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Extended Abstract 

Abstract  

Nowadays, place branding is a powerful tool which has the ability to create 

emotional attractions and brand image as well as an essential key to create 

differetiation among numerous tourism markets. This research aims to 

design a model of place branding for Kish Island due to compete among 

other tourism destinations in southwest Asia. This study has been done by a 

mixed method.The qualitative part of research has been done by grounded 

theory (Systematic GTM) approach by theoretical sampling. Qualitative data 

were analyzed by Maxqda software. Using extracted Variables for designing 

the questionnaire and gathering data from tourism by Simple Random 

Sample and quantitative data analyzed by Structural Equation Modeling by 

SMART-PLS. Finally, the model confirms by modelling indexes and used 

as an innovative pattern for branding Kish Island. Investigating research 

hypotheses reveals the process of branding formed by affecting casual 

condition, which is called strategic brand management. Place branding 

through place attachment strategies is strengened by contextual condition, 

which leads to outcomes like place attachment, place value, social-economic 

development. 

Introduction 

These days, the domestic tourism market has grown increasingly due to the 

heavy cost of foreign travel and Depreciation.Kish Island has been appealed 

to many domestic and foreign tourisms with its tourism attraction, 
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spectacular spaces and no visa entry for all the travellers. Therefore, adding 

up to the extraordinary capacity of this island to transform into one of the 

best tourist destinations in Southwest Asia, it is necessary to invest and 

develop financial resources to create more recreational, welfare and tourism 

facilities.Wasting billions of dollars of capital (due to foreign travel) that can 

lead to development of Gross domestic product, reforming restructures, and 

investment in this tourism destination could be retained by creating target 

markets with a brand tourism destination through encouraging (welcoming) 

and attracting travelers and tourism in Kish Island.This research is aimed to 

create more differentiation and recognition of this place among other tourist 

destinations by presenting an appropriate place branding model to Kish 

Island. The main question of the research is what are the key factors 

affecting Kish Island is branding and its structural model? What are the 

effects of this branding? In this regard, first to identify and determine the 

components of the Kish Island brand. 

Case study  

The statistical population in the quantitive part of this study includes experts 

with brand, tourism and urban management who are selected by theoretical 

sampling. Simple random sampling method was used from people who 

travel at least twice to Kish in the quantitive research part.  

Methodology 

The present research is applied in terms of purpose and and mixed 

(qualitative and quantitative) in terms of method.The qualitative part of 

research has been done by grounded theory (Systematic GTM) approach of 

"Strauss" and "Corbin" (1998) through deep semi-structured interview with 

an expert in the field of tourism, marketing and brand, also consultants in 

urban management by theoretical sampling. According to the systematic 

approach (GTM), theorizing has been done in three main steps: open coding, 

axial coding and selective coding. All the steps of this part were analyzed by 

"MAXQDA" software. Then extracted conceptual model from qualitative 

part examined by Structural Equation Modeling. Using extracted Variables 

for designing the questionnaire and gathering data from tourism by Simple 

Random Sample and analyzed by Structural Equation Modeling.Data and 

information were collected through a questionnaire designed from tourists of 

Kish Island in March 2020 (who have traveled to Kish Island at least twice) 

with a simple random method of 266 questionnaires. The gathering data in 

the quantitative part is used to design a questionnaire that was confirmed by 

Content, convergent and discriminant. Reliability of the questionnaire was 

determined using Cronbach's alpha and construct reliability( Composite 
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reliability& Average Variance Extracted )Structural equation modeling 

techniques have been used to answer the research hypotheses using SMART 

PLS. 

Discussion and Results 

The result shows process of branding took place under the influence of 

causal conditions called strategic management of the brand. The 

phenomenon (place branding) affects directly on brand attachment strategies 

which lead to outcomes such as place attachment, place value, cultural-

economical development. More over, contextual conditions only effect on 

brand attachment strategies, while branding challenges just influence 

economic strategy and place-oriented marking strategy.Also, The result 

shows the dimension of place branding consisting of place brand identity, 

place brand personality, place brand image, place brand architecture, place 

brand association.Also, individual experiences of place, place brand 

love,tourism loyalty create brand attachment. 

Regarding the relationship between the places branding and the variables of 

creating attachment (brand attchment strategy), it should be noted that the 

place branding effectively explains 44% of the changes in the brand 

attchment of Kish Island. 

Conclusion 

Having successful Kish place branding leads to benefits for the inhabitants 

and natives of the island as well as benefits for the country of 

origin.Attachment to the place as the sense of place feeling refers to the 

emotional connection between people and places which creates a process of 

interacting in a special point. Place attachment is a symbolic relationship 

created by people to a place that brings common emotional and cultural 

meanings to a particular place. The sense of attachment to Kish Island due to 

the relaxation and positive energy of Kish Island due to the liveliness of the 

island soil (being coral), tourists' satisfaction (or a sense of beyond 

satisfaction with the island) and the desire to continues interactions (as more 

travel, sightseeing and shopping) to prosper The more tourism on the 

island.The more famous and attractive a place is, the more it expands the 

tourism industry, and the island becomes the top tourist destination for 

travelers. Diversity of tourism such as scientific or educational tourism, 

health tourism, sports and medical tourism create employment opportunities, 

foreign tourist exchange, attracting investors (financial resources) for the 

development of the island are also important economic consequences that 

affect the branding of Kish Island. Regarding the innovation of this research, 

it should be noted that most of the research in the field of island branding 
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has been theoretical and commercial. In addition, finding the new variable, 

research topic (branding with approach of brand attachment on Tourism 

Island) is another innovation which this study achieved. 

Keywords: Place brand, Place brand model, Branding, Marketing strategies, 

Kish Island 
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  طراحی مدل برند مکان، مبتنی بر حس تعلّق به برند

 جزیره کیش( )مطالعه موردی:
 

 4ناصرآزاد - 3عبداله نعامی-*2اصغر مشبکی اصفهانی-1خدیجه قائم مقامی تبریزی
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 moshabak@modares.ac.irتهران، ایران. دیریت  دانشگاه تربیت مدرس،دانشیار گروه م نویسندۀ مسئول .2
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 چکیده
 های احساسی و تصویر برند را در بر دارد وعنوان ابزار قدرتمند، توانایی خلق جاذبهبه« برند مکان»امروزه 

رود. این ی متعدد گردشگری به شمار میاز دید گردشگران، عاملی ضروری برای تمایز مکان در میان بازارها

پذیری این مکان با ساایر  ای برندسازی جزیره کیش در راستای افزایش رقابتتحقیق با هدف ارائه مدلی بر

رو با استفاده از رویکارد ترکییای   ی گردشگری در جنوب غرب آسیا انجام شده است. تحقیق پیشهامکان

ای سیساتماتی  و از رریاق   )کیفی و کمّی( انجام شده است. بخش کیفای باا اساتفاده از تیاوری زمیناه     

انجاام   "Maxqda18" افازار گیری از نارم بهره ها کیفی باتحلیل دادهی نظری انجام شده است. گیرنمونه

هاا از گردشاگران باا رو     ی رراحی و دادهانامهی استخراج شده، پرسششده است. با استفاده از متغیرها

یق معادلات ساختاری ی کمّی از ررهاآوری شد، دادهنامه( جمععددپرسش 622گیری تصادفی ساده )نمونه

ساازی  های مدلدر نهایت مدل با استفاده از شاخص تحلیل شد. "-PLS SMART"افزاربا استفاده از نرم

کار گرفته شد. بررسای  صورت الگویی نوآورانه برای برندسازی جزیره کیش مینی برحس تعلق بهتأیید و به

شرایط علّی کاه مادیریت اساترات ی  برناد      تأثیرفرضیه های تحقیق نشان داد، فرآیند برندسازی، تحت

گیرد. برندسازی از رریق راهیرد بازاریابی حس تعلق و با تقویت عوامل زمینه ای شوند، شکل مینامیده می

 انجامد. فرهنگی می -به پیامدهای مطلوب آن از جمله دلیستگی به مکان، ارز  مکان و توسعه اقتصادی 

 ل برند مکان، برندسازی، تعلق به برند، جزیره کیشبرند مکان، مد کلیدی: ه هایواژ
 

 است. خدیجه قائم مقامی تبریزیمقاله مستخرج از رساله دکتری خانم 

طراحی مدل برند مکان، مبتنی بر  (.1443. )ناصر ،آزاد ؛عبداله ،نعامی ؛اصغر ،مشبکی اصفهانی ؛خدیجه ،قائم مقامی تبریزی استناد:

 . 281-314(، 56)11. عمومیهای مدیریت پژوهش، جزیره کیش( )مطالعه موردی: حس تعلقّ به برند
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 مقدمه

ها، خلق یک تصویر مثبت در دستیابی به مزیتت  امروزه به دلیل رقابت شدید میان مکان     

رو مردم با انتخاب مقاصد گردشگری متعتددی روبته  ؛ چراکه رقابتی بسیار حائز اهمیت است

فیتت ختدما ، آستایش و راحتتی،     هتای مشتابهی از جملته کی   مقاصدی که ویژگتی  هستند.

