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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Rapid changes in the production and consumption of tourism 
services, increased competitiveness, and the emergence of new 
tourist destinations, along with all the implications of information 
technology development, require a new approach to implementing 
strategies and modern management tools to ensure efficient 
management and sustainable development at the destination level 
(Foris et al. 2020). 

Besides, creating a favorable image of tourist brands is one of the 
key aspects of brand management in the tourist reception area 
(Marchak & Brzezicki, 2020). In fact, a city's brand in tourism is an 
edge in economic and social competitions for tourism development 
(Heydari et al. 1394). 
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In this regard attention to city branding, destination brand, and 
other related components such as position branding and the 
development of the destination's mental image is increasing. 
Branding actions take place in various areas, involving brand 
image management, brand experience, and considering a wide 
range of stakeholders. Based on this, it can be said that the 
structure of branding constitutes a dynamic system with 
multiple and diverse processes, built on human relationships 
and links with various cultural, economic, industrial, business, 
and geographical components and subsystems (Judi et al. 
2014). Therefore, this research aims to identify the key and 
distinctive elements of Shiraz city brand and select the most 
suitable brand management model. 

 
2. MATERIALS AND METHODS  
The present research method is mixed and combined. Given the 
predominant exploratory approach in research and the practical and 
developmental nature of the results, a qualitative research design 
with purposive sampling was chosen to collect data. In preparing the 
questionnaires, information was taken from interviews with 
literature professors, experts in the field of Shiraz studies, and 
historical books about Shiraz was used. Also, to examine the current 
situation, the distinctive and influential components in optimizing 
and developing tourism in Shiraz were examined using the paired 
questionnaire analysis, which includes the three dimensions of 
physical factors, activities, and meaning in determining the sense of 
place in tourist destinations (Shiraz). In the qualitative section, given 
the importance of the subject in selecting the place brand 
management model, in addition to relying on previous research, 
interviews with knowledgeable university experts and active 
professionals in the field of tourism were conducted, and the data 
from 10 individuals reached saturation. In the quantitative section, 
the influential components in determining the sense of place in 
Shiraz were scrutinized. 
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The number of study population was about 120. All of these 
individuals were identified as the research sample, and after 
distributing and collecting the research questionnaires, 96 people 
collaborated with the researchers to analyze the data of the present 
research. In the quantitative part, the research data analysis process 
was carried out using structural equation modeling in the SPSS 
software. In addition, to examine the internal consistency 
(reliability) of the data collection tool, the Cronbach's alpha 
coefficient was used. 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION  
According to the present research design, which is qualitative, to 
select the most suitable and comprehensive destination brand 
model, one must act based on the experiences and opinions of 
experts and professionals. The result of the interviews led to the 
selection of the strategic destination brand management model. 
These results obtained from field studies and interviews with 
experts on tourism in Shiraz led to the formulation of the triadic 
dimensions of physical, activity, and meaning factors to determine 
the sense of place in the desired tourist destination (Shiraz), and 
key descriptors for each factor was identified and categorized. 

In the quantitative section, using structural equation modeling, 
the research goals were investigated. In the first part, the 
importance of each of these factors in determining the sense of 
place for the tourist destination of Shiraz (distinguishing factors of 
Shiraz from other destinations) was determined through 
participant questionnaires. 

To compare the average rankings of the independent variables 
in this section, the non-parametric Friedman statistical test was 
used, and the results showed differences in the importance level 
between the independent variables. Factors such as "Shiraz's 
historical and cultural background, historical attractions of Shiraz, 
and famous figures associated with Shiraz" have the most 
significant impact on creating a sense of place. Alongside these, 
"Shiraz urban planning and modern city attractions" had the least 
impact on creating a sense of place. 
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4. CONCLUSION 
The ultimate goal of this research is to study and design Shiraz's 
tourism brand, evaluate the impact of distinguishing factors of 
Shiraz from other tourist destinations, and use this information for 
branding concepts. The results indicate that only a few 
independent variables (the distinguishing factors of Shiraz) have a 
noticeable impact on the dependent variable (sense of place), and 
Shiraz's tourism, despite advertising efforts on the Cultural 
Heritage, Handicrafts, Tourism website, publications, films, and 
other scattered advertising methods requires significant efforts to 
attract the audience. 

Based on these findings, it is recommended to establish a 
specialized branding committee with executive power and the 
necessary expertise under the Cultural Heritage, Handicrafts, and 
Tourism Organization to select an optimal model for branding 
Shiraz and register an effective logo and slogan. In the upcoming 
phases of the research, the necessary strategies should be 
developed to achieve the following objectives: 
1- Define the core of Shiraz's tourism brand precisely, 

scientifically, and based on reality, relying on studies and the 
assessment of the city's assets and characteristics. 

2- Investment in basic services and infrastructure development 
should be aligned with the destination's values and be based on 
the core brand. 

3- Media relations and international interactions should be 
enhanced to strengthen the Iranian tourism brand and 
consolidate it. 

4- Target markets for Shiraz tourism should be logically selected. 
5- A strong network of stakeholders should be established to fulfill 

brand commitments. 
6- A service-oriented approach should be adopted to improve the 

quality of the tourist experience. 
 
Keywords: Destination Brand, Strategic Management Model, 

Shiraz, Tourism, Urban Tourism. 
 

 



 

 
 

 

با استفاده از مدل مطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز 
 1مدیریت استراتژیک برند مقصد

 

 4، امین نیکبخت3، مسلم باقری*2مهشید بارانی
 

 چکیده

با  برند ویژه ارزش افزایش به دنبال مقصد بازاریابان گردشگری، صنعت رقابتی بسیار بازار در
تمرکز بر عوامل کلیدی تحت عنوان ابعاد ارزش ویژه برند هستند و میزان همبستتگی بتی    

الشتعا  قترار   شود ارزیابی گردشگران از یک بعد، دیگر ابعاد را نیتز تحتت  ای  ابعاد سبب می
ای دارد. در همی  راستتا  دهد که ای  مسئله در ارزیابی نهایی گردشگر از مقصد اهمیت ویژه

پژوهش حاضر به مطالعه و تحلیل برنتدین  گردشتگری شتهر شتیراز بتا استتزاده از متدل        
ای و بتر   توستعه  -هدف کاربردی ازنظرباشد، ای  پژوهش می مدیریت استراتژیک برند مقصد

اساس روش پژوهش از نو  آمیخته است به ای  صورت که در قسمت کیزتی از مصتاحبه بتا    
است. همچنتی  بترای    شده استزادهه و روش پیمایشی خبرگان و در بخش کمی از پرسشنام

سازی و توستعه گردشتگری    کننده و مؤثر در بهینههای متمایز بررسی وضعیت موجود مؤلزه
گانه عوامل کالبدی، فعالیت و معنا در شهر شیراز از تحلیل پرسشنامه زوجی شامل ابعاد سه

استت. نتتاین نشتان داد کته     تعیی  حس مکان در مقصد گردشگری )شیراز( استزاده شتده  
که از عوامل بعد کالبدی است، بر اساس آمار حائز بالاتری  « سابقه تاریخی و تمدنی شیراز»

مشتاهیر و مزتاخر منتستب بته     »باشتد. پتس از آن   رتبه تأثیر در حس مکان شهر شیراز می
یر عبارات از جنبه کالبدی نسبت به سا« های تاریخی شیرازجاذبه»از بعد فعالیتی و « شیراز

 اند.مؤثرتر بوده
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  مقدمه -1

 افتتزوده ارزشی از اشتتتلال و ایجتتاد  ا عمتتدهدر بستتیاری از کشتتورها بختتش  

هتتای ختتدماتی بختتش  یتتتر مهتتمدهتتد یکتتی از در بختتش ختتدمات ر  متتی

  یتتر  بتزر  صنعت گردشتگری استت. ایت  صتنعت در هتزاره ستوا یکتی از        

رود و در اقتصتتادی، اجتمتتاعی و فرهنگتتی دنیتتا بتته شتتمار متتی  هتتایفعالیتتت

طتتی شتتش دهتته گذشتتته رشتتدی متتداوا و متنتتو  را تجربتته کتترده استتت.   

ای بتتی  کشتتورهای مختلتت  جهتتان بتترای جتتذب    امتتروزه رقابتتت فشتترده 

هتای   صتنعتی پویتا بتا ویژگتی     عنتوان  بته جهانگردان وجود دارد و ای  صنعت 

ای اقتصتتتادی و تولیتتتدی هتتتبختتتش مهمتتتی از فعالیتتتت فتتترد منحصتتتربه

استتت را بتته ختتود اختصتتا  داده  توستتعه درحتتالو  افتتتهی توستتعهکشتتورهای 

ی از ستتوشتتده  هتتای ارائتتهگتتزارش (.2017، 1ستتازمان جهتتانی گردشتتگری)

 10.4شورای جهتانی گردشتگری و ستزر گویتای ایت  استت کته گردشتگری         

شتلل از   10درصد از تولیتد ناختالص داخلتی و نیتز یتک شتلل بته ازای هتر         

ل اشتتتلال جهتتان را بتته ختتود اختصتتا  داده استتت )شتتورای جهتتانی     کتت

همچنتتی  بتته گتتزارش شتتورای جهتتانی ستتزر و . (22020گردشتتگری و ستتزر،

گردشتتگری، ده درصتتد درآمتتد اقتصتتادی جهتتان از راه گردشتتگری استتت و   

، 4و اوتستتیان 3عظیمتتیاستتت )درصتتد  6ایتت  رقتتم بتترای ایتتران حتتدود    

 ریتتاخ یهتتا در ستتال ینتتواز و مهمتتان یگردشتتگردر ایتت  راستتتا   .(2017

و هنتوز هتم بتا تحرکتات روزافتزون در مرحلته تحتول         بوده استت  موردتوجه

کتته گردشتتگری   طتتوری (، بتته2020)فتتوریس و همکتتاران،  هستتتند قیتتعم

هتتای تتتری ، پرستتودتری  و کارآمتتدتری  فعالیتتت   عنتتوان یکتتی از مهتتم  بتته

ه ستزایی در  رود کته دارای ستهم بت    اقتصادی در سطح جهتان بته شتمار متی    

                                                           
1. World Travel and Tourism Council 
2. World Travel and Tourism Council (WTTC) 
3. Azimi 
4. Avetisyan 
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توسعه پایتدار یتک سترزمی ، منطقته و جهتان در ابعتاد اقتصتادی، سیاستی،         

( 2019، 1ستتینگز و همکتتاران -باشتتد )ستتیگالات اجتمتتاعی و فرهنگتتی متتی 

و ای  موضو ، یکتی از دلایتل اصتلی افتزایش اهمیتت گردشتگری در ستطح        

عنتتوان مبنتتای توستتعه پایتتدار در نقتتا  مختلتت    جهتتان و توجتته بتته آن بتته 

عنتتتوان صتتتنعتی   (. درواقتتتر گردشتتتگری بتتته 2013، 2تیستتتدلاستتتت )

آفتتری  در توستتعه اقتصتتادی و اجتمتتاعی جوامتتر و کشتتورها شتتناخته   نقتتش

شتتود کتته مزایتتا و منتتافر متتالی و ییرمتتالی بستتیاری بتته دنبتتال خواهتتد  متتی

