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Abstract 
Today, in some places and cities with potential tourism potential, special 
approaches by branding are created to build a special place for the destination in 
order to encourage tourists at a higher cost and raise the quality standards of 
residents. in the vicinity of the Lut desert, Shahdad can become one of the most 
important destinations for this matter because of the numerous tourist 
attractions that have been UNESCO 's world record. The research method in this 
study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of 
method. Most of the data are based on field studies and through interviews and 
questionnaires of 142 tourists and local people. The area level is collected. 
Findings of the study Based on the results obtained from the components using 
the modeling technique of structural equations, minimum-squares, partial load 
in Smart-PLS software showed that the coefficient of direct effect of perceived 
quality on brand awareness is 0.260, knowledge of Brand on loyalty is 0.400, 
brand image on loyalty is 546 and brand image on brand awareness is 0.599. The 
indirect effect coefficient of the image is 0.123 and the perceived quality is 0.100. 
The highest total effect (0.986) in the model is related to the brand image 
component. Perceived image and quality with a total effect coefficient of 0.260 
and 0.986 directly and indirectly, 0.95, 0.92 and 0.90% of the total variance 
predict the brand awareness component and brand loyalty and eigenvalue. 
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 چکیده
 وسیلهبه ایویژه رویکردهای دارند، گردشگری پتانسیل که شهرها و هامکان برخی در امروزه

 بیشتر هزینه به گردشگر ترغیب منظور به مقصد برای خاص موقعیت و تمایز ایجاد برای برندسازی،
 وجود علت به لوت بیابان جوار در شهداد. شودمی ایجاد ساکنین زندگی استاندارهای بالابردن و

 برای مهم مقاصد از یکی به تواندمی اند،شده یونسکو جهانی ثبت که متعدد گردشگری هایجاذبه
 - توصیفی روش، نظر از و کاربردی هدف، نظر از مطالعه، این در تحقیق روش. گردد تبدیل امر این

 و مصاحبه طریق از و میدانی مطالعات اساس بر آن هایداده از ایعمده بخش که است تحلیلی
 منطقه سطح در فعال کارشناسان و محلی مردم گردشگران، از نفر 142 از نامهپرسش تنظیم

 از استفاده با ها مؤلفه از آمدهدستبه نتایج اساس بر مطالعه هاییافته. است شدهآوریجمع
 نشان Smart-PLSافزارنرم در جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل تکنیک

 وفاداری بر برند از آگاهی ،260/0 برند از آگاهی بر شده درک کیفیت مستقیم اثر ضریب که، داد
 اثر ضریب. است 599/0 برند از آگاهی بر برند تصویر و 546/0 وفاداری بر برند تصویر ،400/0

 کل اثر میزان بیشترین. است 100/0 شده ادراک کیفیت و 123/0 وفاداری بر برند تصویر غیرمستقیم
 اثر ضریب با شده ادراک کیفیت و برند تصویر. است برند تصویر مؤلفه به مربوط مدل در( 986/0)

 مؤلفه واریانس کل از درصد90/0و 92/0 و 95/0 غیرمستقیم، و مستقیم صورتبه 986/0 و 260/0 کل
 .کنندمی بینیپیش را برند ویژه ارزش و وفاداری و برند از آگاهی

 کلیدواژه ها:
 شهداد، شهر برند، ویژه ارزش

 Smart-PLS گردشگری، برند
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[Manager] .شهداد(های برندسازی)مطالعه موردی تبیین مدل ساختاری برند گردشگری شهری با تأکید بر مؤلفه 

 قدمهم 1
 تصویر مقاصد گردشگری از موضوعات مهم میان

گذشته بوده است  ی ای بازاریابی، در سه دهه رشته
رفتار و انتخابهای  ،یت آن در ادراک عینی افرادو اهم  

(. 1-3: 2002)گالارزا، توجه قرارگرفته است بعدی مورد
ار آن، به دلیل پیچیدگی، انتزاعی بودن و ماهیت فر  

 تصویر مقاصد گردشگری توسط پژوهشگران رشته
گیرد. گرچه  بررسی قرار می های مختلف مورد

سنت  ستگاه نگرش به تصویر مقاصد بهاخ
استپچنکوا ) گردد می روانشناسی و نظریه رفتاری باز

1 2ریسیونو مو توجه به تصویر  ،بنابراین (.9: 2008، 
گردشگری شهری، دارای  ی مقاصد شهری در توسعه

ت؛ در این صورت بایستی در بعد  اهمیت اس
تحقیقاتی، نظری و همچنین اجرایی موردتوجه 

 .ن و مدیران شهری قرار گیردامحقق

(Aaker,1991:102-120 معتقد است برند ،)
دمات یک فروشنده و تشخیص کالاها و یا خ یعنی؛

یا گروهی از فروشندگان و تمایز آن کالاها و خدمات 
 & Ritchie :1998:103) ها.از کالاهای رقبای آن

Ritchieلوگو، ، سمبل، (، برند مقصد را یک نام
دانند یمعلامت تجاری و یا هر نوع گرافیک دیگری 

کند و هم آن را متمایز یمکه هم مقصد را تعریف 
یک سفر  کردنتجربهی وعدهعلاوه  سازد، بهیم

های مقصد یژگیوناشی از  منحصرا  یادماندنی )که به
دهد. شهرها هم یکی از است( را به گردشگر می

ترین مقاصد گردشگری جهان به شمار ینندهپرب
ها نفر گردشگرند یلیونمپذیرای  هرسالهآیند که یم

و گردشگری شهری اکنون به فع الی تی مهم مب دل 
اجتماعی، و  اقداماتشته است که جریان کارها، گ

تغییرات فضایی فراوانی را به ویژه در کشورها شکل 
لت از یک. دهدمی ی اقتصادی و از هاارزشسو، به ع

سیاسی و  ،سوی دیگر، به دلیل اثرات فرهنگی
ی هاارگانو  هاشرکتبرای . اجتماعی آن است

المللی کار گردشگری علائم تجاری شهری همانند ینب
کنند که باید یمیک تصویر یا یک شناسنامه عمل 

                                                   
1-  Stepchenkova 

جذابیت، کیفی ت و ارائه آن به  ،در جهت شناخت
یرین اهتمام سابا  قابتر  قابلصورت نمادی متمایز و 

یکی از . (165-153: 1388شود )نادی،قهرمانی:
ابی که امروزه ین مفاهیم بازاریترمهممشهورترین و 

بازاریابی  نظرانصاحبدر شهرها وجود دارد و برای 
گیرد، یمقرار  بحث موردویژه گردشگری شهری 

ارزش ویژه برند است که از دلایل مهم این شهرت، 
نقش استراتژی و مهم ارزش ویژه برند در تصمیمات 

و  هاسازمانمدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای 
ی اخیر رشد و هادههدر . شدبامی هاآنمشتریان 

عنوان یکی توسعه ی صنعت گردشگری و ات خاذ آن به
های عمده اقتصادی از طرف کشورهای یتفعالاز 

رقابت مقاصد عمده  توسعهدرحالیافته و توسعه
یزان را ربرنامه ،گردشگری در جهت جذب گردشگران

ی حاصله از درآمدهابر آن داشته تا برای افزایش 
ی گردشگری به دو مقوله ی مهم توجه هایتفعال

یت گردشگران و ارتقای ، اول: نمایند افزایش رضا
تلاش در  ،لذ ت و کیفی ت تجربه ی گردشگری و دوم

جهت حفظ منابع جوامع میزبان؛ به همین دلیل 
عنوان یک است که اغلب کشورها به گردشگری به

ها و یتظرفکنند و از تمامی یمضرورت نگاه 
کنند تا به کسب منافع و یمد استفاده امکانات خو

قالی باف،شعبانی ) مزایای مور نظر دست یابند
 یشتر، در بی اخیر . در چند دهه(148:1390فرد،

