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 چکیده 
‌پژوهش‌های‌رقابت‌جهانی‌ ‌است. ‌کرده ‌ایجاد ‌مسئولین‌را ‌ری ی‌دقیق‌تر ‌برنامه ‌صنعت‌گردشگری‌ال ام در

بسیاری‌از‌بعد‌نرم‌اف اری‌و‌سخت‌اف اری‌جهت‌ایجاد‌راهنمای‌برنامه‌ری ی‌صورت‌گرفته‌است.‌برنامه‌ری ی،‌

‌ارزش‌آف ‌ارزش‌برای‌مقاصد‌می‌انجامد. ‌غایت‌ایجاد ‌به ‌اجرای‌آنها ‌و رینی‌برای‌مقصد‌تعیین‌اقدامات‌لازم

‌هدف‌اصلی‌این‌مقاله‌ ‌توجه‌به‌اهمیت‌موضو ‌فوق، ‌برای‌مقاصد‌رقم‌می ندکه‌با اهرمی‌است‌که‌انتخاب‌را

بدین‌منظور‌در‌‌.طراحی‌و‌تبیین‌مدلی‌است‌که‌استراتژی‌های‌ارزش‌آفرینی‌برای‌مقصد‌ی د‌را‌تدوین‌نماید

دیریت‌برند،‌توسعه‌برند‌و‌دوباره‌سازی‌برند‌این‌پژوهش‌به‌بررسی‌مدل‌های‌موجود‌در‌خصوص‌برند‌سازی،‌م

‌با‌روش‌تحلیل‌محتوی‌حدود‌ مدل‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت.‌‌50در‌صنعت‌گردشگری‌پرداخته‌شد.‌در‌ابتدا

پس‌از‌استخراج‌سازه‌ها‌،‌با‌روش‌تئوری‌داده‌بنیاد‌مفاهیم‌و‌بعد‌مقوله‌بندی‌آنها‌صورت‌گرفت‌که‌در‌نهایت‌

‌محور‌‌5مدل‌پاردایمی‌شامل‌ علل‌)شرایط‌علی(،‌بستر)شرایط‌اختصاصی(‌لازم،‌راهبرد‌های‌)کنش‌و‌اصلی:

واکنش(‌خلق‌‌ارزش‌برند‌مقاصد،‌مقوله‌های‌مداخله‌گر‌)شرایط‌عمومی(،‌پیامدهای‌حاصل‌از‌راهبرهای‌خلق‌

‌روش‌معادلات‌ ‌با ‌ی د ‌شهر ‌در ‌مدل ‌از ‌های‌مستخرج ‌استراتژی ‌ادامه ‌در ‌شد. ‌استخراج ‌مقاصد ارزش‌برند

‌برند‌ساختا ‌حوزه ‌خبرگان‌در ‌اساتید‌و ‌آماری‌شامل‌تمامی‌دانشجویان، ‌جامعه ‌گرفت. ‌بررسی‌قرار ری‌مورد

از‌روش‌نمونه‌گیری‌که‌به‌دلیل‌ب رگ‌بودن‌جامعه‌آماری‌و‌عدم‌دسترسی‌به‌همه‌با‌استفاده‌مقصد‌ی د‌است‌

نجش‌پایایی‌وروش‌پرسشنامه‌توزیع‌گردیدکه‌ازروش‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌س‌385غیر‌تصادفی‌در‌دسترس‌

‌روش‌معادلات‌ساختاری ‌از ‌استفاده ‌ادامه‌با ‌در ‌گردیدو ‌روایی‌صوری‌برای‌بررسی‌روایی‌پرسشنامه‌استفاده

مدل‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌که‌نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌بیانگر‌این‌است‌که‌راهبردهای‌خلق‌ارزش‌برند‌شهر‌

ف ایش‌سرمایه‌اجتماعی،‌اف ایش‌رقابت‌پذیری‌و‌ی د‌در‌اف ایش‌کیفیت‌زندگی‌مردم‌ی د‌و‌کاهش‌مهاجرت،‌ا

جهانی‌شدن‌مقصد‌ی د‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارندو‌شاخص‌های‌نیکویی‌برازش‌مدل‌حاکی‌از‌مناسب‌و‌

‌سازگار‌بودن‌مدل‌با‌داده‌های‌به‌دست‌آمده‌بودند.