ستازمان   ینت یب شیا توجته بته پت   بت  (.2019، 3هتادبی  و کترایس   داشت )بنت  

 پتنن  جمعیتت ستاک  در شتهرها بته     ،متیددی  2030متحتتد در ستتال   ل مل

میلیتتارد نزتتر در جهتتان خواهتتد رستتید و ایتت  رشتتد جمعیتتت در شتتهرها     

شتتتتگری در شتتتتهرها و استتتزاده گردایش نقتتتتش ستتتتزر و زافتتتت ثباعتتتت

بتتومی، فرهنگتتی، تتتاریخی، معمتتتاری و نمادهتتای شتتهری     یهتتا از جاذبتته

 .(4،2014)جودی و همکاران شود یم

 تعریتت  ختتدمات و کالاهتتا از یا عنتتوان مجموعتته  بتته گردشتتگری صتتنعت

 گردشتتگران توستت  استتتزاده شتتده ختتدمات گردشتتگری بتته کتته شتتود متتی

رختتی از عتتواملی کتته گردشتتگران ب(. 2020، 5دارد )لیتتو، یتتائو و فتتان بستتتگی

هتا و ارتباطتات، استکان، یتذا،     کنتد، دسترستی بته جتاده    را به خود جذب می

ستترگرمی استتت کتته باعتتث ایجتتاد  خریتتد و ستترگرمی استتت. در درجتته اول،

شود اما ایت  متورد استت کته جتذابیت یتک مقصتد را تعیتی          گردشگری می

هتتای موجتتود در بتترای بتته حتتداکنر رستتاندن فرصتتت  حتتال  یبتتااکنتتد. متتی

هتتای صتتنعت گردشتتگری، ارتبتتا  بتتا ارکتتان دیگتتر لازا استتت. زیرستتاخت   

                                                           
1. Sigalat-Signes et al 

2. Tisdell 

3. Benghadbane and Khreis 

4. Judd et al. 

5. Liu et al. 
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بترای  کننتد، یکتی دیگتر از عوامتل مهتم      اساسی که یک مکان را جتذاب متی  

 نتتتهیدر زم(. 5-7: 2020، 1موفقیتتتت در گردشتتتگری استتتت )جانستتتون   

گردشتتگران،  یازهتتایو ن یتنتتو  ختتدمات در صتتنعت گردشتتگر    شیافتتزا

 تیریبتته تحتتولات متتداوا در متتد ازیتتهتتا، نآن یرقتتابت تیتتمز شیافتتزا یبتترا

و مصتترف ختتدمات   دیتتدر تول ریرستت راتییتتاستتت. تل یمقاصتتد گردشتتگر 

، یگردشتتگر دیتتو ظهتتور مقاصتتد جد  یریپتتذرقابتتت شی، افتتزایگردشتتگر

 کترد یرو کیت بته   ازیت اطدعتات، ن  یتوستعه فنتاور   یامتدها یهمراه بتا تمتاا پ  

 یمتتدرن بتترا  تیریمتتد یهتتا و ابزارهتتا یاستتتراتژ یاجتترا یبتترا دیتتجد

 یردشتگر در ستطح مقصتد گ   داریت کارآمتد و توستعه پا   تیریاز متد  نانیاطم

گردشتتگری  رقابتتت مقصتتد(. بتته عبتتارتی 2020)فتتوریس و همکتتاران، استتت 

بتترای یتتک مقصتتد بتترای بتته دستتت آوردن موقعیتتت مطلتتوب در بتتازار        

 تیریرا حزت  کنتد. متد    یرقتابت  تیت مز کیت و  گردشگری جهان مهتم استت  

)کرونتتژ و  استتت یضتترور یمقصتتدها در مطالعتته صتتنعت جهتتانگرد    یتتا

؛ ماستتتکارانهاس و گانتتتدارا،  2012؛ هورنتتت  و تستتتای،  2020پلستتتیس، 

2015.) 

د گردشتگری بایتد در نظتر داشتت کته برنتد یکتی        جهت مدیریت بهتر مقاص

کننتده موقعیتت رقتابتی استت. از دیتدگاه درد برنتد        از عوامل اصتلی تعیتی   

، ایتتده آن بتته ایجتتاد روابتت  بتتا مشتتتریان     افتتزوده ارزشیتتک  عنتتوان بتته

 بتته اجتترای فراینتتد   نیتتاز گردشتتگران پتتذیرش منطقتته . درگتتردد یبتتازم

 توریستتتی برنتتدهایاز استتبی تصتتویر من وجتتود دارد. ایجتتاد برنتتد متتدیریت

 پتتذیرش منطقتته در برنتتد متتدیریت فرآینتتد کلیتتدی یهتتا جنبتته از یکتتی

درواقتتتر برنتتتتتد (. 2020، 2برزیسکوفستتتکی و استتتت )مار تتتاد توریستتتت

 یهتتا شتتتتگری، لبتته برنتتده یتتک شتتهر در رقابتتت   گردیتتتتک شتتتتهر در  

                                                           
1. Johansson 

2. Marczak and Borzyszkowski 
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)حیتتتدری و  شتتتتگری استتت  گرداقتصتتتادی و اجتمتتاعی بتترای توستتتعه    

شتتتتگری، گردعنتتوان مقاصتتد   شتتهرها بتته بتته عبتتارتی  (. 1394همکتتاران، 

عنتوان دروازه ورودی بتتته   هتا بته   . آنباشتند  یدارای عملکتترد  نتدمنظوره مت   

اقامت و مبتد  ستزر بته ستایر منتتا  مجتتاور ختتود هستتتند.          زکشور، مراک

 ، ستتتتعی در مختلتت یهتتا در جهتتان رقتتابتی امتتروز کتتته شتتتهرها در عرصتته

بتته  زشتتتتگری شتتهری نیتت گردتتتترفت  از یکتتتتدیگر دارنتتتتد،  گیشتتتتی پ

کتته در همتتی  راستتتا  استتت شتتده لیبتتترای رقابتتتت شتتتهرها تبتتد یا عرصتته

هتتتای شتتتتگری در ستتتال گردو بازاریتتتابی بتترای مقاصتتد    ینتتیبرنتتد آفر

(. در ایتت  راستتتا 2006، 1)کتتر استتترواج یافتتتتته  شیازپتت شیذشتتتته، بتتگ

تتتری  و جنجتتال برانگیزتتتری  مباحتتث  بتته یکتتی از جتتذاب 2برنتتدین  مقصتتد

توجته   استت.  شتده  لیتبتد و بازاریتابی گردشتگری    3در حوزه بازاریتابی مکتان  

 هتتای متترتب  ماننتتد دیگتر مؤلزتته و ، برنتتدین  مقصتتد 4بته برنتتدین  شتتهری 

 .حتتال افتتزایش استتت ذهنتی مقصتتد در  ریتوستتعه تصتتو برنتدین  موقعیتتت و 

 ریتصتتو تیریو در رابطتته بتتا متتد ریوستت یهتتا زمینتتهدر  اقتتدامات برنتتدین 

ذینزعتتان صتتورت از  یا گستتترده  یتتط برنتتد و در نظرگیتتریتجربتته  ،برنتتد

تتوان گزتت ستاختار برنتدین  تشتکیل دهنتده        ر ایت  استاس متی   . بگیرد می

نوعی سیستم پویا با فرآینتدهای متعتدد و متنتو  استت کته بتر پایته روابت          

هتتای مختلتت  فرهنگتتی  سیستتتمو زیتتر   انستتانی و پیونتتد بتتا اجتتزا  سیستتتم 

شتتود  وکتتار و جلرافیتتای تعریتت  شتتده بنتتا متتی   اقتصتتادی، صتتنایر، کستتب 

 .(5،2014)جودی و همکاران

 

 

                                                           
1. kerr 

2. Destination Branding 
3. Place Marketing 
4. City Branding 
5. Judd et al. 
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بته اینکته پایته و     توجته گردشتگری و بتا    نعتصت  اهمیت یافت با  طورکلی به

ی شتتهرها متتی هتتا قابلیتتت هتتا و جاذبتته معرفتتی، استتاس برندستتازی شتتهری

شتتهر  تتتوان گزتتت کتته در اکنتتر شتتهرهای کشتتورمان ازجملتته    متتی باشتتد، 

شتهر  کته بایتد پرداختته نشتده استت. لتذا         نتان  ، بته ایت  موضتو  آن   شیراز

، دومتتی  شتتهر ادبتتی جهتتان   ،پایتختتت فرهنگتتی ایتتران عنتتوان  شتتیراز بتته

)استتزندیاری،  بیتتت ) ( ستتومی  شتتهر متتذهبی ایتتران و ستتومی  حتترا اهتتل 

ردشتتگری دارد تتتا بتوانتتد بتتا داشتتت   ( نیتتاز مبرمتتی بتته برنتتدین  گ 1399

از پتانستتیل ختتود در راستتتای جتتذب گردشتتگر و    برنتتد قتتوی و مستتتحکم 

 سرمایه بهتره ببترد و جایگتاه مطلتوبی را در حتوزه گردشتگری کستب کنتد.        

 ایتت  شتتهری، گردشتتگری برنتتد و گردشتتگری اهمیتتت بتته توجتته بتتا بنتتابرای 

شتهر شتیراز و    زکننتده یمتمای و دیت عناصتر کل شناستایی   دنبتال  بته  پژوهش

 مدل مدیریت برند مکان می باشد.  یتر مناسبنیز انتخاب 

 

 یشینه پژوهش و مبانی نظریپ -2

کشتتور ایتتران بتته دلیتتل تتتاریخ کهتت  و موقعیتتت جلرافیتتایی ویتتژه در مستتیر 

امتتا ؛ ی گردشتتگری زیتتادی استتت هتتا جاذبتتهارتبتتا  اروپتتا و آستتیا، دارای  

کننتتد، ( بیتتان متتی2017)و همکتتاران  1کتته کاردنتتانس گارستتیا طتتور همتتان

اگر ه صتنعت گردشتگری یکتی از ابزارهتای رشتد اقتصتادی استت امتا ایت           

افتتتد و نیازمنتتد فتتراهم بتتودن شتترای  خودکتتار اتزتتای نمتتی صتتورت بتتهتتتأثیر 

کننتتد کتته ( اشتتاره متتی2017) 3و علیتتزاده 2باشتتد. پتتراتدیگتتری نیتتز متتی

نمایتد و  متی ی فشتارهای زیتادی را بتر ایتران تحمیتل      المللت   یبت هتای  تحریم

شتتود و استتتزاده از  باعتتث عتتدا رشتتد صتتنعت گردشتتگری ایتتران متتی      

                                                           
1. Cardenas-Garsia 
2. Pratt 
3.Alizadeh 
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ی گردشتگری استت   زیت ر برنامته ی ریکتارگ  بته ی ای  بختش مستتلزا   ها تیقابل

 (.1393، 1)رضایی نیا و جعزری

(، بتته مطالعتته ارتبتتا  میتتان صتتنعت 2017) 2یتتزدی و همکتتارانخوشتتنویس

ان بتتر استتاس ی ختتارجی و رشتتد اقتصتتادی ایتتر گتتذار هیستترماگردشتتگری، 

پرداختته و نشتان دادنتد کته ارتبتا  منبتت        2003 تتا  1985های ستال  داده

( بتا مشتخص نمتودن    1395) 3برقترار استت. همچنتی  شتالچیان     هتا  آنبی  

رابطتته بتتی  گردشتتگری و ایجتتاد اشتتتلال در منطقتته آزاد قشتتم بتته بررستتی  

ابعتتاد تتتاریخی، اقتصتتادی و فرهنگتتی ایتت  منطقتته در جتتذب گردشتتگر       

 پرداختند.