. ی شده استبرند گردشگری به خاص کشورها توجه
-گذاریو سیاست هابرنامهیز به تازگی در کشور ما ن

 های لازم برای توسعه و رونقینه، زمهای گوناگون
یزی شهری ربرنامهگرفته و در  مدنظر قرارگردشگری 

، اما در برخی موارد، ها پرداخته شده استبه آن
ها مانع توسعه یاستسو مشکلات در این  هاضعف

رغم وجود یاست علو رونق گردشگری شده 
 به منحصرهای اکوتوریسمی و ژئوتوریسمی یلپتانس

امکانات متعدد و مطالعه،  موردنوع منطقه ی 
های لازم برای گردشگری و یرساختزاستاندارد و 

رو، ارزش ویژه ین ا ، ازتوسعه این صنعت وجود ندارد

2 - Morrison 
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-برند مقصد، یکی از مباحث مورد توجه در برنامه
ن ، ی گوناگونمقصدهادر . ریزی گردشگری است ای

ید و شااست  گوناگون یرمتغاز عوامل  متأثرارزش 
. اش را نشان ندهدیواقعایگاه عملکرد مناسب و ج

های بحث، برای اثرگذاری از این مؤلفه هرکدامنقش 
همچنین ضروری است در . باهم تفاوت دارد

منظور توسعه ی گردشگری به به، یزیربرنامه
های کلیدی سازنده ارزش برند اهم یت و نقش مؤلفه

نوع ویژه  مقصد گردشگری توجه شود. بیابان لوت از 
نقاط ایران است و استان کرمان با داشتن  ویگانه ی

شامل  عمدتا  ی از بیابان لوت که اعمدهبخش 
پتانسیل گردشگری ، گردی استی بیابانهاجاذبه

 90 ی فاصلهشهر شهداد در . کویر را دارا است
کیلومتری از مرکز استان و در شمال شرقی استان 

 یری درقرارگ به توجه باکرمان قرار گرفته است که 
تواند به وسیله ی ی بیابان لوت میمحدوده

قطب گردشگری در استان و  عنوانبهی برندساز
ین، هدف این پژوهش بنابرا کشور معرفی گردد.

های سازنده بر ارزش ویژه برند تبیین روابط مؤلفه
و پیشنهادهای لازم برای  هاحلراهمقصد و ارائه ی 

و رونق  ها در توسعهتقویت میزان اثرگذاری مؤلفه
 گردشگری است.

 پیشینه ی پژوهش 2
(Boo& Baloglu,2009:116-119)  در پژوهشی با

ین" نشان آنلاعنوان "ارزش ویژه برند برای کمپانی 
یما  در ایجاد ارزش مستق ،وفاداری و ارزش دادند که،

ویژه برند نقش دارند؛ اما آگاهی از برند و اعتماد به 
بر وفاداری به  یاثرگذاریرمستقیم و از طریق غطور 

شوند. یمباعث ایجاد ارزش ویژه برند  ،برند
ی که اآوازهی مقصد یعنی خلق سیما و یا برندساز

گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب یهسرما
 کند.یم

( ، در پژوهشی با 113-137-،1389)ایمانی
یژه برند در مقصد وبر ارزش  مؤثرعنوان"عوامل 

ند که، علاوه بر تصویر گردشگری شهر یزد"نشان داد
ین ترمهمعنوان سال اخیر به 30برند که در مطالعات 

عامل ارزیابی گردشگران از برند مقصد گردشگری 
تلقی شده است، وفاداری به برند، کیفیت ادراک 
شده و آگاهی به برند مقصد گردشگری نیز به صورت 
مستقیم بر ارزش ویژه برند شهر یزد تأثیر دارند و از 

ین عامل ترمهماهمیت، وفاداری به برند نظر 
 یرگذار شناخته شده است.تأث

با بررسی  (35-31: 1393)محمدی و همکاران، 
یر ارزش ویژه برند گردشگری بر وفاداری تأث

ای گرفتند که برند یجهنتگردشگران موزه ی ملی ایران 
و  ارزشمندبسیار  37/3 یازامتموزه ی ملی با 

 سطحی گوناگون با هاشاخصدر زیر  آنمعناداری 
، با در بخش دوم، درصد پذیرفتنی است 5آلفای 

ارتباط میان برند ، یب همبستگی اسپیرمنضر
مقدار گردشگری موزه ی ملی و وفاداری گردشگران با 

 است.آمدهدست  به 0629/0

در تحقیقی ( 75-76: 1394، محمودی و همكاران)
بر تصویر ذهنی  شناسایی عوامول موثر  ا عنوان ب

ارجی از ایران به بررسی عوامل موثر بر خگردشگران 
ارجی از ایران با استفاده ختصویر ذهنی گردشگران 

یه و زتند. نتایج تجخاز تكنیک دلفی فازی پردا 
روانی  ی دهد که فاصله تحلیل آنها نشان می

های بازاریابی  شده، گستردگی فعالیت طاستنبا
ایی با مقصد، تصوویر سفر، آشن زه یمقصد، انگی

اورمیانه خکشور، ریسک ادراک شده و تصویر  لانک
 .عوامل موثر بر تصویر ذهنی از ایران هستند

تحقیقی را (: 35-37: 1394، کاظمی و همكاران)
تعلق به مقاصد  سبا عنوان بررسی تاثیر احسا

ی  مطالعه)گردشگری بر رضایت و وفاداری گردشگر
کرده به شهر  ارجی سفرخموردی: گردشگران 

نتایج پژوهش آنها ، اند به چاپ رسانیده (اصفهان
تعلق به مقاصد گردشگری  سنشان داد احسا

تواند رضایت و وفاداری گردشگر را به  یاصفهان م
، صورت مثبت و معنی داری تحت تأثیر قرار دهد

 یت از مقصد گردشگری اصفهان میاچنین رضهم
، . در نهایتتواند وفاداری را تحت تأثیر قرار دهد

قصد گردشگری میخوفاداری شنا تواند  تی به م
نین وفاداری عاطفی چوفاداری عاطفی و ارادی و هم
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تحت را به مقصد را به مقصد گردشگری اصفهان 
موجود در  پیشینه هایتأثیر قرار دهد. با توجه به 

این پژوهش، رویكرد ارزش ویژه برند از نقطه نظر 
ارزشگذاری ارزش  کلا، کننده، به عنوان مفمصر 

 .ویژه برند مورد توجه قرار گرفته است

( در مقاله ای به 41-65: 1396)ترکستانی، 
های برند گردشگری منطقه یتداعی  شبکهنگاشت 

ی آزاد کیش با استفاده از روش نقشه مفهومی 
، بازدید باسابقهپرداختند و نتیجه گرفتند افرادی 

  .داشتندتداعی بیشتر و تداعی مثبت بیشتری 

در  (141-148: 2015،و همکاران1تی تراگورو )
2ای به ارزیابی فرایند برند شدن شهر موگالی مطالعه  

پرداختند و به اهمیت بازاریابی در عصر جهانی شدن 
با تاکید بر نقش شهرها و استراتژی برند سازی به 

هدف،  ی معنای متفاوت بودن در چشم توده
رند شدن شهر ارزشگذاری و رسمیت دادن به ب

یت عمومی،  ی از دیدگاه سه رشته موگالی مدیر
اقتصاد و مدیریت تجاری بر اساس ویژگیهای 
طبیعی، سواحل طویل، طبیعت بکر، ساختار 
تاریخی و فرهنگی و موقعیت جغرافیایی تاکید کرده 

با موضوع این مقاله، محق قان زیاد  در رابطه.اند
(، Morgan, N,2004:59-78دیگری نظیر)

(Bakri.H,2010:269-288)( ،Rios and 
Riquelme,2010:26(7))،80: 1391،)ضرغام-

-60: 1395(،)پروازی،101-117: 1392(،)دهقانی،63
49،) (ETC,UNWTO,2016)( 

Bahari,s,2017:159-174)) (،Coshall, 
J.T,2018:85-89)، (Rodríguez 

Molina,2019:114-124)  پژوهش های ارزشمندی
 انجام داده اند.