‌

 دارزش‌برند،‌استراتژی‌خلق‌ارزش،‌برند‌مقصد‌گردشگری،‌نظریه‌داده‌بنیا کلید واژه:

                                                           

 (jahanian@usc.ac.irنویسنده‌مسئول:‌استادیار‌دانشکده‌گردشگری،‌‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌)ـ‌1

‌مدرس‌یتربدانشگاه‌ت‌یاراستادـ‌2

‌باشد،این‌مقاله‌برگرفته‌از‌رساله‌دکتری‌در‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌میـ‌دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌گردشگری،‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ3
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  مقدمه -1

اف اینده‌ارزش‌‌برندها،‌حرف‌اول‌را‌درجذب‌مشتری‌در‌دنیای‌امروزی‌می‌زند.‌برندقدرت‌برند‌و‌ارزش‌

‌یک‌کالا،‌خدمت،‌,Gil, Andrs & Salinas).‌2007شند‌)اقتصادی‌و‌استراتژیک‌مالکانشان‌میبا برند،

اف وده‌ای‌که‌مرتبط‌‌مکان‌و‌شخص‌قابل‌شناسایی‌است‌که‌توسط‌آن‌خریدار‌یا‌مصرف‌کننده‌ارزش

 محصول یک برندتنها(.‌Chernatony & McDonald, 2003کند)و‌ن دیک‌به‌نیازش‌است‌را‌درك‌می

 و یابد می بهبود و گسترش زمان فرد‌است‌که‌درطول به منحصر خاصیت یک بلکه نیست، فی یکی

‌ می خود آن از را ملموسی غیر و ملموس دارا یهای ‌جا‌.(Murphy, 2007)سازد ‌عنوان‌در یی‌دیگر

 واحد یک های جنبه کلیه تاثیر به برند‌ از مشتری نیست‌و‌درك عنوان یک فقط تجاری میشود‌که‌نام

برند‌مقصد‌در‌ادراك‌گردشگران‌بالقوه‌از‌دارایی‌های‌برند‌و‌ارزش‌عاطفی‌که‌‌.گردد می باز تجاری

‌است‌ ‌نهفته ‌قا ل‌هستند، ‌این‌دارایی‌ها ‌ETC/UNWTO, 2009)گردشگران‌برای‌تجربه مدیریت‌(.

 بر در هم با شود، می ادارك مشتریان توسط که آنگونه را سازمان خروجی هم و ورودی هم برند‌باید

برندسازی،‌مدیریت‌برند،‌توسعه‌برند‌و‌از‌دیدگاهی‌دیگر‌احیای‌.‌(Grace& King, 2010)باشد داشته

ند.‌ارزش‌یا‌به‌صورت‌ذاتی‌وجود‌برند‌همه‌اقداماتی‌هستند‌که‌به‌ارزش‌آفرینی‌برای‌مقاصد‌میپرداز

‌اقداماتی‌ ‌است‌که ‌هر‌دو‌صورت‌نیاز ‌در ‌دارد. ‌یک‌مقصد‌گردشگری‌را ‌پتانسیل‌ایجاد‌در ‌یا ‌و دارد

‌مانند‌اهرمی‌در‌جذب‌گردشگر‌عمل‌ ‌جنبه‌محرکی‌به‌خود‌گیرند‌و صورت‌گیرد‌که‌این‌ارزش‌ها

-ه‌تبلیغاتی،‌تصویر‌سازی‌وکمپینلوگو،‌جمل‌ی‌خام‌مقصد‌است،،‌که‌ماده«محصول»غیر‌از‌‌کنند.‌به
عناصری‌هستند‌که‌برند‌را‌به‌حرکت‌در‌می‌آورند‌و‌از‌آن‌تأثیر‌می‌‌های‌بازاریابی،سبک‌طراحی‌‌...

‌به‌طوری‌که‌آنها‌همواره‌ ‌تعبیه‌شده‌باشد، ‌برند‌باید‌درون‌تمام‌آنها ‌برند‌نیستند. پذیرند‌ولی‌خود،

‌ارتباطات‌بازاریابی‌باشند.‌‌منعکس‌کننده‌ارزش‌های‌برند‌مقصد‌در‌هر‌ج ء‌از

 ‌اهمیت‌است‌این‌است‌که‌در‌بسیاری‌از‌تحقیقات‌لفظ‌برند‌سازی‌بدون‌روشن‌شدن‌ حاکه‌ای‌نکته

‌بعضاً‌زمینه‌فکری‌دقیق‌مطرح‌می ‌ارا‌شود‌و مورد‌‌در‌رویکردهای‌متفاوتشود‌‌ه‌می مدل‌هایی‌که

این‌‌دیدگاه.‌کند‌ری‌و‌عمل‌ایجاد‌میگیرد‌که‌این‌موضو ‌خود‌شکاف‌ب رگی‌میان‌تئو‌کاربرد‌قرار‌می

مقاصد‌مورد‌بازدید‌به‌دلیل‌داشتن‌ویژگی‌های‌ارثی‌فرهنگی،‌تاریخی،‌مذهبی‌و‌...‌که‌پژوهش‌این‌است‌

شود‌که‌یک‌مقصد‌‌و‌ارزش‌متمای ‌عینی‌و‌ذهنی‌در‌قالب‌اقدامات‌ارزش‌دهی‌باعث‌میمی‌باشند‌‌برند

‌گ ‌قرار ‌انتخاب‌گردشگر ‌دیگری‌در ‌با ‌مقایسه ‌یرددر ‌مسئله‌ای‌که ‌این‌پژوهش. ‌بررسی‌قرار‌‌در مورد