(، نیتز بته تتأثیر معنتادار ارزش ویتژه برنتد مقصتد        1397همکتاران ) فرجاا و 

همکتتاران انتتد. نستتاجی کتتامرانی و  در وفتتاداری گردشتتگران اشتتاره داشتتته  

(،  هتتار مجموعتته عامتتل اصتتلی متتؤثر بتتر ارتقتتای برنتتد گردشتتگری   1396)

الملتتل را شتتامل عوامتتل صتتنعت گردشتتگری، عوامتتل  ایتتران در ستتطح بتتی 

الملتتل را شناستتایی محتتی  بتتی  عوامتتلمقصتتد گردشتتگری، عوامتتل دولتتت و 

آن بتتا  رمجموعتتهیزهتتا و شتتانزده عامتتل فرعتتی دیگتتر    و ارتبتتا  بتتی  آن 

 .قراردادندیکدیگر را مورد تحلیل 

 عنتتتوان تحتتتتود ختتت پتتتژوهش در (،1396همکتتتاران ) وزاده احمتتتدی

ی ستتتبرر بتتته الکترونیکتتتیاز بازاریتتتابی  گردشتتتگری تصتتتنعتأثیرپتتتذیری 

 الکترونیکتی پرداختته   بازاریتابی  از گردشتگری  صتنعت  تأثیرپتذیری  ی نحتوه 

 محیطتی،  عوامتل  ستازمانی،  عوامتل  کته  داد نشتان  حاصتله  نتتاین  استت. 

 یریکتارگ  بته  و پتذیرش  بتر  شتده  درد ستهولت استتزاده   و فناورانته  عوامتل 

 استتزاده درد  ستهولت  و داشتته  معنتادار  و منبتت  اثتر  الکترونیتک  بازاریتابی 

 و جعزتری  .دارنتد  را اثتر  کمتتری   نیتز  فناورانته  عوامتل  و اثتر  بیشتری  شده

                                                           
1. Rezayi and Jafari 
2. Yazdi 
3. Shalchian 
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 ویتژه  ارزش بتر  متؤثر  عوامتل  بررستی  بانتاا  ختود  ی مقاله ( در1396دیگران )

 داشتت   کته  انتد مستئله پرداختته   ایت   بررستی  بته  گردشتگری،  مقصتد  برنتد 

 جتذب  مقصتد،  رقتابتی  مزیتت  افتزایش  در توانتد متی  گردشتگری  موفتق  برند

 گردشتگری،  صتنعت  از ناشتی  درآمتدهای  افتزایش  جته یدرنت و گردشتگر 

 باشتد  بستیار تأثیرگتذار   ستاکنی   مهتاجرت  از جلتوگیری  و اقتصتادی  رونتق 

 است. پذیرامکان برند ویژه ارزش استراتژی طریق از نیز امور ای  که

( در پتتژوهش ختتود تحتتت عنتتوان   1396) 1طباطبتتائی نستتب و ضتترابخانه  

بتته بررستتی عوامتتل   «تبیتتی  متتدل ارزش ویتتژه برنتتد مقصتتد گردشتتگری  »

نتتتاین پتتژوهش   ازجملتتهمتتؤثر بتتر ارزش ویتتژه برنتتد مقصتتد پرداختنتتد و    

و هویتتت برنتتد  شتتده ادرادحتتاکی از آن بتتود کتته آگتتاهی، تصتتویر، کیزیتتت  

 رد.مقصد، تأثیر منبت و معناداری بر وفاداری بر برند مقصد دا

برنتتدین  مقصتتد در حتتال   پتتژوهش در زمینتته مطالعتتات موجتتود، بنتتا بتتر

هتتای بتتالای برنتتدین  بتترای   در نظرگیتتری منتتافر و ارزش. افتتزایش استتت

 عنتتوان بتتهستتاز ایتت  پتتژوهش بتترای شتتهر شتتیراز  کشتتورها و جوامتتر، زمینتته

تتا بتا اهتمتاا بته مزتاهیم       گوهری در مقاصد گردشتگری جهتان بتوده استت    

 های معتبر مورد ارزیابی قرار گیرد. مطالعات و مدل برندین  بر مبنای

 بته ( 1398همکتاران ) بته نقتل از حتاجی اکبتری و     ( 2018) 2پتارد  و ستئو 

( SMMA) یاجتمتاع  یهتا  رستانه  بازاریتابی  یهتا  تیت فعال تتأثیرات  ررستی ب

 هواپیمتایی  صتنعت  در مشتتری  یدهت  پاستخ  و برنتد  ویتژه  ارزش متورد  در

 اجتمتتتاعی یهتتا  رستتتانهز ا کتته  مستتتافر 302 درمجمتتتو پتتردازد.  متتی 

 نشتان  نتتاین  گرفتنتد.  قترار  یموردبررست  کردنتد متی  استتزاده  شتده  تیریمتد 

 استت  تأثیرگتذار  تعهتد  بتر  یتتوجه  قابتل  طتور  بته  تجاری از ناا آگاهی که داد

 و آندیت   دهتان  بته  دهتان  تبلیلتات  بتر  یا عمتده  طتور  بته  برنتد  تصتویر  ای  و

                                                           
1. Tabatabaei nasab and Zrrabkhaneh 
2. Seo and Park 
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بته نقتل از حتاجی اکبتری و     ( 2018) 1همکتاران  و استت. یتان   اثرگتذار  تعهد

 احساستات گردشتگران   تتأثیر  عنتوان  بتا  ختود  پتژوهش  در( 1398همکاران )

 بته  الکترونیکتی،  دهتان  بته  دهتان  بازاریتابی  یهتا  عامتل  ستتم یس انتختاب  در

 دهتتان بتته دهتتان بازاریتتابی و تمتتایدت احساستتی بتتی  ارتبتتا  بررستتی

 گردشتتگران ستتزر تجربتته مرحلتته  هتتار طتتی منتشرشتتده الکترونیکتتی

 کته  داد نشتان  همبستتگی  و آمتاری  لیت وتحل هیت تجز نتتاین  انتد. پرداختته 

 ختود  تجربیتات  دارنتد  انتد تمایتل  کترده  دریافتت  منبت تأثیر که گردشگرانی

 کستانی  کته  یدرحتال  بگذارنتد  اشتتراد  بته  اجتمتاعی  هتای رستانه  مورد در را

 را یکپار ته  گردشتگری  یهتا  تیستا  وب انتد، کترده  دریافتت  تتأثیر منزتی   که

 بیشتتر  منبتت  کته احساستات   داد نشتان  همچنتی   دهنتد. نتتاین  می ترجیح

 کتامدا  زنتان  و متردان  احساستات  و هستتند  ستزر  یتک  در منزی احساسات از

 متزاوت است.

 در( 1398بتتته نقتتتل از حتتتاجی اکبتتتری و همکتتتاران ) (2017کاستتتاگودا )

 گردشتگری  بترای  مشتتری  بتر  مبتنتی  برنتد  ویتژه  ارزش عنتوان  با خود مقاله

 تتروین  بترای  کته  داده استت  قترار  یموردبررست  را مستئله  استت ایت    مقصتد، 

 بایتد  مقصتد  مشتتری، آن  حزت   و جتذب  بترای  همچنتی   و مقصتد  یتک 

(، 2017) 2 تو و همکتاران   .باشتد  دارمعنتی  مشتتری  بترای  کتافی  انتدازه  بته 

ایجتتاد ارزش ویتتژه برنتتد از طریتتق گردشتتگری »ای تحتتت عنتتوان در مطالعتته

کننتتده بتته بررستتی ادراکتتات مشتتتریان از ارزش یتتک تولیتتد      «صتتنعتی

گردشگری برند از طریتق مزهتوا ارزش ویتژه برنتد پرداختته و نشتان دادنتد        

ارتقتای تتداعی    منظتور  بته های فعتال در صتنعت گردشتگری بایتد     که شرکت

برند و حصتول اطمینتان از یتک فرآینتد عملیتاتی شتزاف در طتول برگتزاری         

 تور بر روی تجربیات حاصل از تعامدت گردشگران تمرکز کنند.

                                                           
1. Yan et al. 
2. chou et al. 
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 گردشگری شهری -1-2

در جهتان محستوب    ادیت ز اریبتا رشتد بست    ریاز صتنا  یکت ی یامروزه گردشتگر 

دهتتد کتته متتی نشتتان یجهتتان یگردشتتگر ی. مطالعتته رونتتد ستتزرهاشتتودیمتت

میلیتتارد نزتتر در  1323بتته  1995میلیتتون نزتتر در ستتال  52.8میتتزان آن از 

 یدرواقتتر گردشتتگر(. UNWTO, 2018استتت ) افتتتهی شیافتتزا 2017ستتال 

در  یصتتورت ملموستت  جوامتتر بتته  شتتتریهماننتتد ب استتت کتته  یاز عناصتتر

عنتتوان  کتترده و بتته جتتادیا رییتتتل زیتتال گتتذار نحتتدر  یاقتصتتاد یشتتهرها

 یاز منتتابر متتال یو  ستتاخت  و استتتقدل اقتصتتاد شتتهر متنتت جهتتت یعتتامل

شتتتود )شریشتتتوا و محستتتوب متتتی محصتتتولی از اقتصتتتاد تتتتک لاصتتتح

 دمتعد یهتتتتتتا تیتتتتتتفعال به یشهر یشگردگر(. 2017، 1کپیزستتتتتتکی

 یشگردگر صلیا مقصد شهر ،هتتتتا در آن که شتتتتود یمتتتت یطدا یشگردگر

متحد  ملل یشگردگر جهانی نمازسا (.2019، 2یتتتته و همکتتتتاران ست )ا

کنتتد کتته در گردشتتگری شتتهری را نتتوعی فعالیتتت گردشتتگری تعریتت  متتی 

افتتتد و شتتامل طیتت  گستتترده و نتتاهمگ   یتتک فضتتای شتتهری اتزتتای متتی 

تجربیتتتات فرهنگتتتی، معمتتتاری، فنتتتاوری، اجتمتتتاعی و طبیعتتتی استتتت    

 (.2019، 3)هببارد

 

 ی شهریبرندساز -2-2

 کنتتدیمتت جتتادیشتتهر اساستتاا هتتم  هتتره شتتهر و هتتم شتتهرت شتتهر را ا برنتتد

 ،یگردشتتگر یابیتتدر حتتوزه مطالعتتات بازار .(2016، 4)فتترودی و همکتتاران

شتهر نقتش   برنتد  شتده استت کته     مشتخص  ،یشتهر  یخصتو  گردشتگر   به

عبتتارات  و استتتزاده از برنتتد/  دکننتتدهیدر تأثیرگتتذاری قصتتد بازد  یاساستت

                                                           
1. Sheresheva and Kopiski 
2. Ye et al 
3. Hubbard 
4. Foroudi et al. 
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در  یدیتتراهبتترد جد یبرنتتد ستتازی شتتهر .(2017، 1)انتتدریانی دارد یکدمتت