دهتد. پتس تنهتا اینکته مکتانی      اندازهای زیبا، مردمانی دوست داشتنی و ... را ارائه میچشم

هایی باشد، کافی نیست؛ بلکه یک مکان بایتد متمتایز و منرصتربه فترد     دارای چنین ویژگی

باید بدانیم  1"یکا"عنوان انتخاب نهایی گردشگران برگزیده شود. طبق نظر باشد تا بتواند به

هتا  کنتد تتا روی همتان ویژگتی    ها، مزیت رقابتی بترای یتک مکتان ایجتاد متی     کدام ویژگی

رندسازی مکان در جستجوی دو موضوع است: شتناخت  ب .(Cai  (2002 ,گذاری کنیمسرمایه

تواند خود را از سایر رقبایش متمایز کند و بر وجوه متمایز خود ماننتد  و تمایز. یک مکان می

ی زیبا و ... تاکید کنتد.  های عمومی با طراحیهای خوب یا مکانهایفیت، مریط، رستورانک

ثر ؤگیتری افتراد مت   ی دارای مزیت رقابتی بتر تصتمیم  هاباید توجه داشت کدام یک از ویژگی

تترین آنهتا   شماری دارد؛ از جمله مهتم مکان مزایای بی برندسازی (.(Qu et al., 2011 است

هتایی کته دارای مزایتای مشتابهی     افزایش ظرفیت متمایزسازی در مقابتل مکتان  توان به می

نفعتان )کستو و کارهتای    وری، بازده برای ذیهستند، افزایش وفاداری به مکان، بهبود بهره

گتذاران، افتزایش نفتوذ    مسافرتی( ، همچنین جتذب سترمایه  های گردشگری مرلی و آژانس

مقایسه بین مقاصد گردشگری متنتوع،   در (.e, 2009Pik)کرد سیاسی داخلی و بیرونی اشاره 

زنتد و بته نتوعی    فردی را برای گردشگر رقم متی های متفاو  و منرصر بهجزایر اغلو تجربه

فریبنده و اغوا کننده است. علاوه بر ایتن گردشتگری در جزایتر، متفتاو  بتا گردشتگری در       

ها، غذاها، حمتل و  نند اقامتگاههای خاص ماطور کلی جزایر با ویژگیسرزمین اصلی است. به

شتوند. جزایتر اغلتو بتا     می تر از مقاصد سرزمین اصلی است، متمایزنقل و ... که بسیار گران

رستد  انتدازهایی کته بته نظتر متی     هایی مانند تغییر فصل، آب و هتوا، منتاظر و چشتم   جاذبه

 (.Tiago et al., 2020)شتوند  شناخته متی های درخور توجهی برای گردشگران دارد، تفاو 

های سنگین سفرهای خارجی و کاهش قتدر   هزینه امروزه بازار گردشگری داخلی به دلیل

هتای گردشتگری و فهتاهای    جزیره کیش با جاذبه ای داشته است.خرید مردم، رشد فزآینده

                                                 
1.  Cai 
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نیازی به ویزای ورود برای تمامی اتباع خارجی و ... امکان پذیرایی بستیاری  زیبا و دیدنی، بی

گردشگران خارجی و داخلی را فراهم کرده است. از همین رو بتا توجته بته ظرفیتت ویتژه      از 

غرب آسیا بته  جزیره کیش برای تبدیل شدن به یکی از بهترین مقاصد گردشگری در جنوب

گذاری و توسعه منابع متالی در خصتوص ایجتاد امکانتا  بیشتتر تفریرتی رفتاهی و        سرمایه

ه ختروج میلیاردهتا د ر سترمایه )بته دلیتل ستفرهای       با توجته بت   گردشگری نیازمند است.

توانتتد منجتتر بتته گستتترده شتتدن تولیتتد ملتتی، اصتتلا  زیتتر ستتاختارها و ختتارجی( کتته متتی

توان از طریق ایجاد بازارهای هتد  بتا ایجتاد    گذاری این مکان گردشگری گردد، میسرمایه

گران در جزیره کیش برند برای مقاصد گردشگری به استقبال افراد و جذب مسافران و گردش

سازی مکان، متناسو با جزیتره کتیش   این ترقیق بر آن است تا با ارائه مدل برنداقدام کرد. 

مقاصد گردشگری کمک نمایتد، لتذا    به ایجاد تمایز و شناخت بیشتر این مکان در بین سایر

ثیرگتذار بتر برندستازی جزیتره کتیش و متدل       أسوال اصلی ترقیق این استت کته عوامتل ت   

ری آن کدامند و آثار این برندسازی چیست؟ در این راستا ابتدا به شناسایی و تعیتین  ساختا

دهنده برند جزیره کیش و در ادامه به طراحی متدل برنتد مکتان ایتن جزیتره      عوامل تشکیل

 .  پردازیممی
 

 میانی نظری پ وهش  

برنتد  "ن سال قبل در ادبیتا  بازاریتابی ترتت عنتوا     64بار  نخستین یبرندسازموضوع      

 برندستازی . ) Rainisto, & Moilanen 2009( مطتر  شتد   1توسط سیمون آنهولت "مکان

 یهامکان از مکان یک آن واسطةبه که است فردمنرصربه مواردی خلق یا یافتن ایده مکان،

 کنتد یمت  را پیتدا  هتا مکتان  ستایر  بتا  رقابتت  امکتان  رهگتذر  این از و شودیممتفاو   دیگر

(Ashworth, 2009.)    برندسازی مکان از بازاریابی مکان )بازاریابی جایگاه( و ترفیعتا  مکتان

ی وظایف بازاریابی مکان فراتر از وظتایف ترفیتع مکتان استت و     طورکل بهتشکیل شده است. 

دارد بلکه از طریتق   تأثیر میمستق ریغ صور بهبر توسعه مکانی از طریق ارتقا معیارها  تنهانه

 صور بهمکان مرتبط به گروه هد  در استراتژی بخش انتخابی بازار ترکیو بازاریابی کا  و 

 (.Boisen et al., 2017)مستقیم تأثیرگذار است 

                                                 
1.  Simon Anholt 
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بته   وحد  رده وک برقرار ارتباط انکم و انسان میان هک است عاملی انکحس م لینچ نظر از

 و یادمانتدن یبته یی، شناستا قابتل  و باشتد  داشته یکادرا قابل هویت باید فها .آوردیم وجود

 بته  نیتز  تعلتق  احستاس  تواندیمان کم حس نوع ند. اینک ایجاد انکم حس تا باشد نمایان

تعلق احساسی به ابعاد احساسی از تعلتق برنتد شخصتی     .(Lynch, 1997) باشد داشته همراه

و  کننتده مصتر  بین  مؤثر. تعلق عاطفی شامل مرتوای آشکار احساسی و روابط گرددیبازم

. همچنتین تعلتق   ردیت گیمت قرار  هاقهاو ترجیرا  و  ادراک، تأثیرترت  کهاست یک برند 

دانش و عقاید و رفتار در ارتبتاط بتا برنتد    ، عاطفی دربردارنده اثر متقابل عواطف و احساسا 

 و همچنتین عملکترد   مفهوم تعلق به مکان از نظر روانشناستی )عواطتف و احساستا (    است.

درجته وابستتگی فترد و تعلتق او      باشتد. متی  مکتان  )وابستگی( نتیجه ترجیرا  مریطتی از 

 .(Ujang, 2018) داردن مکان بستگی آتجربیا  مثبت فرد از 
 

 پیشینه پ وهش

از  متتأثر که پدیده برندسازی شهری  دریافتنددر پژوهشی  2415روستا و همکاران سال      

ر تمایتل بته   ایتن تصتویر تتأثیر بستزایی د     .تصویر ذهنی در دو بعد بیرونتی و درونتی استت   

رضتایت((   -ش رزا -ت از گردشگری و حرکت چرخته ))جتذابی   درآمدی و سهم گذارهیسرما

 .al (Rousta et.2016 ,( کندیمایجاد 

در ارزیابی اقتصتاد ختلاک کتیش دریافتنتد کته       2411در سال  1"قاضی و جوید لفهی"     

ختتلا   آوری، توستتعه ناکتتافی صتتنعت گردشتتگری، توزیتتع نامناستتو درآمتتد و فقتتدان تتتاب

های خلاک اقتصاد، مانع جلو طبقته ختلاک و توستعه صتنایع ایتن      سا ری در بخششایسته

 . ).Goede, 2017 & Lafzi Ghazi ( جزیره است

ی توسعه مدل هویت برند جزیره برا 2418نتایج ترقیقا  شهابی و همکاران      

و وفاداری منجر شد. گردشگری کیش به شناسایی ابعاد آشنایی، تصویر، ارزش، کیفیت 

مقاصد گردشگری بیشترین  راناگذی مدیران و سیاست هادگاهیدهمچنین مشخص شد 

 (. (Shahabi et al., 2018دارد ی برندسازی هایاستراتژتأثیر را بر 

                                                 
1. Lafzi Ghazi & Goede 
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در ترلیل استراتژی رقابتی جزایر از طریق مدیریت  "2418مورنوگیل و 1المدیا سانتانا"     

گردشگران دریافتند اغلو مدیران گردشگری بدون های دگاهمعماری برند و تأثیرا  دی

توجه به رقبای خود و سرزمین اصلی گردشگران و ارتباط آنها با برندهای جزایر دیگر 

-Almeida-Santana & Moreno) پردازندمی خودهای )معماری برند( به تدوین استراتژی

Gil, 2018.) 

