجوز اخذ برای

 آنان رای اعتماد جلب و مصاحبه برای کلیدی نظران صاحب همکاری جلب از پس بخش این در

 و تحلیل است. تجزیه  شده  گردآوری لازم اطلاعات  و مراجعه مقرر زمان در لازم، اطلاعات دادن

 . گرفته است انجام  تحلیل داده بنیاد روش با شده، انجام مصاحبه های از آمده  دست به های داده 

 یافته ها 

 . ویژگی های این افراد را نشان می دهد 1جدول شماره 

. نمونه های تحقیق 1جدول   

شغلی )سال(سوابق  سطح تحصیلات  سن )سال( نمونه ها   

 15 کارشناسی ارشد  51 1

 17 کارشناسی ارشد  53 2

 
1 Lincoln & Guba 
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کد به صورت کلی مشخص گردید. جدول شماره   43پس از انجام مصاحبه های تحقیق تعداد       

استخراج  در ادامه بخش کیفی ضمن دسته بندی کدهای  .  نتایج مربوط به این کدها را نشان می دهد  2

نتایج کدگذاری محوری در هر    3شده به اجرای کدگذاری محوری اقدام گردید. در ادامه جدول 

 بخش را نشان می دهد. 

: کد گذاری محوری مقوله ها 3ولجد  

 کدهای  مقوله ها 

 نفوذ مخاطبان از انواع شبکه های اجتماعی  .1 جذب مخاطب 

 مقصد گردشگری جستجو مخاطبان در شبکه های اجتماعی در خصوص  .2
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 ضرورت شناسایی و جذب مخاطب در شبکه های اجتماعی  .3

 بازیابی مخاطب در حوزه گردشگری  .4
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 : مدل مفهومی تحقیق حاضر 1شکل 

 

 نتیجه گیری   بحث و

م که  گردید  مشخص  حاضر  تحقیق  نتایج  به  توجه  ساز  رگذاری تاث  یرهایتغبا  برند  مقصد    ی بر 

ی شامل جذب مخاطب، توسعه پایدار، دانش برند، نیازهای منطقه ای، پشتوانه سازی محلی،  گردشگر

در تحقیقات مختلفی    اعتماد عمومی و مدیریت منابع انسانی و تعاملات فردی و گروهی می باشد.  

شده توسط    دی تول  یمحتوا( به این نتیجه رسید که  2022)1چ یانوویاستوبه این مساله اشاره شده است.  

  یانقش واسطه   قیشده از مقصد هر دو به طور مثبت بر رفتار گردشگر از طر  دی تول  یکاربر  و محتوا

  جاد یا یشده توسط کاربر برا  دیتول ی دو، محتوا نیا نی. از ب گذارندیم ریبرند مقصد تأث ژه یارزش و

  ج ینتا  نیو ارزش درک شده مقصد است. همچن  تی فیبهبود ک   یمقصد مثبت و ارزشمندتر برا   ریتصو

 
1 Stojanovic 

الگوی برندسازی مقصد 
-گردشگری با تاکید بر شبکه
های اجتماعی با رویکرد 

جامعه شناختی

تعاملات 
گروهی-فردی

مدیریت منابع 
انسانی

پشتوانه سازی 
محلی

توسعه پایدار

جذب مخاطب

دانش برند

نیازهای منطقه 
ای

اعتماد عمومی
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  یها   نشیها ب   افتهی  نیا  رفتار گردشگر است.  یقو  کننده ینیبشی پ  یعاطف  ریکه تصو  دهدینشان م

  یارائه م  یاجتماع  یرسانه ها  یاب یبازار  ی ها  یمقصد  و استراتژ  تی ریمد  یسازمان ها  یرا برا  یدیمف

  زدیداشته باشد و احساسات را برانگ ییکنند که ارتباط بالا دی تول  ییمحتوا د یمقصد با تیریدهد. مد

به   نده یبرند مقصد و رفتار آ ژه یبهبود ارزش و یخود را برا اتیکند تا تجرب  قیو گردشگران را تشو

بگذارند. که  2022)1وانگاشتراک  رسید  نتیجه  این  به  شناخت  جینتا(  که    یعصب  داد  نشان 

سه نوع واژه   ییرا هنگام شناسا  یمتفاوت  ریتأخ  ی گردشگران بالقوه و بالفعل، زمان پاسخ و الگوها