بتته  یشتتهر یهتتاتیو جتتذاب ریتصتتاو لیبتتداستتت کتته ت یشتتهر تیریمتتد

شتتهر را  هتتا،تیرفتتر محتتدود یبرجستتته و ملمتتوس و تتتدش بتترا  یتیهتتو

 یو ملتت یهتتامنطتتق ،یالمللتت یمانتتدگار در عرصتته بتت  یعنتتوان محصتتول بتته

کو تک در کنتار    یهتا تیت همته موقع  ،یکنتد. در برنتد ستازی شتهر     یمعرف

موجتتب  یو درکتل برنتد شتهر    شتود یمت  یهتم موجتب ارائته عملکترد بهتتر     

 شتتودیشتتهر متت کیتت در یشتتهر یزیتتربرنامتته اییبهبتتود عملکتترد و کتتار

بنتتابرای  برنتتد ستتازی شتتهری از ترکیبتتی پیچیتتده از      ؛ (2018، 2)رملتتی

هتتتا و تصتتتورات ذهنتتتی مخاطبتتتان در خصتتتو  یتتتک شتتتهر و  انبستتتا 

هتتای آن وکتتار و جتتذابیت شتتهروندان آن، فضتتای زنتتدگی، فضتتای کستتب   

برنتتد ستتازی   (. در واقتتر  2013، 3استتت )اشتتیوز و ادواردز   شتتده  لیتشتتک

و گردشتتگران را  گتتذاران هیکتته ستترما یاو آوازهشتتهرت خلتتق  یعنتتیمقصتتد؛ 

 (.2004، 4کند )مورگان و همکارانبه آن مقصد جذب 

 

 مقصدهای گردشگری -3-2

مشتتارکت جامعتته میزبتتان در توستتعه مقاصتتد بتته ایتت  دلیتتل کتته بتته آنتتان   

 تیت درنهاشتان را داده و  زنتدگی هتای تأثیرگتذار بتر    اجازه کنترل بتر فعالیتت  

ستازد، مهتم و کلیتدی استت     تتر متی  آنان را از فواید توسعه گردشتگری آگتاه  

توانتد  (. ایت  امتر کته مستائل محلتی متی      2015و همکتاران،   5متنش )رسولی

آنتتان از مقصتتد تتتأثیر   ریتصتتو جتتهیگردشتتگران و درنت دیتتبتتر تجتتارب بازد

، 6وپیز و همکتتارانی استتت )لتتتتتوجه داشتتته باشتتد، موضتتو  قابتتل یمیمستتتق

                                                           
1. Andriani 
2. Ramli 
3. Eshuis and Edwards 
4. Morgan et al. 
5. Rasoolimanesh et al. 

6. Lopez et al 
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 یهتتایژگتتیبتته دنبتتال و ها، مقصتتدنتتدهیفزا یبتتازار رقتتابت کیتتدر (. 2018

هتا فتراهم    آن یبترا  یرقتابت  تیت مز کیت هستتند کته بتوانتد     یفترد  منحصربه

توانتد بتر رقابتت آن    یکننتده مقصتد کته مت    دواریمحبتوب و ام  یژگت ید. ونکن

و  یمحلتت ی، ادیتتاا یتتذا  یاستتت؛ بنتتابرا  یییتتذاستتلیقه تتتأثیر بگتتذارد،  

مقصتتد  یابیتتبازار یهتتایمهتتم استتتراتژ  یهتتالزتتهمؤاز  یکتتی یجهتتانگرد

 تیریمتتد یهتتا ستتازمان .(2020، 1وانتت یا واولو توییستت) استتت امتتروزی

 تیریدر متتد ،یدر نظتتارت بتتر مقاصتتد گردشتتگر   یدیتتکل یمقصتتد نقشتت 

ستتهامداران دارنتتد.    یختتوب بتت  یهمکتتار  یمقصتتد و تضتتم  یهتتا شتتبکه

و  یتنتتتو  ختتدمات در صتتتنعت گردشتتتگر  شیدر زمینتتته افتتزا همچنتتی   

 یمقاصتتد گردشتتگر تیریتحتتولات مستتتمر در متتد  هتتا، ستتتیتور یازهتتاین

)فتتوریس و  استتت ازیتتهتتا موردن آن یرقتتابت تیتتمز شیمنظتتور افتتزا  بتته

 .(2020، 2همکاران

 

 تصویر مقصد-1-3-2

 گردشتتگر  کتته ی اثراتتت  و  نظتترات  د،یتتعقا  مجمتتو   عنتتوان بتته  مقصتتد  ریتصتتو

؛ گتتردددارد، تعریتت  متتیگتته متتین  ذهتت   در ی گردشتتگر  مقصتتد  کیتت  دربتتاره 

در یک ستاختار  ندبعتدی متشتکل از سته بعتد اولیته شتامل شتناختی،          که

استت. قستمت شتناختی شتامل عقایتد       شتده  دادهاحساسی و رفتتاری نشتان   

قستتمت  کتته یدرحتتالو دانتتش دربتتاره خصوصتتیات فیزیکتتی مقصتتد بتتوده،   

هتتای احساستتی در رابطتته بتتا خصوصتتیات   احساستتی بتته ارزیتتابی ویژگتتی  

هتتای . بختتش رفتتتاری نیتتز منتتتن از قستتمت  گتتردد یبرمتتمحتتی  مقصتتد  

 کیتتشتتهر  ریتصتتو(. 2013، 3 تت  و فتتو)باشتتد شتتناختی و احساستتی متتی 

مقصتد و   ریتصتو  تیت شتهر استت. پژوهشتگران اهم    برنتد ستازی  عنصر مهتم  
                                                           
1. Seyitoğlu and Ivanov 

2. Foris et al 

3. Chen and Phou 
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را  دکننتتدهیبازد تیمجتتدد و رضتتا  دیتتتتتأثیر آن بتتر قصتتد بازد   ی گتتونگ

بتتر  یتتتوجه تتتأثیر قابتتل یشتتهر یمقصتتد گردشتتگر ریتصتتو انتتد. داده حیضتتتو

  .(2018، 1)موجیهستیا و همکاران مجدد دارد دیقصد بازد

 

 حس مکان در مقصد گردشگری -4-2

مستتائل پتتیش رو در   یتتتر مزهتتوا مکتتان و حتتس مکتتان امتتتتروزه از مهتتم 

فضتتاهای شتتهری بتتوده و  تتالش بستتیاری از متخصصتتان شتتهری هستتت.    

هتتایی دانتستتتت کتتته  تتتوان درد افتتراد از محتتی   حتتتس متکتتتان را متتی 

وجتود حتس مکتان در    . نسبت بته محی ، شتناختی نستبی یتتا کتافی دارنتد     

ای ختتا  بتتی  فتترد و گیتتری رابطتتهفضتتاهای شتتهری درواقتتر موجتتب شتتکل

هتتای گونتتاگونی   زهتتوا حتتس مکتتان در مقیتتاس    گتتردد. م محتتی  متتی 

شتتده و بتته   گیتترد؛ از ستتطح خانتته شتترو   موردبحتتث و ارزیتتابی قتترار متتی  

گتتردد. در ایتت  میتتان تتتر در حتتد محلتته منتهتتی متتی  هتتایی بتتزر مقیتتاس

  یتتر  توان به ای  امتر اشتاره نمتود کته فضتاهای شتهتتری ازجملته مهتم         می

ان نستبت بته   هتای شتهر هستتند کتته وجتتتود حتس مکتان شتهروند        بخش

و ارزشتمندتری  معیارهتای ارزیتابی ایت  فضتاها بته         یتتر  ها ازجمله مهتم آن

ستتاختار  کیتتحتتس مکتتان  (. 1395)میریدمتتی و آیشتتم،   رودشتتمار متتی 

تتتا بتته   رود یبتته کتتار متت   یعلتتوا اجتمتتاع  اتیتتاستتت کتته ایلتتب در ادب  

  یمحتت کیتتو احساستتات اشتتاره کنتتد کتته افتتراد بتته   یاز معتتان یا مجموعتته

 (.2017مسترسون و همکاران، دهند ) یخا  اختصا  م

بتتا توجتته بتته مزهتتوا حتتس مکتتان در     (،2006بتتا استتتناد بتته فدحتتت )  

 دهنتده  لیهای مختلت  و ستطوم مختلت  حتس مکتان، عوامتل تشتک        دیدگاه

( 2کالبتتدی  عوامتتل( 1: استتت شتتده گتتروه قتترار دادهستته حتتس مکتتان در 

 .( عوامل معنایی3فعالیتی و  عوامل

                                                           
1. Mujihestia et al. 
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 عوامل کالبدی -1-4-2

عوامتتل کالبتتدی متتؤثر در ادراد و حتتس     یتتتر ازنظتتر فریتزاستتتیل مهتتم 

 :است 1مکان شامل موارد جدول شماره 

 
، شولز-نوربرگ: مأخذ)عوامل کالبدی مؤثر در ادراک و حس مکان، . 1 جدول شماره

(1997، د والدراماآویا و   

اندازه 

 مکان

درجه 

 محصوریت
 تناسب مقیاس تضاد

مقیاس 

 انسانی

 تنو  بصری صدا بو رن  بافت فاصله

 

ازنظتتر لیتتن  حتتس مکتتان عتتاملی استتت کتته میتتان انستتان و مکتتان ارتبتتا    

 یادراکت  آورد و فضتا بایتد هویتت قابتل    برقرار کترده و وحتدت بته وجتود متی     

و نمایتان باشتد تتا حتس مکتان       یادمانتدن ی و بته  ییشناستا  داشته باشد و قابل

توانتد احستاس تعلتق نیتز بته همتراه       ایجاد کند. ایت  نتو  حتس مکتان متی   

جنیزتتر کتتراس نیتتز عوامتتل متتؤثر بتتر حتتس    .(1997لیتتن ، ) داشتتته باشتتد

دانتتد و رابطتته بتتا مکتتان را  گتتونگی رابطتته بتتا مکتتان و حتتس اجتمتتا  متتی 

روایتتی، متادی و   ای، معنتوی، عقیتدتی،   نامته هتای زنتدگی  صتورت  مکان را به

کنتتد کتته بتتا عتتواملی ماننتتد هویتتت،   بنتتدی متتیوابستتتگی اجبتتاری دستتته 

منتتدی پتتنن تتتراز مختلتت  از حتتس مکتتان را ایجتتاد     درونیتتت و رضتتایت 

 (.1991کروس، کند ) می

 

 فعالیتیعوامل  -2-4-2

هتای کالبتدی محتی  بتا ایجتاد      دهتد ویژگتی  هتا نشتان متی   بنابرای  بررستی 

ختتتا ، در ایجتتاد حتتس مکتتان متتؤثر استتت. هتتای معتتانی و تتتأمی  فعالیتتت

هتتای متلیتتر محتتی  منتتدی از ویژگتتیهتتا از فضتتا بتتا رضتتایتتتتأمی  فعالیتتت

ت اجتمتتاعی دهتتای فتتردی و تعتتامماننتتد دمتتا، صتتدا و امکتتان انجتتاا فعالیتتت
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هتا بته وجتتود    توس  عناصتر ایستتای محتی  ماننتد ابعتاد، تناستبات و فترا       

-درد معتانی، نمادهتا، زیبتایی   آید. شناخت و عاطزته نستبت بته فضتا بتا      می
شتتتود. بتتا آن حاصتتل متتی  یابیتت تیتتشتتناختی فرمتتی و معنتتایی فضتتا و هو 

تتوان گزتت، حتس مکتان حاصتل ارتبتا  درونتی انستان،          صه متی دطور خ به

 .(2006فدحت، های محیطی است )تصورات ذهنی او و ویژگی

 

 معنایی عوامل -3-4-2

که گزته شتد، حتس مکتان ترکیبتی استت پیچیتده از معتانی، نمادهتا           نان 

صتتورت خودآگتتاه یتتا ناخودآگتتاه از  هتتایی کتته شتتخص یتتا گتتروه بتتهو کیزیتتت