چه‌عناصری‌بر‌ارزش‌آفرینی‌برند‌در‌مقاصد‌گردشگری‌تاثیر‌گذار‌هستند‌و‌این‌‌میگیرد‌این‌است‌که

عناصر‌با‌در‌بر‌داشتن‌چه‌پیامدهای‌منجر‌به‌شکل‌گیری‌ارزش‌میشوند‌که‌در‌این‌راستا‌به‌علت‌ها،‌

‌بستر‌)شرایط‌اختصاصی(‌خل ‌بر‌راهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌راهبردها، ق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌و‌تاثیر‌آنها

مقاصد،‌مقوله‌ها‌ی‌مداخله‌کننده‌در‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌)شرایط‌عمومی(‌و‌تاثیر‌آنها‌بر‌راهبرد‌

‌های‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌و‌پیامد‌های‌حاصل‌از‌خلق‌برند‌مقاصد‌پرداخته‌خواهد‌شد

‌ ‌پژوهش‌این‌است‌که ‌این ‌با‌‌بههدف‌اصلی ‌و ‌بپردازد ‌زمینه ‌این ‌در ‌های‌موجود بررسی‌مدل

‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌بپردازد.به‌طراحی‌مدل‌‌برند‌مقاصد،ارزش‌استخراج‌عناصر‌موجود‌اثرگذار‌بر‌
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در‌واقع‌اساس‌فکری‌برای‌طراحی‌مدل‌این‌است‌که‌اقداماتی‌چون‌برند‌سازی،‌مدیریت‌برند،‌توسعه‌

قدامات‌مرتبط‌با‌آنها‌دارای‌ویژگی‌ارزش‌دهی‌به‌‌مقصدی‌هستند‌که‌برند‌،‌دوباره‌سازی‌برند‌و‌سایر‌ا

‌خود‌از‌ابتدا‌برند‌بوده‌است.‌

ضرورت‌و‌اهمیت‌تحقیق‌فوق‌از‌بعد‌تئوریکی‌این‌می‌باشد‌که‌در‌خصوص‌برند‌مقاصد‌مدل‌های‌

‌موجود‌ ‌های ‌مدل ‌اکثر ‌در ‌اما ‌است، ‌گردیده ‌عنوان ‌برندسازی ‌قالب ‌در ‌که ‌شده ‌طراحی بسیاری

سازی‌مرحله‌ای‌بعد‌از‌بودن‌مقصد‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌شده‌است‌و‌به‌جنبه‌وراثتی‌بودن‌برند‌برند

در‌مقاصد‌مورد‌بازدید‌توجه‌نشده‌است،‌درواقع‌منطق‌فکری‌آنان‌در‌خصوص‌چیستی‌برند‌مشخص‌

‌نیست‌یا‌اگر‌هست‌با‌مفهوم‌برند‌در‌مقاصد‌دارای‌تناقض‌است‌بنابراین‌این‌موضو ‌به‌غنای‌بیشتر

‌تحلیل‌هایی‌که‌در‌آن‌ها‌تلاش‌شده‌مفاهیم‌موجود‌در‌ مفهوم‌برند‌در‌گردشگری‌می‌پردازد‌و‌بعضاً

‌برند‌محصولات‌را‌به‌برند‌مقاصد‌تعمیم‌دهند‌می‌تواند‌از‌نظر‌مخاطب‌با‌ژرفای‌بیشتری‌داوری‌گردد.

‌اس‌این‌که‌نکته‌دیگر ‌مقاصد‌پرداخته‌شده ‌مطالعات‌متعددی‌به‌بحث‌برند‌در ت‌اما‌هرچند‌در

دیدگاه‌پارادایمی‌به‌این‌موضو ‌که‌از‌چند‌جنبه‌به‌مطالعه‌پدیده‌میپردازد‌با‌رویکرد‌تجمیعی‌نسبت‌

به‌مدل‌های‌موجود‌با‌اندیشه‌ارزش‌محوری‌آنها‌رویکرد‌نوینی‌میباشد‌که‌هم‌مدل‌های‌مطروحه‌را‌

به‌ثبت‌جهانی‌بررسی‌میکند‌و‌هم‌محوریت‌تفکر‌از‌ابتدای‌طراحی‌مدل‌مشخص‌است‌و‌هم‌با‌توجه‌

شهر‌ی د‌‌و‌با‌توجه‌به‌ضرورت‌تدوین‌مدل‌برای‌رقابت‌پذیری‌برند‌این‌شهر‌در‌انتها‌مدل‌مستخرج‌

در‌این‌مقصد‌مورد‌بررسی‌قرار‌میگیرد‌تا‌رهنمودی‌برای‌تبیین‌استراتژی‌های‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد‌

مدل‌خلق‌ارزش‌برند‌‌ت‌کهاس‌آنسوال‌اصلی‌این‌پژوهش‌توجه‌به‌مطالب‌عنوان‌شده‌لذا‌با‌ی د‌باشد.‌

‌‌؟مقصد‌گردشگری‌ی د‌چگونه‌مدلی‌است

‌

 پیشینه و مبانی نظری پژوهش -2

برند‌مقصد‌در‌ادراك‌گردشگران‌بالقوه‌از‌دارایی‌های‌برند‌و‌ارزش‌عاطفی‌که‌گردشگران‌برای‌تجربه‌

‌نهفته‌است ‌قا ل‌هستند، ‌ل(ETC/UNWTO, 2009)این‌دارایی‌ها ‌برند‌مقصد‌یک‌نام،‌سمبل، وگو،‌.

