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Article Info Abstract 

Original Article 

Urban tourism competition has intensified due to the similarity of services and 

facilities among cities. Thus, creating a strong and effective brand  known as urban 

branding  has become crucial for differentiation. This study aims to identify and 

prioritize the most influential criteria and sub-criteria for evaluating Tehran’s urban 
capacities, ultimately selecting the top attractions to distinguish and brand the city. 

The research is developmental/applied and descriptive/survey-based, extracting seven 

criteria and 38 sub-criteria from the literature. These were used to rank Tehran’s top 
10 tourist attractions based on expert opinions.  

Three questionnaires were designed: two were distributed among 35 tourism managers 

and experts using purposive sampling, and one among 40 international tourists using 

convenience sampling. Data were analyzed using the DEMATEL method combined 

with an analytic network process (ANP).  

Findings revealed that the sub-criteria of attraction uniqueness (score: 0.03451), 

attraction diversity (score: 0.03347), and revenue generation (score: 0.03324) ranked 

as the top priorities. Among the attractions, Golestan Palace, with a score of 0.14341, 

was identified as the most suitable for branding Tehran. As an iconic attraction with 

high branding potential, oo lestan calace  is critical cor enhancing the yity’s distinotion.  

The study recommends focusing on the authenticity and visual identity of Golestan 

Palace to strengthen its image in domestic and international media, thereby promoting 

Tehran as a unique urban destination. 
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1. Introduction 

Nowadays, because of competition and attendance of lots of competitors in tourism industry, countries have to in 

order to attract tourists, apply many ways. Due to having many tourist attractions such as historical places or even 

modern buildings, one of the most important tourist destinations are cities especially metropolitan area can cause 

to increase the number of incoming whether foreign or domestic tourists. So, to define a unique brand for cities, 

on the other hands, city branding is one way differentiating tourist destinations in compression to other places. As 

it has mentioned, the aim of the present study is to evaluate and classify tourist attractions of Tehran city as a case 

study in order to achieve destinations that are the best potential of turning to a strong destination brand by using 

effective criteria in tourism branding. 

 

2. Methodology 
In terms of goal, this present study is applied, in terms of data collection, it is a survey research. For collecting 

data, it is used library resources such as papers and scientific base. Based on the goal of this study that is to identify 

appropriate locations for Urban Tourism Marketing and  Branding , 7 dimensions along with  38 sub- criteria are  

excavated from literature review  and 75 people as statistical sampling are chosen and answered including the 

manages and experts of tourism organization(20 people ) ,universities teachers (15 people) , foreign tourists(40 

people).Method of sampling of the first two group of people is Purposeful sampling and the third group is 

Convenience sampling. Also based on six important indicators selected by research experts, among 52 suggested 

attractions excavated from cultural heritage and tourism organization websites, ten of them are chosen. These are 

the following  :1) The Gate of national  garden, 2) Tehran Grand Bazaar ,3) Golestan Palace ,4) National Museum 

of Iran,5) Treasury of National Jewels,6) Carpet Museum ,7)Azadi Tower ,8)Milad Tower , 9)Saadabad Palace 

10)Niavaran Palace .In order to analysis data research and determine the best tourist attractions of Tehran city , 

ituu uued mematel and ANP techniques simultaneously.  

 

3. Results 

In this study in order to determine effective criteria and sub-criteria in Tehran city branding and to classify Tehran 

tourist attractions, we used Dematel and ANP techniques simultaneously. ANP technique in combination with 

Dematel, in addition to preserve capabilities of Hierarchical Decision Making such as simplicity, flexibility and 

hiring both of quantitative and qualitative criterion, it is capable for ranking attractions, as a result it managed to 

create a proper framework for ranking criteria of this study. 

Results of the study show criterion of importance of attraction(B4) and attraction uniqueness(B5) got 0.03451 

and 0.03347 points that they are the most points among other criteria. Between main criteria of study, economic 

criterion got the most point. Furthermore, the importance of attraction(B4) had the most relation(R+D) with other 

criteria and the most influence on other dimensions and it is influenced by the other dimensions. Also, the Golestan 

Palace with point of 0.14341 got the first rank among the tourist destinations. That means it's the most appropriate 

destination for tourism marketing and branding. 

 

4. Discussion 

According to the result of this research, by using DEMATEL and ANP methods internal and external relationships 

between the sub-criteria and dimensions of study was found. That means it allows managers to investigate the 

effect of criteria on each other not only inside clusters but also among them also to see the way that these effects 

occurred. So Dematel and ANP can be used in this study. So investigations of Shyjith et 

al(2008),Fontela&Gabus(1979) and Lee et al.(2011) that indicate Dematel is capable for determining  cause-and-

effect-relationships and  Garcia et al(2009) , shababi et al (2017) that specified ANP technique can illustrate 

feedbacks and independence between dimensions , were verified by the present study . 

Findings show the GolestanPalace as a powerful destination that are capable in terms of attracting tourists and 

the most of tourists like to see there and much care for there, as a result it is proper to do destination branding and 

marketing activities there. 
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5. Conclusion 

Due to the fact that the Golestan Palace are chosen as the best tourist destination of Tehran city, from the 

perspective of applications, our study also has several implications for branding selected destination and future 

work: 

- Invitation both domestic and foreign travel influencers in order to introduce buildings and monuments of the 

Golestan Palace around the world. 

- To hold educational workshops to get to know historical backgrounds of destination both physically and 

virtually. 

- Hiring digital marketing experts to strengthen visual identity of the Golestan Palace in cyber space. 

- To create and hire a team including educated people being familiar with foreign languages and tourism 

industry in order to introduce the Golestan palace as an amazing tourist destination in Tehran city through the 

internet and social media. 

-  Attracting salesman that are surrounding the Golestan Palaces by training them how to behave when a tourist 

whether domestic or foreign come to their shop and encouraging them with free visit of this destination and helping 

them flourish their business. 

-  To carry out research on creating the brand identify of tourist destination such as the Golestan Palace based 

on destination properties and assets. 

- It’s essential write a marketing plan and degign some advertising campaigns for selected destination in social 
media and other virtual media. 

- Related governmental organization in tourism industry need to seek and attract financial support to invest in 

infrastructure of selected destination of study. 
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  ی هااز روش  یر یگشهر تهران با بهره  ی گردشگر  یهاجاذبه  ی برندساز  در مؤثر   یارهایمع   یبندت یو اولو  ییشناسا
 ( DEMATEL-ANP) ارهی چندمع یر یگمیتصم

   3یمحمود یمصطف  ،*2بهار بیشمی،   1انیفراهان الل روح 
 .رانیا تهران، ران،یوصنعت اعلم  دانشگاه ت، شرفیپ ی ۀ مهندسدانشکد ،ییاجرا  تی ری ارشد مد یکارشناسآموختۀ دانش  1

 .رانیتهران، ا ،ی و گردشگر یفرهنگ  راثیپژوهشگاه م ی گروه گردشگر اریدانش 2
 .رانیدانشگاه مازندران، بابلسر، ا ی و گردشگر  یدست عیصنا ،یفرهنگ  راثیم ۀدانشکد ی گروه گردشگر اریاستاد 3

 چکیده  اطلاعات مقاله 

در حوزۀ  پژوهشی  مقالۀ به  رقابت  امروزه  نام گردشگری شهری  بنابراین داشتن  نیست؛  میسر  دیگر  امکانات شهرها  و  تشابه خدمات  دلیل 
های مؤثر برای ایجاد تمایز در این مقصدهاست. در این راستا،  عبارتی دیگر برند شهری، یکی از شیوه تجاری تأثیرگذار، به

ارزیابی ظرفیت آن ر تهران و وزن های شه هدف پژوهش حاضر شناسایی مؤثرترین معیارها و زیرمعیارها در   برای ها  دهی 
ـ  ایها برای متمایزسازی و برندسازی این شهر است. نوع پژوهش توسعهترین جاذبه منظور انتخاب مناسببندی آنان به رتبه

 ی برتر گردشگر   ۀجاذب  10اند تا  ستخراج شده ازیرمعیار از ادبیات موضوع    38معیار و    7پیمایشی بوده و  ـ    کاربردی و توصیفی
نامه در  پرسش  دوشدند که  یپژوهش طراح نینامه در ا. سه پرسش کنند  یبندتیهر تهران را براساس انتخاب خبرگان اولو ش
  یهابا روش   بیترتبه  ینفر از گردشگران خارج  ۴0  انیم   گری نامۀ دو پرسش  یو خبرگان گردشگر  رانی نفر از مد   35  انیم 

ای  مبتنی بر تحلیل شبکهتل  ها از روش دیمنامههای پرسش بررسی داده   برای.  شد  عیهدفمند و در دسترس توز  یریگونهنم
، تنوع جاذبه  0.03۴51فرد بودن جاذبه با امتیاز  های پژوهش نشان داد که زیرمعیارهای مربوط به منحصربه استفاده شد. یافته 