کننتد. معتانی و مزتاهیمی کته پتس از      هتای ختتا  ادراد متی   فضا یا منطق

شتود از عوامتل ایجتاد حتس مکتان      ادراد مکان توس  فترد رمزگشتایی متی   

ورت حتس مکتان تنهتا بته معنتای یتک حتس، یتا عاطزته          هستند. در ای  ص

یا هرگونه رابطه بتا مکتانی ختا  نیستت، بلکته نظتاا و ستاختاری شتناختی         

استتت کتته فتترد بتتا آن بتته موضتتوعات، اشتتخا ، اشتتیا و مزتتاهیم یتتک مکتتان 

افتتراد بتتدون حتتس مکتتان قتتادر بتته  رو  یتتازا. کنتتداحستتاس تعلتتق پیتتدا متتی

س مکتان توانمنتدی فضتا یتا     زندگی در محیطی ختا  نیستتند،  راکته حت    

مکان در ایجاد حسی خا  نستبت بته کلیتت مکتان استت و بتا ایت  حتس،         

مکتتان رابطتته فتترد بتتا تمتتامی مزتتاهیم، اشتتخا  و ستتایر موضتتوعات موجتتود 

شتود کته   کنتد. در ایت  صتورت مکتان کلیتتی متی      در آن مکان را تأمی  متی 

 (.2006 فدحت،شناسند )ها و اتزاقات را با آن میمردا تماا فعالیت

در مطالعتتات داخلتتی و  شتتده انجتتاابتتا بررستتی ادبیتتات و پیشتتینه مطالعتتات  

شناستایی   برنتد مکتان  ی پتژوهش محتور متدیریت    هتا  متدل خارجی مختلت   

 باشد.می مشاهده قابلو استخراج گردید که در جدول زیر 
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های پژوهش محور مدیریت برند مکان . مدل2جدول   
 ها یژگیو مدل
 مقصد مدل برندین 

 (1،2002)کای
 دهتتد یمتتقتترار داده و نشتتان  برنتتد ریو تصتتو تیتتهو جتتادیبتتر اختتود را تمرکتتز 

بته   میمتدل اشتاره مستتق     یت ، ابرندین  مقصد یتک فرآینتد همکتاری استت    
 است. برندین  هیبر نظر یشدت مبتن به دارد و نیز نزریذ یها گروه

 شهر ریارتبا  تصومدل 
 (2،2013)کاواراتزی

بتر   ؛دهتد  ینشتان مت   را نتاا آن  بتا تأکیتد بتر    شتهر  ریتصتو ارتباطتات  ای  مدل 
، شتود  یارتبتا  برقترار مت     یت  گونته ا  کته   یت و ا داردشهر تمرکتز   ریتصو یرو

کته همته بتا    شتود   در شترو ، یتک فترح لحتا  متی     کته   کنتد  یاستدلال مت 
 .  شوندیمواجه م ریو تصو ادراد قیطر زشهر ا

ی برند شبکه ارتباطمدل 
 (3،2004)هانکینسون

عنتتوان  کننتتدگان و بتته برنتتد را ازلحتتا  روابتت  بتتا مشتتارکت  تیریفرآینتتد متتد
. ردیتتگ یدر نظتتر متت نزتتریذ یهتتا و گتتروه برنتتد  یبتت حرکتتت پیشتترفته کیتت

هتتا و  رستتانه ،برنتتد رستتاختیکننتتده، ز مصتترف لیتتقبی از روابطتت همچنتتی 
 .  کند یم ییرا شناسا هیاول سیسرو

 مقصدمدل برندین  
7A(4،2012)بیکر 

بتتر تکامتتل برنتتد متمرکتتز استتت و مزهتتوا را بتتا   7Aبرنتتدین  مقصتتد متتدل 
 هیت گتاا اول « یزیت و مم یابیت ارز. »دهتد  یقترار مت   موردبحتث  یشتتر یب اتیجزئ

 مدل است.  یدر ا ی،ابیدر فرآیند ارز
مدل فرآیند برندین  

 (5،2009مقصد )لامز
فرآینتتد یتتک و  استتت مقصتتد متمرکزشتتده ینتتاا تجتتار یمتتدل بتتر رو ایتت 
 یکاستتتراتژ یزیتتر برنامتته ی دیگتترهتتا از متتدل بتتا بهتتره گتترفت گتتاا را  بتته گتتاا
 .دهد یارائه م یابیبازار

 کیاستراتژ تیریمدمدل 
 برند مقصد

 (Pike, 2007.) 

و  تتتر جانبتته همتته دگاهیتتد( SPBM)برنتتد مقصتتد  کیاستتتراتژ تیریمتتدل متتد
هتتای  مؤلزتتهدهتتد.  یمتت پیشتتنهاد مکتتان برنتتد تیریدر متتد ای را کپار تتهی
 نزعتتتانیمشتتارکت ذ  ،برنتتتد یابیتت زانتتتد از: ار متتتدل عبتتارت   یتت ا یدیتت کل

برنتتتد،  یمعمتتتار ،برنتتتد تیتتت(، هوی)بازستتتاز رستتتاختی(، زتیری)متتتد
 تبلیلات شزاهی. و برندتجربه  ،یابیارتباطات بازار ،سازی برند مزهوا

 برند شهر تیریمدمدل 
و  6)گاگوتی
 (2008همکاران،

آن  رستد  یمت بته نظتر    کته  ختود دارد تمرکتز   نقطته  عنتوان  بهرا  یرشد اقتصاد
جهتتت  ییرونتتق درازمتتدت بتتا تأکیتتد بتتر شناستتا     تیتتعنتتوان ماه را بتته
 کیتتمتتدل   یتت. انتتدیب یمتتی ستتاخت  نتتاا تجتتار یبتترا  یو وظتتا کیاستتتراتژ

متا در   :دهتد  یبتا توجته بته  هتار ستؤال ارائته مت        را گتاا  بته  گتاا  یفرآیند خط
 میختواه  ی ته مت   ستت؟ یمتا    یهتا  نته یگز م؟یهستت  یزیت حال حاضر  ه  

 م؟یکار کن  ه دیبا م؟یباش

                                                           
1. cai 
2. Kavaratzis 
3. Honkinson 
4. Baker 
5. lamza 

6. Gaggotiotti 
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 پژوهش شناسی روش-3

و ترکیبتتی استتت. ایت  پتتژوهش قصتتد   آمیختته روش پتژوهش حاضتتر از نتتو   

شتتهر شتتیراز و نیتتز انتختتاب     زکننتتدهیمتمای و دیتتعناصتتر کلشناستتایی 

اهتداف پتژوهش    نظتر گترفت   مدل متدیریت برنتد مکتان بتا در       یتر مناسب

را دارد. با توجته بته رویکترد اکتشتافی یالتب بتر پتژوهش و نیتز کتاربردی و          

گیتتری ی بتتودن نتتتاین، طتترم پتتژوهش کیزتتی بتتا شتتیوه نمونتته     ا توستتعه

استتتت. در تنظتتتیم   شتتتده دهیتتتبرگزهتتتا  آوری داده هدفمنتتتد در جمتتتر 

از مصتتاحبه بتتا استتاتید  آمتتده دستتت بتتههتتا رجتتو  بتته اطدعتتات  پرسشتتنامه

ی و نیتتز کتتتب تتتاریخی شناستت رازیشتتخصصتتان فعتتال در حتتوزه ادبیتتات، مت

موجود در متورد شتهر شتیراز انجتاا شتد. همچنتی  بترای بررستی وضتعیت          

ستتازی و توستتتعه   و متتؤثر در بهینتتته  زکننتتتدهیمتماهتتای   موجتتود مؤلزتتته 

گانته  گردشگری شتهر شتیراز از تحلیتل پرسشتنامه زوجتی شتامل ابعتاد سته        

یتتتی  حتتتس مکتتتان در مقصتتتد عوامتتتل کالبتتتدی، فعالیتتتت و معنتتتا در تع

استتت. در بختتش کیزتتی بتتا توجتته بتته    شتتده استتتزادهشتتیراز( ) یگردشتتگر

اهمیت موضو  در انتخاب متدل متدیریت برنتد مکتان عتدوه بتر استتناد بته         

هتتای پیشتتی ، از خبرگتتان دانشتتگاهی و متخصصتتان آگتتاه و فعتتال   پتتژوهش

نزتتر بتته  10هتتا در در حتتوزه گردشتتگری پرستتش انجتتاا شتتد و تعتتداد داده 

مکتان شتهر    بتر حتس   رگتذار یتأثهتای   شبا  رستید. در بختش کمتی مؤلزته    ا

جامعته آمتاری پتژوهش حاضتر شتامل       شتد.  قرارگرفتته  موردستنجش شیراز 

داران، راهنمایتتان گردشتتگری و ییتتره، متتدیران صتتنعت هتلتتداران، رستتتوران

هتتای دولتتتی، شتتورای شتتهر، معاونتتت گردشتتگری و ستتازمان  فعتتالان بختتش

آگتاهی و   باشتد کته دارای  ی و گردشتگری متی  دستت  ریصتنا میراث فرهنگتی،  

ستتال ستتابقه کتتار  10تخصتتص لازا در حتتوزه گردشتتگری هستتتند و حتتداقل 

انتختاب   برحستب نزتر بتود.    120در ای  حوزه بودند کته تعتداد آنتان حتدود     

نمونته پتژوهش مشتخص گردیدنتد      عنتوان  بته تماا شمار، تمتامی ایت  افتراد    
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نزتر بتا    96هتای پتژوهش تعتداد    ی پرسشتنامه آور جمتر که پتس از پختش و   

ی پتژوهش  هتا  داده لیت وتحل هیت تجز منظتور  بته پژوهشگران همکتاری نمودنتد   

حاضر در بختش کمتی بتا استتزاده از روش معتادلات ستاختاری بته بررستی         

 لیتتوتحل هیتتتجزاهتتداف پتتژوهش حاضتتر پرداختتته شتتده استتت. کلیتته رونتتد  

بررستتی  جهتت  انجتاا گرفتت.   SPSS افتزار  نترا ی پتژوهش حاضتر در   هتا  داده

هتتا نیتتز از ضتتریب آلزتتای  ستتازگاری درونتتی )پایتتایی( ابتتزار گتتردآوری داده 

پرسشتنامه توزیتر شتده     15است بته ایت  صتورت کته      شده استزادهکرونبا  

است و نتیجه تحلیل بتر استاس ایت  شتاخص نشتان داده استت کته ضترایب         

تتتوان  باشتتد، بنتتابرای  متتی  متتی 7/0هتتا بیشتتتر از  آلزتتای کرونبتتا  شتتاخص 

 شود. گرفت که پایایی پرسشنامه مطلوب ارزیابی مینتیجه 

 
 . ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی پژوهش3جدول 

 آلفای کرونباخ فراوانی شاخص

 75/0 6 فاکتور کالبدی

 87/0 5 فاکتور فعالیتی

 76/0 5 فاکتور معنایی

 - 16 های پرسشنامه مؤلزه
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 های پژوهش افتهی -4

 بخش کیفی -4-1

 انتخاب مدل مبنای برندینگ شهر شیراز-1-4-1

هتای قبلتی بتا توجته بته میتزان تمرکتز و کتارایی هتر متدل از            پس از بررسی مدل

هتایی برداشتت شتد کته بته       ، کمبودهتا و کاستتی  هرکتداا هتای ختا     منظر مؤلزه

 ینتدهای متدیریت برنتد   افرجتامر بتر    صتورت  بته هتا   از متدل  کیت   یهرسد  نظر می

 برنتتدین در حتتوزه  در ابعتتاد پژوهشتتی و عملیتتاتی  ای توستتعه مکتتان بتتا رویکتترد 