علامت‌تجاری‌و‌...‌می‌دانند‌که‌هم‌مقصد‌را‌تعریف‌و‌هم‌آن‌را‌متمای ‌می‌سازد‌و‌وعده‌تجربه‌یک‌

‌به‌گردشگر‌می‌دهد‌و‌خاطرات‌مفرح‌از‌ سفر‌به‌یاد‌ماندنی‌که‌ناشی‌از‌ویژگی‌های‌مقصد‌است‌را

‌.. (Ritchie& Ritchie,1998)تجربه‌مقصد‌را‌یکپارچه،‌ثبت‌و‌غنی‌تر‌می‌سازد

(‌به‌نقل‌از‌چارل ‌رنچ‌عنوان‌می‌دارد‌که‌هر‌آنچه‌بتوان‌برای‌1393کر‌)صمیمی‌و‌قاسمی،‌بیل‌بی‌

‌فعالیت‌هایی‌مانند‌بازاریابی‌یکی‌از‌عناصر‌برند‌ آن‌یک‌موجودیت‌ذهنی‌قا ل‌شد‌برند‌می‌باشد‌و

نام‌تجاری‌به‌خلق‌ارزش‌برای‌مشتری‌و‌سازمان‌میپردازد‌و‌چرایی‌پرداخت‌قیمت‌‌سازی‌می‌باشد.

‌‌توسط شتربی ‌نشان‌میدهد. ‌را ‌برای‌‌برندهامشتری‌برای‌نام‌تجاری‌برتر درجهت‌خلق‌ارزش‌بیشتر

.‌برند‌سازی‌مکان‌به‌(Keller,1993)سازد‌مشتریان‌و‌همچنین‌ایجاد‌م یتهای‌رقابتی‌پایدار‌کمک‌می

دم‌دلیل‌این‌که‌مکان‌از‌پیش‌وجود‌دارد‌و‌اکثر‌شهرها‌دارای‌موقعیت‌فکری‌تثبیت‌شده‌از‌سوی‌مر

‌دشوار‌می‌ که‌در‌طی‌زمان‌ایجاد‌شده‌می‌باشند،‌کنترل‌و‌تغییر‌بسیاری‌از‌متغیرها‌ناممکن‌و‌بعضاً
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باشد‌در‌واقع‌برند‌سازی‌مکان‌تغییر‌دیدگاه‌و‌احساس‌به‌برند‌موجود‌و‌ساخت‌موقعیت‌نو‌می‌باشد.‌

ی‌برند،‌توسعه‌و‌در‌ادبیات‌برند‌مدل‌های‌مختلفی‌با‌عناوین‌‌برند‌سازی‌مقصد‌/‌مکان،‌دوباره‌ساز

احیای‌برند‌مقصد‌موجود‌است‌که‌با‌بررسی‌آنها‌میتوان‌به‌هدف‌غایی‌مشترك‌ارزش‌آفرینی‌برای‌

‌نکته‌حا  ‌ ‌اشتراکات‌بسیاری‌موجود‌است. ‌این‌مدل‌ها ‌بررسی‌عناصر ‌حتی‌در برند‌مقصد‌رسید‌و

‌مشابه‌هستند. ‌عناوین‌مختلف‌بسیار ‌حتی‌با الگوی‌فرایند‌‌توجه‌این‌است‌که‌محتوی‌این‌مدل‌ها

از‌فرهنگ‌سازمانی‌نشأت‌‌(1381)‌1طراحی‌برند‌مقصد‌بر‌اساس‌نظرات‌دی‌کرناتونی‌و‌سگال‌هورن

‌تحلیل‌وضعیت‌جاری‌برند‌مقصد‌)تصور‌مشتریان‌و‌رقبا،‌کارمندان‌و‌ ‌گام‌اول‌این‌فرایند، می‌گیرد.

‌ح ‌برند ‌تصویر ‌تحلیل ‌پشتیبانی ‌با ‌سازمانی ‌های ‌فرهنگ ‌فعال(میباشد. ‌مدیریت‌شرکتهای ‌به اضر

‌از‌نظر‌چگونگی‌ ‌می‌دهد‌که‌آینده‌برند‌مقصد‌را شرکت‌های‌مختلف‌عامل‌در‌مقصد‌این‌امکان‌را

‌ترکیب‌ارزش‌های‌عملیاتی‌و‌احساسی‌برای‌تعیین‌موقعیت‌برند‌و‌رشد‌مسئولیتش‌تعیین‌شود.