اند. زیرمعیار کسب کرده   38وم را در میان  ترتیب اولویت اول تا سبه  0.0332۴زایی با امتیاز  و درآمد  0.033۴7با امتیاز  
دست آورد؛ برندسازی به  برایهای شهر تهران  اولویت نخست را در میان جاذبه  0.1۴3۴1همچنین کاخ گلستان با امتیاز  

ان برای گردشگر  بسزاییبرندسازی و بازاریابی شهری از اهمیت    برایای با ظرفیت بالا  عنوان جاذبهبنابراین کاخ گلستان به 
برخوردار بوده و جاذبۀ مناسب برای متمایزسازی شهر تهران است. تمرکز بر اصالت و هویت بصری کاخ گلستان با هدف 

 . شود میهای داخلی و خارجی در راستای نتایج پژوهش پیشنهاد تقویت تصویر این مکان در رسانه
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 مقدمه

ها و شهرها  موجب شده است دولت  ،ی از بازار پرمنفعت گردشگر  یشتری به سهم ب یابیدست  یکشورها برا انیم  ندهیرقابت فزا  ر،یاخ  یهادر سال
تنوع   شرفته،یپ  یهارساخت ی بزرگ با ز   یشهرها  ان،یم  نیبپردازند. در ا  یو خارج   یگوناگون به جذب گردشگران داخل  یهاوه یاز ش   یریگبا بهره 

به مهم  یهاو جاذبه   دماتخ  فای ا  یجهان  یگردشگر  یبه روندها  یدهدر شکل  یاند و نقش پررنگشده  لیتبد  یمقاصد گردشگر  نی ترمتنوع، 
ازجمله   یمنابع ارزشمند گردشگر  ۀاند و اغلب دربردارندبوده   یاس ی و س   یتمدن  ی وفرهنگ  یها(. شهرها همواره کانون 1398  ،یی )خزا  کنندیم

 .(1392 ،یریو شمش یی)سرا  هستندساخت و عناصر انسان  یخی تار یهاجاذبه  ،یشهر  یاندازهاچشم  ،یع یطب یفضاها

فرد است.  منحصربه یرقابت یهاتی مز ازمندیها، رقابت مؤثر در جذب گردشگر ناز شهر یاریدر بس کسانیها و خدمات با وجود شباهت
از    مشخص و    زیمتما  یری تصو  تواندیآن شهر م  قی که ازطر  یندیفرا  ،است  یشهر  یبرندساز  ز،یتما  نیبه ا یابیدست  یراهکارها  نی تراز مهم  یکی

ded؛ 1397دست آورد )موسوی و شکور، به یخاص در بازار گردشگر یگاهیو جا برجای گذارد مخاطبان   ذهنخود در  eoğlu, 2019.) 
 Meiکند )  ییرا در ذهن گردشگران بازنما  نی نماد  یهاتیآن را دارد تا واقع   تیاز منابع، ظرف   کپارچهی  یعنوان نظامبه  ،ی شهر  یبرندساز

& Ying, 2017  یبرندساز  تیاهم  ،یاقتصادـ    ژئو  راتییپورتر و تغ   کلیما  ۀی انند نظرم  یرقابت  یهاهی شدن نظر  ، با برجسته1990(. از دهۀ 
و اقتصاددانان را به خود جلب    یشهر  زانی ربرنامه   گذاران،استیاز س   یاریو توجه بس  افتهی  شیشدت افزابه   یو محل  یادر توسعۀ منطقه  یشهر

 (.  Anholt, 2010کرده است )
ا2004)  1هانکینسن  بر  برنامه   نی(  و   یشهر  یریپذرقابت   یدر ارتقا  اساسی  ینقش  یگردشگر  یهاجاذبه  ،یشهر  یزی رباور است که در 

و نقاط    هاتیها، ظرف و شناخت فرصت  یشهر  یمؤثر، خودشناس  یبرندساز  ریگام در مس  نیمنظر، نخست  نی . از اکنندیم  فایساخت برند مقصد ا
تنها در جذب ها نه جاذبه   ۀو هوشمندان  یعلم  جی (. ترو1397؛ اسدی و جوادی،  1397آن است )قنبری و احمدیان،    یگردشگر  یهاضعف جاذبه 
و بهبود رفاه   ییاشتغال، درآمدزا  شیافزا  قی شهروندان را ازطر  یزندگ   تیف یو ک   یتمندیسطح رضا  تواندیمؤثر است، بلکه م  یربومیگردشگران غ

 . (Woo et al., 2015)ارتقا دهد  یعموم
 ، یبرندساز  ۀمؤثر در حوز  یزی رنبود برنامه   لیدل به  ،ی فراوان گردشگر  یهاتیظرف   داشتنبا وجود    رانی ا  یاز شهرها  یاریبس  نه،یزم  نیدر ا

  ی گردشگرامر باعث ابهام در درک مخاطبان از مقاصد    نیکنند. ا  می ترس   یالمللن ی و ب  یاز خود در ذهن مخاطبان داخل  یروشن  ری اند تصونتوانسته 
نمونه،    ی(. برا1399ربانی و همکاران،  ؛  1392مواجه کرده است )ضرغام و بارزانی،    مشکلاتیرا با    یو فرهنگ  ی اقتصاد  یهاشده و فرصت  یرانیا

از نظر تنوع   کهیدرحال ؛(2019، 2را به ثبت رسانده است )سازمان جهانی گردشگری  یگردشگر ورود ونیلیتنها حدود دوم رانیا 2019در سال 
پاپلرودی شمار ماز ده کشور برتر جهان به   یکی  ،یگردشگر  یهاجاذبه    ی هافاصله را در فقدان برنامه   نی( علت ا1395و همکاران )  یزد ی  ی . 

 . دانندیم یگردشگر یهاجاذبه  یهات یاز ظرف  یو ناآگاه یعلم یبرندساز
های تاریخی، های سیاسی و اقتصادی برای گردشگران کاری، از جاذبه پایتخت ایران، علاوه بر جذابیت   در جایگاه  ،در این میان، شهر تهران

 ۀحال، مقایستواند به مقصدی برجسته برای گردشگران فرهنگی و شهری تبدیل شود. بااینفرهنگی و طبیعی ارزشمندی برخوردار است که می
المللی، جایگاه مطلوبی ندارد )سازمان جهانی  دهد که این شهر هنوز در جذب گردشگران بینهای مطرح جهان نشان میتهران با سایر پایتخت

 تهران است.  یگردشگر یهاجاذبه  یدر برندساز کپارچهی یموضوع، فقدان راهبرد نیا یاز علل اصل  یک ی (2019گردشگری، 
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مؤثر در    یارهایشهر تهران براساس مع   یگردشگر  یهاجاذبه   یبندت ی و اولو  ییآن است تا با شناسا  یحاضر در پساس، پژوهش  انیبرا
مناسب   یهاانتخاب جاذبه   یبرا   یعلم  ی ارچوبه ، چ2پی انایو    1دیمتل   رینظ  ارهیچندمع   یریگمیتصم  یهاک یاز تکن  یریگو بهره   یشهر  یبرندساز

 :شودیم فی تعر نیپژوهش چن یپرسش اصل ن،یارائه دهد. بنابرا نگ یبرند برای
 دارند؟  یبه برند شهر شدن  لیتبد یرا برا تیظرف  نی شتریشهر تهران ب یگردشگر یهااز جاذبه   ک یکدام

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

فروشندگان   ایفروشنده    ک یخدمات    ا یبه کالاها    یبخشت ی منظور هوها بهآن   بیترک   ای  و  یطراح  اینام، اصطلاح، نشانه    ک ی  یهمان نام تجار  ایبرند  
  یراهبرد جامع و بلندمدت در کنار راهبردها  ک ی  یشهر  یبرندساز  .(Björnera & Aronsson, 2022شده است )  فی ها تعردر آن  زیتما  جادیو ا

م  ۀتوسع  شمار  به  مجموعه   رودیمکان  شامل  خود  فرا  یاکه  راهبردها،  فعال  ندهایاز  درنها  کپارچه ی  یهاتیو  و  ارتقا  ت،یاست  و    یبه  اعتبار 
و افزا  ریسا  ان یشهر در م  ینامخوش  و همکاران،    روستاشهروندان منجر خواهد شد )  یزندگ   تیف یو بهبود ک   یرقابت  یهایتوانمند  شیشهرها 
1395 .) 
قابل2022)  3چان   همان   ای  گرانی ساختن خود از د  زیبه متما  توانیها مآن  ییشناسا  ازطریقدارند که    ییهات ی( معتقد است که شهرها 

  افتن ی  ابانه،ی بازار  یکرد ی گرفتن رو  ش یکار، در پ  نیا  ۀ بود؛ اما لازم  دواریشهرها ام  ریدر رقابت با سا  یبه برتر  ق،ی طر نیپرداخت و از ا  یبرندساز
 (.Rehan, 2014شهر فراهم آورد ) یفرد را برامنحصربه ری و تصو  زیتما جادیا تیاست که قابل یشهر و داشتن نماد ۀژی نشان و
 یهاگروه   که نشان و نماد شهر برخوردار است و ازآنجا  افتنی  یبرا  یا ندهیفزا  تیاز اهم  یشهر  یبرندساز  یسازی اتیو عمل  هی نظر  شرفتیپ