انتد. بتر استاس طترم پتژوهش حاضتر کته از نتو  کیزتی استت،            بهره نجسته مکان

بنتا   ستت یبا یمت متدل برنتدین  مقصتد،      یتتر  جتامر و   یتتر  مناستب برای انتخاب 

به تجربیتات و نظترات متخصصتی  و خبرگتان امتر اقتداا نمتود. نتیجته حاصتل از          

ا منجتر بته برگزیتدن متدل متدیریت استتراتژیک برنتد مقصتد گردیتد.          هت  مصتاحبه 

توستت  استتاتید و متخصصتتی  در   ذکرشتتدهخدصتته دلایتتل   طتتور بتتهدر اینجتتا 

 شود:راستای انتخاب مدل مذکور برای شهر شیراز اشاره می

 عدا وجود تجربه برای برند سازی مقصد در شهر شیراز تاکنون 

   رضتته آن در رونتتدی بلندمتتدت از  نیتتاز بتته پتترداخت  بتته هویتتت مقصتتد و ع

 طریق مدیریت منسجم و مداوا

   اقتصتتاد   یآفتتر ارزشدر  رختته  شتتده  یتتیتعتأثیرگتتذاری هویتتت و جایگتتاه

 شهری

 قابلیت تبدیل مخاطبان بالقوه به مشتریان دائمی خود 

 دارا بودن ظرفیت اصدم و توسعه در سطوم اجرایی 

  ها گستردگی مؤلزه لیبه دل جانبه همهدیدگاه یکپار ه و 

           عدا تمرکز صترف بتر تصتویر شتهر و در برگیتری مراحتل ایجتاد تتا متدیریت

 و تجربه برند

         در  تأثیرگتذاری منطقی بتودن متدل متدیریت استتراتژیک برنتد مقصتد بترای

 دیپلماسی عمومی شهر شیراز
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 های دیگر به دلیل رویکرد استراتژیکدر برگرفت  مدل 

 پژوهانهقابلیت ترکیب با رویکرد آینده 

       هتای صتورت گرفتته    بهتری  رویکرد برای شتهر شتیراز بتا توجته بته پتژوهش

 برای شهرهای مشابه در دنیا

 دستیابی به خروجی جالب و کاربردی 

 

ستازی متدل برگزیتده برنتدین  بترای شتهر شتیراز نیتاز بته          پیتاده  منظتور  بته حال 

د هتای متمایزکننتده ایت  شتهر از ستایر مقاصتد گردشتگری وجتو        شناخت ویژگتی 

ی کتدن اولیته شتهر    بنتد  پهنته هتای پیشتی ،   بنابرای ، با استتناد بتر پتژوهش   ؛ دارد

پهنتته گردشتتگری   9استتت. شتتیراز دارای   شتتده مطتترمشتتیراز در ایتت  قستتمت  

)پهنتته گردشتتگری شتتیراز باستتتان، پهنتته شتتعر و ادب و عرفتتان، پهنتته زیتتارت و    

پهنتته  ، پهنتته گردشتتگری رنتت ،آبتتاد  یتتعز متتوزه بتتا بافتتت تتتاریخی شتتهر، پهنتته 

گردشتتگری قصرالدشتتت، پهنتته گردشتتگری دراد، پهنتته تجتتارت و خریتتد، پهنتته   

 یا گونتته هتتر پهنتته گردشتتگری بتته  باشتتد، ختتدمات گردشتتگری فرودگتتاهی( متتی 

ستتاختاریافته کتته ضتتم  ارتبتتا  بتتا ستتاختار و سیستتتم کتتدن گردشتتگری شتتیراز  

پهنته  در ایت  ستاختار بترای هتر      رو  یت عملکتردی داشتته باشتد. ازا    بتواند استقدل

و  طراحتی گتذر قابتل    و در هتر پهنته گردشتگری یتک     شتده  ینت یب شییک مرکز پت 

از مطالعتتات میتتدانی و مصتتاحبه بتتا   آمتتده دستتت بتتهبتترداری استتت. نتتتاین  بهتتره

 گانتته ستتهخبرگتتان در متتورد گردشتتگری در شتتهر شتتیراز منجتتر بتته تتتدوی  ابعتتاد  

ری عوامل کالبتدی، فعالیتت و معنتا بترای تعیتی  حتس مکتان در مقصتد گردشتگ         

هتتای زیتتر شناستتایی و   )شتتیراز( گردیتتد کتته بتترای هتتر بعتتد شتتاخص   متتوردنظر

ی شتتده استتت کتته در قالتتب متتدل مزهتتومی زیتتر قابتتل مشتتاهده      بنتتد دستتته

 .  (1)شکل باشد می
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. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 بخش کمی -4-2

در بختتش کمتتی بتتا استتتزاده از روش معتتادلات ستتاختاری بتته بررستتی اهتتداف     

هتتای پتتژوهش داده لیتتوتحل هیتتتجزپتتژوهش حاضتتر پرداختتته شتتد. کلیتته رونتتد  

کننتتده در ایتت  انجتتاا گرفتتت. افتتراد خبتتره شتترکت   SPSS افتتزار نتتراحاضتتر در 

-درصتد از افتراد شترکت    7.4کته   دهتد  یمت نتتاین نشتان    انتد  بودهنزر  96پژوهش 
درصتتد استتاتید حتتوزه   10درصتتد طراحتتان،   11کننتتده در پتتژوهش خبرگتتان،  

درصتتد شتتامل    31درصتتد از هنرمنتتدان تلویزیتتون و کارگردانتتان،      4ادبیتتات،  

درصتتد  26و ...،  داران رستتتورانماننتتد هتلتتداران،   نزعتتان یذعناصتتر صتتنعت و  

ی و دستتت ریصتتناهتتای متترتب  دولتتتی شتتامل میتتراث فرهنگتتی،  کارکنتتان بختتش
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درصتتد  8هتتا و ، معاونتتت گردشتتگری شتتورای شتتهر و ستتایر ستتازمان گردشتتگری

از  آمتتده دستتت بتتهباشتتند. نتتتاین پتتژوهش و تحلیتتل  راهنمایتتان گردشتتگری متتی 

مطالعتتات میتتدانی و مصتتاحبه بتتا خبرگتتان در متتورد گردشتتگری در شتتهر شتتیراز   

عوامتتل کالبتتدی، فعالیتتت و معنتتا بتترای تعیتتی   گانتته ستتهمنجتتر بتته تتتدوی  ابعتتاد 

 هرکتتداا)شتتیراز( گردیتتد کتته بتترای  متتوردنظرمقصتتد گردشتتگری  حتس مکتتان در 

استتت. در قستتمت اول در متتورد  شتتده ییشناستتاهتتای کلیتتدی از عوامتتل، معتترف

در تعیتتی  حتتس مکتتان مقصتتد    ذکرشتتدهانتتدازه اهمیتتت هرکتتداا از عوامتتل   

( از شتتتیراز از دیگتتتر مقاصتتتد   زکننتتتدهیمتماعوامتتتل )گردشتتتگری شتتتیراز  

بتته بیتتان نتتتاین آن   نجتتایاکننتتدگان پرستتش بتته عمتتل آمتتد کتته در    مشتتارکت

 .است شده پرداخته

 
ی در تعیین حس مکان بررس موردی میزان اهمیت فاکتورهای نظرسنج. نتایج 4جدول 

 مقصد گردشگری شیراز

ور
کت
فا

 
 مؤلفه

خیلی 
زیاد 

فراوانی 
 )درصد(

 زیاد
فراوانی 
 )درصد(

 بینابین
 کم

فراوانی 
 )درصد(

 خیلی کم
فراوانی 
 )درصد(

درصد 
 پاسخگویی

ی
بد
کال
اد 
ابع

 

 (100)96 (1/3)3 (5/63)61 (5/13)13 (5/11)11 (3/8)8 شیراز شهرسازی

 معماری سبک

 شیراز
20(8/20) 19(8/19) 22(9/22) 35(5/36) 0(0) 96(100) 

 و زیست محی 
 شیراز اقلیم

23(24) 45(9/46) 16(7/16) 12(5/12) 0(0) 96(100) 

 های جاذبه

 شیراز طبیعی
25(26) 58(4/60) 10(4/10) 3(1/3) 0(0) 96(100) 

 های جاذبه

 شیراز تاریخی
81 (4/84) 10(4/10) 5(2/5) 0(0) 0(0) 96(100) 

 مدرن های جاذبه

 شیراز
 

3(1/3) 7(3/7) 49(51) 25(26) 12(5/12) 96(100) 
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ور
کت
فا

 

 مؤلفه

خیلی 
زیاد 

فراوانی 
 )درصد(

 زیاد
فراوانی 
 )درصد(

 بینابین
 کم

فراوانی 
 )درصد(

 خیلی کم
فراوانی 
 )درصد(

درصد 
 پاسخگویی

عاد
اب

 
ی
لیت
فعا

 

 و دستی صنایر
 سنتی هنرهای

 شیراز
37(5/38)  40(7/41)  15(6/15)  4(2/4)  0(0)  96(100)  

 رویدادهای

 شیراز برگزارشده
21(9/21)  4(2/4)  37(5/38)  31(3/32)  3(1/3)  96(100)  

 و مدیریت
 ریزی برنامه

 مکان یا مقصد

 شیراز در

15(6/15)  15(6/15)  19(8/19)  34(4/35)  13(5/13)  96(100)  

 و محصولات
 تولیدی کالاهای

 به منتسب

 شیراز

11(5/11)  19(8/19)  36(5/37)  18(8/18)  12(5/12)  96(100)  

 مزاخر و مشاهیر

 به منتسب

 شیراز
77(2/80)  19(8/19)  0(0)  0(0)  0(0)  96(100)  

ی
نای
مع
اد 
 ابع

 محلی فرهن 

 شیراز
25(26)  44(8/45)  23(24)  4(2/4)  0(0)  96(100)  

 کیزیت

 از شده ادراد

 زندگی و محی 

 شیراز در

5(2/5)  59(5/61)  32(3/33)  0(0)  0(0)  96(100)  

 ذهنیت و تصویر

 از گرفته شکل

 شیراز
38(6/39)  52(2/54)  5(2/5)  1(1)  0(0)  96(100)  

 فرهنگی میراث

 ناملموس

 به منتسب

 شیراز

12(5/12)  53(2/55)  28(2/29)  3(1/3)  0(0)  96(100)  

 و تاریخی سابقه
 شیراز تمدنی

87(6/90)  6(3/6)  3(1/3)  0(0)  0(0)  96(100)  
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 مکتان حتس   تعیتی   شتیراز در  معیارهتای مختلت  شهرستازی    برای بررستی تتأثیر  

آزمتون میتانگی  استتزاده شتده استت کته در جتدول         گردشتگری شتیراز از   مقصد

بتردن ایت  آزمتون، متلیتر موردمطالعته       بترای بته کتار   باشتد.   زیر قابل مشاهده می

منظتتور بررستتی  بتته .باشتتدشتتکل توزیتتر آن نرمتتال و ای  بایتتد در مقیتتاس فاصتتله

( استتتتزاده K-Sاستتتمیرنوف ) –هتتتا از آزمتتتون کولمتتتوگروف  نرمتتتال بتتتودن داده

 صورت زیر هستند: های آماری ای  آزمون به شود. فرضیه می

H0های مربوط به هریک از متغیرها نرمال است. : توزیع داده 

H1های مربوط به هریک از متغیرها نرمال نیست : توزیع داده. 