کنند، که منعکس    ی( القا مافتهیو توسعه    یاصل  ف،یمرتبط ضع  ی تیمقصد )کلمات شخص  تیشخص

 برند مقصد است.  تیتجربه در محل بر شخص   ریکننده تأث

مقصد ثابت کرد    تی شخص  قی را در تحق  دادیمرتبط با رو  لیو اعتبار پتانس  نانی اطم  تی قابل  هاافته ی  نیا 

  ن یا  یهاافته ( ی2022)  2کیووکول .مقصد نشان داد  ت یتجربه در محل را در شخص  یاتیو نقش ح

تا نقش    کندیم  بی مقصد را ترغ  ابانیو بازار  رانیمد  ،یگردشگر  یهاشرکت   گذاراناستیمطالعه، س

برند    ریاز برند مقصد، که به نوبه خود تصو  یآگاه  شیشرکت را در افزا  یاجتماع  یهارسانه  ژه یو

  ی آنچه که منجر به ارتقا  مورددر    یارائه شواهد تجرب  ن،ی. بنابرارندیدر نظر بگ   دهد،ی مقصد را ارتقا م

  یاطلاعات  ی محتوا  تیفیک   لی مقصد به دل   ریتصو  یریگاز برند مقصد و انواع مختلف شکل  یآگاه

و    یشرکت  ابان یبازار  ی را برا  ی تیریمد  نشی ب  شود، یم  یاجتماع  یهاارائه شده توسط شرکت در رسانه 

برند    ریو تصو  ی آگاه  جاد ( در تحقیقی با عنوان ای2022قربان زاده).کندیفراهم م  ی مقصد گردشگر

از طر ها  قیمقصد  ی  شرکت  یاجتماع   یرسانه  نشانه   یهاافتهکه  داد که  نشان    یهاپژوهش حاضر 

از برند مقصد و در    یآگاه  شیبر افزا  یمثبت  ریشده توسط شرکت تأثاطلاعات ارائه   تیفیک   ییمحتوا

اطلاعات    ت یفیک   ییمحتوا  ینشانه ها   ت،یدارد. در نها  یشناخت  ری و تصو  یعاطف  ریبهبود تصو  جه ینت

  یو شناخت  یعاطف  ریتصو  قیاز طر  یهمبستگ  ریتصو  کی  یریارائه شده توسط شرکت بر شکل گ

شناسایی تاثیر عوامل موثر بر ارتباطات  ( در تحقیقی با عنوان  1401مکوندی)گذارد.  یم  ریمقصد تأث

  به این نتیجه رسید توصیه ای آنلاین در شبکه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری  

که جذابیت پیام، وضوع، کمیت و وضوح پیام بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری تاثیر مثبت  

 
1 Wang 
2 Vukolic 
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های مورد بررسی عامل کمیت و معناداری دارد. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که از بین عامل

 .باشددارای بیشترین تاثیر می 67/0پیام با ضریب تاثیر

عنوان  1400مستوفیان)      با  تحقیقی  در  بر  (  اجتماعی  های  شبکه  تأثیرگذارِ  عوامل  شناسایی 

مفهوم را نشان می دهد   330کد باز میان   63نتایح تحلیل تعداد که برندینگ گردشگری در ایران 

اند. مقوله های شناسایی شده شامل ارزش گردشگر،  تم دسته بندی شده   18کد باز که در قالب    63.

برندسازی،   برند،  اعتماد گردشگر، آگاهی  نقد گردشگر،  و  اعتبارسنجی  اشتراک گذاری محتوا، 

تبلیغات و بازاریابی، تمایل گردشگر، خدمات الکترونیک، رسانه اجتماعی، عملکرد شرکت، عوامل 

کت گردشگر، نگرش گردشگر، نوآوری خدمات  سازمانی، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی، مشار

های اجتماعی (، نحوه ی تبدیل شبکه 2012دای پیرتو و همکاران ).ری گردشگر بوده استو وفادا

بررسی  را  انتخاب مقصد گردشگری  برای  دقیق  و  اطلاعات سریع  به  برای دستیابی  اصلی  ابزار  به 

ها برای ارتقاء اهداف گردشگری در یک دید جهانی استفاده نموده اند؛ تا بتوانند از مزایای این رسانه