  ، کنند   تی ری( مدالمللن یتجارت و روابط ب  ،یگردشگر  اهداف گوناگون )مانند  یرا برا  یشهر  یبرندها  کنندیدر سراسر جهان تلاش م  نفعیذ
   (.Lucarelli & Berg, 2011; Oguztimur & Akturan, 2015) اندحوزه کمک کرده نیا اتی به رشد ادب  هاش تلا نیا

و استدلال   رندیگیدرخصوص مکان در نظر م  یذهن  یهایاز تداع  یاعنوان شبکهرند مکان را به ب(  2015)  4دسیو کالاند  سی کاواراتز
دو    ۀتحت سلط  یبرندساز  ۀی ارچوب، نظر ه چ  نیدر ا  .کنند یم  رییتغ   یاصل  نفعانیطور مداوم با نظر ذبوده و به   یتعامل  هایتداع   نیکه ا  کنندیم

برندها    ،که در آن  یتعامل  کرد ی( رو2  ؛برند است  ی مسئول طراح  یدولت مرکز  فقطکه در آن    یکرد ی ( رو1:  رد یگی قرار م  یاصل  یمکتب فکر
م  گرانی باز  ازطریق پرداخته  و  ساخته  متنوع  و  دهه  (.Preece & Kerrigan, 2015)  شوندیمتعدد  در  زم  قاتیتحق   ر،یاخ  یهاالبته   ۀ نیدر 
از رو  یبرندساز و شهر عمدتاً  پ  کرد ی مکان  بازکرده  یرویدوم  منافع  بر  که  ازجمله ساکنان، گردشگران، صاحبان مشاغل،    ،گوناگون  گرانی اند 

  .( Cassinger & Thelander, 2018; Hudak, 2019) تمرکز دارند ،مختلف یهاو سازمان  یتیحاکم  ندگانینما
نمونه  ویچنوسکی  ،یتعامل  یبرندساز  کرد ی رو  یهادر  و  تحل2021)  5اسحاق  در  ونکوور  دیجد  یبرندها  لی(  اهم  ،شهر  انطباق    ت یبر 

واقع   یهاوعده تجارب  با  ک  دکنندگانیبازد   یبرند  تأ کالگراندکرده  دیشهر  شهر  در    یی همسو   یبرا  ن یآنلا  یآموزش   یهاکارگاه  زین  ی. 
پورتو را به استفاده  یبرندساز تی( موفق 2019) 6بالش . (Tourism Calgary, 2020برگزار شده است ) دیبرند جد یکنندگان با طراحمشارکت

ساده اما    ی( با اشاره به شعارها2011)  7بندلهمچنین   .دهدی( نسبت مدیو سف   یپرتغال )آب   یگردشگر  یهماهنگ با لوگو   یشهر  یزیآماز رنگ 
در روز    ،یدر شهر شانگها  نیکوتاه و بدون اغراق توجه شود. همچن یبه شعارها  یشهر  یکه در برندساز  کند ی م  ه یتوص   ورک،ی ویشهر ن  رگذاریتأث

(. شهر  Hu, 2020)  شودیم  رگزار و...( ب  لندیژاپن، کره، تا  یمهاجران )عمدتاً از کشورها  یبرا  یاژه ی و  یغات یتبل  یهابرنامه  ،یگردشگر  یجهان
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  فراهم ها  رشد خانواده   یمطلوب برا  یمکان  محور،عتیسبز و طب  یهاط یبه مح  یشهر  یفضاها  لیتلاش کرده است با تبد  زیاسکاتلند ن  نبورگی اد
اند کرده  تی خود را تقو  یبرندساز  کرد ی رو  جان«،یه  رانیاز روش »سف   یریگبا بهره   زیدر سنگاپور ن  یمسئولان گردشگر.  (Wardrop, 2011کند ) 

(Singapore Tourism Board, 2020 .) 
  ۀ بر تحولات گسترد  یمبتن   ی( برندساز1اند:  شهر بارسلونا را برشمرده  نگ یبرند  تیموفق   یدیعامل کل  محققان شش  یبرخ   ان،یم  نیدر ا

فرد  منحصربه  تی ( هو5  ؛1992  ک یالمپ  یهایباز  ری( تأث4  ؛یمدن ۀ( مشارکت فعال جامع 3  ؛یانداز شهردار و چشم  ی( رهبر2  ؛در شهر   یجهان
 .(Belloso, 2011؛1394بیشمی و محمودی،  ) یگذاراستیو جسارت در س   ینوآور ت،ی( خلاق6 ؛شهر زیو متما

نمونه  از مرور  ادب   ،یموفق جهان  یهاپس  به مرور  به شاخص   ینظر  اتی لازم است  ابعاد برندسازمربوط  و  تا   یشهر  یها  پرداخته شود 
کنندگان خدمات عرضه  انیرا به تعاملات م یشهر  ی گردشگر  یرندسازب( 2004)  هانکینسن  .شودارائه   لیتحل  یبرا یجامع   یارچوب مفهومه چ

خدمات    ریها و ساها، جاذبه ها، هتلبرند: شامل رستوران  یخدمات اصل.  1  :کند یم  یبندطبقه  یاصل  ۀو آن را در قالب چهار دست  داندی موابسته  
تعاملات گردشگران با ساکنان  .  ۴؛  ایرسانه   ارتباطات .  3؛  برند  یو فضا  یونقل، بهداشت عمومبرند: شامل خدمات حمل   رساختی ز.  2؛  یاصل
 .یو کارکنان خدمات یمحل

 مانند   یبر عناصر  زی ن (  2015)  4( و اسواربروک 2017)  3(، بهاتی و پیرس 2020و گان )  2(، وار 2024)  1گان  همچون  یگری پژوهشگران د
فعالیت برنامه ها، رستوران مانند فروشگاه   ؛ تنوع جاذبه )اشکال گوناگون  فعالیت برای کودکان(،  و  ویژها، سرگرمی  ها، جاذبه )نمایشگاه   ۀهای 

زیست و ادغام در بافت محلی(، شناسانه، ارتباط با محیط های فرهنگی(، کیفیت بالای محیط )محل جذاب، پاکیزگی، زیباییها و برنامه کنسرت
آن( و نسبت    ۀ ارائ  ۀپارک ماشین، توالت تمیز، امکانات برای کودکان، اطلاعات مربوط به جاذبه و نحو  کیفیت خدمات و امکانات جاذبه )محل

را   آن  ارزش  به  کسب رضایت گردشگران    منظوربه قیمت جاذبه  و  کبرندسازی  تصو   ز ین(  1395  ؛2002)  5اینسکیپ  اند.داشته   د یتأ و    ری ابعاد 
زیست، زیست(، شامل سطح عمومی پاکیزگی و نبود آلودگی در محیط( فیزیکی )محیط1  کرده است:  میرا به چهار دسته تقس  یمحصول گردشگر

های معماری )سیمای منظر و بصری  اندازهای زیبا مانند کیفیت و ویژگیهای محیطی جاذبه )تنوع جاذبه(، جذابیت و چشم تراکم در ویژگی
 پرداخت  ۀنی در قبال هز  یافتی شامل ارزش در ( اقتصادی،  2  ؛پوشش گیاهی مقصدوحش و  های اکولوژیکی، حیاتجاذبه(، حفاظت از سیستم

ونقل و  شامل خدمات حمل ( زیرساختی، شامل 4؛ و رفتار کارکنان یغذا، فرهنگ محل  ،یدستعی شامل هنر، صنافرهنگی،  ـ ( اجتماعی3؛ شده
  .یامکانات عموم ریسا

 ؛محیطی( زیست2  ؛( اقتصادی1ابعاد :    کرده که شامل  شنهادی پ  یگردشگر  یهاجاذبه   تی ریمد  یرا برا  ییهاشاخص  زنی(  1391)  داغستانی
قانونی  ـ    ( نهادی8  ؛( زیرساختی7  ؛( جغرافیایی6  ؛و خدمات گردشگری ( تسهیلات5  ؛فرهنگی  ـ  ( اجتماعی4  ؛جاذبه اصلی ( محصول3

 . هستند 
 یاستان ،یدر سطوح مل  یبرندساز ۀ صورت هدفمند به مطالع به یکه پژوهشگران گردشگر دهدیم  شنهادیپ( 2021) 6موریسون ت،یدرنها

  ارها یاند و مع و ارائه شده   یبنددسته  1در جدول    نی شی. در ادامه، مطالعات پاست   منتشر شده  نهیزم  نیدر ا یبپردازند. تاکنون آثار فراوان  یو شهر
 پژوهش خواهند بود. نیا لیتحل یها، مبناآن زشده ا استخراج یهاو شاخص 

 اند: اند فهرست شدهمحققانی که به موضوع این مطالعه پرداخته ،1در جدول 
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 پژوهش( یهاافتهیپژوهش ) ۀنی شیپ :1جدول 

 پژوهشگران  ردیف 
سال  
 تحقیق 

 های برندسازی گردشگریها و مؤلفه شاخص

1 
وثوقی و  
 همکاران 

1399 

 دستی. عناصر فرهنگی شهر، آثار ثبت یونسکو و صنایعفرهنگ مقصد شامل: فرهنگ شهر، 
 ها و نمادهای شهری. هویت شهر، المان ۀکنند هویت مقصد شامل: عناصر تداعی

ها، زندگی  زیستی ادیان، غذا و اقامت و معماری هتلهای گردشگری و سبک معماری، تعامل و همتصویر مقصد شامل: جاذبه
نوازی ساکنان،  ها، امنیت، رفتار و مهمانونقل، مراکز خرید، تسهیلات مربوط به جاذبهلهای شهر، حمشبانه، طراحی ورودی

 رسانی، قیمت تسهیلات. اطلاع
 های اجتماعی. شامل: رضایت از سفر و بازدید مجدد، انعکاس سفر در شبکه. تصویر مقصد )وفاداری

 عناصر برند شامل: نمادها، شعارها و برندسازی.