‌طرا‌ ‌سه‌فرایند‌موازی‌ادامه‌می‌یابد؛ ‌فرایند‌کلی‌با حی‌فرایند‌پس‌از‌طراحی‌هویت‌برند‌مقصد،

خدمت‌در‌شرکت‌های‌شبکه‌بندی،‌طراحی‌راهبردهای‌ارتباطی‌و‌طراحی‌زیرساخت‌فی یکی.‌این‌سه‌

فرایند‌یک‌هدف‌مشترك‌دارند‌که‌اطمینان‌از‌پشتیبانی‌جستجوی‌هویت‌برند‌به‌وسیله‌گره‌های‌برند‌

‌مخا ‌گروه ‌ارتباط‌به‌دو ‌راهبرد ‌است. ‌او ‌سفر ‌بعد‌از ‌در‌طول‌و ‌دارد:‌‌دریافتی‌مشتری‌قبل، طب‌اشاره

‌انجام‌تماس‌های‌برند‌از‌طریق‌توسعه‌شواهد‌بصری‌و‌فی یکی‌ مخاطبان‌خارجی‌و‌داخلی.‌در‌نهایت،

هویت‌برند‌در‌زمینه‌فی یکی‌مقصد‌در‌شرکتها‌و‌نی ‌در‌محل‌های‌عمومی‌هم‌قابل‌ارتقاست.‌برندینگ‌

کند‌و‌ی‌مشترك‌را‌ترغیب‌میموفق‌مقصد‌با‌هماهنگی‌ارا ه‌خدمت‌همراه‌‌با‌توسعه‌پرسنل‌که‌ارزش‌ها

‌توانندتوسعه‌زیرساخت،‌حاصل‌می‌شود.‌مدیران‌به‌وسیله‌مقایسه‌تصویر‌برند‌با‌هویت‌برند‌مقصد‌می

تمام‌اطلاعات‌اصلی‌در‌مورد‌‌(ETC & UNWTO,2009)مدل‌چرخ‌برند‌‌می ان‌موفقیت‌را‌ارزیابی‌کنند.

ها‌شامل‌یه‌های‌برند‌را‌نشان‌میدهد.‌این‌لایهکند‌و‌روابط‌بین‌لابرند‌را‌بر‌روی‌یک‌نمودار‌ترکیب‌می

عناصر‌عقلایی؛‌حقایق‌و‌نشانه‌ها‌که‌پشیبانی‌کننده‌وعده‌ها‌است‌و‌وعده‌ها‌که‌م یت‌رقابتی‌برند‌است‌

با‌ارا ه‌توضیحاتی‌در‌خصوص‌برند‌و‌کارکرد‌آن‌برای‌فرد،‌میباشد.،‌عناصر‌حسی:‌شامل‌ارزش‌ها‌که‌به‌

مدل‌‌،‌میباشد.‌با‌بررسی‌ارزش‌های‌سازنده‌شخصیت‌برند‌شکل‌میگیرد.معنی‌آنچه‌برند‌معرف‌آن‌است

‌ ‌شامل: ‌مراحل ‌این ‌است. ‌شده ‌تشکیل ‌مرحله ‌پنج ‌از ‌مکان ‌برای ‌سازی ‌برند ‌و‌‌-1عملیاتی شرو 

ایجاد،‌‌-4شکل‌دهی‌هویت‌برند‌‌-3انجام‌تحقیقات‌کمی‌و‌کیفی‌برای‌دریافت‌واقعیات‌‌-2سازماندهی‌

‌‌.(Moilanen and Rainisto 2009)اجرا‌و‌پیگیری‌میباشد‌‌-5اجرا‌و‌ال ام‌برنامه‌

عنوان‌شد.‌دراین‌‌(Morgan &Pritchard, 2002)برند‌سازی‌برای‌مکان‌توسط‌‌مرحله‌ای‌5مدل‌

بنیان‌نهاندن‌ارزش‌های‌مقصد‌و‌مکانی،‌ یا‌زنده‌کردن)رفرش(هر‌برند مدل‌گام‌اول‌فرایند‌ساخت‌برند

‌انجام‌یکسری‌پروژه ‌ابعاد‌مورد‌‌برندهای‌آن‌با ‌پشتیانی‌کننده ‌بنیان‌ارزش‌ها، های‌تحقیقاتی‌است.

توسعه‌هویت‌برند‌در‌مرحله‌بعدی‌با‌در‌نظر‌داشتن‌اهمیت‌هرم‌م ایای‌برند‌و‌معماری‌برند‌در‌این‌فاز‌

‌باید‌به‌همه‌سهام‌داران‌ ‌توجه‌به‌ارزش‌های‌کلیدی‌برند، ‌برند‌با ‌مرحله‌سوم‌چشم‌انداز ‌در است.