                                                   
1 - Tataroğlua 
2 - Muğla 

 مبانی نظری 3
 گردشگری شهری 3.1

سال پیش که گردشگری در مقیاس انبوه  150از 
های جدیدی از آن در تعامل با  د شد، گونهمتول  

فرهنگ، طبیعت، سیاست، برند  ؛مفاهیمی همچون
های جدیدی از این صنعت  و... به وجود آمدکه جنبه

استفاده از این  ،داد. از این رو را به همگان نشان می
رویکرد، به منظور شناسایی و هدایت برندها در 

 امری ضروری به نظر می ،جهت رشد پایدار شهرها
: 1391،محرابی و همکاران(. )43: 1386 ،کاظمی)رسد 

 ه یمعتقدند سه عامل اصلی در توسع (10-1
میزبان و  ه یگردشگری عبارتند از: گردشگران، جامع

3لاواز دیدگاه  .(برندها)های مقصد ویژگی (1996) 
منابع گردشگری از سه بخش عمده تشکیل شده 

، )برندها(عناصر اولیه گردشگری ،است: بخش اول
عناصر ثانویه گردشگری شامل  ،بخش دوم

، ها و بخش سوم  سیسات اقامتی و فروشگاهأت
عناصری است که کار راهنمایی و خدمات گردشگری 

اولیه و جذاب  عناصر ،بنابراین .دهند را انجام می
هایی هستند که  در شهر گره( برندها)گردشگری

سایر نقاط گردشگری منطبق با آن و در ارتباط با آن 
 ه بر این موارد مناطق گردشگروگیرند. علا شکل می

صنعت گردشگری باید به ه ی برای توسع ،پذیر
حداقل استانداردهایی مجهز باشند که عبارتند از: 

ترین عامل در  کلیدی ه یبرقراری امنیت به منزل
صنعت گردشگری، آرامش و قابلیت فهم مسائل 

جایی و  رسانی، سهولت در جابهطلاع گردشگری و ا
دسترسی به منابع و مراکز گردشگری و واحدهای 
اقامتی و پذیرایی، بهداشت و نظافت، احساس 

 به(. 48: 1390)شادفر و ناظری، راحتی، مهمان نوازی
تأثیر شگرف گردشگری در  به جهتو بادیگر،  یعبارت

اجتماعی و فرهنگی در جوامع  ،های اقتصادیینهزم
امروز، باید با نظری بلند و مدیریتی عالمانه، آگاهانه 

در جهت گسترش  ،یزی درستربرنامهو با 

3 - Law 
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-197: 1394گردشگری تلاش کرد)نصیری محلاتی،
179).  

گردشگری شهری عبارت است از مسافرت به 
ی هاجاذبههای مختلف بر پایه ی  یزهانگ باشهر 

امکانات و تسهیلات شهری که در شخص  ،گوناگون

شهر برای همه ی . نمایدیمایجاد جذ ابی ت و انگیزه 
مردم علاقه دارند برخی از . سنین ، جاذب است

امروزه . تعطیلات خود را در شهر به سر برند
مدهو فعالیتی  مسئلهگردشگری شهری به  است  درآ

بب تغییرات فضایی گسترده در شهرهای بزرگ که س
 .(219-231: 1389شده است )فرجی راد،

 
 37:1387 یاکبر ،ییتقوا منبع شهرها در یکارکرد یگردشگر رشد یالگوها(.1شکل )

 

در زمینه ی گردشگری شهری، برندسازی مکان 
گردشگردی یکی از مهمترین مسائل است . در این 

رابطه، نظریه ها و مدل های فراوانی وجود دارد که 
 آورده شده است. 1در جدول شماره ی 

 

 مکان یساز برند یها مدل(.1جدول )

 نام مدل ردیف نام مدل ردیف نام مدل ردیف نام مدل ردیف
 مدل میدلتون 1

 
منحنی مد  4

 برند یک مکان
مدل روابط  7

اثربخش برند 
 مکان

حوزه های رویارویی  10
و مواجهه مشتریان 

 با یک مکان 
مدل حامل  2

های تصویر 
 شهر/ مکان

فازی  5مدل  5
برند برای 

 مکان
 

مدل ارتباطات  8
برند در 

 برندسازی مکان
 

برندسازی برای مکان  11
از طریق فضای سبز 

 جدید 
 

ماتریس  3
 شهرت مکان

شخصیت برند  6
 و هرم مزیت

ایجاد معماری  9
 برند

 

  

 

داخلی  نقش برندسازی در جذب سرمایه گذاری 
شهرت و برند یک شهر و مکان و تصویر آن یک معیار 
تصمیم گیری است که از طریق آن به اطلاعات 

مرتبط به سرمایه گذاران نگریسته می شود. سرمایه 
گذاران هنگام تصمیم گیری در مورد سرمایه گذاری 
در یک مکان به شهرت و برند آن مکان توج ه می 
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کنند. بسیاری از کشورهای در حال توسعه و 
کشورهای منطقه از طریق برندسازی به جذب 

 سرمایه گذاری پرداخته اند. کمپین های برند سازی
مختلفی در کشورها و شهرهای دنیا با هدف جذب 
سرمایه گذاری در حال انجام است. از دیدگاه کارک 

(، سه لایه ی فعالیت برای رقابتی بودن یک 2007)
 شهر از نظر اقتصادی حیاتی است: 

فاکتورهای اقتصادی شامل نوآوری /  (:1لایه ی )
خلاقیت، سرمایه گذاری، سرمایه ی انسانی و 
زیرساخت ارتباطی، )انتقال واقعی و مجازی و 

 ارتباطات(.

فاکتورهای سیاسی اجتماعی: مشتمل بر (: 2لایه ی )
تنوع اقتصادی، کیفیت زندگی، تصمیم گیری و نوع 

 حاکمیت.

فاکتورهای زیرساختی شامل کیفیت  (:3لایه ی )
مکان )برای مثال، کیفیت آموزش و موجود بودن آن 
ای  در یک مکان(، کیفیت و قیمت مناسب هزینه ه
زندگی، پارک ها و فضای سبز، امنیت منطقه و 

 فضای پیاده.

در واقع به طور کلی می توان با بررسی همه ی 
نظریه های موجود در مورد برند سازی مکانی 

شگری به این نتیجه رسید که، نگرش ساکنان و گرد
وابستگی آن ها به مکانی که در آن زندگی می کنند، 
کار می کنند و تفریح می کنند می تواند بر ادراک 
گردشگران و بازدیدکنندگان یک مکان یا شهر تاثیر 
بگذارد. مهارت ها، استعدادها، نیرو و پتانسیل 

نق شهر بسیار کارآفرینی ساکنان نیز به رشد و رو
کمک می کند و به عنوان یک ابزار به افزایش آگاهی 

و جذابیت یک شهر در رقابت با سایر مکان ها  
شروع به برندسازی  و تبدیل شدن به یک برند 

 مکانی مطرح می کند.