2 
و   روستا

 همکاران 
1395 

اقتصادی شهر،    ۀآفرینی برای رقابت بیشتر، جلب رضایت شهروندان، ایجاد تصویر مطلوب، توسعتقویت جایگاه شهر، فرصت
سازی هویت شهری، گرایش به بازیابی تصویر شهر، شناسایی و معرفی جذابیت رقابتی،  المللی، نیاز به شفافمحیط جدید بین

 .   شهری و...  ۀهای مدرن توسع مشیکنندگان، خطتتضاد منافع و اهداف مشارک 

3 
لزگی و  
 صیامی 

1396 
رضایت از  . 4 ؛گذاری و تجارتسرمایه. 3 ؛تسهیلات خدماتی و گردشگری. 2  ؛فرد شهرهای منحصربهها و داراییویژگی. 1

 . المللی شهربینجایگاه  . 6 ؛ونقل و دسترسی مناسبخدمات حمل. 5 ؛های شهری خدمات و زیرساخت

4 
فیضی و  
 همکاران 

 آگاهی، آشنایی، وفاداری، تصویر و شخصیت. 1399

5 
دلبری و 
 داوودی

1391 
  ؛ کرد گردشگرانمیزان هزینه.  4  ؛زنی گردشگرانقدرت چانه.  3  ؛اهمیت جاذبه .  2 ؛برداری از جاذبه در طول سالامکان بهره .  1
وجود و فراوانی  .  10  ؛ میزان تقاضا.  9  ؛میزان بازگشت سرمایه .  8  ؛مهیا بودن جاذبه .  7  ؛ درآمدزایی.  6  ؛ هانزدیکی به اقامتگاه.  5

 مراکز پذیرایی و نوشیدنی. 

6 Hsu et al. 2009 
شناختی مثل خودیابی، عامل فیزیکی مثل استراحت، تعامل اجتماعی مثل ملاقات با دوستان، نیروی درونی شامل: عوامل روان

 یافتن چیز جدید؛ جستجو مثل 
 . ها و عامل ناملموس مثل تصویر مقصدنیروی بیرونی شامل: عامل ملموس مثل زیرساخت

7 Tsaur et al. 2016 1 . فرهنگ مقصد. . 5اگاهی مقصد؛ .  4شخصیت مقصد؛ . 3کیفیت مقصد؛ . 2تصویر مقصد؛ 

8 Meza & 

seric 2014 
با ساکنان؛  .  4تبلیغات دفاتر مسافرتی؛  .  3ها؛  اطلاعات رسانه.  2بازدید گذشته؛  .  1 . 6ها؛  رویدادها و فعالیت.  5دوستی 

 اقامتگاه. . 9گاسترونومی؛ . 8سوغاتی؛ . 7تبلغات اینترنتی؛  

9 Noni et al. 2014 
المللی شدن، کیفیت محیط/ طراحی شهری، کیفیت خدمات اجتماعی،  گردشگری، کیفیت فرهنگ، سطح بین  ۀسطح عرض

 امنیت.  ۀهای شغلی، درجرمانی، کیفیت ساختارهای آموزشی، کیفیت کار/ فرصتکیفیت خدمات د
10 Barros et 

al. 2011 های طبیعی ها، مناطق اسکی و پارکهای موضوعی، موزهدریا، خورشید و سواحل و همچنین پارک وجود . 

 پژوهش  الگوی مفهومی

 در  یشهر  یبرندساز  یبرا  مناسب  ابعاد  یبنددسته   و  ییشناسا  برای  پژوهش   ۀ نیشیپ  و   ی نظر  یمبان  در   مطروحه   اتی نظر  یبندجمع  با   ری ز  یالگو
 : شد انتخاب پژوهش یاصل یارهایمع  سنجش و شینما یبرا  ،حوزه نیا خبرگان با   مشاوره از پس و یگردشگر
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 الگوی مفهومی پژوهش  :1شکل 

 پژوهش  یشناسروش

 ها روش و داده

است.   یشیمایپ  یهاها، از نوع پژوهشداده   یۀ گردآورویش   ث یو از ح  رد یگی قرار م  یمطالعات کاربرد   یپژوهش حاضر از نظر هدف، در زمره 
 معتبر استفاده شده است.  یداده یهاگاه یو پا یمقالات علم ،ی ااز منابع کتابخانه  ،یموضوع اتیو مرور ادب   یاطلاعات نظر یگردآور یبرا

به هدف اصل  با اولو  ییکه شناسا  ،پژوهش  یتوجه  برندساز  یارهایمع   یبندت ی و  به  یگردشگر   یهاجاذبه  یمؤثر در  تهران  منظور شهر 
 یهاو کارشناسان سازمان   رانی مد.  1  :است  یمطالعه شامل سه گروه اصل  نیا  یاست، جامعۀ آمار  یشهر  نگ یبرند  یجاذبه برا  نی ترانتخاب مناسب

 .از شهر تهران   دکنندهیبازد   یخارج   گردشگران.  3؛  یو برندساز  یبا تخصص در حوزۀ گردشگر  یدانشگاه خبرگان.  2ی؛  گردشگر  فعال در حوزۀ
مرتبط با موضوع   یدانش و تجربۀ تخصص  یافراد دارا  نیا  است؛ زیرا  صورت هدفمند انجام شدهگروه اول و دوم به   یبرا  یریگنمونه   روش 

  یبرا  بخش مشارکت داشتند.  نیعنوان نمونه در ابه   ینفر از خبرگان دانشگاه  پانزدهو کارشناسان و    رانینفر از مد  بیستپژوهش بودند. درمجموع،  
نمونه یگروه سوم )گردشگران خارج  از روش  ا  یریگ(،  بازد   یافراد در زمان اجرا  نیدر دسترس استفاده شد.   یهااز جاذبه   دیپژوهش درحال 

دامنۀ پژوهش،   یمحدودساز منظوربه  نامه را نشان دادند.به پرسش   ییگوبه پاسخ  لینفر از آنان تما 40  تیشهر تهران بودند که درنها  یگردشگر
 ده  ،یاصل ار یمع  هفتبر   هیبراساس نظر خبرگان و با تک ،یو گردشگر  یفرهنگ راثیدر وبگاه سازمان م شده یمعرف  یجاذبۀ گردشگر 52 انیاز م

ا  لیتحل  یبرا  یینها  یهانهی عنوان گزبه  یجاذبۀ گردشگر   بزرگ   بازار.  2  ی؛مل  باغ   در  سر  عمارت.  1اند از:  ها عبارتجاذبه   نیانتخاب شدند. 
 کاخ.  10 ؛سعدآباد   کاخ. 9 ؛لادیم برج. 8 ی؛آزاد برج. 7 ؛فرش ۀ موز. 6 ی؛مل جواهراتۀ موز. 5 ؛باستان  رانیا ۀ موز. 4 ؛گلستان  کاخ.  3 ؛تهران

 اند. کار گرفته شده فوق به  یهاجاذبه  یبندتیو اولو  یابی ارز یبرا  اریرمع ی ز 38و  یاصل  اریمع  7پژوهش،  نیدر ا . اورانین

برندسازی در 
گردشگری 

شهری

شاخص های 
اقتصادی

زیرساخت ها

تسهیلات و 
خدمات 
گردشگری

شاخص های 
رقابتی و بازار
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 ها داده لی تحل  یهاابزار و روش

و    یرگذاریروابط تأث  یبررس   یبرا  دیمتل  روش .  1.  بهره گرفته شد  ارهیچندمع   یریگمیتصم  یهااز روش   یب یها از ترک داده   لیوتحلهی تجز  منظوربه 
 برای(  ANP)  ی زوج  ساتیمقا   روش .  2ی؛  شدت ارتباطات عل    نیی جهت تع   5تا    0  اسیبا استفاده از مق   ارها، یرمع ی و ز  ارها یمع   انیم  یریرپذیتأث