                                                           
1-‌Cheratony and Segal-Horn 
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ینده‌انتقال‌یابد.‌مرحله‌چهارم‌اجرای‌معماری‌برند‌که‌در‌برگیرنده‌عناصر‌کلیدی‌مشتریان‌فعلی‌و‌آ

‌با‌شخصیت‌برنداست‌و‌در‌ برند‌من‌جمله‌جایگاه‌برند،‌دارایی‌های‌حسی‌و‌عقلانی‌و‌تداعیات‌برند،

‌اصلاح‌گردد. ‌ارزیابی‌و ‌باید‌مورد ‌ارا ه‌1387)1آشورث‌نهایت‌این‌فرایند‌دا ما ‌در‌طی‌مقاله‌ای‌به )

‌که‌برند‌سازی‌مکان‌در‌سطح‌محلی‌ا ‌این‌مقاله‌توضیح‌داده‌شده ‌در ب ارهای‌برند‌سازی‌میپردازد.

چگونه‌انجام‌می‌شود،‌به‌خصوص‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌سیاست‌های‌مدیریت‌مکان.‌متغیر‌های‌مورد‌

ز‌نظر‌در‌این‌مقاله‌شامل‌تداعی‌شخصیت،‌طراحی‌و‌ایجاد‌امضا‌و‌)نشانه‌سازی‌رویداد(‌شاخص‌کردن‌ا

‌می ‌ ‌پژوهشی‌د‌.(Anholt, 2007)باشدطریق‌رویداد ‌درك‌ر ‌یک‌شهر ‌توسط‌آنها ‌شش‌عامل‌که به

‌اشاره‌گردیده‌است‌که‌در‌ میشود‌ودر‌نتیجه‌از‌طریق‌آنها‌ساخت‌برند‌شهری‌مورد‌ارزیابی‌میگردد،

‌مردم،‌ ‌گردشگری، ‌شامل ‌که ‌میشود ‌استنباط ‌آنها ‌از ‌شهر ‌رقابتی ‌هویت ‌شش‌ضلعی ‌ابعاد نهایت

به‌جای‌«‌هویت‌رقابتی»مفهوم‌‌که،‌سرمایه‌گذاری،‌برند‌ها،‌سیاست‌میباشد.‌‌او‌عنوان‌میدارد‌فرهنگ

‌ی‌ ‌کننده ‌برندسازی‌ملی»اصطلاح‌گمراه ‌کارگیری‌راهبردها،‌« ‌طرحی‌برای‌به ‌است‌تا ‌کرده ابدا 

ی،‌در‌فعالیتهای‌سرمایه‌گذاریها،‌نوآوری‌ها‌و‌ارتباطات‌تمام‌بخش‌های‌کشور،‌اعم‌از‌دولتی‌و‌خصوص

‌‌.باشدجهت‌اهداف‌مشترك‌ ‌که ‌دارد ‌این‌موضو ‌اشاره هماهنگی‌میان‌راسهای‌شش‌این‌نظریه‌به

ضلعی،‌توسعه‌ی‌مشترك‌راهبرد‌ملی،‌سهیم‌شدن‌بیشتر‌در‌منابع‌و‌تخصص،‌تشویق‌نوآوری‌و‌ایجاد‌

‌ ‌توانند ‌می ‌کیفیت، ‌معیارهای ‌و ‌مشترك ‌استانداردهای ‌مدیریت‌به ‌جمله ‌از ‌بسیاری دستاوردهای

(با‌توجه‌به‌اهمیت‌گردشگری‌و‌صادرات‌برای‌تمامی‌1999)‌2الینس‌اثربخش‌تر‌شهرت‌ملی‌بیانجامد.

کشورها‌هفت‌مرحله‌برای‌موفقیت‌در‌برند‌سازی‌ملی‌عنوان‌میدارد.‌این‌مراحل‌از‌ارزیابی‌نحوه‌تداعی‌

و‌با‌توسعه‌برند‌کشور‌در‌ذهن‌مردم‌کشور‌و‌سایر‌کشورها‌از‌طریق‌تحقیقات‌کیفی‌و‌کمی‌شرو ‌شده‌

روش‌هایی‌بصری‌که‌ایده‌مرک ی‌را‌نه‌فقط‌در‌تابلو‌های‌راهنمای‌گردشگران‌و‌لوگو‌کشور‌‌بلکه‌در‌

طراحی‌فرودگاهها‌و‌سفارتها‌بیان‌کند،‌به‌تمرک ‌بر‌‌برند‌سازی‌کشور‌به‌عنوان‌یک‌تعهد‌بلند‌مدت‌

آوراهام‌و‌‌تم‌میشود.جهت‌تحقق‌تمامی‌پتانسیل‌ها‌و‌پیشرفت‌حداکثری‌و‌حمایت‌تمامی‌ذینفعان‌خ

‌ار1386)3کتر ‌ای‌برند‌سازی‌را ‌مدل‌چند‌مرحله ‌این‌مدل‌فرایند‌برند‌سازی‌ا( ‌اند‌که‌در  ه‌نموده

‌ ‌این‌سه‌مرحله‌شامل: تج یه‌و‌‌-1مکان‌در‌راستای‌تغییر‌تصویر‌مکان‌درسه‌مرحله‌مطرح‌میشود.