 

در نظتتر گرفتتته  05/0مقتتدار ضتتریب معنتاداری از ستتطح خطتتا )کته در اینجتتا   اگتر  

کتته در واقتتر نتیجتته  شتتود شتتده استتت( بیشتتتر باشتتد فتترح صتتزر پذیرفتتته متتی 

 ( 5)جتدول   صتورت نرمتال استت. جتدول زیتر      هتا بته   شود که توزیر داده گرفته می

دهتتد کتته  نتتتاین حاصتتل از ایتت  آزمتتون بتترای متلیرهتتای پتتژوهش را نشتتان متتی 

گیترد، بنتابرای     برای تماا متلیرهتای پتژوهش فترح صتزر متورد تأییتد قترار متی        

 های مربو  به متلیرهای ای  پژوهش نرمال است. توزیر داده

 

 هاآزمون نرمال بودن داده. 5جدول 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 .000 120 .980 .000 120 .067 کالبدی

 .000 120 .989 .000 120 .070 فعالیتی

 .000 120 .973 .000 120 .073 معنایی
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 گردشگری شیراز مقصد مکان حس تعیین شیراز در شهرسازی تأثیر .6جدول 

 
ضریب 

 آزمون تی

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی  
 میانگین فراوانی

انحراف 

 معیار

 شیراز در تأثیر شهرسازی

 مقصد مکان حس تعیی 

 گردشگری شیراز

78/3- 95 001/0  96 59/2  05/1  

تأثیر سبک معماری شیراز 

 مکان حس تعیی  در

 گردشگری شیراز مقصد

11/2 95 037/0  96 25/3  16/1  

زیست و اقلیم  تأثیر محی 

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

57/8 95 001/0  96 82/3  94/0  

 طبیعی های تأثیر جاذبه

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

37/15 95 001/0  96 09/4  69/0  

 تاریخی های تأثیر جاذبه

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

66/33 95 001/0  96 79/4  52/0  

 مدرن های تأثیر جاذبه

 حس تعیی  درشیراز 

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

04/4- 95 001/0  96 62/2  90/0  

 مدرن های تأثیر جاذبه

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

04/4- 95 001/0  96 62/2  90/0  

 برگزارشده رویدادهای

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

78/0 95 4/0  96 09/3  17/1  



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  128
 

 
ضریب 

 آزمون تی

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی  
 میانگین فراوانی

انحراف 

 معیار

 ریزی برنامه و مدیریت

 شیراز در در مکان یا مقصد

 مقصد مکان حس تعیی 

 گردشگری شیراز

15/1- 95 23/0  96 84/2  29/1  

 کالاهای و محصولات

شیراز  به منتسب تولیدی

 مکان حس تعیی  در

 گردشگری شیراز مقصد

08/0- 95 93/0  96 98/2  16/1  

 منتسب مزاخر و مشاهیر

 حس تعیی  شیراز در به

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

08/44 95 001/0  96 8/4  4/0  

 شیراز در محلی فرهن 

 مقصد مکان حس تعیی 

 گردشگری شیراز

22/11 95 001/0  96 93/3  81/0  

 از شده ادراد کیزیت

شیراز  در زندگی و محی 

 مکان حس تعیی  در

 گردشگری شیراز مقصد

65/12 95 001/0  96 71/3  55/0  

 ذهنیت و تصویر

 شیراز در از گرفته شکل

 مقصد مکان حس تعیی 

 گردشگری شیراز

77/20 95 001/0  96 32/4  62/0  

 ناملموس فرهنگی میراث

 تعیی  شیراز در به منتسب

 مقصد مکان حس

 گردشگری شیراز

74/10 95 001/0  96 77/3  70/0  

 تمدنی و تاریخی سابقه

 حس تعیی  شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

08/44 95 001/0  96 87/4  41/0  



 129 ستفاده از مدل مدیریت استراتژیک برند مقصدمطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز با ا
 

 شتتیراز در تتتأثیر شهرستتازیدهتتد، کتته آزمتتون مقایستته میتتانگی  نشتتان متتی طتتور همتتان

گردشتتگری شتتیراز از ستتطح متوستت  کمتتتر استتت.     مقصتتد مکتتان حتتس تعیتتی 

از  تتر   ییپتا ( 59/2شهرستازی ) شتده بترای تأثیرگتذاری     میتانگی  گتزارش   گتر ید عبتارت  به

هتا نیتز گتواه ایت      آزمتون مقایسته میتانگی     جته یاستت. درنت ( 3) میانگی  مزروح جامعته 

 دیت تائو ایت  فرضتیه متورد     (p>05/0) معنتادار استت   ادشتده یهتای  مدعاست کته تزتاوت  

 مقصتد  مکتان  حتس  تعیتی   ستبک معمتاری شتیراز در    تتأثیر قترار گرفتت. فرضتیه دوا    

گردشتتگری شتتیراز متتورد آزمتتون قتترار گرفتتت، نتتتاین آزمتتون مقایستته میتتانگی           

بتتالاتر از میتتانگی   ( 25/3ستتبک معمتتاری شتتیراز )  یرگتتذاری شتتده بتترای تأث  گتتزارش

هتتا نیتتز گتتواه ایتت    آزمتتون مقایستته میتتانگی   جتتهیاستتت. درنت( 3)مزتتروح جامعتته  

 95و بتتا ستتطح معنتتاداری ( p>05/0)معنتتادار استتت  ادشتتدهی یهتتا مدعاستتت کتته تزتتاوت

و اقلتتیم  ستتتیز  یمحتتدر فرضتتیه ستتوا تتتأثیر  .شتتود یفرضتتیه بتتالا پذیرفتتته متت درصتتد

هتا نشتان   گردشتگری شتیراز بررستی شتد تحلیتل      مقصتد  مکتان  حتس  تعیتی   شتیراز در 

گردشتگری   مقصتد  مکتان  حتس  تعیتی   و اقلتیم شتیراز در   ستت یز  یمحت دهتد کته   متی 

تتتأثیر شتتده بتترای تأثیرگتتذاری   میتتانگی  گتتزارش گتترید عبتتارت بتتهاستتت.  متتؤثرشتتیراز 

استتت. ( 3)بتتالاتر از میتتانگی  مزتتروح جامعتته   ( 82/3و اقلتتیم شتتیراز )  ستتتیز  یمحتت

 ادشتده ی یهتا  نیتز گتواه ایت  مدعاستت کته تزتاوت       هتا   یانگیت آزمتون مقایسته م   جهیدرنت

فرضتتیه بتتالا پذیرفتتته    درصتتد 95و بتتا ستتطح معنتتاداری   ( p>05/0)معنتتادار استتت  

شتیراز   طبیعتی  یهتا  جاذبته کته   دهتد  یمت نتاین تحلیتل فرضتیه  هتارا نشتان      .گردد یم

میتانگی    گتر ید عبتارت  بته گردشتگری شتیراز متؤثر استت.      مقصتد  مکتان  حتس  تعیی  در

بتتالاتر از میتتانگی  ( 09/4شتتیراز ) طبیعتتی یهتتا شتتده بتترای تأثیرگتتذاری جاذبتته گتتزارش

نیتتز گتتواه ایتت    هتتا  یانگیتتآزمتتون مقایستته م  جتتهیاستتت. درنت( 3)مزتتروح جامعتته  

 95و بتتا ستتطح معنتتاداری ( p>05/0)معنتتادار استتت  ادشتتدهی یهتتا مدعاستتت کتته تزتتاوت

 تتتاریخی یهتتا جاذبتتهدر فرضتتیه پتتنجم تتتأثیر  .گتترددفرضتتیه بتتالا پذیرفتتته متتی درصتتد

گردشتگری شتیراز متورد آزمتون قترار گرفتت نتتاین         مقصتد  مکتان  حتس  تعیی  شیراز در

 حتس  تعیتی   شتیراز در  ی تتاریخی هتا  دهتد، جاذبته  آزمون مقایسته میتانگی  نشتان متی    

شتده بترای    میتانگی  گتزارش   گتر ید عبتارت  بته ر استت.  گردشگری شتیراز متؤث   مقصد مکان

( 3) بتالاتر از میتانگی  مزتروح جامعته    ( 79/4شتیراز )  تتاریخی  یهتا  تأثیرگتذاری جاذبته  
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 یهتتا نیتتز گتتواه ایتت  مدعاستتت کتته تزتتاوت هتتا  یانگیتتآزمتتون مقایستته م جتتهیاستتت. درنت

فرضتتیه بتتالا   درصتتد 95و بتتا ستتطح معنتتاداری   ( p>05/0)معنتتادار استتت   ادشتتدهی

ی ششتم، هزتتم،   هتا  هیفرضت کته از جتدول مشتخص استت      طتور  همتان  .گرددپذیرفته می

 95ستتطح معنتتاداری  یتتازدهم، دوازدهتتم، ستتیزدهم،  هتتاردهم، پتتانزدهم و شتتانزدهم بتتا  

شتیراز   برگزارشتده  یدادهایت روه شدند امتا فرضتیه هشتتم بتا بررستی تتأثیر       پذیرفت درصد

 ( بتا 09/3) شتده  گتزارش راز، بتا میتانگی    گردشتگری شتی   مقصتد  مکتان  حتس  تعیتی   در

( و ایتت  فرضتتیه رد p<05/0نتتدارد )داری ( تزتتاوت معنتتی3) میتتانگی  مزتتروح جامعتته 

 یتا  مقصتد  یزیت ر برنامته  و متدیریت  تتأثیر شد همچنتی  فرضتیه نهتم و دهتم بتا بررستی       

 تتتأثیرگردشتتگری شتتیراز و بررستتی  مقصتتد مکتتان حتتس تعیتتی  شتتیراز در در مکتتان

 مقصتد  مکتان  حتس  تعیتی   شتیراز در  بته  منتستب  تولیتدی  کالاهتای  و محصتولات 

بتتا میتتانگی   شتتده گتتزارشگردشتتگری شتتیراز بتته دلیتتل معنتتادار نبتتودن تزتتاوت میتتانگی  

 (، رد شدند.3مزروح جامعه )

 

 متغیرها توسط آزمون فریدمن یبند رتبه-1-4-2

در ایتت  بختتش از آزمتتون آمتتاری   لمتلیتتر مستتتق یهتتا بتترای مقایستته میتتانگی  رتبتته 

آزمتتون فریتتدم  بتترای ایتت    یهتتا هیشتتده استتت. فرضتت  ناپارامتریتتک فریتتدم  استتتزاده 

 .باشد یصورت زیر م پژوهش به

ازنظ ر می زان اهمی ت تف اوو وج ود       لفر: ب ین متغیره ای مس تق   ص  فرضیه 

 .ندارد

ازنظ ر می زان اهمی ت تف اوو وج ود       لفرضیه ی ک: ب ین متغیره ای مس تق    

 .دارد

 

نتیجتته ایتت  آزمتتون بتتا مقتتدار آمتتاره آزمتتون کتتای مربتتر بتترای هرکتتداا از متلیرهتتای     

و  66/162 ،17/243برابتتر استت بتتا   کالبتتدی، فعتالیتی و فضتتای بتاز(  ) بیت بتته ترت لمستتق 

 دار یمعنتتصتتد در 5یعنتتی در ستتطح خطتتای    صتتددر 95در ستتطح اطمینتتان   8/175

بنتابرای   ، استت  صتد در 5کمتتر از   یدار یمقتدار ستطح معنت    کته   یت ا است. بتا توجته بته   

از نظتر میتزان اهمیتت     ل، یعنتی بتی  متلیرهتای مستتق    باشتد  یفرضیه یک مورد تأیید مت 
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 ستابقه  بته ایت  مستئله پتی بترد کته       تتوان  متی  1شتکل شتماره   کته   تزتاوت وجتود دارد  