مع   یدهوزن ز  ارهایبه  سلسله   ارها،یرمع ی و  با  پژوهشمطابق  مقا  رادیمتل    روش .  مراتب هدف  و روش  گابوس  و   لی)تحل  یزوج  ساتیفونتلا 
 است.  شده دییمتعدد تأ یهاها در پژوهشآن یو اعتبار علم اندداده عه توس  یتوماس ساعت را( ی اشبکه

 ابزار پژوهش  ییای و پا ییروا

  یآلفا  بی محاسبۀ ضر   قی ازطر  زیابزار ن  ییای. پاکردندو اصلاح    یبررس   یسه نفر از خبرگان دانشگاه  رانامۀ سوم  پرسش  ،ییمحتوا  ییروا  یبرا
 است:   ری به شرح ز  جی. نتاشد یابی ارز 1اساسپیاسافزار کرونباخ با استفاده از نرم 

  ،78/0  بازار   و  یرقابت  یهاشاخص  ،82/0  یطیمحست ی ز  یهاشاخص   ،79/0  جاذبه   یاصل  محصول  ،84/0  یاقتصاد  یهاشاخص 
  انگریب جینتا  نیا.  81/0  نامه پرسش  تمام   و   85/0  هارساخت ی ز  ،78/0  یفرهنگی ـ  اجتماع  یهاشاخص  ،80/0  یگردشگر  خدمات  و   لاتیتسه 

شدند   یکدگذار  یعدد   سیبا استفاده از اند  ارهایرمع ی و ز  ارهایتمام مع   ل،یروند تحل  در  ها هستند.داده  یقبول و مناسب ابزار گردآورقابل   ییایپا
در    2  اند )جدولارائه شده   ریها در جدول زشاخص   نی. اشودانجام    ترق یتر و دق ها در مراحل مختلف پژوهش سادهۀ آن سیو مقا  یابیرد   ندایتا فر

 ادامۀ گزارش پژوهش آورده خواهد شد(. 

یرمعیارها ارهای : مع2جدول   ی شهر  یدر گردشگر  یبرندساز   یو ز

 منابع  نماد  یرمعیارها ز  نماد  یارها مع

 H1 های اقتصادی شاخص

 A1 کرد گردشگران )هزینۀ جاذبه( هزینه

وثوقی و  ؛ 1396دلبری و داووی، 
 1399همکاران،  

 A2 درآمدزایی 

 A3 زنی گردشگرانقدرت چانه

 A4 هزینۀ توسعۀ جاذبه 

 H2 محصول اصلی جاذبه 

 B1 جوار( های همهای گردشگری )نزدیکی به جاذبهتراکم جاذبه

 ,Tsaur؛1391دلبری و داودی، 

et al., 2016و همکاران،   ؛ روستا
 1399فیضی و همکاران، ؛ 1395

 B2 های بصری جاذبه( انداز جاذبه )ویژگیچشم

 B3 اهمیت جاذبه 

 B4 فرد بودنمنحصربه

 B5 تنوع جاذبه )تنوع خدمات جاذبه، تراکم در ویژگی محیطی( 

 B6 اصالت جاذبه 

 B7 انداز اختلاف چشم

 B8 برداری در طول سال بهره امکان 

 H3 محیطی های زیستشاخص

 C1 پاکیزگی محیط جاذبه 

Noni et al., 2014اینسکیپ،   ؛
 Bhati & Pearce, 2017 ؛1395

 C2 ها( ترافیک اطراف جاذبه )ترافیک راه

 C3 آلودگی هوا

 C4 آلودگی صوتی 

 C5 آلودگی بصری

 D1 Hsu et al., 2009 ارزش )قیمت به کیفیت(  H4 های رقابتی و بازار شاخص

 
1. SPSS 
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 منابع  نماد  یرمعیارها ز  نماد  یارها مع
 D2 مدت اقامت 

 H5 تسهیلات و خدمات گردشگری

 E1 ها ها و هتلدسترسی به اقامتگاه

زگی و  ؛ ل1399وثوقی و همکاران، 
اینسکیپ،   ؛1396صیامی، 

 Bhati & Pearce, 2017 ؛1395

 E2 ونقل تسهیلات حمل

 E3 )امکانات جاذبه( تسهیلات راحتی و رفاه 

 E4 کیفیت غذا و نوشیدنی 

 E5 درمان و پزشکی محل )دسترسی به مراکز درمانی( 

 E6 دسترسی به جاده 

 E7 دسترسی به مترو 

 E8 محل پارک خودرو 

 E9 رسانی جاذبه تبلیغات و اطلاع

 E10 کیفیت خدمات محل جاذبه 

 E11 ها( جاذبه )کنسرت و نمایشگاههای ویژه برنامه

 E12 های تفریحی دسترسی به مکان

 E13 ونقل دسترسی به حمل

 H6 فرهنگی ـ  های اجتماعیشاخص

 F1 دیدار دوستان و خویشاوندان 

Hsu, et al., 2009  امنیت F2 

 F3 نوازی جامعۀ میزبان مهمان

 H7 ها زیرساخت

لزگی و    ؛1395اینسکیپ،   G1 مخابرات های برق، گاز، آب و شبکه
 1396صیامی، 

 G2 ورسوم منطقه توسعۀ همسان با سبک زندگی و آداب

 G3 سنجی توسعۀ جاذبه(طرح توسعۀ جاذبه )امکان

 روش .  است  شده  استفاده  مناسبۀ  جاذب   انتخاب   و  یابی ارز  برای  یا شبکه   لیتحل  بر  یدیمتل مبتن  روش   از  آمدهدستبه   یهاداده   لیتحل  منظوربه 
  را   پژوهشگر  روش   نیا(.  1400  همکاران،  و  یالهام  ؛ Wu, 2008)  است  گراف ۀ  ی نظر  یمبنا  بر  ارهیچندمع   یریگم ی تصم  یابزارها  از  یکی  دیمتل

 ;Shyjith et al., 2008)  کند   میترس   معلول/علت  گروه   در  را  ارهیچندمع   یاشبکه   روابطۀ  نقش  ،یعل    روابط   بهتر  درک  یبرا  تا  سازد یم  قادر

Moghimi, Z & Foraty, 2013; Lee et al., 2011;  .)شبکه   و  شوندمی   مرتبط  هم  به   شبکه  در  موجود   عناصرۀ  هم  یاشبکه   تحلیل  در  
(. 1396  همکاران،  و  یشباب  ؛Garcia & Silvia, 2009)  دینما  ترکیب   باهم  را  هاخوشه   درون  و  انیم  یوابستگ  روابط  و  بازخوردها  تواندیم

 افزار نرم   دو   نیا  یخروج.  انداز آن استفاده کرده  مطالعه  نیا  پژوهشگران  که  هستند  2ژن یسوپردس   و   1اکسل  ها،روش   ن یا  یبرا  مناسب  یافزارهانرم 
 . شد خواهد منجر برترۀ  جاذب  انتخاب به  ت، یدرنها و شده متلب افزارنرم  در یاشبکه لیتحل یهاسی سوپرماتر وارد  هم

 ها جاذبه و ارهای رمعیز  ارها،یمع یهاوزن و تیاولو  نییتع ۀ نحو 

ۀ  سیمقا سی ماتر ساختن از پس. شوندی م مقایسه ی زوج صورتبه  هدف  براساس یاصل ی معیارها نخست ،یاصل یارهایمع  ت ی اولو نییتع  یبرا
 :شد خواهد محاسبه ری ز  روابطمجموعه  کمک  به W_ii بردار ،یزوج

 

 
1. Excel 

2. Super decision 
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 (1 ۀ )رابط
Aw=λmax, == (11 …,wi,…,wn) 

 روابط  نیا  یاصل  یهافرمول.  است  سهیمقا  قابل  یارهایمع   تعداد  n  و  ژه ی و  مقدار  w_i  ژه،ی و  بردار  W  ،یزوج  ساتیمقا  سی ماتر  A  ،معادله  نیا  در
 : هستند صورت نیا به

 (2ۀ رابط)

ℷ
max= 

1 
𝑛

 ∑ =1𝑛
𝑖

(𝐴𝑊)𝑖
𝑊𝑖

  

 (3 رابطه )

(𝐴𝑊)𝑖 =  ∑ =  1
𝑎𝑖𝑗 𝑊𝑗

𝑛

𝑗
 

  که شود استفاده یاسنجه از است لازم نیبنابرا دارد؛ وجود هاقضاوت  در یناهماهنگ احتمال  ،شودیم برآورد  ارهایمع  وزن ای تیاهم کهیهنگام
  نام   به   یبی ضرۀ  محاسب  رد یگیم   نظر  در   هاقضاوت   در  ی ناسازگار  یبررس   یبرا  الگو   نیا  که   یسازوکار.  سازد   انینما  را  هایداور  یناهماهنگ  زانیم