‌ای‌‌-2تحلیل‌مقدماتی‌ ‌میباشد.‌-3انتخاب‌استراتژی‌های‌رسانه ‌صیامی)ل‌اجرا ‌در‌1396 گی‌و )

مطالعه‌ای‌به‌بررسی‌و‌اولویت‌بندی‌مولفه‌های‌برند‌سازی‌پرداخته‌اند.‌این‌مولفه‌ها‌شامل:‌ویژگی‌ها‌

‌زیر ‌تجارت، ‌و ‌گذاری ‌سرمایه ‌گردشگری، ‌و ‌خدماتی ‌تسهیلات ‌شهر، ‌فرد ‌منحصربه ‌های ‌دارایی ‌و

‌جایگاه‌یدسترس‌و‌نقل‌و‌حمل‌عمومی‌شهر،‌خدمات‌تسهیلات‌و‌های‌اساسی‌ساخت ‌بین‌مناسب،

مدل‌عملیاتی‌برند‌سازی‌برای‌مکان‌از‌پنج‌مرحله‌تشکیل‌شده‌است.‌این‌مراحل‌.‌المللی‌شهر‌میباشد

شکل‌دهی‌‌-3انجام‌تحقیقات‌کمی‌و‌کیفی‌برای‌دریافت‌واقعیات‌‌-2شرو ‌و‌سازماندهی‌‌-1شامل:‌

‌‌-4هویت‌برند‌ ‌برنامه ‌ال ام ‌و ‌اجرا ‌-5ایجاد، ‌پیگیری‌میبا‌ ‌و  ,Moilanen and Rainisto).شداجرا

                                                           
1- Ashworth 

2- Olins 

3- Avraham and Ketter 
 



 تحلیل ساختاری استراتژی های خلق ارزش برند مقصد گردشگری یزد و همکاران منوچهر جهانیان

177 

‌-2سنت،‌تاریخ‌‌-1)مناطق‌داخلی‌کشور(‌به‌ابعادی‌چون‌‌مدل‌ایجاد‌برند‌گردشگری‌مقاصد‌(2009

منابع‌مورد‌‌-4منابعی‌که‌پتانسیل‌برند‌سازی‌ندارند‌‌-3منابعی‌که‌پتانسیل‌های‌برند‌سازی‌دارند‌

‌علایق‌سرمایه‌گذار‌اشاره‌نموده‌است‌استفاده‌برای‌تطبیق‌دادن‌پیشنهادات‌توریست‌با‌گرایش‌ها‌و

(Seric & et al., 2015در‌مدل‌برند‌سازی‌‌.)CHNتوضیح‌داده‌میشود‌که‌با‌ایجاد‌سینرژی‌حاصله‌از‌‌

شود‌میتعامل‌‌فرهنگ،‌تاریخ،‌و‌طبیعت‌جدا‌از‌تاثیرات‌جداگانه‌هریک‌تصویری‌متمای ‌از‌مقصد‌ایجاد‌

‌تمای ‌موفقی‌قرا ‌مقصد‌نسبت‌به‌سایرین‌در ‌و ‌(Iliachenko,2005 )‌گیردمیر ‌مدل‌برند‌سازی‌. در

)شرکت‌‌محصول‌مقصد‌گردشگری،‌برند‌یک‌منبع‌ارتباطی‌میان‌مشتریان‌و‌گروه‌های‌مختلف‌ذینفع

های‌محلی‌و‌سازمان‌های‌گردشگری‌مقصد(‌میباشد.‌در‌این‌مدل‌مدیریت‌سیستماتیک،‌یکپارچه‌و‌

یژه‌برند‌طراحی‌شده‌توسط‌سیاست‌گذاران‌‌را‌ارزش‌و‌را‌منسجم‌ازعناصر‌هویت‌نام‌تجاری‌مقصد

‌بر‌اساس‌رویکرد‌ ‌این‌بازیکنان‌فرستنده‌پیاهایی‌هستند‌که‌استراتژی‌ارتباطی‌برند‌را تعریف‌میکند.