های این تحقیق  تمرکز کرده است. یافته مدل پذیرش فناوری پیشرفته کنند. این تحقیق بر روی یک 

های اجتماعی در نگرش و انتخاب مقصدهای گردشگری است. فرودی و  موید نقش کلیدی شبکه 

عنوان  2018همکاران) با  تحقیقی  سایت  "(  وب  جایگاه  تاثیر  طریق  از  لندن  مقصد  تصویر  تغییر 

، با هدف    یاجتماع  ت یمکان و هو  ت یهو  ی ها  ی با استفاده از تئورانجام دادند. این محققان  "مکان

/    انیمقصد مشتر  ریمکان در تصو  تیدر مورد ارتباط با وب سا  تی شکاف در مطالعات هو  جادیا

نگرش    یاصل  راتی( تأث1پردازد: )  یبه سه سؤال م  قی تحق  نی. اپرداختند  کنندگان / گردشگران  دیبازد

  رگذاریمقصد تأث  ریدر تصو  ی( چه عوامل 2، )چیست؟محل    تیسا  وبمکان و    تیگردشگران بر هو

مقصد با توجه به   ریمطلوب بودن تصو ست؟یمطلوب چ تصویر مقصد یاصل  راتی( تأث3، و ) ؟است

بازتاب متی دارندتوجه مثب   مکان  تیبه آن وب سا  دکنندگان یبازد  نکهیا از   .ابدی  ی،  نتایج حاکی 

رضایت   همچنین  باشد.  می  مجدد  توصیه  و  بازدید  قصد  افزایش  در  مقصد  تصویر  اهمیت 

(،  2018ژانگ و ژانگ )  .بازدیدکنندگان در مورد قصد بازدید مجدد و توصیه به مکان تأثیر دارد

ی   شبکه  بین  روابط  بررسی  به  عمومی  ساختاری  معادلات  مدل  یک  از  استفاده  با  خود  مقاله  در 

اجتماعی، درک پایداری اجتماعی و نیات تجاری آینده ی شرکت های گردشگری کوچک در 

ی شده  جمع آور  2016شرکت در سال    177زمینه ی کشور در حال توسعه پرداخته اند. داده ها از  
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های اجتماعی و ارائه آموزش و اشتغال  است. براساس نتایج این پژوهش ابتکارات در ساخت شبکه

ساکنین محلی به عنوان عوامل تعیین کننده موفقیت در پایداری اجتماعی شناخته شده است.مشکینی  

(، به ارزیابی تاثیر رسانه های مجازی با استفاده از نظرات و دیدگاه کاربران شبکه  1397و همکاران)

توسعه ی گردشگری   راستای  در  داخلی  مجازی  اند. جامعه ی  های  از   8  ریاـمآپرداخته  گروه 

متوسط  شبکه و  با کارکردهای مختلف  داخلی  براساس    2500های مجازی  است.  بوده  نفر عضو 

ها و شبکه های مجازی یک خلاء یا فاصله  نتایج بین توسعه ی صنعت گردشگری و استفاده از رسانه

توان گفت که افزایش فعالیت آنها و گسترش  ها مید دارد؛ ولی با توجه به دیدگاه پرسش شونده وجو

 دامنه ی تبلیغات و خدمات گردشگری می توان امید داشت گردشگری توسعه یابد.  

(، به بررسی نقش استفاده از شبکه ی اجتماعی بر گردشگری با نقش  2013بیلگیهان و همکاران)      

از  منظم  تصادفی  ی  نمونه  یک  به  آنلاین  پرسشنامه  یک  اند.  پرداخته  عاطفی  تعهد  عامل  واسط 

نفر در این    513دانشگاه ایالتی ایالات متحده ارسال شده بود. در مجموع    6دانش آموز در    12000

دهد که ابزار و اعتماد درک شده به طور مثبت با تعهد  لعه شرکت کردند. نتایج مطالعه نشان میمطا

عاطفی و محاسباتی ارتباط دارد و  به احتمال زیاد مشتریان این رابطه را ادامه می دهند. این مطالعه  

ط به سفر را  نقش محوری شبکه های اجتماعی در تعهد عاطفی و ایجاد وفاداری به خدمات مربو