 ،باشد  دهمک ی  از  کمتر  بی ضر  نیا  چنانچه .  شودی م  حاصل  یتصادف  شاخص  به  ی ناسازگار  شاخص  م یتقس  از  که   است  یناسازگار  بی ضر
 :دیآیم دست به ری ز فرمول طبق شاخص نیا. کرد  دنظریتجد هاقضاوت  در دیبا ،صورت نیا ریغ در .است مقبول هاقضاوت  در یسازگار

 (4ۀ رابط)
Inconsistency Index I.I = 

ℷ𝑚𝑎𝑥
− 𝑛

𝑛−1
 

  ن یانگیم  توانیم.  است   W22  سی سوپرماتر  آوردن  دست  به   برای  یاصل  یارهایمع   یدرون  روابط   محاسبه  یبعد  گام  پژوهش،  یالگو  براساس
n×n سی ماتر A  نمرات یریگن یانگ یم لهیوس به  هاداده  تمام یبرا را H  کرد  محاسبه ری ز بیترت به  خبره : 

 (5 رابطه )

[𝑎𝑖𝑗]𝑛×𝑛 = ∑ [𝑋𝑖𝑗
𝑘 ]𝑛×𝑛

𝐻

𝑘=1
×

1

𝐻
 

ۀ محاسب  دوم   گام.  است   میمستق ۀ  یاول  راتیتأثۀ  دهندنشان  A.  شودیم  دهینام  میمستق   روابط  هیاول  سی ماتر  (n×n)_〖A=[a_ij]〗  نیانگیم  سی ماتر
 ریسا  در   راتیتأث  نی شتریب  با  ار یمع   میمستق   یکل  راتیتأثۀ  دهندنشان  K  س یاند  ،حاضر  پژوهش  در.  است  شده  نرمال   محور   برای  ه یاول  سی ماتر

 :  شودمی انجام ری ز روش  به یسازنرمال. است میمستق  ارتباط سی ماتر N و  ارهایمع 

 (6 رابطه )

𝐾 = min [
1

𝑚𝑎𝑥𝑖 ∑ |𝑎𝑖𝑗|𝑛
𝑗=1

,
1

𝑚𝑎𝑥𝑗 ∑ |𝑎𝑖𝑗|𝑛
𝑖=1

] 

 (7 رابطه )

𝑁 = 𝑆 ∗ 𝐾 
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K ستون هر مجموع  نی شتریب معکوس  ممینیم j سطر و i سی ماتر و بوده K یارهایمع  ریسا نسبتبه  شده افت ی در یکل راتیتأث انگری ب i و j است .
 باشند  2  و   4،2،3  و   5  و   4  ، 3  ،2  بیترت به   چهار  در   چهار  سی ماتر  ک ی  چهارم   و   سوم   دوم،  اول،  یسطرها  و   ستون  مجموع   چنانچه   مثال،  برای

ی هاسی ماتر  صورت به   که  ی، قبل  مراحل   یخروج  ارها،یمع   یینها  وزن  نییتع   برای .  بود  خواهد   1/5  با   برابر  K  مقدار
𝑊21 ،𝑊22 ،𝑊32،𝑊33 ،𝑊43 ،𝑊44ۀ  مطالع   در  هیاول  سوپرماتریس.  شودیم  گفته  ناموزون  ای  ه یاول  که  شد  خواهند   یسی سوپرماتر  وارد ،  انددرآمده

  :بود خواهد زیر صورتبه  حاضر
 (8)رابطه 

[

0  0
𝑊21 𝑊22

0    0
0    0

0 𝑊32

0 0

𝑊33 0
𝑊43 𝑊44

] 

  ان یم  زوجی روابطۀ  مقایسۀ  دهندنشان   W22  بردار.  دهدیم  نشان  هدف  براساس را  معیارها  از  هریک   تیاهم   W21  بردار  ،سوپرماتریس   این  در
ۀ دهندنشان  W33  بردار.  زیرمعیارهاست  بر  معیارها  از  هریک   اثرۀ  دهندنشان   W32  بردار.  است   دیمتل  روش   ی خروج  از  معیارهای اصلی مأخوذ

زوجی  ۀ  مقایس  ۀدهندشان ن   W44.  است  یاصل  ی ارهایمع   بر ارهایرمع ی ز  از  یک   هر  اثر  بیانگر   W43.  است زیرمعیارها   ان یم  زوجی روابط ۀ  مقایس
 . است یکدیگر بر ستون و تلاقی سطر محل در فاکتورها  بودن تأثیریگویای ب نیز های صفردرایه. هاستار یزیرمع  انی م روابط

 ل ی وتحلهیتجز 

 از  نفر  20نامۀ اول میان مدیران و کارشناسان، و نیز نخبگان دانشگاهی فعال در حوزۀ گردشگری توزیع شد.  : پرسشانی گوپاسخ  مشخصات
 ی هادانشگاه   استادان  از  نفر  15  و  یفرهنگراثیم  پژوهشگاه  و  تهران  دستی شهر صنایع  و  ی فرهنگراثیم  ،یگردشگر   سازمان  کارشناسان  و  رانیمد

 درصد  70  دهنده،پاسخ   نفر  35  ان یم  از.  شدند  انتخاب  ه نامپرسش این    به   ییگوپاسخ   یبرا  عنوان نخبگان دانشگاهی،یی، به طباطبا  علامه  و  تهران
 .  بودند  زن درصد 30 و مرد  هاآن

  شیب  سن با و  اروپا قاره از گردشگران نیا که شد عی توز مذکورۀ جاذب  10 از دکنندهیبازد  ی خارج  گردشگران از نفر 40 ان یم دوم ۀ نامپرسش
 (.3 جدول) دادندی م لیتشک مردان و یآلمان شهروندان را  آنان بیشتر. بودند سال 50 از

 ان ی گو : مشخصات پاسخ3جدول 

 ها ویژگی        
 ملیت    

 تعداد 
 جنسیت 

 سن 
 زن  مرد 

 4 14 18 آلمانی 

50  <= 
 4 - 4 ایتالیایی 
 2 6 8 ایرلندی 
 4 6 10 فرانسوی 
 14 26 40 تعداد کل 
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 ارها یرمعی ز  و ارهایبه مع  یدهوزن

 توسط نخبگان    ارهایرمعی و ز  ارهایبه مع  یدهوزن

برندگذار مقایسه  صورتبه   یگردشگر  صنعت  خبرگان  یهادیدگاه  براساس  یمعیارهای  تجم  میانگین  کمک   به  و  زوجی  . شدند  عیهندسی 
 .  است شده داده ش ینما  W21 صورتبه  نیز ویژه  بردار  و اندشده ارائه 2 شکل و  4 جدول در شده انجام محاسبات

 یاصل   یارهایمع یوزن محاسبات: 4 جدول

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 W21 

H1 1.000 0.258 0.504 1.371 0.234 0.484 1.609 0.093 

H2 3.881 1.000 0.759 3.521 0.765 1.027 0.816 0.173 

H3 1.984 1.317 1.000 0.971 0.931 0.565 1.016 0.137 

H4 0.729 0.284 1.030 1.000 0.488 0.412 0.275 0.069 

H5 4.282 1.306 1.074 2.050 1.000 0.946 0.375 0.170 

H6 2.067 0.974 1.770 2.427 1.057 1.000 1.160 0.17 

H7 0.621 1.225 0.984 3.638 2.665 0.862 1.000 0.186 

  و   دوم   تی اولو  در  0.17  نرمال  وزن  با  جاذبه  یاصل  محصول  اول،  ت ی اولو  در  0.18  نرمال  وزن  با  رساختی ز  یهاشاخص   ،۴  جدول  براساس
 شده   محاسبه  ژنیسوپردس   افزارنرم   با   هاناسازگاری مقایسه   نرخ   است  گفتنی.  دارند  قرار   سوم   ت ی اولو  در  0.17  نرمال   وزن  با  ی ـ فرهنگیاجتماع

 مطالعه  نیا در نیهمچن.  کرد   اعتماد شده های انجاممقایسه  به توانیم پس و بوده 1/0 از ترکوچک  که است 09/0 با برابر آمده دست به  مقدار و
 : است  ری ز  شکل  و  جدول  صورتبه   دارامعن  روابط  یالگو  نیبنابرا  آمد؛  دست  به(  T  سی ماتر  یهاه یدرا  یحساب  نیانگیم)  1.24  برابر  آستانه  ارزش 

 معلولی معیارهای اصلی ـ  الگوی روابط علی :5جدول 

 R D R+D R-D 

H1 9.595 8.578 18.174 1.017 

H2 8.965 8.385 17.350 0.580 

H3 8.354 7.692 16.046 0.663 

H4 9.224 9.121 18.346 0.103 

H5 7.902 9.032 16.934 1.130- 

H6 7.799 8.947 16.746 1.148- 

H7 9.229 9.314 18.543 0.086 - 
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 معلولی معیارهای اصلی  ـالگوی روابط علی  :2شکل 