تند معماری برند مکان به طراحی دریاف 1242 سال 2"و الکانوا یازلنسکا"      

 .کندیممکان کمک  یهایدگیچیپ برند با گرایش مشتری و انعکاس یهارمجموعهیز

اجازه اصلا  مانند )برند  یهارمجموعهیزی هایاستراتژ یریپذانعطا همچنین به مزایای 

 یهاموعهرمجیزدر  یگذارهیسرما زیرمجموعه برند، یهایژگیو دادنازدستبرند مادر بدون 

 ترمتنوعو گردشگری  ترگسترده بازارشهر برای  یهاجاذبهتوسعه  برند برای جذب بازار دنج،

فروش و  ،ترویج یهانهیهزترقق استراتژی از قبیل  یهاچالشو  برند( افتهیشیافزاو اعتبار 

  .)Elkanova&  Zelenskaya(2021 , پردازدیم گذارانهیسرماریسک ارتباطا  و عدم اتراد 

 دارانسهامریافتند د "4نیگبو"بررسی برندسازی شهر  در 1242و همکاران سال  "3ژانگ"

ی خود ادراکا  متفاوتی نسبت به تصویر برند هادغدغهتوجها  و  ،گوناگون براساس علایق

شهری دارند. همچنین دیپلماسی عمومی به توانمندسازی افراد، توسعه اقتصادی و فرهنگ 

 .گذار استبرندسازی شهری تأثیر  روی تمرکز دارد و این موارد به طور مستقیم بر

اسی عمومی و برندسازی شهری هر دو به دنبال هد  مشترک ارتقا تصویر مثبت از دیپلم

با ارائه یک مدل به بررسی  2421سال  6"کینراس" .al (Zhang et.(2021 , باشندیمشهر 

گیری کرونا و تلاش برای مقابله با این های برندسازی مکان در دوران بعد از همهچالش

با هد   ،سازی چرخه بازسازی و مقابله با بررانبه مفهوم برران پرداخته است. این مدل

برندسازی برای گردشگران و مقاصد گردشگری برران زده است تا به های ارائه استراتژی

طورکل به . ,Skinner)  (2021بپردازدبا شرایط بدون گردشگر و یا ازدحام بیش از حد  مقابله

                                                 
1. Almeida-Santana 
2. Zelenskaya & Elkanova 

3. Zhang 

4. Ningbo 

6. Skinner 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Elkanova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Zelenskaya
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Zelenskaya
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Zelenskaya
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Elkanova
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Elkanova
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های رندسازی شهری و مکانی در حوزهگفت پژوهشگران متعددی به بررسی بتوان می

اند، اما تاکنون درخصوص برندسازی مکانی جزایر، چارچوب و معماری و شهرسازی پرداخته

طراحی مدل برندسازی جزیره کیش در رو با هد  لذا ترقیق پیش الگویی ارائه نشده است؛

 است.نفعان در این مکان انجام گرفته راستای کسو مزایای برندسازی برای ذی
 

 شناسی پ وهش رو 

 )کیفی،کمّتی (ترکیبتی  کتار،  کاربردی و از نظر ماهیتت  هد ، نوع نظر از حاضر پژوهش     

مطلتع )در   2خبرگان از نظرخواهی و 1"تئوری گراند"استراتژی بر اساس است. قسمت کیفی

نامته مرقتق   گردشتگری( و قستمت کمّتی براستاس پرستش      های برندسازی، بازاریابی،حوزه

 صور  پذیرفته است.  ساختاری از گردشگران جزیره کیش و معاد   ساخته

 پژوهشتی  روش یتک  داده بنیتاد(  )نظریته  هتا داده از برخاستته  تئتوری  بخش کیفای:  .الف

امکتان را   گونتاگون ایتن   موضتوعی  هایحوزه پژوهشگر در به که است اکتشافی و استقرایی

و  تئوری تدوین به خود شده، تدوین پیش از و موجود هایتئوری به اتکا به جای تا دهدمی

قستمت کیفّتی بتر استاس مصتاحبه نیمته        .((Danaeefar et al., 2019 نمایتد  اقتدام  گزاره

 گیتری نظتری و رهیافتت نظامنتد کته بتا نتام       ساختاریافته با خبرگتان و استتفاده از نمونته   

به (. Bazargan ,1999)است شود، انجام شده ( شناخته می1228) "کوربین"و  "استراوس"

)مثلت  ستازی(، نظیتر استتفاده از منتابع       تثلیت  هتای  جهت روایی بخش کیفی از تکنیتک 

در  ها استتفاده شتد.  متعدد در فرایند جمع آوری و ترلیل دادههای مرققان و روش تاییدگر،

خصوص پایایی بخش کیفی از روش توافق موضوعی دو کد گتذار استتفاده شتده استت. بتر      

گیترد: کدگتذاری بتاز، کتد     پردازی در سه گام اصلی انجام مید، نظریهمناساس رویکرد نظام

فتتزار گتتذاری مرتتوری و کتتد گتتذاری انتختتابی. تمتتامی مراحتتل ایتتن قستتمت از طریتتق نتترم

"MAXQDA" از کدگذاری مصتاحبه ترقیتق مشتاهده   ای نمونه 1جدول  در.انجام پذیرفت 

 شود.می

                                                 
1. Grounded Theory 

ربه کاری، تمایل به همکاری، دارای سال تج 14خبرگان مطلع افرادی با ترصیلا  حداقل فوک لیسانس، حداقل  2.

 هایی همچون کارآفرینی یا تخصص، تولید دانش )مانند مقاله، رساله، یا طر  پژوهشی مرتبط( در زمینه برند،ویژگی

 بودند. ،مدیریت شهریبازاریابی و گردشگری
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 خراج شده از مصاحیه با خیرگانای از مفاهیم و مقوله استنمونه :7شماره جدول
 مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم

 های برنامه برای ریزی بازاریابی، برنامه جامع برنامه ،هامکان برای گردشگری های پلن نوشتن

 خارجی سفرهای از گردشگری مدیران گزارشا  ها، تهیه تئوریسن توسط گردشگری

 برنامه ریزی استراتژیک، گردشگری

و آنالیز چشم انداز 

 استراتژیک

 

مدیریت 

 استراتژیک برند

 

 شود. می انواع سازه ها و روابط میان آنها را در مدل پیشنهادی پژوهش مشاهده 1در شکل 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق :7شماره شکل                                           

 علل :
مدیریت 

 استرات ی  برند:
آنالیز و چشم انداز 

 استراتژیک
 جایگاه یابی رقابتی
آمیخته بازاریابی 
 مکان مرور

 مداخله گر

 چالش های برندسازی
 ترریم

 چالش های سرمایه گذاری خارجی
 سیاست های قیمت گذاری

 مشاوره سرمایه گذاری داخلی و بین المللی
 تقاو  های مذهبی گردشگران

 دم مدیریت سرمایه گذاریع
 
 
 

 زمینه ای:

 قانونی-عوامل محیطی
 رعایت قوانین و مقررا  منطقه آزاد
 دسترسی به تسهیلا  مکانی
 ایجاد زیرساختهای مناسو
 هتلینگ یکپارچه در جزیره

 اجتماعی-عوامل فرهنگی
 سطح آگاهی جامعه میزبان

 فرهنگسازی رفتارها
 خواهرخواندگی جزایر

پدیده محوری: 
رندسازی مکان میتنی ب

 بر حس تعلق:

 هویت برند مکان
 تصویربرند مکان

 شخصیت برند مکان
 معماری برند مکان
 تداعیا  برند مکان

 راهیردبازاریابی مکان محور

 بازاریابی تجربی
ارتباطا  یکپارچه داخلی و بین 

 المللی 
 بازاریابی رابطه مند
 راهیرداقتصادی :
 کسو و کار دیجیتال

 دراتیهاب های صا
حمایت بخش خصوصی و دولتی 

 در ایجاد زیرساختارها
 راهیرد ایجاد حس تعلق

 تجارب فرد از مکان
 هشق به برند 
 ایجاد وفاداری 

 پیامد:

 دلیستگی به مکان
 حس تعلق به جزیره کیش

 خرسندی گردشگران
 تداوم تعاملا  با مکان
 ارز  مکان
 جذابیت مکان
 شهر  مکان
 فرهنگی–توسعه اقتصادی 

 نوع توریسمت
 فرصتهای اقتصادی
 جذب سرمایه گذاران
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بندی شدند. نتیجه مقوله دسته 11متغیر در  38 ها،ی دادهبر اساس ترلیل مرتوای کیف     

  ارائه شده است. 1بخش کیفی ترقیق مدل ارائه شده در شکل 

در این بخش مدل مفهتومی استتخراج شتده از استتراتژی گرانتد تئتوری از       ب. بخش کمّی: 

ستازی شتده استت. در ادامته بتر استاس کتدهای        طریق معاد   ساختاری، آزمون و پیتاده 

نامه ترقیق با سوا   بسته و با استتفاده از  ستخراج شده )متغیرهای به دست آمده( پرسشا

نامه طراحتی  ها و اطلاعا  از طریق پرسشطراحی شد. سپس دادهای گزینه 1طیف لیکر  

دو بتار بته جزیتره کتیش ستفر       )کته حتداقل   28کیش در اسفند شده از گردشگران جزیره 