 اهمیتّ برند 3.2
اطلاعاتی به ، برند گردشگری یک مقصد قبل از سفر

و تعیین  دهد تا مقصد را شناسایییدکننده میبازد

                                                   
 

از رقبایش متمایز سازد و انتظارات  آن راهویت کند، 
-s 2007:189یش روی را شکل دهد )پخود از سفر 

195،Morphi) . حتی اطلاعات پس از سفر نیز تحت
 & Ritchieگیرد )یمیر برند مقصد قرار تأث

Ritchie,1998:98-116 .)(Clark,2000:331)  شش
کمک . 1 کندیمیان را بی گردشگری برندسازمزی ت 

های انتخاب مقصد هنگام ینهتعداد گزبه کاهش 
کمک به کاهش اثر ناملموس . 2؛ گیرییمتصم

های فیزیکی برند مقصد یژگیوزیرا آشنایی با ؛)بودن
و مفهوم سمبلیک آن اثر ناملموس بودن را خنثی 

ی مقصد در طی زمان، هادادهمیان برون . 3کند.(یم
متضمن برآوردن  رده،ک یجاداثبات و یکپارچگی 

مکانیسم با . 4مقصد است. ازانتظارات گردشگران 
ارزشی برای کاهش میزان ریسک عملکرد، ریسک 

ی و ریسک اقتصادی شناختروانریسک  ،اجتماعی
ی صریح بازار را تسهیل بند. بخش5آورد؛ یمفراهم 

. به یکپارچگی و سازگاری میان تولید 6کند.یم
های کاری هنگام معرفی یمتکنندگان گردشگری و 

کند تا همگی به سمت خروجی یممقصد کمک 
  .یکسان گام بردارند

 تصویر برند مقصد 3.2.1
ر مقصد یـن امر توسط تصویا یدر صنعت گردشـگر

نکه به یا یبرا یگردشگر یها. سازمانگیردیصورت م
 یملموس ل شوند، ارزشیشده تبد ک برند شناختهی

 یده و سعیرا به خدمات گردشگري ناملموس بخش
1.(,2012:395Anh-404)برند خود دارند  یتدر هو  

منظور توسعه ی تصویر برند مقصد عاملی مهم به
 است مقصد یابیبازارگردشگری موفق و 

، برآيند عوامل تصویر. (111-129: 1394شیرخدا،)
گر یمختلفي چون پيشنهاد و نظرات د

مثل روزنامه،  یغاتیتبل هایینپدکنندگان، کمیبازد
واقعي و فرهنگ  ی ون، زنـدگي روزمرهیزیر تلویتصاو

 بومي مقصد موردنظر است
(:thesis2013Schwaighofer,)2 . 
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 کیفیت ادراک شده 3.2.2
این ویژگی درواقع کیفیت ادراک شده کیفیت واقعی 

ست بلکه ارزیابی ذهنی مشتری از ، محصول نی
. (55-64: 1395کروبی،) محصول است

قضاوت ذهنی گردشگران درباره ی ، یگردعبارتبه
کیفیت محصولات و خدمات ارائه شده از سوی 

شود. ارزیابی کلی یممقایسه  مقاصد یگر، با دمقصد
ی ترکیبی از  دربردارندهگردشگران از یک مقصد 

در همه ی این هاست. تجربهو  ، خدماتمحصولات
در  کنندهرفمصیر بر رفتار تأثکیفیت در ، موارد

محمودی ) کندیمآینده، نقش حیاتی ایفا 
 (.1395پاچال،پایان نامه،

 وفاداری به برند 3.2.3
جب  شود که پایداری مقصد افزایش یموفاداری مو

توان یمیابد و از مزایای وفاداری برند برای مقصدها 
های کمتر بازاریابی، افزایش قدرت نفوذ ینههزاز 

نام  دهانبهدهان تجارت مسافرت و تکرار تبلیغات
در همین راستا، به پنج عامل که به بازگشت به . برد

از آن بازدید  قبلا  مقصدی منجر شده است که 
 کنیم.یم، اشاره اندکرده

ی که رضایت را اتجربهکاهش ریسک  -
 برآورده نکند.

مانند خودشان را  افراد هاآنینکه اآگاهی از  -
 کنند. یمدر آن مقصد ملاقات 

یی از مقصد هاجنبهفرصتی برای بازدید از  -
 .اندنکردهکه در قبل تجربه 

اینکه تجربه ی قبلی آن  دادننشان -
ایمانی ) رانبخش بوده است به دیگیترضا

 (.13:1389خوشخو،

 وابستگی احساسی  -

 روش شناسی پژوهش 4
پژوهش حاضر، به لحاظ نوع هدف کاربردی و به 

در این  .استپیمایشی  -لحاظ نوع روش توصیفی 

اسنادی به  –پژوهش، ابتدا با روش کتابخانه ای 
مطالعه و فیش برداری از تحقیقات پیشینیان 
مبادرت گردید. سپس به طراحی پرسش نامه اقدام 

های و مؤلفه هاشاخصی هر یک از هادادهنموده و 
استخراج گردید و با حضور در محل، مطالعه  مورد

گردید. لازم به ذکر پرسش نامه ها توزیع و تکمیل 
است جامعه ی آماری این تحقیق شامل گردشگران 

یری از گنمونهبرای  داخلی شهر شهداد می شد و
. جامعه ی آماری در دسترس استفاده شده است

یری تصادفی ساده برای گنمونههمچنین از روش 
حجم نمونه استفاده شد. نکته ی  آوردندستبه

بود که مطالعات حایز اهمیت در این پژوهش این 
شروع و  1398ی آن از فروردین اکتابخانهاسنادی و 

ام  در فصول پیک ورود گردشگران، اقدام به انج
یدانی در سطح شهر و تکمیل پرسش ممطالعات 

نامه ها درباره ی گردشگران و همچنین استفاده از 
نظرات نخبگان و افراد آگاه به مسائل گردشگری 

ن و مسئولان سازمان مانند کارمندا) شهر شهداد
دستی و گردشگری شهداد( یعصنا ،فرهنگییراثم

متغییر اصلی شامل؛ آگهی برند، تصویر  4گردید. و 
برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری برند به همراه 

گویه در مورد شهر شهداد مورد پرسش قرار  29
گرفت و با رویکرد حداقل مربعات جزئی در محیط 

مورد تجزیه و تحلیل قرار  Smart-PLS افزارنرم
رویکرد حداقل  به باتوجه نامهپرسشتعداد . گرفت

تعداد متغیرهای  برابر 12، مربعات جزئی
ی است که در مقایسه با امؤلفهیر پذمشاهده

. بیشترین تعداد متغیر را دارد، های دیگرمؤلفه
برای برداشت  نامهپرسش 142اساس، از ینبرا

مربوط به متغیرهای  هادادهی آورجمعمیدانی و 
بررسی پایایی . یر استفاده شدپذمشاهده

به کمک آزمون آلفای کرونباخ  نامهپرسش
ها نیز این برای همه ی مؤلفه. است گرفتهصورت

محاسبه گردیدکه این میزان  9/0شاخص بیشتر از 
گویه های آن در . کندیمیید تأرا  نامهپرسشپایایی 

 . آمده است.1جدول 
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 پژوهشگر یها افتهیپژوهش منبع: یفلوچارت و مدل مفهوم(.2شکل )

 

125:1389یزدی یوبی،خوشخو و ا یمانیبرند منبع:ا ژهیارزش و یها هیگو(.2جدول )  

 عوامل ارزش ویژه ردیف گویه های عوامل ارزش ویژه

 آگاهی  1 قدرت تمایز نسبت به دیگر مقصد ها

آوردن برخی از  توان به تصویر در
 ویژگی ها

2 

 3 قدرت به یاد آوری لوگو یا سمبل

 تصویر 4 تسهیلات خرید مناسب

 5 موقعیت تجاری مناسب

 6 محیطی آرام و ساکت

 7 مناسب برای استراحت

 8 آب و هوای مطلوب

 9 طبیعت و چشم انداز زیبا

 10 حیات وحش زیبا

 11 جاذبه فرهنگی جذاب
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 عوامل ارزش ویژه ردیف گویه های عوامل ارزش ویژه

 12 تاریخی جذاب جاذبه های

 13 مردم مهمان نواز

 14 صنایع دستی منحصر بفرد

 15 غذای محلی جالب

 کیفیت ادراک شده 16 هوای تمیز و پاک

 17 مراکز اقامتی با کیفیت

 18 زیر ساخت های جاده ای با کیفیت

 19 امنیت جانی

 20 قیمت های مناسب

 21 کیفیت خدمات رسانی

 22 تمیزمحیط فیزیکی 

 23 اطلاع رسانی مناسب

 24 دسترسی آسان

 25 توجه به گردشگران

 وفاداری 26 مقصد گردشگری ترجیحی

دارای مزایای بیشتر نسبت به مقصد 
 های مشابه

27 

 28 قصد بازدید در آینده
 29 توصیه به دیگران

 مطالعه موردمنطقه ی  4.1
یلومترمربع ک 83/29452مساحت بخش شهداد با 

 19و درجه  56ترین بخش کشور در یعوسعنوان  به
درجه  26دقیق طول شرقی و  12درجه و  59تا دقیقه 