 نی شتریب  از  یاقتصاد  اریمع   ، اساسنیبرا.  است  ستمیس   یهاعامل  ریسا  در  عامل  آن  یرگذاریتأث  زانیمۀ  دهند نشان   (R)  سطر  هر  عناصر  جمع
 عامل  آن  یریرپذیتأث  زانیم  بیانگر  عامل  هر  یبرا  (D)  ستون  عناصر  جمع.  دارد  یفرهنگ  اریمع   را  یرگذاریتأث  نی کمتر  و  بوده  برخوردار  یرگذاریتأث
 یطیمح  یهاشاخص   اریمع .  است  برخوردار  یادی ز  اریبس  یریرپذیتأث   زانیم  از  رساختی ز  اریرمع ی ز  ،اساسنیبرا.  است  ستمیس   یهاعامل  ریسا  از
  هرچقدر   ،گری دعبارتبه.  است  ستمیس   در  مدنظر  عامل  روتأثریتأث  زانیم  (R+Dی )افق   بردار.  دارد   ارهایمع   ریسا  نسبتبه   را  یریرپذیتأث  نی کمتر  زین

 ر یسا با را تعامل نی شتریب رساختی ز اریمع  ،اساسنیبرا. دارد  ستمیس  عوامل ریسا با یشتریب تعامل عامل آن ،باشد شتریب عامل  ک ی R+D مقدار
  ،باشد  مثبت  R-D  اگر  یطورکلبه.  دهدی م  نشان  را  عامل  هر  یرگذاریتأث  قدرت  ،(R-D)ی  عمود  بردار.  داشت  خواهد  موردمطالعه  یارهایمع 
  و   یرقابت  و  یطیمحست ی ز  جاذبه،  یاصل  محصول   ،یاقتصاد  یارهایمع   ،اساسنیبرا.  معلول  باشد،  یمنف   اگر  و   شودی م  محسوب  یعل    یاریمع 

 .روندشمار می به  معلول رساخت،ی ز و ی فرهنگـ  یاجتماع ،یگردشگر خدمات و  لاتیتسه  یارهایمع  و یعل   بازار،

 ی برندساز  جهت  هاجاذبه تیاولو  نییتع

ماتریس حد در  18. در توان شد تشکیل  ماتریس 40شهر تهران از  جاذبۀ 10در این مرحله میانگین حسابی امتیاز اولیه هریک از زیرمعیارها در 
نرم تمام سطو براساس خروجی  اعداد مشابهی رسیدیم.  به  و گزینه ر  نهایی زیرمعیارها  اولویت  سوپرماتریس حد افزار متلب،  از  اقتباس  با  ها 

 صورت زیر است:به 
 ارها یرمعی ز   یینها ازاتی: امت 6جدول 

 رتبه  شده وزن نرمال هیوزن اول ار یمع  ری ز  رتبه  شده وزن نرمال هیوزن اول ار یرمع ی ز 
A1 0.01534 0.03069 7 E1 0.01310 0.02621 20 

A2 0.01662 0.03324 3 E2 0.01242 0.02485 25 

A3 0.00995 0.01991 37 E3 0.01370 0.02740 14 

A4 0.01551 0.03102 6 E4 0.01091 0.02182 34 

B1 0.01652 0.03304 4 E5 0.01119 0.02238 32 

B2 0.01507 0.03015 8 E6 0.01455 0.02911 11 

B3 0.01322 0.02645 18 E7 0.01159 0.02318 30 

B4 0.01725 0.03451 1 E8 0.01199 0.02399 28 

B5 0.01673 0.03347 2 E9 0.01216 0.02432 27 

R

-D 

R+D 
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 رتبه  شده وزن نرمال هیوزن اول ار یمع  ری ز  رتبه  شده وزن نرمال هیوزن اول ار یرمع ی ز 
B6 0.01466 0.02931 9 E10 0.01261 0.02523 22 

B7 0.01596 0.03193 5 E11 0.01251 0.02503 23 

B8 0.01098 0.02196 33 E12 0.01353 0.02706 16 

C1 0.01300 0.02600 21 E13 0.01368 0.02737 15 

C2 0.01329 0.02659 17 F1 0.00772 0.01544 38 

C3 0.01126 0.02253 31 F2 0.01321 0.02642 19 

C4 0.01030 0.02059 35 F3 0.01239 0.02477 26 

C5 0.01017 0.02034 36 G1 0.01160 0.02320 29 

D1 0.01445 0.02890 12 G2 0.01247 0.02495 24 

D2 0.01377 0.02754 13 G3 0.01457 0.02914 10 

، ترافیک اطراف  0.034( با امتیاز  B4فرد بودن جاذبه )، منحصربه0.033( با امتیاز  A2زایی )ها، زیرمعیارهای درآمدبراساس نتایج ماتریس
و طرح    0.026( با امتیاز  F2، امنیت ) 0.029( با امتیاز  E6، دسترسی به جاده )0.028( با امتیاز  D1، ارزش )0.026( با امتیاز  C2جاذبه )

های ترین زیرمعیارها در معیارهای اصلی اقتصادی، محصول اصلی جاذبه، شاخص ترتیب بااهمیت، به 0.029( با امتیاز  G3توسعۀ جاذبه )
برندسازی هستند. همچنین زیرمعیارهای   برایفرهنگی و زیرساخت  ـ    لات و خدمات گردشگری، اجتماعیمحیطی، رقابتی و بازار، تسهیزیست

با امتیاز  B4فرد بودن جاذبه )منحصربه با امتیاز  B5، تنوع جاذبه )0.03451(  با امتیاز  A2زایی )، درآمد0.03347(  ، تراکم  0.03324( 
  38ترتیب اولویت اول تا پنجم را در میان  ، به 0.03193( با امتیاز  B7انداز )و اختلاف چشم 0.03304( با امتیاز  B1های گردشگری ) جاذبه 

 اند. زیرمعیار کسب کرده
  کاخ  و  0.139  ازیامت  با  لادیم  برج  ،0.143  ازیامت  با  گلستان  کاخ  ،ی شدهبررس ۀ  جاذب   ده  از   گرفته  صورت  محاسبات  تمام  یبندجمع  با
  برای  را  تیظرف   نی شتریب  گلستان  کاخ  که  کرد   ل یتحل  توانی م  گونهنیا  پس .  کردند  کسب  را  ازیامت  نی ترشی ب  بیترت به   0.112  ازیامت  با  سعدآباد
 .دارد  تهران در یشهر یبرندساز

 
 ی برندگذار  یبراها  ها و جاذبهمکان یبندتی: اولو 7جدول 

 رتبه شده  وزن نرمال  ه یوزن اول مکان و جاذبه
 9 0.06712 0.03356 ملی عمارت سردر باغ 

 6 0.09886 0.04943 بازار بزرگ تهران 

 1 0.14341 0.07171 کاخ گلستان

 7 0.09825 0.04913 موزۀ ایران باستان

 8 0.08445 0.04223 موزۀ جواهرات ملی

 5 0.09941 0.04971 موزۀ فرش 

 10 0.05482 0.02741 برج آزادی 

 2 0.13973 0.06987 برج میلاد 

 3 0.11215 0.05608 سعدآباد کاخ 

 4 0.10180 0.05090 کاخ نیاوران 
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 توجه   ،یقبل  در محاسبات  خدمات  تنوع   و  یفرد منحصربه  یهااریرمع ی ز  ارزش   و  رساختی ز  اریمع   یبالا  تعامل  شدنمشخص   به  توجه  با  نیهمچن
 .کرد  خواهد یانیشا کمک  گلستان کاخ شتریب یبرندساز به موارد  نیا به

 گیری نتیجه

 ۀآن است که ساختار مسئل  دیمؤ  هایوابستگ  نیمتقابل هستند. ا   یتعامل و وابستگ  یپژوهش دارا  یارهایرمع ی آمده نشان داد که ز  دست به  جینتا
نوع غ  شده  یبررس  ن  یگوپاسخ  یخط  لیتحل  یهابوده و مدل   یاو شبکه   یرخطیاز  بر    یمبتن  دیمتلاساس، استفاده از روش  ن ی . برهمستندیآن 
 پژوهش کاملًا موجه و اثربخش است.  نیدر ا ارهایرمع ی و ز ارهایمع   انیم یمعلول ـ  یروابط عل یو بررس  نییمنظور تب( بهANP) یال شبکهیتحل

پ  نیا  یهاافتهی با مطالعات  ل1979گابوس )(، فونتلا و  2008و همکاران )  تیگیش   یهاازجمله پژوهش   ،نی ش یبخش  و  و همکاران    ی( 
ک یروابط عل   ل یدر تحل دیمتلکاربرد بر ( که 2011)   ی ( و شباب2009و همکاران )  ایگارس  قاتیتحق  جینتا نیراستا بوده و همچن، هماندکرده دیتأ