سازی معاد   ستاختاری  آوری گردید. در حقیقت مدلده جمعاند( با روش تصادفی ساکرده

های پنهان و متغیرهای مشهود استت  روشی کافی و کارا در ترلیل روابط علیّ در میان سازه

کنتد  متی ییدی را اجرا أها را تخمین زده و ترلیل عاملی تآن "کوورایانس"و  "واریانس"که 

(Keshavarz, 2015) ."بترای  تواننتد می پژوهشگران که کنندمی ورییادآ 1 "چو" و "بنتلر 

در  امتا  متورد کتاهش دهنتد،    6حجم نمونه را تا  ،"SEM"های ترلیل در پارامتر برآورد هر

و  "دینتگ "(. Homan, 2005)باشتد   شتده  هتا عمتل  مناسو با داده کاملاً گونه به کهصورتی
 164تتا   144بتین  ، "کوواریتانس مرتور  "معتقد هستند که برای مدل ساختاری  2همکاران

تعداد نمونته باتوجته بته قواعتد عنتوان شتده در       . (Kalantari, 2010) نمونه مورد نیاز است

برابتر تعتداد    8عتدد( حتدود   38) مطالعا  معاد   ستاختاری و تعتداد متغیرهتای ترقیتق    

 344نتاقص از  هتای  متغیرها به عنوان نمونه در نظر گرفته شد که بعد از حتذ  پرسشتنامه  

در پتژوهش حاضتر بترای    . وری گردیتد آمعتبر جمتع  255امه توزیع شده حدود عدد پرسشن

تعیین روایی یا اعتبار، از روش صوری و مرتوایی استتفاده شتده استت. از آنجتایی کته ایتن       

باشتد،  نظتر متی   ها بر اساس قهاو  و نظر افراد متخصص و کارشناس در موضوع موردروش

تاییتد استاتید مرتترم راهنمتا و مشتاور، همچنتین       نامه، مورد منظور تعیین روایی پرسشبه

 خبرگان در زمینه برندسازی مکان و گردشگری قرار گرفت.  

                                                 
1. Bentler and chou 

2. Ding et al 
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همچنین روایی سازه که شامل روایی )افتراقی( و روایی )همگرایی( است، از طریتق نترم        

 "SPSS"افتزار  از طریتق نترم   "آلفای کرونباخ"و پایایی از طریق  "SMART-PLS "افزار

 ت.انجام گرف
 

 ها تحلیل داد

، استفاده شد. نتایج "SPSS"افزار ها برای توصیف اطلاعا  از نرمآوری دادهپس از جمع     

دهد که بیشتر گردشگران جزیره کیش بانوان )با اختتلا   آمار توصیفی گردشگران نشان می

فتوک   سال و با ترصیلا  اکثتراً  44تا  34های سنی درصد نسبت به آقایان(، اکثراً از گروه 8

لیسانس و لیسانس و دارای شغل نیمه وقت با تمایل به سفر مجدد به جزیره کیش هستتند.  

بیشترین دلیتل مستافر  آنهتا تفریرتی و دانشتگاهی بتوده استت. شتناخت بتازار هتد  و           

هتای  ریزی متدیران گردشتگری بترای طراحتی برنامته     های آن کمک بزرگی به برنامهویژگی

های تشویقی و ترغیبی برای ارائه خدما  متناسو با اد برنامهگردشگری متناسو با آنها، ایج

 گردشگران دارد.

 SMART-PLSارزیابی مدل پیشنهادی پ وهش در 

گیری، برازش مدل ساختاری و ارزیابی برازش مدل اندازه شامل ارزیابی مدل پژوهش 

 برازش مدل بررسی شده است.

 گیریهای اندازهالف( ارزیابی مدل

 "آلفتای کرونبتاخ  "گاری درونتی استت ضتریو    زبرای ارزیابی، عموما پایایی ستا  اولین معیار
ی پایایی ضتعیف استت.   دهندهنشان 5/4عددی است بین صفر و یک. ضریو آلفای کمتر از 

نشتان از   8/4ی پایتایی نستبتاً ختوب و آلفتای بتا تر از      دهندهنشان 8/4تا  1/4آلفای با ی 

  (.Skaran, 1992) داردی گیرپایایی با ی ابزار اندازه
 

 ضرایب پایایی متغیرهای پ وهش  :6شماره جدول

AVE پایایی ترکییی CR و نماد متغیرهای پ وهش هاتعداد آیتم آلفای کرونیاخ 

 (F1هویت برند مکان) 3 112/4 856/4 856/4 584/4

 (F2)تصویر برند مکان 3 145/4 854/4 862/4 513/4

 (F3)شخصیت برند مکان 3 145/4 182/4 183/4 641/4

 (F4)معماری برند مکان 3 182/4 122/4 812/4 633/4

 (F5)تداعیا  برند مکان 4 143/4 812/4 122/4 565/4
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AVE پایایی ترکییی CR و نماد متغیرهای پ وهش هاتعداد آیتم آلفای کرونیاخ 

 (F6)شهر  مکان 3 185/4 818/4 818/4 145/4

 (F7)خرسندی گردشگران 3 115/4 811/4 814/4 522/4

 (F8)تعاملا  با مکان 3 811/4 158/4 153/4 622/4

 (F9)جذابیت مکان 3 121/4 843/4 843/4 543/4

 (F10)تجارب فرد از مکان 3 181/4 132/4 142/4 642/4

 (F11)عشق به برند 3 122/4 188/4 185/4 611/4

 (F12)ایجاد وفاداری در گردشگران 3 812/4 821/4 821/4 131/4

 (f13)طق ازادرعایت قوانین و مقررا  بین المللی منا 3 143/4 835/4 838/4 533/4

 (F14)لا  مکانییرسی به تسهتدس 3 586/4 834/4 834/4 521/4

 (F15)هتلینگ یکپارچه در جزیره 3 536/4 846/4 846/4 684/4

 (F16)ایجاد زیر ساختهای مناسو  3 186/4 161/4 163/4 543/4

 (F17)سطح اگاهی جامعه میزبان 3 138/4 861/4 861/4 555/4

 (F18)سازی رفتارها فرهنگ 3 538/4 842/4 814/4 682/4

 (F19)بررسی خواهرخواندگی جزایر  4 853/4 822/4 241/4 142/4

 (F20)کسو  و کار دیجیتال 3 185/4 142/4 164/4 544/4

 (F21)های صادراتی هاب 3 112/4 842/4 842/4 563/4

 (F22)حمایت بخش دولتی و خصوصی  3 558/4 821/4 821/4 544/4

 (F23)بازاریابی تجربی 3 182/4 811/4 811/4 145/4

 (F24)ارتباطا  یکپارچه داخلی و خارجی 3 183/4 816/4 816/4 144/4

 (F25)بازاریابی رابطه مند 3 131/4 863/4 862/4 562/4

 (F26)آمیخته بازاریابی مکان مرور 3 166/4 852/4 852/4 515/4

 (F27)ار استراتژیکآنالیز و چشم اند 3 154/4 854/4 854/4 512/4

 (F28)جایگاه یابی رقابتی 4 151/4 844/4 861/4 541/4

 (F29)ترریم 3 188/4 832/4 838/4 534/4

 (F30)های سرمایه گذاری خارجیچالش 3 124/4 845/4 845/4 542/4

 (F31)های قیمت گذاری سیاست 3 131/4 861/4 861/4 561/4

 (F32)رمایه گذاری داخلی و خارجیمشاوره س 2 514/4 844/4 835/4 124/4

 (F33)تفاوتهای مذهبی 3 143/4 811/4 814/4 111/4

 (F34) مدیریت سرمایه گذاری عدم 3 622/4 154/4 151/4 615/4

 (F35گسترش تنوع توریستی) 4 166/4 841/4 841/4 681/4

 (F36)فرصتهای اقتصادی 3 138/4 862/4 862/4 568/4

 (F37)تعلق  به مکان 4 862/4 242/4 214/4 111/4

 (F38)جذب سرمایه گذاران 3 861/4 214/4 242/4 525/4
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 ( نامیتده CRرود پایتایی مرکتو)  متی  دیگری که برای پایایی سازگاری درونی بکتار  ابزار     

دهتد.  می شود. این نوع پایایی بارهای بیرونی متفاو  متغیرهای معر  را مورد توجه قرارمی

کند، که در آن مقدار با تر، سطح با تری از پایتایی  می صفر و یک تغییر پایایی مرکو میان

متنتاظر اشتتراک   هتای  دهتد کته معتر    می بارهای بیرونی روی سازه نشاندهد.را نشان می

 زیادی دارند که توسط سازه اخذ شده استت. ایتن خصیصته معمتو  پایتایی معتر  نامیتده       

ستگی بین متغیر مکنتون و آشتکار استت بتا ی     اگر بارعاملی که همان ضریو همبشود. می

 ,Fornell) باشدمی توان ادعا نمود آن سوال با سوا   دیگر همگن و همجنسشود می 1/4

, 2020BashokouhLarcker, 1981., .) 