(، فرودی و  2012برجسته می کند. نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات دای پیرتو و همکاران )

همکاران)2018همکاران) و  مشکینی  همکاران)1397(،  و  بیلگیهان  و  می  2013(  همسو   )

نیازهای   پایدار، دانش برند،  از جمله جذب مخاطب، توسعه ی  باشد.بدون شک توجه به عواملی 

ه ای، پشتوانه سازی محلی، اعتماد عمومی و مدیریت منابع انسانی و تعاملات فردی و گروهی،  منطق

مقصد   برندسازی  مهم  و  ارزشمند  و جایگاه  نماید  را مشخص  های گردشگری  ظرفیت  تواند  می 

گردشگری را مشهود نماید. از طرفی بهره گیری از شبکه های اجتماعی در مسیر برندسازی مقصد  

به  از ظرفیت    گردشگری  به عبارتی بهره گیری  عنوان یک ضرورت مهم کاملا درک می گردد. 

شبکه های اجتماعی در مسیر برندسازی مقصد گردشگری به عنوان یک ضرورت سبب گردیده 

است تا توجه به عواملی از جمله جذب مخاطب، توسعه ی پایدار، دانش برند، نیازهای منطقه ای،  

اعتماد   محلی،  سازی  کاملا  پشتوانه  گروهی  و  فردی  تعاملات  و  انسانی  منابع  مدیریت  و  عمومی 
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مقصد   برندسازی  جهت  در  ارزشمندی  نقش  تواند  می  اجتماعی  های  شبکه  که  نماید  مشخص 

گردشگری داشته باشد.به نظر می رسد ضرورت توسعه ی برندسازی مقصد گردشگری به عنوان  

یک مساله ی مهم می تواند مسیر توسعه ی گردشگری را تسریع بخشد. به عبارتی ارتقاء جایگاه 

تاثیر برندسازی مقصد قرار گیرد. توجه به عواملی که ضرورت توسعه    گردشگری می تواند تحت 

ی برندسازی مقصد گردشگری را گسترش می دهد می تواند منجر به شکل گیری ظرفیت های  

برند،   دانش  پایدار،  عبارتی جذب مخاطب، توسعه ی  به  مطلوبی در حوزه ی گردشگری گردد. 

تماد عمومی و مدیریت منابع انسانی و تعاملات فردی و  نیازهای منطقه ای، پشتوانه سازی محلی، اع

گروهی در اولین گام می تواند دغدغه و ضرورت برندسازی مقصد گردشگری را بهبود داده و منجر  

این خصوص گردد. حسینی) در  ایجاد ضرورت  که  1395به  برد  پی  های خود  بررسی  از  پس   )

اوزان و رتبه گویه  برندسازی مقاصد گردشگری دارای  این اساس،  های متفاوتی میهای  باشند. بر 

  رتبهد.  رتبه اول قرار دار  داشتن اطلاعات قبلی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدید در   ی  گویه

برخورد کارکنان ی  نحوه    گردشگری و  های مقصدهای اطلاع از ویژگیبه گویه   ،دوم و سوم نیز  ی

استفاده از    ( 2014زنگ و گریستن )با گردشگران اختصاص دارد.   بردند که  در تحقیق خود پی 

رسانه های اجتماعی در بازار محصولات گردشگری بعنوان یک استراتژی عالی عمل نموده است.  

های اجتماعی به ابزار اصلی برای دستیابی به  (، نحوه ی تبدیل شبکه 2012همکاران )دای پیرتو و  

اطلاعات سریع و دقیق برای انتخاب مقصد گردشگری را بررسی نموده اند؛ تا بتوانند از مزایای این  

 ها برای ارتقاء اهداف گردشگری در یک دید جهانی استفاده کنند.رسانه

های این تحقیق  تمرکز کرده است. یافته این تحقیق بر روی یک مدل پذیرش فناوری پیشرفته      

های اجتماعی در نگرش و انتخاب مقصدهای گردشگری است. نتایج تحقیق  موید نقش کلیدی شبکه

 ( حسینی  تحقیقات  نتایج  با  )1395حاضر  گریستن  و  زنگ  همکاران  2014(،  و  پیرتو  دای  و   )

مسیر  2012) در  که  است  ذکر  به  لازم  مساله  این  تفسیر  باشد.در  می  همسو  ساز(  مقصد    یبرند 