 بته  منتستب  مزتاخر  و شتیراز و مشتاهیر   تتاریخی  یهتا  جاذبته شتیراز،   تمتدنی  و تتاریخی 

گردشتگری شتتیراز بته ترتیتتب دارای بیشتتتری     مقصتتد مکتتان حتتس تعیتتی  شتیراز در 

هتای متدرن شتهر کمتتری      اند. در کنار ایت  متوارد، شهرستازی شتیراز و جاذبته     بوده تأثیر

 اند.در ایجاد حس مکان را داشته تأثیرگذاری

. فراوانی متغیرهای مستقل در ایجاد حس مکان2شکل   

 

 بحث و نتیجه گیری -5

هتتدف یتتایی ایتت  پتتژوهش مطالعتته و طراحتتی برنتتد گردشتتگری شتتیراز در حتتال  

شتتیراز از ستتایر مقاصتتد    زکننتتدهیمتماهتتای  حاضتتر و ستتنجش تتتأثیر مؤلزتته   

استتزاده در مزتاهیم برنتد ستازی استت.  نانچته برنتدین          منظتور  بته گردشگری 

را اقدامی راهبردی و بتا پشتتوانه تزکتر منطقتی و بتر مبنتای نیازهتای بتازار هتدف          

هتتا و عملکردهتتایی در  بتتدانیم، برنتتد یتتک کتتالا و یتتا یتتک مقصتتد بایتتد کتتارایی   

از ایتت  کارکردهتتا  هرکتتدااهتتای بازاریابانتته داشتتته باشتتد.  راستتتای پیشتتبرد هتتدف

هتتای بازاریتتابی و برنتتد ستتازی هستتتند. نتتتاین   ی متتورد انتظتتار فعالیتتتبرونتتدادها

 زکننتتدهیمامتدهنتتد کتته تعتتداد کمتتی از متلیرهتتای مستتتقل )عوامتتل   نشتتان متتی
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 شتتمگیر بتتر متلیتتر وابستتته )حتتس مکتتان( دارنتتد و گردشتتگری    تتتأثیرشتتیراز( 

اداره میتتتراث فرهنگتتتی،  تیستتتا وبداشتتتت  تبلیلتتتات در  ریتتتم یعلتتتشتتتیراز 

هتتای هتتا و ستتایر شتتیوه هتتا و عکتتس ی و گردشتتگری، نشتتریات، فتتیلمدستتت ریصتتنا

ارد. هتتای فتتراوان در راستتتای جتتذب مخاطتتب دتبلیلتتات پراکنتتده، نیتتاز بتته تتتدش

نظتترات کارشناستتان ستتتازمان متتتولی در رابطتتته بتتا وضتتتعیت کنتتونی برنتتتد      

گردشتگری شتیراز مبتی  ایت  واقعیتت استت کته نته در حتوزه تزکتر راهبتتردی و           

گتتذاری و عملیتتاتی کتتردن   تبیتتی  دقیتتق هستتته برنتتد و نتته در حتتوزه ستترمایه   

 مزاهیم برند سازی، در شهر شیراز اقدامی صورت نگرفته است.

در عصتر حاضتر جهتت تتروین شتیراز و ایجتاد        ابتان  یبازارهتای   از فعالیتت  کیت   یه

یتک مقصتتد گردشتگری تتا بته امتروز نتوانستتته       عنتوان  بته ستیمایی مطلتوب از آن   

ای درختتور بتترای ایتت  شتتهر بتته وجتتود آورد.   استتت هتتویتی منستتجم و جتتوهره 

 گونتته آنتوانتتد ستتیمای ختتود را  ی صتتورت نگیتترد مقصتتد نمتتیبرنتتد ستتاز نانچتته 

خواهتتد تتتروین نمایتتد و ایتت  موضتتو  باعتتث ایجتتاد تصتتورات نادرستتت،    یکتته متت

ی مقصتد،  برنتد ستاز  شتود.   پراکنده و گوناگون در ذهت  گردشتگران احتمتالی متی    

توستتعه گردشتتگری و عامتتل اساستتی جتتذب گردشتتگران بتته مقصتتدها   دیتتکل شتتاه

استتت. بتترای گستتترش گردشتتگری در هتتر مقصتتدی بایتتد اهمیتتت برنتتد مقصتتد را 

کننتده  نبایتد فرامتوش کترد کته تنهتا انگتاره و تصتویری ترییتب         در نظر داشتت و 

ی ستتودآورکشتتاند و  از مقصتتد استتت کتته گردشتتگران را بتته ستتمت ختتود متتی    

از  شتده  ارائته کنتد. تصتویر منبتت     تضتمی  متی   درازمتدت صنعت گردشتگری را در  

 دیت بازدمقصد گردشتگری نقتش مهتم و اساستی در انتختاب مقصتد بترای ستزر و         

خلتتی و ختتارجی دارد بتته ایتت  صتتورت کتته تصتتویر منبتتت از  گردشتتگران بتتالقوه دا

هتتا را تحتتت تتتأثیر توانتتد تصتتمیم گردشتتگران و رفتتتار آنمقاصتتد گردشتتگری متتی

گیتری  قرار دهد که لازمته آن شناستایی و ارزیتابی مستتمر عوامتل متؤثر بتر شتکل        

تتا از ایت  طریتق بتتوان بتا بررستی روابت  بتی           باشتد  یمت تصویر منبت از مقصتد  

و رفتتتار آینتتده گردشتتگر  متتوردنظرشتتده از مقصتتد  گرفتتته شتتکل تصتتویر ذهنتتی
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جهت انتخاب و ستزر مجتدد بته آن مقصتد ذهنیتت منبتت ایجتاد کنتد همچنتی           

بتتا تصویرستتازی درستتت از   تواننتتد یمتت ربتت  یذمتتدیران شتتهری و مستتئولان  

رقتابتی مناستب ایجتاد کننتد. بتا توجته        موضتر مقصد زمینه لازا را جهتت تعیتی    

زیتتارتی، زیبتتایی  -ردشتتگری شتتهر شتتیراز )امتتاک  تزریحتتی هتتای گبتته پتانستتیل

شتتهری، شتترای  اقلیمتتی و ...(، لازا استتت فراینتتد توستتعه گردشتتگری شتتهری بتتا  

و  ربت   یذهتای  هتا، دستتگاه  یکپار ته بتی  تمتامی ستازمان     صتورت  بهبرند مقصد 

از ایتت  طریتتق بتتتوان ذهنیتتت منبتتت و   مشتتارکت محلتتی متتردا انجتتاا شتتود تتتا 

ی گردشتتگران داخلتتی و ختتارجی انتقتتال داد   تمتتام بتتهری درستتتی از برنتتد شتته 

جهتت توستعه برنتد گردشتگری شتهری،       هتا  لیپتانست همچنی  بتا توجته بته ایت      

ی در امتتاک  تزریحتتی توست  گردشتتگران داخلتتی و  گتذار  هیستترماتستهیل شتترای   

زمینتته لازا بتترای اعتمتتاد گردشتتگران  توانتتد یمتتهتتای مختلتت  ختارجی و ستتازمان 

و بازدیتتد افتتزایش پیتتدا کنتتد. برگتتزاری   ستتزر هتتمی و گتتذار هیستترماهتتم بتترای 

توانتتد بتته ایتت  مهتتم کمتتک شتتایانی کنتتد. ی متتیالمللتت  یبتتهتتای ملتتی و همتتایش

هتتای گردشتتگری فتتراوان در کنتتار موقعیتتت فصتتلی مناستتب       وجتتود جاذبتته 

ی متتتردا شتتهر شتتتیراز، متتدیران و بازاریابتتتان   نتتواز  مهمتتتانهمچنتتی  حتتس   

ازی مناستب در کنتار تبلیلتات درستت،     ست گردشگری بایتد بتا استتزاده از فرهنت     

ی لازا را جهتتت توستتعه و معرفتتی برنتتد شتتهری انجتتاا دهنتتد. بتترای  رستتان اطتتد 

حس مکان مناستب بترای توستعه گردشتگری شتهری و ایجتاد ذهنیتت منبتت از         

برنتتد شتتهری لازا استتت فضتتای امتت ، آراا و لتتذت بخشتتی را بتته گردشتتگران دنیتتا 

 رسانی کرد.اطد 

 خدصه به شرم زیر است: طور بهژوهش از ای  رو نتاین پ

   یتتک مقصتتد، دارای برنتتد گردشتتگری مشتتخص و    عنتتوان بتتهشتتهر شتتیراز

 کارآمدی نیست.

   ی در صتتنعت گردشتتگری شتتیراز و توستتعه آن   برنتتد ستتاز کتتاربرد مزتتاهیم

 بسیار ناکارآمد است.
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  هتتای ختتود را از گذشتتته بتته ارملتتان  و جتتذابیت شتتهر شتتیراز ایلتتب دارایتتی

هتای ستازنده در عصتر حاضتر ضتع  اساستی بته        وجتود تتدش  داشته و عدا 

ی روشتن  بته بنتابرای ، شخصتیت و موقعیتت برنتد شتیراز معاصتر       ؛ آیدشمار می

 تعری  و تبیی  نشده است.

 رستتد بتته دلیتتل عتتدا وجتتود برنتتد گردشتتگری و عتتدا وضتتوم و  بتته نظتتر متتی

ی در حتتوزه ا توستتعهگتتذاری کتتافی و اقتتدامات  تبیتتی  هستتته برنتتد، ستترمایه 

 ات و تسهیدت گردشگری کشور صورت نگرفته است.خدم

 

ی تخصصتتی برنتتد ستتازی  شتتود کمیتتته هتتا پیشتتنهاد متتی بتتا اتکتتا بتته ایتت  یافتتته 

توستت  اداره کتتل میتتراث فرهنگتتی،  ازیتتموردناجرایتتی و دانتتش تخصصتتی  باقتتدرت

ی و گردشتگری تشتکیل شتود تتا ضتم  انتختاب الگتوی بهینته بترای          دستت  ریصنا

وگتتو و شتتعار کارآمتتد در فازهتتای آتتتی پتتژوهش،   برنتتد ستتازی شتتیراز و ثبتتت ل 

 امور زیر را تنظیم و پیگیری کند: راهبردهای لازا جهت تحقق

هسته مرکزی برند گردشتگری شتیراز بته شتکل دقیتق، علمتی و مبتنتی بتر          .1

هتای شتهر شتیراز     هتا و ویژگتی   مطالعتات و بررستی دارایتی    بر هیتکواقعیت با 

 تبیی  شود.

بته   هتا  رستاخت یزگتذاری در ختدمات و تستهیدت ابتتدایی و توستعه       سرمایه .2

ی مقصتتد و مبتنتتی بتتر هستتته برنتتد صتتورت  هتتا بتتاارزش راستتتا هتتمشتتکلی 

 گیرد.

المللتتی جهتتت تقویتتت برنتتد گردشتتگری   ی و تعتتامدت بتتی ا رستتانهروابتت   .3

 ایران و تنبیت آن گسترش و بهبود یابد.

 نطقی انتخاب شوند.بازارهای هدف گردشگری شیراز به شکلی م .4

 در راستای تحقق تعهدات برند ایجاد شود. نزعان یذی قوی از ا شبکه .5

نگرشتتتی ختتتدمت محتتتور در راستتتتای ارتقتتتای ستتتطح کیزیتتتت تجربتتته  .6

 گردشگری اتخاذ شود.
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