گیری از حی  روایی شاخص، باید بارعاملی تتک تتک   اندازههای برای پایایی برازش مدل     

را بته ختود    4/4مفهتومی پتژوهش فتوک، بایتد مقتدار بتا ی       سوا   استفاده شده در مدل 

ستطح ستازه،    بترای ایجتاد روایتی همگترا در    رایتج   ابزار (.Hulland, 1999)دهند اختصاص 

است. این معیار به عنوان مقدار میانگین کتل تتوان    (AVE)استخراج شده  یانسوار یانگینم

وع تتوان دوم بارهتا تقستیم بتر     شود )مجمت می دوم بارهای معر  متناظر با هر سازه تعریف

 یتا بتا تر نشتان    6/4برابتر   (AVE)استخراج شتده   یانسوار یانگینمها(. مقدار تعداد معر 

 متنتاظر را تشتریح  هتای  دهد که، به طور متوسط، سازه بیش از نیمی از واریانس معتر  می

 شتان ن 6/4کمتتر از   (AVE)استتخراج شتده    یتانس وار یتانگین مکند و به طور معکوس، می

هتا نستبت بته واریتانس تشتریح شتده       دهد که به طور میانگین، خطای بیشتری در آیتممی

 .  ماندمی ها باقیبوسیله سازه

 براز  مدل ساختاری  ارزیابیب( 

است که یک سازه به درستتی از  ای اولین شاخص، شاخص روایی افتراقی است که اندازه     

 شتود. بنتابراین، ترقتق روایتی افتراقتی نشتان      متی  زتجربی متمتای های ها با معیارسایر سازه

مدل نشتان  های دهد که سازه منرصربفرد است و پدیده احاطه شده به وسیله سایر سازهمی

ود. آزمون فورنر  رکر روشی برای سنجش و تشخیص واگرایی و روایتی افتراقتی   شداده نمی

را  (AVE)استخراج شده  یانسروا یانگینممتغیرها است. این معیار ریشه دوم )جذر( مقدار 

بته طتور مشتخص، ریشته دوم هتر      کنتد.  متی  با همبستگی میان متغیرهای مکنون مقایسته 
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سازه باید بیشتر از با ترین همبستگی آن سازه بتا   (AVE)استخراج شده  یانسوار یانگینم

 های مدل باشد.سایر سازه
 آزمون فورنر لارکر: 3شماره جدول

 
 

F1 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18 F19 F2 F20 

F1 0/827 
            

F10 0/391 0/707 
           

F11 0/359 0/517 0/755 
          

F12 0/264 0/32 0/594 0/855 
         

F13 0/067 0/256 0/246 0/326 0/796 
        

F14 0/136 0/339 0/232 0/252 0/409 0/788 
       

F15 0/068 0/332 0/314 0/247 0/311 0/516 0/762 
      

F16 0/049 0/36 0/302 0/169 0/244 0/413 0/488 0/777 
     

F17 0/092 0/426 0/349 0/216 0/242 0/314 0/55 0/619 0/816 
    

F18 0/08 0/372 0/288 0/187 0/274 0/259 0/435 0/43 0/568 0/767 
   

F19 0/01 0/289 0/191 0/2 0/329 0/373 0/369 0/323 0/46 0/598 0/842 
  

F2 0/429 0/402 0/425 0/414 0/26 0/198 0/14 0/15 0/281 0/264 0/214 0/82 
 

F20 0/198 0/329 0/217 0/22 0/321 0/323 0/361 0/478 0/47 0/449 0/404 0/182 0/774 

F21 0/148 0/404 0/274 0/275 0/262 0/349 0/441 0/433 0/472 0/507 0/451 0/288 0/592 

F22 0/234 0/276 0/31 0/254 0/19 0/319 0/417 0/264 0/378 0/491 0/428 0/267 0/321 

F23 0/056 0/319 0/231 0/1 0/246 0/297 0/527 0/342 0/512 0/553 0/486 0/153 0/374 

F24 0/068 0/224 0/236 0/15 0/081 0/314 0/423 0/313 0/447 0/545 0/511 0/088 0/339 

F25 0/093 0/172 0/137 0/124 0/069 0/348 0/428 0/257 0/397 0/453 0/513 0/113 0/371 

F26 0/098 0/212 0/164 0/102 0/132 0/233 0/427 0/297 0/516 0/518 0/585 0/165 0/362 

F27 0/092 0/182 0/081 0/05 0/095 0/267 0/386 0/233 0/435 0/482 0/611 0/132 0/391 

F28 0/211 0/403 0/58 0/417 0/315 0/288 0/402 0/426 0/569 0/452 0/35 0/362 0/35 

F29 0/157 0/248 0/311 0/191 0/153 0/313 0/398 0/308 0/352 0/385 0/362 0/04 0/158 

F3 0/463 0/36 0/327 0/384 0/257 0/239 0/191 0/157 0/16 0/154 0/153 0/538 0/265 

F30 0/152 0/279 0/196 0/09 0/094 0/318 0/44 0/345 0/454 0/521 0/46 0/079 0/25 

F31 0/105 0/278 0/232 0/144 0/254 0/264 0/408 0/431 0/559 0/598 0/46 0/112 0/44 

F32 0/044 0/12 0/141 0/071 0/117 0/212 0/286 0/242 0/336 0/461 0/507 0/112 0/131 

F33 0/099 0/175 0/093 0/117 0/13 0/287 0/256 0/118 0/205 0/515 0/493 0/024 0/171 

F34 0/242 0/362 0/237 0/121 0/133 0/333 0/438 0/285 0/429 0/508 0/453 0/209 0/347 
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دهتد، دو شتاخص ضتریو پایتایی ترکیبتی و      متی  نشتان  3ل همانطور که اطلاعا  جدو     

 6/4و  1/4پتژوهش بترتیتو از مقتدار    هتای  میانگین واریانس استخراج شده برای کلیه سازه

درصد ادعا کنیم که برای مدل مفهتومی پتژوهش    26توانیم با اطمینان می باشند ومی با تر

اندازه گیری حاصتل  های ازش مدلترقیق که شامل فرضیه ها هستند، برهای هم برای سازه

 رکر و بارهای عرضی امکان کنترل روایی افتراقتی  -شده است. همچنین نتایج آزمون فورنل

در .استت   1zکنند. دومین معیاربررسی برازش مدل ساختاری ضرایو معناداری می را فراهم

هتا  ها با سازههبیشتر شود نشان از صرت رابطه بین گوی 25/1 صورتی که مقدار این اعداد از

 است.  zو در نتیجه تایید برازش مدل ساختاری از حی  ضرایو معنی داری 

 
 

                                                 
 .21/3و  ،68/2، 25/1به ترتیو برابرند با  درصد 2/22و  درصد 22، درصد 26اعداد معناداری در سطو  اطمینان  .1

F35 0/159 0/25 0/253 0/125 0/179 0/236 0/41 0/293 0/389 0/548 0/44 0/164 0/362 

F36 0/06 0/022 0/04 0/05 0/139 0/259 0/317 0/069 0/198 0/4 0/429 0/092 0/22 

F37 0/182 0/253 0/325 0/279 0/075 0/339 0/308 0/211 0/396 0/393 0/489 0/331 0/308 

F38 0/357 0/456 0/599 0/456 0/221 0/303 0/401 0/452 0/514 0/397 0/361 0/403 0/331 

F4 0/43 0/397 0/452 0/508 0/205 0/269 0/124 0/149 0/126 0/195 0/198 0/439 0/176 

 
 

F1 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18 F19 F2 F20 

F5 0/538 0/239 0/356 0/269 0/18 0/223 0/137 0/149 0/118 0/16 0/082 0/446 0/162 

F6 0/175 0/387 0/417 0/335 0/251 0/224 0/253 0/351 0/408 0/333 0/244 0/398 0/184 

F7 0/382 0/445 0/587 0/511 0/273 0/231 0/179 0/195 0/265 0/31 0/269 0/54 0/331 

F8 0/483 0/472 0/533 0/441 0/177 0/289 0/174 0/178 0/291 0/292 0/198 0/37 0/317 

F9 0/256 0/575 0/591 0/489 0/353 0/309 0/27 0/267 0/293 0/376 0/317 0/482 0/297 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری ضرائب :6شماره شکل

 

مدل ساختاری یا درونی به بررسی رابطه علی بتین متغیرهتای مکنتون کته در حقیقتت           

از آزمون ها است که ای مدل دارای مجموعهپردازد این می باشندمی همان فرضیا  پژوهش

علاوه بر ضرائو مسیر و معناداری آنها به دقت و کیفیت پیش بینی رفتتار متغیرهتای درون   

ارتباط بین متغیرهای ترقیق در حالتت معنتاداری ضترائو     2پردازد. مطابق شکل می زا نیز

 شود.    می مشاهده

برای ارزیابی مدل ساختاری ضریو تعیین )مقتدار  مورداستفاده  ابزارترین سومین و رایج     
2R)  بینی مدل است و برابر با تتوان دوم همبستتگی میتان    دقت پیش ابزاراست. این ضریو

زای معین است. ایتن ضتریو اثترا  ترکیبتی     شده یک سازه درونبینیمقادیر واقعی و پیش

از صفر تتا یتک    2Rهد دامنه دزا را نشان میزا بر متغیر مکنون درونمتغیرهای مکنون برون
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ای بترای  دهتد. ارائته قاعتده   بینی با تر را نشان متی تر سطح دقت پیشاست و مقادیر بزرگ

 قبول مشکل است، زیرا این مقدار بستگی بته پیچیتدگی متدل و رشتته متورد     قابل 2Rقبول 