ی می بایستی به الزامات مختلفی توجه نمود. به صورتی که وجود این الزامات می تواند  گردشگر

ی را تسریع نماید. به عبارتی مسائل فنی، پویایی محیطی، عوامل  مقصد گردشگر  یبرند سازمسیر  

سیستم انگیزشی و تحول مدیریتی نقش مهم و تعیین کننده ای در جهت شکل گیری    مربوط به تعالی،

ی دارد. همچنین لازم به ذکر است که شبکه های اجتماعی در جهت  مقصد گردشگر  ی برند ساز
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ی، نیازمند توجه جدی می مقصد گردشگر  یبرند سازایجاد بستری مطلوب در خصوص توسعه ی  

انگیزشی و   تعالی، سیستم  به  پویایی محیطی، عوامل مربوط  به مسائل فنی،  از این رو پاسخ  باشند. 

روند   ایجاد  به  منجر  تواند  می  آن  پیاده سازی  در خصوص  مطلوب  بستر  ایجاد  و  مدیریتی  تحول 

با توجه به نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می گردد    ی شود.مقصد گردشگر  یبرند سازمناسبی در جهت  

 تا سه دسته راهکارهای زیر در سه بخش بلندمدت؛ میان مدت و کوتاه مدت اجرایی شود. 

 راهبردهای کوتاه مدت

 ایجاد شبکه های اجتماعی اختصاصی ویژه مقاصد گردشگری استان خوزستان •

 حمایت فنی از روند توسعه و ترویج پیج های مربوط به مقاصد گردشگری •

 برندسازی در مقاصد در جهت ارتقا ویژه متولیان گردشگری  یآموزش ی دوره ها یبرگزار •

 حوزه گردشگرینخبه پرور در   یآموزش ستمیس جادیا •

 یکیالکترون  یسامانه ها یطراح ق یاز طری  ارتباطات درون  لیتسه •

 مقاصد گردشگریموجود در  یازهایبه خواسته ها و ن عیمثبت و سر واکنش •

 مقاصد گردشگری  یشاخص ها یساختار و استانداردساز اصلاح •

 آنان در مقاصد گردشگری  ی ازهایبه ن ییگو ییدر جهت پاسخگو کلیدی نفعانیذ ییشناسا •

 راهبردهای میان مدت

ها   جادیا • موجود  یاطلاعات  یبانک  کاست  یاز  و  انسان  یساختار  یها  یها  منابع  مقاصد    یو  در 

 گردشگری

 موجود در مقاصد گردشگری در شبکه های اجتماعیمختلف  یبه بخش ها یبخش قدرت •

 گردشگریدر مقاصد پروژه ها  یدر واسپار یبخش  تی اولو •

 در حوزه مقاصد گردشگری و نظارت  یابیارزش ،یگزارش ده ستمیس یو طراح فیبازتعر •

مقاصد گردشگری در شبکه  در    یانسان  یها  ستمیتوسعه س  یندهایفرا  یساز  کپارچهیو    یساز  چابک •

 های اجتماعی

 مقاصد گردشگری در شبکه های اجتماعیارزش مطلوب در  ره یزنج یریگ شکل •
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 بلند مدتی اراهبرده

 بهبود حمایت های حقوقی از ترویج فعالیت های گردشگری در شبکه های اجتماعی •

 به مخاطبان در مقاصد گردشگری شبکه های اجتماعی ییفرهنگ پاسخگو جادیا •

 مقاصد گردشگریدر  یجهاد ه یروح تیتقو •

 مقاصد گردشگری با بسط ارزش ها و هنجارها شبکه های اجتماعیبه  یبخش کرامت •

 در حوزه گردشگری و نشر اطلاعات  یرسانه ا  کپارچهیو ساختار  شن یکیاپل یساز اده یپ

 منابع:

• ( هادی.  خانیکی,  محمدحسین,  خوشخو,  ایمانی  طیبه,  شناسایی1400امیرمستوفیان,    گذارِ تأثیرعوامل(. 