دقیقه عرض شمالی در  96درجه و  29تا دقیقه  18و 
 95این بخش در . شهرستان کرمان واقع است

کیلومتری شهر کرمان به شکل یک مثلث در حاشیه 
(. کویر Jozi,Ali,2010:331) دی کویر لوت قرار دار 

لوت شامل؛ سه قسمت شمالی، مرکزی و جنوبی 
های جغرافیایی، شکل و یژگیو هرکداماست که 

ین ترمرتفعبخش شمالی، . ناهمواری خود را دارند
بخش لوت که به نام لوت خراسانی نیز خوانده 

، ی پراکندهاماسهی هاتودهاین بخش لوت را ، شودیم
بخش مرکزی اند. برگرفتهدر  ارتفاعات ریگزارها ونیز

ی هانمونه که ین بخش لوتترمهمترین و یاصل
کامل عوارض بیابانی در آن وجود دارد، این بخش 

کویر لوت محسوب  بخشترین یعوسین و ترپست
 توجهجالبیز و انگشگفتهای یدهپدگردد که یم

در بخش غربی و ریگ یلان در بخش  هاکلوتچون 
بخش جنوبی نیز قسمت انتهایی . دارد شرقی خود

اهدان محدود ز  -م لوت که به جبال بارز و جاده ی ب
 شودیمگردد و لوت زندگی احمد نیز خوانده یم

جهانشاهی،کتاب سازمان میراث فرهنگی )
 (.1389کرمان،
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 پژوهشگر یها افتهیلوت ،منبع: ابانیبخش شهداد نسبت به شهرستان کرمان و ب تیموقع(.3) شکل

 

 های پژوهشیافته 5
ابتدا کیفیت ، منظور دستیابی به اهداف پژوهشبه

مدل ساختاری بررسی شد و پس از آن محاسبه ی 
منظور بررسی روابط میان به  Tآمار ضرایب مسیر 

های پژوهش صورت گرفت و در نهایت به مؤلفه
ضریب  یرمستقیم و، غکمک محاسبه ی اثر مستقیم

اثرگذاری کل و درصد تغییرپذیری ، هاتعیین مؤلفه

با استفاده از متغیرهای دیگر  زاد درونهای مؤلفه
ی و بررسی کیفیت مدل سازمدلدر . تبیین شد

ساختاری با استفاده از شاخص افزونگی محاسبه 
هدف این شاخص، بررسی توانایی مدل . انجام شد

ی پوشچشم بینی به روشیشپمنظور ساختاری به
برای  آمدهدستبهکه همه مقادیر ی. درصورتاست

توان گفت مدل ی، مشاخص افزونگی مثبت باشند
 ساختاری کیفیت مناسبی دارد.

 

 پژوهشگر یها افتهیپژوهش  منبع: یمدل ساختار تیفیک یبررس(.3) جدول

 CV Red متغیر
 566/0 برند مقصد یرتصو

 530/0 اگاهی از برند
 500/0 کیفیت ادراک شده

 526/0 وفاداری
 

 هاشاخصضرایب مسیر و روابط میان 

ی مهم هاشاخص( به علت مهم بودن 2) در جدول
ها که باید ضرایب و معنادار بودن در بررسی مؤلفه

های مدل روابط میان مؤلفه، ها مشخص گرددآن
مبانی علمی بر اساس . است آمدهساختاری پژوهش 

های کیفیت در این مدل روابط میان مؤلفه، پژوهش
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آگاهی برند با وفاداری و ، ادراک شده با آگاهی برند
 . باتوجهیر با آگاهی و وفاداری فرض شده استتصو

در سطح ، است 96/1از  تربزرگ Tآمار اینکه ،  به
یید تأدرصد ضرایب مسیر و روابط 95معناداری 

حاصل . است ها معنادارمؤلفهشود و روابط میان یم
در برگیرنده ی نتایجی در خصوص اشاعه ی ارزش 

یژه برند شهداد برای جذب گردشگران و و

ی هاجاذبهها در خصوص یافته. گذاران استیهسرما
دهد ارزش در ( نشان می4جدول ) شهداد که در

های بارز برای شهر یتهویری برند یکی از گشکل
هداد است و بر اساس آن ضرورت دارد انجام ش

برندسازی و ایجاد تصویر مطلوب و مثبت در ذهن 
گذاران بیشتر آشکار یهسرماگردشگران و ، شهروندان

 شود.یم
 

 پژوهشگر یها افتهیپژوهش منبع: یمدل ساختار یهاهیآزمون فرض(.4) جدول

 رابطهشدت  رد/تایید Tآماره ضریب مسیر فرضیه
 برند ویژه ارزش بر معناداری تاثیر تصویربرند

 دارد شهر این گردشگری
 نسبتاقوی تایید 50/13 555/0

 برند ویژه ارزش به نسبت شهداد شهر گردشگران
 هستند وفادار شهر این گردشگری

 نسبتاقوی تایید 3/9 502/0

 برند ویژه ارزش به نسبت شهداد شهر گردشگران
 هستند آگهی دارای شهر این گردشگری

 ضعیف تایید 6/7 423/0

میان کیفیت ادراک شده و آگاهی از برند رابطه 
 معناداروجود دارد

 ضعیف تایید 5/5 362/0

 

 

 

 

  

  

  

  

  

 

 

 

C2 

C3 

C1 

C4 

C5 

C6 

C20 

C19 

C18 

C21 

920/0  

628/0  

606/0  

732/0  

274/0  

329/0  

210/0  

005/0  

089/0  

252/0  

C10 

C11 

C13 

C15 

C7 

C8 

C14 

C16 

C17 

C9 100/0  

019/0  

054/0  

0.240 

0.036 

040/0  

025/0  

0225/0  

142/0  

048/0  

C12

067/0  

C24 C23 C22 C25 

089/0  

 تصویربرند

 کیفیت ادراک شده

 وفاداری

 آگاهی از برند

625/0  

652/0  

555/0  

000/0  

825/0  

502/0  

423/0  

362/0  
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 پژوهشگر یها افتهیپژوهش منبع: یهامؤلفه انیروابط م یساختار یمدل مفهوم(.4) شکل

 

ضریب اثر کیفیت ادراک شده بر آگاهی از برند و 
است که  362/0ضریب اثر آگاهی از برند بر وفاداری 

های دیگر مدل اثرگذاری مؤلفه به توجه بااین میزان 
ضریب اثر . ساختاری اهمیتی ندارد و ضعیف است

است که این  502/0، مستقیم تصویر برند بر وفاداری
، ی آن استنسبتا  قویانگر اثرگذاری نماضریب 

ضریب اثر تصویر برند بر ارزش ویژه گردشگری یا 
تری یقواثرگذاری  555/0 یزانماز برند با  آگاهی

با این تفاسیر، می  .ها داردنسبت به بقیه ی مؤلفه
توان تحلیل کرد که تصویری براساس جاذبه ها و 
خاطرات و همچنین تبلیغات در ذهن مسافر شکل 

ند واقعا  موث ر باشد. بر همین اساس، می گیرد، می توا
می توانیم این تصویر را بر اساس جاذبه های موجود 

روابط  به توجه با و پتانسیل های لوت، ایجاد کنیم.
علاوه بر ، های پژوهش در مدل ساختاریمیان مؤلفه

قیم روابط غیرمستقیم نیز در مدل ، روابط مست
زیر  همچنین که در جدولو جود دارد. ساختاری 