مکنتون  بترای متغیرهتای    26/4یتا  64/4، 16/4برابتر بتا    2Rطورکلی، مقدار مطالعه دارد. به

توانتد  توجه، متوستط و ضتعیف متی   عنوان قابلعنوان یک قاعده کلی، به ترتیو بهزا، بهدرون

زای های درونجدول زیر مقدار ضریو تعیین برای سازه (Hair, etal., 2013شود )توصیف 

 دهد.می مدل پژوهش را نشان
 

 زای مدل پ وهشضریب تعیین سازه درون :1شماره لجدو

R Square Adjusted 
 مقدار ضریب تعیین تعدیل یافته

R Square 
 متغیرهای پ وهش مقدار ضریب تعیین

 اجتماعی-عوامل فرهنگی  841/4 841/4

 فرهنگی-توسعه اقتصادی  623/4 611/4

 اقتصادی-عوامل مریطی  141/4 144/4

 راهبرد اقتصادی 638/4 633/4

 هویت برند مکان 638/4 635/4

 د از مکانتجارب فر 484/4 482/4

 عشق به برند 111/4 114/4

 ایجاد وفاداری در گردشگران 144/4 143/4

 رعایت قوانین و مقررا  بین المللی مناطق ازاد 448/4 445/4

 رسی به تسهلا  مکانیتدس 581/4 584/4

 هتلینگ یکپارچه در جزیره 532/4 534/4

 ایجاد زیر ساختهای مناسو 436/4 433/4

 ح اگاهی جامعه میزبانسط 545/4 546/4

 فرهنگسازی رفتارها 145/4 146/4

 بررسی خواهرخواندگی جزایر 524/4 588/4

 تصویر برند مکان 651/4 662/4

 کسو  و کار دیجیتال 625/4 624/4

 های صادراتیهاب 121/4 125/4

 حمایت بخش دولتی و خصوصی 623/4 621/4

 بازاریابی تجربی 561/4 565/4

 ارتباطا  یکپارچه داخلی و خارجی 822/4 821/4

 بازاریابی رابطه مند 135/4 136/4

 آمیخته بازاریابی مکان مرور 163/4 162/4
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R Square Adjusted 
 مقدار ضریب تعیین تعدیل یافته

R Square 
 متغیرهای پ وهش مقدار ضریب تعیین

 آنالیز و چشم اندار استراتژیک 555/4 556/4

 جایگاه یابی رقابتی 621/4 624/4

 ترریم 485/4 484/4

 شخصیت برند مکان 511/4 515/4

 ه گذاری خارجیهای سرمایچالش 515/4 516/4

 های قیمت گذاریسیاست 523/4 521/4

 مشاوره سرمایه گذاری داخلی و خارجی 444/4 328/4

 مذهبیهای تفاو  436/4 433/4

 مدیریت  بر سرمایه گذاری 686/4 684/4

 گسترش تنوع توریستی 588/4 581/4

 اقتصادیهای فرصت 611/4 614/4

 تعلق  به مکان 566/4 564/4

 جذب سرمایه گذاران 541/4 546/4

 معماری برند مکان 544/4 542/4

 تداعیا  برند مکان 621/4 626/4

 شهر  مکان 132/4 138/4

 خرسندی گردشگران 564/4 563/4

 تعاملا  با مکان 538/4 531/4

 جذابیت مکان 135/4 136/4

 راهبرد ایجاد حس تعلق 466/4 442/4

 بی مکان مرورراهبردهای بازاریا 681/4 611/4

 دلبستگی به مکان 528/4 524/4

 ارزش مکان 452/4 466/4

 

جدول فوک، مقادیر ضریو تعیین مربوط به متغیتر وابستته پتژوهش    های مطابق با یافته     

بوده که نشانگر برازش خوب مدل ساختاری پتژوهش از حیت  آمتاره     64/4نزدیک به مقدار 

 .است 1گیسر-استون 2Qش مدل ساختاری، مقدارچهارمین شاخص براز ضریو تعیین است.

در مورد یتک ستازه    2Qمقدار  کهدرصورتیبین مدل است. یک معر  تناسو پیش ابزاراین 

بینتی  را کسو نماید، به ترتیو نشان از قدر  پتیش  36/4و  16/4، 42/4زا سه میزان درون

                                                 
1. Stone-Geisser 
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نشان  6دارد. نتایج جدول زای مربوط به آن را برونهای ضعیف، متوسط و قوی سازه با سازه

زای پژوهش دارد و برازش مدل درونهای بینی مناسو مدل در خصوص سازهاز قدر  پیش

 سازد.می یدأیساختاری را ت
 

 

 های روایی متقارع اشتراکی و روایی متقارع افزونگیشاخص : 5شماره جدول

CV red CV com  یا Q2 متغیرهای پ وهش 

 245/4 برندمدیریت استراتژیک    

 241/4  عوامل زمینه ای 

 225/4 های برندسازی مکانچالش   

342/4  211/4  عوامل فرهنگی و اجتماعی 

231/4  244/4  عوامل مریطی و قانونی 

314/4  243/4  برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق 

268/4  341/4  راهبرد بازاریابی مکان مرور 

151/4  238/4  راهبرد ایجاد حس تعلق 

124/4  524/4  راهبرد اقتصادی 

241/4  282/4  ارزش مکان 

244/4  258/4  دلبستگی به مکان 

121/4  212/4  توسعه اقتصادی و فرهنگی 
 

 ج( شاخص نیکویی براز 

ونی و بیرونی استت .تتنهتاوس در ستال    ربه عنوان جمع بندی دو مدل د GOFشاخص      

و نتتایج آن   PLSه متدل کلتی   شود آنگتا  35/4 با ی آن را مطر  کرد اگر مقدار آن 2446

و  26/4 ،1/4ایتن شتاخص بته ترتیتو      درصد نتایج کوواریانس مرورها دارد. 21دقتی برابر 

 Davoodi et) گتردد می قوی مطر  متوسط، به ترتیو به عنوان کیفیت کلی ضعیف، 36/4

al., 2020.) 

 
بطتتتته را

1) 

475/0

559/0405/0

)()( 2

≅
∂≅
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GOF

GOF

RaverageyCommonalitaverageGOF
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توان عنوان کرد کیفیت این متدل بستیار قتوی استت و     یبا توجه به مقداراین شاخص م     

بتر   است. کوواریانس مرورها رسیده درصد 21توان ادعا کرد نتایج به کیفیت دقتی برابر می

 48/4(، مقتدار  1222) 2، طبق دیدگاه هو و بنتلتر 46/4( مقدار 1228) 1اساس دیدگاه بایرن

نشتان از بترازش    14/4کمتتر از   SRMRمقدار  (2416) و همکاران  رینگلو بر اساس نظر 

 (.al., 2020 et Ringle(قابل قبول مدل کلی است
 مقادیر براز  مدل :2شماره جدول

 نتیجه میزان شاخص

شاخص   SRMR 422/4  14/4کمتر از    مورد تایید 
 

تتوان  قبول خود قرار دارد، لذا متی به استناد جداول فوک، این شاخص نیز در آستانه قابل     

کرد که مدل پژوهش حاضر دارای برازش بستیار مناستبی استت. حتال پتس از ترلیتل       ادعا 

کنتیم  متی  گیری و ساختاری و در نهایت برازش مدل کلی اجازه پیتدا اندازههای برازش مدل

 پژوهش بپردازیم.های که به اثبا  و رد فرضیه
 

 پ وهشهای فرضیه

هتای  آورده شده است. نتایج فرضتیه  1 نتایج تایید یا رد فرضیا  بطور خلاصه در جدول     

دانیم برای اثبتا  یتک   می اصلی پژوهش در جدول زیر نمایش داده شده است. همانطور که

 6باشد. آنگتاه در ستطح خطتای     25/1 یا آماره تی با ی t-valueفرضیه کافیست که مقدار 

شتده استت. از    توانیم ادعا کنیم کته آن فرضتیه اثبتا    می درصد 26درصد و یا با اطمینان 

را اثبا  کرد به ایتن صتور  کته    ای توان فرضیهنیز می p-valueسوی دیگر، از طریق آماره

 باشد آنگاه فرضیه مورد نظر تایید و اثبتا  و اگتر بتا ی مقتدار     46/4 اگر این مقدار کمتر از

 شود.می باشد آن فرضیه رد 46/4

                                                 
1. Byrne 

2. Hu & Bentler 
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 و جهت آنهاآزمون معناداری فرضیات تحقیق و شدت  :1شماره جدول

     

رد شتده بتا مستیر نقطته     های فرضیه نتایج نهایی فرضیا  در مدل زیر آورده شده است.     