 . د کنی م دییرا تأ ارهایمع  نیب یهایبازخوردها و وابستگ  ییدر شناسا ANP تیبر قابل ی( مبن1396و همکاران )

 ییو توانا یف یو ک  یکم   یهازمان از دادههم ۀامکان استفاد ،یر یپذانعطاف ،یسادگ رینظ ییایاز مزا ی مند ضمن بهره  ،یاشبکه لیتحل مدل
و    کندبودن روابط و فقدان بازخورد( غلبه    هی سوک ی   ری)نظ  یسنت   یمراتبساختار سلسله  یهاتی ها، قادر است بر محدودقضاوت   یسازگار  یبررس 

 فراهم آورد. ،پژوهش یمفهوم یبراساس الگو ،یعملکرد  یارهایمع  یبندتی اولو یبرا یمناسب تربس
با   جهینت نیداشت. ا  یشهر   نگ ی برند ندیارا در فر ریتأث نی بالاتر 0.03451 ازی( با امت4B) «فرد بودن جاذبهمنحصربه» ارها،یرمع ی ز انیم از

 «هاتنوع جاذبه »مقصد است. پس از آن،    زیمتما  ت ی هو  یریگشاخص در شکل  نیا  تیاهم  ۀدهندو نشان   هراستا بود ( هم 2011بولوسو )  یهاافتهی
(5Bبا امت )( 2015اسواربروک )( و  2017)  رس یو پ   ی(، بهات2020(، وار و گان )2014گان )  قاتیدوم قرار گرفت و با تحق   ۀ در رتب  0.03347  ازی

 مطابقت دارد. 
فرد و منحصربه یاافزودهشده بتواند ارزش  که برند ارائه شودیمحقق م  یزمان یمقصد گردشگر ک ی موفق  یبرندساز ها،افتهی نیاساس ابر

 نگیدر برند  تیق موف   یدارند، برافرد بودن برخوربه تنوع و منحصر  یکه از سطح بالا  ییهاجاذبه   نیبنابرا  کند؛  جادیگردشگر ا  یازهایمتناسب با ن
 . کنند  جادیا یترنفوذ و کشش گسترده  ۀدامن توانندی دارند و م یشتریشانس ب

مقدار   نی شتری ب  ی دارا  رساختی ز  ار یمع ه و  شد  ییشناسا  اریمع   نی عنوان اثرگذارتر( به R)  یاقتصاد  اریمع ،  پژوهش  یاصل  ی ارهایمع   ان یم  در
 برقرار کرده است.   ارهایمع  ریتعامل را با سا نی شتری( بود و بR+D) یریرپذیو تأث یرگذاریمجموع تأث

 ی ری( و اثرپذR)   یاثرگذار  نی شتری(، بلکه بR+Dتعامل )  نی شتریتنها بنه   «فرد بودن جاذبه منحصربه»  ارها،یرمع ی تمام ز  انیاز م  ن،یهمچن
(Dرا ن )داشت زی. 

  افتهی  نیتهران قرار گرفت. ا  یشهر  یبرندساز  ی نخست برا  ت ی در اولو  0.14341  ازیکاخ گلستان با امت  ،یگردشگر  یهامنظر جاذبه   از
ذکر است    انی. شارودشمار میبه شهر تهران    ۀ جاذب   نی رتریو برندپذ  نی زتریمتما  ن،ی تر کاخ از نظر ادراک گردشگران، جذاب  نیکه ا  دهدی نشان م

همانند برج ایفل   ،این جاذبه .زندیفرد مبه منحصر  گاه یجا  نیبر ا  یدییمهر تأ  ز ی( ن2013)  ونسکوی  یجهان  راثیدر فهرست م  گلستانکه ثبت کاخ  
 منظور برندسازی شهری تبدیل شود. تواند به نماد اصلی تهران به می ،برای شهر پاریس و ساعت بیگ بن برای شهر لندن

  نفعان یذ  ریو سا  یشهر  نگ یبرند  ۀپژوهشگران حوز  ،یگردشگر  تی ریمد  انیبه متول   ری ز  یاشنهادهی گرفته، پصورت  یهال یاساس تحلبر
 : شودی ارائه م

 یهات یبراساس ظرف   انه،یگراو واقع   یصورت علمآن، به  یو فرهنگ  یخی تار  ل،یاص  یهایژگ ی بر و  هیبرند کاخ گلستان با تک  تی هو  یطراح.  1
 ؛موجود یهاییدارا
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برند آن در ذهن گردشگران   گاهیجا  تی منظور تقواصالت کاخ گلستان، به  یسازبا تمرکز بر برجسته  نیو آفلا  نیهدفمند آنلا  غاتی تبل.  2
 ی؛و خارج  یداخل

  ی المللن ی و ب  یمل  یهاکاخ گلستان، در رسانه   ژه ی وشاخص شهر تهران، به  یهامکان  یو فرهنگ  یخی تار  یهایژگ ی تنوع و  جی و ترو  شینما.  3
 ؛ ان ابزار جذب گردشگرعنوبه 

با هدف    ،یو خصوص   یمنتخب با مشارکت بخش دولت  یهاجاذبه   رامونیو خدمات مکمل پ  دی مراکز خر  ،ی حی تفر  یفضاها  ۀتوسع .  ۴
 ؛ و جذب گردشگر یتمندیرضا شیافزا

 ؛ تهران یمقصد گردشگر یبرندساز قی ازطر داریپا ییبر درآمدزا  هیبا تک  یاقتصاد محل تی معنادار سفر و تقو یهاتجربه خلق. 5
  ش یافزا  برای  ،ی شاغلان بخش گردشگر  یکاخ گلستان برا  یهایژگ ی و و  خچهی تار  ۀدربار  نیو آنلا  یحضور  یآموزش   یهادوره  یبرگزار.  6

 تعامل با گردشگران.  تیف یک 
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 یو شهرساز ی. کنفرانس عمران، معمارهیشهر ارومکلان یبرا یشهر یبرند گردشگر جادی(. ضرورت ا1397) یمهد ،یو جواد یمهد  ،یاسد 
 لینک  .جهان اسلام یکشورها

پور و  . ترجمۀ محمود حسن یگردشگر   ۀو توسع   یزی ربه برنامه   داریو پا   کپارچهی  یکرد ی : رویگردشگر  یزی ر(. برنامه1395ادوراد )  ،پینسکیا
 . تهران: مهکامه.یداغستان دیسع 

شهر تهران(.    22  ۀمنطق   یمورد   ۀ)مطالع   یگردشگر  یهامشارکت شهروندان در طرح   زانیم  ی(. بررس 1394)  یمصطف   ی،بهار و محمود  ،یشمیب
 https://doi.org/10.22059/jut.2015.54068  .103-91 ،(1)2 ی،شهر یگردشگر

 ماهیت و مفاهیم. تهران: سمت.  ی(. گردشگر1395)  ی، مهدیو سقای نی، محمدحسییزد  یپاپل
 لینک .80-63 (،1)3، نینو  یتحقیقات بازاریاب .ایران یبرند گردشگر  یشناس ب(. آسی1392) ا ی، هلی، حمید و بارزانیبروجن ضرغام
 .. تهران: مهکامهیگردشگر یها(. جاذبه1391) دیسع  ،یداغستان

 ی هاه جاذب   یابی ارز  یهاشاخص  یبند ( در رتبهAHP)  یمراتبسلسله  لیتحل  ند یفرا  کی(. کاربرد تکن1391)  رضای علدیس   ،یداود  و  یعلدی، س یدلبر
 لینک .79-57 (،2)9آن،  یو کاربردها اتیدر عمل قی. تحق یستی تور

 ؛ یشهر  تیعوامل مؤثر بر احساس امن  یابی در ارز  متلی (. کاربرد روش د1400)  نیاممحمد  ،یپورطاهر  و   کاظم  ،یبرهان  ،نیحسری ام  ،یالهام
 لینک . 117- 93 ،(3)25،فضا شیو آما یزی رشهر تهران. برنامه موردمطالعه: کلان

)موردمطالعه   یشهر  یمقاصد بر توسعۀ گردشگر  یبرندساز  ریتأث  ی(. بررس 1399)  وری شهر  ،ییروستا  و  م یرح   انه،یچ  یدریح  ،سلمان  ،یضیف
 https://doi.org/10.29252/jgs.20.59.229 .252-229 ،(59)20،ییایعلوم جغراف یکاربرد قاتی (. تحق زی شهر تبرکلان

-1  ،( 3)5  ،ی شهر  ی. گردشگری عنوان برند گردشگربه   زی بازار تبر  یعوامل مؤثر در معرف   ی(. بررس 1397فرشته )  ان،یابوالفضل و حمد  ،یقنبر
16. https://doi.org/10.22059/jut.2018.242559.391 

گردشگر1398)  یمصطف   ،ییخزا شهر  یشهر  ی(.  توسعۀ  جغرافداریپا  ی  و  انسان  ای.  روابط  .  291-280،(3)2،یو 
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26453851.1398.2.3.16.8 
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