مستقیم از  آمده است مؤلفه ی وفاداری به صورت 
پذیرد، به یم رثا برندی برند و آگاه یرتصوهای مؤلفه

ی متعد د اکوتوریستی و حت ی هاجاذبهعلت وجود 
فرهنگی که در منطقه وجود دارد گردشگران خارجی 

کنند، یمو داخلی هر زمان که به این منطقه سفر 
هستند و این استنباط  خواهان بازگشت مجدد بازهم

 پرسشیدانی و مکم ی و حتی  هاییبررسو  هادادهاز 
همچنین . شودیملحاظ ، از برخی گردشگران پاسخ و

با  برند یرتصوهای به صورت غیرمستقیم از مؤلفه
و کیفیت ادراک شده با  123/0اثر یزان ضریب م
ضعیف  آنیرپذیر و میزان اثرپذیری تأث 100/0 یزانم

 .(5شکل و  5دول )ج است

 

 پژوهشگر یها افتهیمدل پژوهش منبع: یرهایمتغ میرمستقیو غ میمستق راتیتاث یبررس(.5) جدول

 مسیر                                                               اثرمستقیم

 اثر کلاثرغیرمستقیم                                                            

 <آگاهی از برند-د ارزش ویژه برن

 <وفاداری-د ارزش ویژه برن

 

 <آگاهی از برند-ه کیفیت ادراک شد

 <وفاداری-برند  یرتصو

ک شده   <وفاداری-کیفیت ادرا

 

555/0                      --                                                                  
362/0           502/0                      --                                                                  

502/0                        -- 

362/0                       --                                                                       
362/0 

423/0                  123/0                                                                
986/0 

-----                   100/0                                                                
100/0 
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 های پژوهش  منبع:یافته های پژوهشگرضرایب مسیر مؤلفه (.5) شکل

های مدل یکی از معیارهای اساسی ارزیابی مؤلفه
نشان  شاخصاین . تعیین است ضریب، ساختاری

به  زاددرونهای دهد چند درصد از تغییرات مؤلفهمی
ضریب . گیردیمصورت  زابرونکمک متغیرهای 

و  951/0تعیین آگاهی از برند و وفاداری به ترتیب 
درصد از تغییرات مؤلفه 95/0یعنی ؛ است 919/0

درصد تغییرات مؤلفه وفاداری  92/0و آگاهی از برند 
. شودیمهای دیگر مدل ساختاری تعریف ؤلفهبا م

محاسبه  زابرونهای این شاخص برای مؤلفه

شود. یعنی آگاهی از برند بر اساس تبلیغات ینم
انجام شده بعد از ثبت جهانی بیابان لوت در یونسکو 
بیشتر انجام می شود و همچنین این روند در عرصه 

افران ی بین المللی باعث می شود که آگاهی های مس
افزایش یافته و هم در سفرنامه ها و شبکه های 
اجتماعی و تصاویر و رسانه ها می توان از این 
تغییرات و توسعه ای که برای این اثر طبیعی وسیع 

 .(6)جدول  جهانی، ایجاد شده استفاده کنیم.

 

 هشگرمنبع:یافته های پژو ضریب تعیین در مدل ساختاری پژوهش (.6) جدول

 R2ضریب تعیین  مؤلفه
 ---- کیفیت ادراک شده

 951/0 آگاهی از برند

 ---- تصویربرند

 919/0 وفاداری

 898/0 ارزش ویژه برند

امروزه پدیده ی گردشگری به لحاظ درآمدزایی فراوان  ودست آورد علمی پژوهشی  گیرییجهنت
کشورهای جهان را بر آن داشته است آن، بسیاری 

 ارزش ویژه برند

کیفیت 

 ادراک شده

 تصویر برند

 آگاهی ازبرند

 وفاداری

362/0  

555/0  

502/0  

423/0  
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سرمایه گذاری زیادی را به این بخش اختصاص  که
دهند. جلب و جذب گردشگر به منظور بازدید از 

 های دیدنی به سرمایه گذاری بسیاری در زمینه مکان
های مورد بازدید، احداث جاده  آماده سازی مکان ی

های مطلوب و قابل دسترس، هتلهای چند ستاره، 
؛ ها نیازمند است وسایل نقلیه مناسب و نظایر این

ور  ،اما در این میان جذب گردشگرانی که به منظ
کنند،  دیدن انواع مناظر طبیعی به منطقه سفر می

با کمترین سرمایه گذاری نسبت به سایر انواع 
گردد. با توجه به این که  گردشگری میسر می

و قسمت اعظم کشور ایران در قلمرو مناطق خشک 
بیابانی قرار دارد، شناخت دقیق و اصولی بیابان ها و 
راه های بهره برداری از آنها، از ضروریات اساسی 

اجتماعی منطقه و حتی کل  -اقتصادی ی توسعه
کشور است و لزوم توجه به پتانسیل های این 

شهداد، در زمینه  ی خصوص منطقهه مناطق، ب
سازد.  ژئوتوریسم را ضروری می صنعت اکوتوریسم و

ازاین رو، در این مقاله با هدف تعیین ارزش برند 
یعی اثر طبعنوان نخستین به( مقصد شهداد )لوت

مولفه آگاهی از  4ثبت شده ایران در یونسکو ابتدا 
 دیگر به نسبت تمایز برند مقصد  با سه گویه قدرت

 ویژگی از برخی آوردن در تصویر به ها، توان مقصد
سمبل، تصویر مقصد  یا وگول آوری یاد به ها، قدرت

 تجاری مناسب، موقعیت خرید گویه تسهیلات 12با 
 برای ساکت، مناسب و آرام مناسب، محیطی

 چشم و مطلوب، طبیعت هوای و استراحت، آب
جذاب،  فرهنگی زیبا، جاذبه وحش زیبا، حیات انداز

 نواز، صنایع مهمان جذاب، مردم تاریخی های جاذبه
جالب، کیفیت  محلی غذایویژه و کم نظیر،  دستی

 کیفیت، زیر با اقامتی گویه مراکز 10ادراک شده با 
 جانی، قیمت کیفیت، امنیت با ای جاده های ساخت

 فیزیکی رسانی، محیط خدمات مناسب، کیفیت های
ب، دسترسی رسانی تمیز، اطلاع  آسان، توجه مناس

 گویه مقصد 4گردشگران و وفاداری به برند با  به
 به نسبت بیشتر مزایای حی، دارایترجی گردشگری

 به آینده، توصیه در بازدید مشابه، قصد های مقصد
دیگران مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت نتایج حاکی 

ضریب ، از این بود که در مدل ساختاری این پژوهش

از برند  یشده بر آگاهاثر مستقیم کیفیت درک 
برند  یر، تصو400/0ی از برند بر وفادار ی، آگاه260/0

برند ی از برند بر آگاه یرتصو و 546/0 یبر وفادار
برند بر  یرتصو یرمستقیماثر غضریب است.  599/0

است.  100/0یفیت ادراک شده و ک 123/0 یوفادار
در مدل به مؤلفه ی ( 986/0اثر کل )بیشترین میزان 

و کیفیت  برند یر. تصومربوط است برند یرتصو
 به 986/0و  260/0اثر کل یب با ضرادراک شده 

 92/0و  95/0، صورت مستقیم و غیرمستقیم
برند و درصد از کل واریانس مؤلفه آگاهی از 90/0و

. کنندیمبینی یشپویژه برند را  و ارزشی وفادار
 نسبتا  ی تصویر برند بر آگاهی از برند وفاداری اثرگذار

ی عملکرد مناسب و مطلوب  دهندهنشانقوی و 
 ؛ ازبرند در شهداد استی مؤلفه تصویر هاشاخص

این ، توان گفت در محدوده ی مطالعاتییمرو،  ینا
بیابان در جوار شهر شهداد بعد از ثبت جهانی 