 تایید شده با خطوط پر نشان داده شده است.های فرضیهچین و 
 

 

-P نتیجه آزمون

value 
T -

value 

انحراف 

استاندارد 

)STDEV( 

ضریب 

 مسیر
یگر)فرضیه(    مسیرهای تاثیر متغیرهای پ وهش روی یکد  

442/4 پذیرش  114/3  482/4  282/4 س تعلقبرندسازی مکان مبتنی بر ح >-مدیریت استراتژیک برند    

444/4 پذیرش  242/3  448/4  181/4 راهبرد اقتصادی >-ن مبتنی بر حس تعلق برندسازی مکا   

444/4 پذیرش  
844/

11 
444/4  624/4 علقراهبرد ایجاد حس ت >-برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق    

333/4 رد  214/4  442/4  441/4-  
ی راهبردهای بازاریاب >-برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق 

 مکان مرور

461/4 رد  222/1  122/4  384/4 راهبرد اقتصادی >-ای عوامل زمینه   

442/4 پذیرش  131/3  228/4  111/4 راهبرد ایجاد حس تعلق >-ای عوامل زمینه   

216/4 رد  431/4  268/4  448/4- راهبردهای بازاریابی مکان مرور >-ای عوامل زمینه   

484/4 رد  183/1  142/4  111/4 برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق >-ای عوامل زمینه   

441/4 پذیرش  142/2  482/4  246/4 راهبرد اقتصادی >-های برندسازی چالش   

821/4 رد  221/4  486/4  412/4- راهبرد ایجاد حس تعلق >-های برندسازی چالش   

444/4 پذیرش  352/5  418/4  425/4 راهبردهای بازاریابی مکان مرور >-های برندسازی چالش   

124/4 رد  251/4  114/4  422/4- لقبرندسازی مکان مبتنی بر حس تع >- های برندسازیچالش   

444/4 پذیرش  231/6  453/4  332/4 فرهنگی-توسعه اقتصادی  >-راهبرد اقتصادی    

444/4 پذیرش  228/1  451/4  486/4 دلبستگی به مکان>-راهبرد اقتصادی    

414/4 پذیرش  428/2  451/4  158/4 ارزش مکان>-راهبرد اقتصادی    

444/4 پذیرش  264/3  451/4  255/4 فرهنگی-توسعه اقتصادی  >-راهبرد ایجاد حس تعلق    

444/4 پذیرش  
224/

12 
441/4  513/4 ارزش مکان>-راهبرد ایجاد حس تعلق    

441/4 پذیرش  181/2  365/4  211/4 دلبستگی به مکان >-راهبرد ایجاد حس تعلق    

444/4 پذیرش  426/4  452/4  312/4 یفرهنگ-قتصادی توسعه ا >-راهبردهای بازاریابی مکان مرور    

422/4 پذیرش  212/2  482/4  121/4 دلبستگی به مکان>-راهبردهای بازاریابی مکان مرور    

215/4 رد  434/4  453/4  442/4 ارزش مکان>-راهبردهای بازاریابی مکان مرور    
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 مدل نهایی تحقیق :1شماره شکل

 بحث و نتیجه گیری
پژوهش حاضر به طراحی مدل برندسازی مکان در جزیره کیش با استتفاده از روش ترقیتق        

مدل مفهومی به دست آمده در بخش کیفی از طریق معاد   ساختاری  آمیخته پرداخته است.

، شخصتیت  هویتت، ، درخصوص ابعاد برندستازی مکتان  در بخش کمی  مورد آزمون قرار گرفت. 

معماری و تداعیا  برند شناسایی شدند.در خصوص شناسایی عوامل ایجتاد حتس تعلتق    ، تصویر

عشق به برند مکان و ایجاد وفاداری ، که طبق نتایج ترقیق تجارب فرد از مکان ؛باید عنوان کرد

در خصوص رابطته بتین برنتد مکتان بتا       شوند.ایجاد تعلق به برند مکان میدر گردشگران سبو 

درصتد   44 برند مکان به طتور متوثر   ؛متغیرهای ایجاد تعلق )راهبرد حس تعلق( باید عنوان کرد

، فرضتیه اول، مستیر   1طبق جدول فرضیا   کند.تغیرا  تعلق به برند جزیره کیش راتبیین می

دسازی مبنی بر حس تعلق به برند مورد تأییتد قرارگرفتت. طبتق    مدیریت استراتژیک برند بر برن

نتایج ترقیق برای شروع ساخت برند یک مکان ابتدا بایستی نیاز به ضرور  برندستازی جزیتره   

و ترلیل( راهبتردی مکتان    کیش از سوی مسئو ن و مدیران احساس شود. سپس آنالیز )تجزیه
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همتراه طراحتی مرکزیتت خوشته هویتت مکتان و       ها، اهدا  و مشاهدا  بته  که شامل مأموریت

یابد. اهدا  مکان باید مشتخص شتده باشتد تتا در راستتای آن توستعه       موقعیت آن است، ادامه 

های مکان شناخته شتود. متدیریت ستازمان منطقته     مکان اتفاک افتد. در این راستا باید پتانسیل

تژیک برند مکان، بایتد تصتویری   . مدیریت استراآزاد کیش نقش مهمی در انجام این فرایند دارد

متناسو با هویت مکان و منطبق با ارزش ها و انتظارا  گردشگران ارائه دهتد تتا مکتان از یتک     

ماننتد  )تتداعیا  برندستازی مکتان     ،در این میان معماری برندشخصیت متمایز برخوردار شود. 

ای موفقیتت در  یتک مکتان بتر   . ستازد متی  نفعتان متنعکس  در حافظته ذی را المتان(  ، آرم، لوگو

دستت یابتد، تتا بتوانتد     مزیتت رقتابتی پایتدار    بته  ستازی مکتان   جایگاه باید از طریقبرندسازی 

. کنتد بته ایتن مکتان ترغیتو متی      یا ستفرهای بعتدی  گذاران را نسبت سفرگردشگران و سرمایه

همچنتین   .رستد بسیار ضروری به نظر مینیز مروریت عنصر مکان در طراحی آمیخته بازاریابی 

تمامی عناصر آمیخته بازاریابی با هم در یتک   بایدهت اثربخشی بیشتر راهبردهای بازاریابی به ج

 باشد.راستا 

دوم، سوم، چهارم )تأثیر برندسازی بر راهبردها( بتا توجته بته تأییتد     های در خصوص فرضیه     

جاد حس مسیر برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق به برند بر راهبردهای اقتصادی و راهبرد ای

تعلق باید عنوان کرد این دو از مهمترین راهبردهایی هستند که بته طراحتی متدل برنتد مکتان      

راهبرد  تغیرا درصد  62کنند. برندسازی مکان به میزان مبتنی بر حس تعلق به برند کمک می

همچنتین مستیر   . کنتد درصد تغیرا  راهبرد اقتصادی را تبیتین متی   18ایجاد تعلق و به میزان 

وکارهتای  از طریتق کستو  . سازی بر راهبرد بازاریابی مکان مرور متورد تأییتد قترار نگرفتت    برند

 کتار اینترنتتی مشتغول هستتند، گردشتگران      و های مجازی که به کستو دیجیتال مانند آژانس

مرصتو  ،  و همچنین  از جزیره را به آسانی کسورا توانند تمامی خدما  از ورود تا خروج می

تواننتد از طریتق   متی  متدیران گردشتگری   .دنت های را خریداری و تجربه کناریها و یادگسوغاتی

ایجاد وفاداری گردشگران مانند تخفیفا  نقدی یتا جتوایز مستافرتی بترای مستافران      های برنامه

واقعیتت  های سیاحتی و ایجاد علاقه در گردشگران از طریق عینک اقامتی،های پکیج کثیرالسفر،

بازدید مجازی از مکان و ایجاد علاقه مندی برای ترغیو ستفر بته    مجازی به جهت کسو تجربه

 .ن کمک کنندآکیش سبو رونق گردشگری این مکان شوند و به برندسازی 

ای در خصوص فرضیه پنج، شش، هفت باید عنوان کرد با توجه به تأیید مسیر عوامل زمینته      

تنهتا از  ای عوامتل زمینته  ، راهبرد دیگربه راهبرد ایجاد حس تعلق و عدم تأیید این مسیر بر دو 
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)شامل تجارب فرد از مریط، عشق به برند و ایجاد وفتاداری در   طریق راهبرد حس تعلق به برند

پردازنتد.  متی  گردشگران( به اداره پدیده برندسازی مبتنی بتر حتس تعلتق برنتد جزیتره کتیش      

تعلتق بته برنتد را تبیتین      راهبترد ایجتاد   تغیترا  درصد  11به میزان ای همچنین عوامل زمینه

کته شترایط    گفتت تتوان  بر برندسازی مکتان متی  ای کند. همچنین با رد مسیر عوامل زمینهمی

برای اثربخشی راهبردهتای برندستازی بایتد    . تنها بر راهبرد ایجاد تعلق تأثیرگذار استای زمینه

. ه را تقویتت کترد  اقتصادی تأثیرگذار در ایتن زمینت   - قانونی و عوامل فرهنگی - عوامل مریطی

اقتصتادی از جملته مهمتترین عوامتل تأثیرگتذار       - قانونی و عوامتل فرهنگتی   - عوامل مریطی

برندسازی مکان علاوه بر نیاز به زیرساختارهای ماننتد   بر راهبردهای برندسازی هستندای زمینه

  را حمل و نقل و سیستم یکپارچه هتلینگ باید سهولت دسترستی بته امکانتا    ایمنی، بهداشت،

داشته باشد تا بتواند کیفیت ادراک شده گردشگران را از خدما  ارائه شده افزایش دهد. ویژگی 

زاد ستبو رونتق صتادرا  مجتدد و     آعمل بته قتوانین منطقته    و  بودن جزیره کیش  منطقه آزاد