  ,(1)10 ,337-362گردشگری و توسعه . انایر گردشگریبرندینگ اجتماعی برهایشبکه

مهاجر, بشری • )،  پورجهان, ساره,  برنامه(. چارچوب نظریه1401کهزادی, سالار.  ریزی گردشگری خلاق: مرور  ای 

 , 10311 ,(41)-.121برنامه ریزی و توسعه گردشگری. مندنظام

رسانه های  (، بررسی نقش  1392حسینی ماچک پشتی، سید حمید؛ دیوسالار، اسدالله؛ معلمی، مصطفی؛ یزدانی، علیرضا) •

جمعی در توسعه گردشگری شهر ساری، اولین همایش ملی مدیریت گردشگری، طبیعت گردی و جغرافیا، همدان،  

 .21-1دانشکده شهید مفتح، 

(. ارائه الگوی مطلوب مدیریت 1400پورطاهری, مهدی. ) & ,خاکی, علیرضا, افتخاری, عبدالرضا, هاشمی, سعید •

 , 3110 ,(39)-.49 برنامه ریزی و توسعه گردشگری. اکوتوریسم شهری کوهستانی )مورد مطالعه: شهرستان مریوان(

• ( فاطمه.  ملی1401شکاری,  هویت  و  گردشگری  کتاب- (.  تحلیل  مدیریت  . سنجی  قومی:  مطالعات 
 , 7917 ,(60)-.115گردشگری

مریم) • زاده،  حاجی  سمیه؛  علیپور،  ابوالفضل؛  های  1397مشکینی،  رسانه  تاثیر  ارزیابی  صنعت  (،  توسعه  در  مجازی 

 .69-53(، 2)5گردشگری از دیدگاه کاربران شبکه های مجازی، گردشگری شهری، 

  ن ی(. عوامل موثر بر ارتباطات آنلا1401منصوره. )  ، یقلیپور، حسن، و عل  ل ی اسماع  ن، یرشا، صفرزاده، حس  ، یمکوند •

  قات یشهر تهران(. تحق  22)مورد مطالعه: منطقه    یخدمات گردشگر  انیمشتر  یبر وفادار  یاجتماع  یاز شبکه ها  یناش

 .  403-389(،  64)22(، یی ای)علوم جغراف ییایعلوم جغراف  یکاربرد

های  (. ارزش گذاری اقتصادی خدمات اکوسیستم گردشگری بیوم های کشور بر مبنای داده 1400عشورنژاد, غدیر. ) •

 , 14110 ,(39)-162گردشگریبرنامه ریزی و توسعه . سنجش از دور
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پذیری اقتصادی مقاصد  (. نقش حمل و نقل در ارتقای رقابت1400آذرخش, سکینه. ) ،عینالی, جمشید, چراغی, مهدی •

برنامه ریزی و توسعه  . گردشگری روستایی )مطالعه موردی: روستاهای هدف گردشگری استان کهگیلویه و بویراحمد(
 , 5110 ,(39)-.77گردشگری

زاده  • محمود  مجتبی  سید  محمودزاده,  فاطمه,  یاوری گهر,  مهدی,  ) ،کروبی,  نسیم.  محمودجیق,  (.  1400محمدیان 

ایران ا.  ج.  فرادستی  و  پایه  اسناد  در  ایران  گردشگری  برند  مدیریت  و  برندسازی  مدیریت  . واکاوی  مطالعات 

 , 4516 ,(56)-82گردشگری

های شهری  (. تحلیل منظر پاتوق1400محمودزاده, حسن. ) & ,مرتضیکتاب اللهی, کسری, نصری, سحر, میرغلامی,   •

, 11310 ,(39)-برنامه ریزی و توسعه گردشگری. با روش گیندرُز )مطالعة موردی: سبزراه پیادة خسروآباد سنندج(

139. 
ابوالحسن • فقیهی,  محمود,  ولی, ضیایی,  ) & ,نعمتی,  اصغر.  توسعه  1400طهماسبی,  بر  موثر  عوامل  کیفی  تحلیل   .)

 , 710 ,(39)-29برنامه ریزی و توسعه گردشگری. گردشگری عشایری )مورد مطالعه عشایر شاهسون(

اصفهان    یبرند گردشگر  ژه یبرند در ارزش و  رینقش تصو   ی(. بررس1400. )یعل  ،یآباد  ی و زنگ  با،یفر  دزادگان،یوح •

 . 72-63(،  4)10و توسعه،   ی. گردشگریگردشگران داخل دگاه یاز د
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