های یرساختزبه عاملی برای ایجاد  یونسکو تبدیل
ی شغلی و بالارفتن سطح ها، فرصتگردشگری

 دارابودندرآمد مردم شهداد گردیده است و به علت 
نوع برای  منحصربهو طبیعی  ی تاریخیهاجاذبه

ی اثرگذارکمترین . ارزش برندینگ اهم ی ت دارند
ی اثرگذاربه ، ها در مدل ساختاری پژوهشمؤلفه

. است مربوط یآگاهمؤلفه کیفیت ادراک شده بر 
توان گفت عملکرد تبلیغات و تربیت یماساس ینبرا

نیروی انسانی بر جهت ی توسعه صنعت گردشگری 
؛ یت امور گردشگری مناسب نیستو عملکرد مدیر

رو،  مدیریت این بخش در شهداد باید به ینازا
منظور تقویت مؤلفه ی مذکور، زمینه ی بهبود 

، ی قدرت تفکیک از سایر مقاصدهاشاخص
 قدرت یادآوری سمبل، های مقصد گردشگرییژگیو

مجازی در ایران و جهان و مصم م بودن  مؤثرتبلیغات 
را در اولویت مدیریت و برای خرید مسافران 

نابراین،  باید همه ی بیزی قرار دهد. ربرنامه
ی ارزش ویژه برند و آگاهی به برند را در هاشاخص

. میان گردشگران به منطقه ی شهداد ارتقا داد
شود تا با فراهم یمهمچنین به مدیران پیشنهاد 

نمودن تبلیغات مناسب که در آن به معرفی 
شهر شهداد که  هابخشاز ی شهری هریک هاجاذبه
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پرداخته شود و در  ،شودیمخود باعث رشد شهری 
تماسی سطح شهر مشاهده گردد و همچنین 
اطلاعات مفید با استفاده از شهرداری و اداره ی 

و  کنندگانمصرفی به رساناطلاعاوقاف در زمینه ی 
آگاهی از برند . فراهم نمایند رسانانخدمت

اول قرار دارد که بیشتر  گردشگری شهداد در رتبه ی
یدها و نوع بازدی و ارسانهو  دهانبهدهانبر تبلیغات 

،   برخورد بخش گردشگری مبتنی است. ازاین رو
ضروری است برای افزایش آگاهی از تبلیغات پررنگ 

ید( در )پربازد و با محتوای بیشتر در فصول پیک
. المللی استفاده شودینب ی محلی ملیهارسانه

 با رابطه درنظرات کارشناسان سازمان متولی 
وضعیت کنونی برند گردشگری مبی ن این واقعیت 
است که نه در حوزه ی تفکر راهبردی و تبین دقیق 

گذاری و عملیاتی یهسرماهسته برند و نه در حوزه ی 
در کشور اقدامی صورت  ،یبرندسازکردن مفاهیم 

ریابی ترویج های بازایتفعالیک از یچ. هنگرفته است
عنوان  یجاد سیمای مطلوب از آن بهو اشهر شهداد 

یک مقصد گردشگری شهری تا به امروز نتوانسته 
ی در خور برای این اجوهرهاست هویتی منسجم و 

بررسی ردپای توسعه ی  .آورد به وجودشهر و استان 
گردشگری در استان های همجوار بیابان لوت و به 

کرمان، حاکی از آن است  ویژه شهر شهداد در استان
جهانی یونسکو تبدیل به  که این بیابان بعد از ثبت 
عاملی برای ایجاد زیر ساخت های گردشگری، 
فرصت های شغلی و بالا رفتن سطح درآمد مردم 
استان گردیده است.تاقبل از ثبت جهانی این بیابان 
در یونسکو، رابطه ی بین جاذبه های گردشگری 

ادی نیز نشان می دهد که وشاخص های رشد اقتص
شدت تأثیر تعداد جاذبه های انسان ساخت نسبت 
به دو نوع جاذبه های طبیعی و تاریخی که می توانند 
برای برندسازی موثر واقع شوند، بر سطح درآمد 
مردم بیشتر بوده است و احتمال آن وجود دارد که 
استان های همجوار با این بیابان که دارای رتبه بندی 

از نظر رشد اقتصادی هستند، بتوانند از ضعیف 
طریق توسعه ی برندسازی جاذبه های انسان 
ساخت به ایجاد اشتغال و درآمدزایی بپردازند. 
همچنین بایستی به این مطلب و دستاورد اشاره 

شود که در این پژوهش دریافتیم که از طریق 
برندسازی مولفه های ساختاری گردشگری شهری 

ردشگری این شهر در جوار  شهداد، توسعه ی گ
بیابان لوت که علاوه بر توجه بین المللی به عواملی 
مانند ؛ ساختار مناسب سازمانی، برنامه ریزی و 
آموزش نیروی انسانی، قوانین و مقرر ات گردشگری و 
جذب سرمایه است، برسیم. برای ایجاد توسعه ی 
پایدار و مناسب صنعت گردشگری، وجود یک 

و منسجم و هماهنگی بین بخش مدیریت توانا 
دولتی و خصوصی بسیار حائز اهم ی ت است. در این 
خصوص بخش دولتی مسئولیت هماهنگی 

ها، برنامه ریزی، تهی ه ی آمار و انجام سیاست
پژوهش، تعیین استاندارها و مقرر ات صنعت 
گردشگری، ایجاد انگیزه ی سرمایه گذاری، انجام 

ه ریزی و آموزش نیروی برخی خدمات بازاریابی، برنام
انسانی برای گردشگران را برعهده دارد، بخش 
خصوصی نیز مسئولی ت توسعه ی تجاری، احداث و 
اداره ی محل اقامت گردشگران، ارائه ی تسهیلات و 
دیگر خدمات گردشگری و بازاریابی برای این اماکن و 

ها پیشنهاد تسهیلات را داراست. با ات کا به این یافته
ی با همکاری برندسازکمیته ی تخصصی  :شودیم

یباسازی شهری با ایجاد زشهرداری شهداد و متول یان 
 هاارگانیاز توسط ن موردیزی ربرنامهدانش تخصصی 

یک کارگروه و بنیاد تشکیل بدهند تا ضمن انتخاب 
ی شهری و تعیین برندسازالگوی بهینه سازی برای 

تحقق امور کارآمد، راهبردی لازم جهت  و شعارلوگو 
 زیر را تنظیم و پیگیری کنند:

هسته ی مرکزی برند گردشگری شهداد با  -1
ی هانامهپرسشاز آگاهی و  استفاده

گردشگران داخلی و خارجی به شکل علمی 
و دقیق مبتنی بر واقعیت و پتانسیل و 

 دارایی شهری تعیین شود.
گذاری در خدمات و تسهیلات یهسرما -2

ها به شکلی یرساختزابتدایی و توسعه ی 
ی مقصد و مبتنی بر هاارزش با راستاهم

حفظ بوم سنتی و مبتنی بر هسته برند 
 صورت گیرد.



 

144 

3 شماره .10 دوره  .147تا  128 صفحات .1400بهار  .6

 

گردشگری توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل  

Journal of Tourism Planning and Development 
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ی و تعاملات بین استانی و ارسانهروابط  -3
المللی برای تقویت برند گردشگری ینب

د یابد.  شهری شهداد تثبیت و بهبو

بازارهای هدف گردشگری شهداد بر مبنای  -4
د پوشش کل استان به ور خاز و بهسته برند 

 شکل منطقی انتخاب شوند.
نفعان در راستای  یذی قوی از اشبکه -5

 تحقیق تعهدات برند ایجاد گردد.