هتای مالیتاتی ترغیتو کننتده     نیازی به ویتزا و معافیتت  بی. شودگذاری در این زمینه میسرمایه

در این میان میتزان آگتاهی جامعته میزبتان ،فرهنتگ      . انجامدمی گذاران به توسعه کیشیهسرما

توانتد زمینته مناستبی بترای ستهولت بکتارگیری       سازی رفتارهتای بومیتان بتا گردشتگران متی     

توجته بته خواهرخوانتدگی جزایتر عتلاوه بتر توستعه        . راهبردهای برندسازی جزیره کیش شتود 

شود.در خصوص فرضیه هشتم تتأثیر مستتقیم   می ادی آن نیزفرهنگی جزیره سبو توسعه اقتص

اقتصادی( بر برندستازی مبتنتی    - اجتماعی و عوامل مریطی - )عوامل فرهنگیای عوامل زمینه

توان اینگونه عنوان کترد کته عوامتل    پدیده مروری( این مسیرها تأیید نشد و می) بر حس تعلق

نهم، دهتم و یتازدهم   های در خصوص فرضیهگذارند. راهبردهای برندسازی تأثیرتنها بر ای زمینه

های برندسازی بر راهبرد اقتصادی و راهبرد بازاریابی مکتان مرتور   با توجه به تأیید مسیر چالش

گتذاری ختارجی،   هتای سترمایه  های برندسازی )شترایط ترتریم، چتالش   چالش ،باید عنوان کرد

های مذهبی المللی، تفاو ی داخلی و بینگذارگذاری، نیاز به مشاوره سرمایههای قیمتسیاست

به عنوان تسهیل کننتده   گذاری که توسط خبرگان تأیید شد(گردشگران و عدم مدیریت سرمایه

راهبردهای اقتصادی و بازاریابی و مانع برای بازاریابی ایجاد حس تعلق هستند. بترای حتل ایتن    

ایجتاد  ، کشتورهای عهتو اکتو   هتا و جلتوگیری از تخریتو برندستازی مکتانی ائتتلا  بتا        چالش

ارائه امتیتازاتی ماننتد واگتذاری زمتین یتا       گذاران،برای سرمایهای بانکی و بیمههای نامهضمانت

توجه به قیمت تمتام شتده مستافر  بترای      افزایش درصد مالکیت برای سرمایه گذاران خارجی،
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شتوراهای فقهتی    استتفاده از  ،گذاری فصلی برای تعدیل تقاضای گردشتگران گردشگران و قیمت

در خصتوص نتتایج فرضتیه     گتردد. متی  برای ایجاد تسهیلاتی برای گردشگران خارجی پیشنهاد

برندستازی مکتان   ) های برندسازی بتر پدیتده مرتوری   دوازدهم مبنی بر عدم تأیید مسیر چالش

اقتصتادی و مکتان   ) ها تنهتا از طریتق راهبردهتا   مبنی بر حس تعلق( باید عنوان کرد که چالش

 تأثیرگذارند. مرور(

چهتاردهم، پتانزدهم بتا توجته بته تأییتد مستیر راهبردهتای         ، در خصوص فرضیه ستیزدهم      

اقتصادی، ارزش مکان، به ترتیو  - توسعه فرهنگی، اقتصادی بر هر سه پیامد دلبستگی به مکان

 تتوان کند. همچنین میپیامدها را تبیین می تغیرا درصد  15درصد و  33درصد،  48به میزان 

صادراتی و حمایت های هاب، عنوان کرد که راهبردهای اقتصادی که شامل کسو و کار دیجتال

 -بخش خصوصی و دولتی در ایجتاد زیتر ستاختارها هستتند بته پیامتدهای توستعه اقتصتادی         

 شوند.  دلبستگی به مکان و ارزش مکان منجر می فرهنگی،

نی بر تأیید مسیر راهبردهای ایجتاد  شانزدهم ،هفدهم و هجدهم، مبهای در خصوص فرضیه     

 - توستعه فرهنگتی  ، حس تعلق بر هر سه پیامد برندستازی ارزش مکتان، دلبستتگی بته مکتان     

 پیامتدها را تبیتین   تغیترا  درصد  25درصد و  21درصد،  51اقتصادی مکان به ترتیو به میزان

 مستیر راهبترد  نوزدهم، بیستم و بیست و یکم مبنتی بتر تأییتد    های کنند.در خصوص فرضیهمی

بازاریابی مکان مرور بر حس تعلق به جزیره کیش و دلبستگی به جزیتره کتیش و عتدم تأییتد     

رسد علتی رغتم   می گیری کرد که به نظرتوان اینگونه نتیجهمسیر این راهبرد بر ارزش مکان می

گر اینکه این مسیر بسیار مهم است و ضریو تعیین با یی داشته ولیکن به احتمال زیتاد گردشت  

هتای  رسد گردشگران به دلیل مرتدودیت می به نظر. درک صریری از ارزش مکان نداشته است

 مقصد گردشگری و سواد گردشگری پایین ،به نتوع خروجتی و مقصتدی کته دارنتد کمتتر فکتر       

فرهنگتی و دلبستتگی بته جزیتره      - اقتصتادی  لذا راهبرد مکان مرور بیشتر بر توسعه، کنندمی

 .کیش تأثیرگذار است

در صور  موفقیت در برندسازی مکانی جزیره کیش، علاوه بر ایجاد منتافع بترای ستاکنان و        

 از یکتی  عنوانمکان به شود. دلبستگی بهنیز ایجاد می أبومیان جزیره، منافع برای سرزمین مبد

 با تعامل فرایند در که هایی داردمکان و مردم میان عاطفی پیوندی به اشاره مکان حس سطو 

در واقع دلبستتگی مکتانی، رابطته نمتادین ایجتاد شتده       . بخشیده است ایویژه معنای بدان ،آن

توسط افراد به مکان است که معانی احساسی عاطفی و فرهنگی مشترکی به یک فهتای ختاص   
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واستطه  دهد. حس تعلق به جزیره کیش به دلیل آرامش و انرژی مثبتت از جزیتره کتیش بته    می

هتا از  جانی بودن(، خرسندی گردشگران )یا حس فراتر از رضتایت آن بودن خاک جزیره )مرزنده

جزیره( و تمایل به تداوم تعتاملا  )ستفر، گتردش و خریتد بیشتتر( بته رونتق هتر چته بیشتتر           

کند. شهر  و جذابیت مکان به افزایش ارزش برند مکتان  گردشگری در جزیره کمک شایانی می

ذابیت هر چه بیشتر مکان به گستترش هتر چته    شود. شهر  و جدر فرایند برندسازی منجر می

 تجشدن جزیتره بته برتترین مقصتد گردشتگری مستافران منت       بیشتر صنعت گردشگری و تبدیل

شود. تنوع گردشگری مانند توریسم علمی یا ترصیلی، توریسم ستلامت، توریستم ورزشتی و    می

ار )منتابع متالی(   گتذ اشتغال، ارزآوری گردشگران خارجی، جتذب سترمایه   درمانی، ایجاد فرصت

 باشتد. برای توسعه جزیره نیز از پیامدهای مهم اقتصادی تأثیرگذار بر برندسازی جزیره کیش می

کنون اکثتر ترقیقتا  در حتوزه برندستازی      درخصوص نوآوری این ترقیق باید اشاره کرد که تا

ستت،  جزایر نیز به صور  تئوریک و در حوزه تجاری بوده است. در ایتن ترقیتق تتلاش شتده ا    

علاوه بر متغیرهای جدید، دیگر جنبه نوآورانه موضوع ترقیق )در زمینه برندستازی بتا رویکترد    

حس تعلق به برند برای جزایر گردشگری ترقیقاتی انجام نشده( نیتز لرتاگ گتردد. نتتایج ایتن      

ترقیق برای مدیران سازمان منطقه آزاد کیش، مدیران و معاونتان گردشتگری، مرکتز مطالعتا      

هتای  های وابسته به آن، مراکز تبلیغا  گردشگری، آژانس، مدیران هتلداری و شرکتگردشگری

متل  أت درختور های تفریرتی  های گردشگران و برنامهریزی برای فعالیتمسافرتی به جهت برنامه

   است.
 

 منابع فارسی 
، در علوم رفتاری های ترقیق کیفی و آمیخته رویکردهای متداولمقدمه ای بر روش، 1313، عباس، بازرگان

 .نشر دیدار

رویکتردی  ، روش شناسی پتژوهش کیفتی  در متدیریت    1328، عادل، آذر، مهدی، الوانی، حسن، دانایی فرد
 اشراقی.-انتشارا  صفار، تهران ،جامع

، متدلی بترای برندستازی    1325، یوسف، مرمدی فر، مرمدرضا، حمیدی زاده، منیژه، قره چه، احمد، روستا

 .58-41 ،(1)3 ،فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت برندر اساس نظریه داده بنیاد، شهری در ایران ب

 چاپ اول.. انتشارا  کتاب مهربان، مدلسازی معاد   ساختاری با استفاده از آموس، 1323، کشاورز ،یوسف

نشتر فرهنتگ   ، "اقتصادی-مدل سازی معاد   ساختاری در ترقیقا  اجتماعی"(، 1388کلانتری ،خلیل، )

 با، تهران، چاپ اول.ص
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