 

 منابع

 منابع فارسی
ایمانی خوشخو،محمدحسین و ایوبی 

(، عوامل موثر بر ارزش 1389یزدی،حمید)
ویزه برند در مقصد گردشگری شهر 

 4یزد،مجله ی مطالعات گردشگری،دوره ی 
 .113-137 :13،شماره ی 

تحلیل ارزش ویژه برند  (1395پروازی، فرشته )
شهر مرزی  :گردشگری شهری )موردمطالعه

 جغرافیا و ی بانه(، فصلنامه
شماره ، 7ای، دوره  ریزی منطقه برنامه

 .60-49،صص..1

زاده برج, کبری, ترکستانی صالح, محمد, بخشی 
 ی (. نگاشت شبکه1397هدی, پدرام. )جا

آزاد  ی های برند گردشگری منطقهتداعی
کیش با استفاده از روش نقشه مفهومی 

مطالعات مدیریت  .برند
 41-65 (:42)13گردشگری

doi: 10.22054/tms.2018.9014 
(،جاذبه های طبیعت گردی 1389جهانشاهی،محمد)

استان کرمان،اداره کل میراث 
تی و گردشگری استان فرهنگی،صنایع دس

کرمان با همکاری اداره برنامه ریزی نشر 
اداره کل روابط عمومیفامور فرهنگی و 

 اجتماعی سازمان.

 هایتأثیراستراتژی"، (1396),نژاد وهمکاران حسین
 تعهد و برند تصویر بر پالایشی و اکتشافی

." برند عملکرد یواسطه به مشتری

 مدیریت های پژوهش علمی فصلنامه ی
 .36-13(: 68)24 راهبردی

دهقانی سلطانی, مهدی, محمدی, اسفندیار, پور 
اشرف, یاسان اله, سایه میری, کورش, 

(. رویکرد 1392قهری شیرین آبادی, الهه. )
ر  مدل سازی معادلات ساختاری در تبیین اث
تجربه، اعتماد و وفاداری به برند بر ارزش 

 .117-101(: 21)8مدیریت بازاریابی .ویژه برند

زاده لسبوئی, مهدی, اکبریان رونیزی, مضانر 
حدیثه, حیدری,  سعیدرضا, رمضانی فر, 

گردشگری در ه ی (. توسع1394زهرا. )
شهرهای ساحلی و امنیت اجتماعی 

موردی: شهر  ه ی)مطالع
ریزی های جغرافیای برنامهپژوهش ن(تنکاب

 309-324 (:3)3,شهری

doi: 10.22059/jurbangeo.2015.55885 
 توسعه ی (،اهميت1374)، محمدعلي سلطاني،

برگزيده  مقالات. »سوم جهان در توريسم
 ايرانگردي جاذبه هاي و ی سمينار اصفهان

 و فرهنـگ کـل اداره: اصـفهان. جهانگردي و
 ارشـاد اسلامي.

شیرخدایی، میثم؛ نجات، سهیل؛ اسفیدانی، 
بررسی ،(1394محمدرحیم؛ شاهی، محبوبه )

 رند بر وفاداری برندتأثیر برجستگی ب
مطالعات  ی مقصد گردشگری، فصلنامه
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ی ،شماره 10مدیریت گردشگری، دوره 
 .129-111صص..32

آسیب  ،(1391ضرغام بروجنی حمید ، هلیا بارزانی) 
 ی شناسی برند گردشگری ایران، فصلنامه

پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، -علمی
 80-63،صص8شماره

 در مشارکت نقش"(،1392همکاران،)عنابستانی و 
 با روستایی نواحی اقتصادی توانمندسازی

 مطالعه ی) کشاورزی بخش بر تاکید
 استان بالا ایجرود دهستان: موردی

 .90-73(:44)13 جغرافيايي فضاي(." زنجان

غفاری، محمد؛ رنجبریان، بهرام؛ فتحی، سعید 
مدلی جهت تبیین ارزش  ی ( ارائه1393)

 ی اصد گردشگری )مطالعهویژه برند مق
مدیریت  ی شهر اصفهان(، مجله:موردی

 .8صص .4ه یشمار ، 6 ه یبازرگانی، دور 

د، فرجی  ژاله وسیده عبدالرضا را
 در تحلیلی (،رویکردهای1389نصیری،)

شهری،  گردشگری پایدار توسعه ی
سرزمین،شماره  جغرافیای فصلنامه ی

 .231-219صص 2ی

و محمد شعبانی  باقرقالیباف،محمد
یت بندی جاذبه (،1390،)فرد ارزیابی و اولو

 ی های گردشگری برای توسعه
گردشگری شهری بر اساس مدل های 

 ی تصمیم گیری چند متغیره )مطالعه
 ی موردی:شهر سنندج(، فصلنامه

-173، صص 2شمارهتحقیقات جغرافیایی،
198. 

قندهاری، مهسا، جواد خزائی پول، امید بهارستان، 
بالوئی جام خانه و جعفر  هادی

  (1391)،کیالاشکی
سنجش کارایی ارزش ویژه برند با استفاده 

 ی مطالعهSEM_DEA))از مدل ترکیبی
 موردی : برند خودرو

در شهر اصفهان،( مدیریت 
 .154-137، صص 3شمارهبازرگانی،

13کیانی،زهره) (.برند مقصد گردشگری و نقش 87
حدت ذی نفعان صنعت  آن در و

جموعه مقالات سمینار گردشگری،م
تغییرات محیطی توسعه ی گردشگری و 
کاهش فقر،تهران،دانشگاه علامه 

 طباطبائی.

تـأثير تـصوير و  (1395)آبادي، زهره  كياني فيض
شخـصيت مقـصد بـر دلبـستگي و رضـايت 

 :مـوردي ی گردشـگران مطالعـه
گردشگران داخلي شهر اصفهان، مجله 

 گري، سال گردش ی برنامهريزي و توسعه
 .18-168صص16یشماره 5

كروبي، مهدي؛ بهاري، جعفر؛ بهاري، شهلا؛ بهاري، 
حامد؛ محمدي، سميرا؛ بذلـه، مرجـان ( 

بررسـي روابـط سـاختاري بازديدهاي  (1397)
ها، رضايت و قصد بازگشت  قبلي، انگيزه

موردي: شهر  ی مجدد گردشگران (مطالعه
 1تبريز)، جغرافيـا و روابـط انـساني، سال

 55-64صص..2ی،شماره 

13)محمودی پاچال، زینب  مدل ارزش  ی ارائه (95
 ی ویژه برند مشتری محور منطقه

 نامه کارشناسی گردشگری سرعین، پایان
مدیریت جهانگردی، به  ی ارشد رشته

راهنمای قاسم زارعی، دانشکده ادبیات و 
 .نی، دانشگاه محقق اردبیلیعلوم انسا

مدل یابی معادلات (،1389،)نادی، م ،ع، و قهرمانی
ساختاری روابط انجام رابطه ، ارزش 
علامت تجاری و صلاحیت تامین کننده در 
بین خریداران محصولات شرکت بین 
المللی ارگ طلایی: مورد پژوهش هفت 

مدیریت صنعتی، شماره  ی کشور،فصلنامه
 .153-165صص،2ی

13همکاران،)., ع, ری محلاتی،کوچکینصی  پهنه"(94
 پایدار کشاورزی توسعه ی وضعیت بندی
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." پایداری راهبردهای ارائه ی و ایران در
-179(: 4)23 پایدار وتولید کشاورزی دانش

197. 
نجارزاده, محمد, ابراهیمی, سید عباس, 

(. استفاده از برند 1398گلستانه, رضوان. )
ه سفر با نقش گردشگری جهت ایجاد انگیز 

میانجی نگرش نسبت به مقصد 
یت گردشگری .گردشگری  ،مطالعات مدیر

14(45 :)166-139. 

doi: 10.22054/tms.2019.26430.1755 
, اسماعیلی, ابوالقاسم سید, میرا, محسن, نظری

 بر قیمتی پیشبرد تاثیر(. 1397. )سعیده
: موردی مطالعه ی) برند ویژه ارزش

(. تهران شهر مسافرتی هایآژانس
-57(, 41)13, گردشگری مدیریت مطالعات

82. 

doi: 10.22054/tms.2018.7004.1166 
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