‌‌تعریف‌ همکاری‌با‌رسانه‌ها‌و‌کانال‌های‌توزیع‌جهت‌جایگاه‌یابی‌برند‌مقصد‌در‌ذهن‌گردشگران،

‌میامی ‌است‌انسجام ‌لازم ‌ادامه ‌در ‌توسط‌سیاست‌گذاران‌برند‌کنند. ‌برند ‌ارزش‌وی ه ‌فرم ‌دو ن‌هر

(‌در‌مدل‌برند‌1380)1لیپینگ‌.((‌Risitano,2006بررسی‌شود‌تا‌به‌آن‌جایگاه‌مورد‌نظر‌رسیده‌باشند

سازی‌مشارکتی‌برای‌مقاصد‌روستایی‌برند‌مقصد‌را‌به‌عنوان‌یک‌فرایند‌بازگشتی‌در‌نظر‌میگیرد‌که‌

ده‌توسط‌ترکیب‌عناصر‌برند،‌هویت‌نام‌تجاری‌و‌ساخت‌تصویر‌برند،‌در‌اطراف‌محور‌مرک ی‌ایجاد‌ش

این‌روند‌با‌انتخاب‌با‌دقت‌یک‌یا‌چند‌عنصر‌برند‌‌شعار‌یا‌لوگو‌و..شرو ‌میشود‌که‌مقصد‌را‌‌.میگردد

مشخص‌میکنند‌و‌تداعیاتی‌که‌منعکس‌کننده‌صفات،‌تاثیرات‌و‌نگرش‌های‌اج ا‌تصویر‌برند‌مقصد‌

صفات‌به‌عنوان‌ویژگی‌های‌شناختی‌ملموس‌و‌غیرملموس‌مشخص‌شده‌در‌‌است‌را‌شکل‌میدهند.

معنا‌و‌وابستگی‌و‌منافع‌مورد‌انتظار‌از‌صفات؛‌و‌‌‌،مقصد‌تعریف‌می‌شوند؛‌تاثیرات‌‌به‌عنوان‌ارزش

نگرشها‌به‌عنوان‌ارزیابی‌کلی‌و‌مبنای‌عمل‌و‌رفتار‌است.‌شکل‌گیری‌تصویر‌فراتر‌از‌رویکرد‌توریست‌

بتوان‌درك‌درستی‌از‌تصویر‌مورد‌نظر‌سازمان‌های‌بازاریابی‌مقصد‌داشته‌باشد.‌از‌این‌محور‌رفته‌‌تا‌

طریق‌شکاف‌میان‌تصویر‌طراحی‌شده‌و‌تصویر‌درك‌شده‌ارزیابی‌میشود.‌این‌ارزیابی‌یکسری‌ورودی‌

‌ارتباطات‌بازاریابی‌زمیدهد‌برای‌ساخت‌تصویر‌سا و‌گار‌با‌هویت‌برند‌از‌طریق‌برنامه‌های‌بازاریابی،

‌در‌کل‌این‌یک‌مدل‌بازگشتی‌است‌که‌از‌طریق‌گسترش‌یکسری‌فعالیتها‌ مدیریت‌تداعیات‌بعدی.

‌تجاری ‌نام ‌تداعیات ‌تصویر، ‌ساخت ‌برند، ‌عناصر ‌ترکیب ‌بین ‌پویا ‌ارتباط ‌فعالیت‌های‌(3As)مثل و

‌دست‌می‌آید(3Ms)بازاریابی‌ ‌به ‌درشرایط‌.، ‌گسترش‌فعالیتها ‌که مدل‌همچنین‌مشخص‌می‌کند

ه‌صورت‌می‌گیرد‌که‌شامل‌تصویر‌ارگانیک)تصویری‌که‌طی‌روند‌طبیعی‌از‌شهر‌ایجاد‌شده(‌چهارگان

‌هدف‌می ‌بازار ‌موقعیت‌و ‌های‌مقصد، ‌ترکیب‌داشته ‌و ‌اندازه ‌موجود، ‌شده ‌القا ‌تصویر ‌باشدموجود،

(4Cs).2ترومن‌و‌همکاران‌
(‌عنوان‌میکنند‌که‌برند‌سازی‌شهری‌نشان‌می‌دهد‌که‌ساکنین‌1385) 

رای‌وفاداری‌زیادی‌به‌محله‌خود‌هستند.‌اما‌یک‌دیدگاه‌عمدتا‌منفی‌از‌دیگر‌محله‌ها‌و‌شهر‌شهر‌دا

به‌عنوان‌یک‌کل،‌نشان‌دهنده‌نیاز‌واضحی‌برای‌ارتباط‌بین‌جوامع‌غیر‌مج ا‌است.‌موضوعاتی‌‌مانند‌

                                                           
1- Liping 

2- Trueman 
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ی‌‌که‌،‌باید‌از‌زاویه‌گروه‌های‌مردم"ارزش‌شهروندی"و‌"اشیای‌ملموس"،‌"امکانات‌عمومی‌فی یکی"

‌درك‌شودبرنامه ‌آرمان‌های‌متفاوت‌دارند، ‌نیازهای‌متفاوت‌و ‌برند‌.های‌مختلف، ‌در ‌است‌که لازم

طبقه‌بندی،‌تعریف‌و‌اندازه‌گیری‌برند‌ سازی‌مکان‌اینکه‌چگونه‌دیگران‌تلاش‌برای‌درك،‌شناسایی،

‌نوان‌شده‌است.ع‌1در‌ادامه‌خلاصه‌ای‌از‌مدل‌ها‌در‌جدول‌‌کنند،‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.می‌شهر
‌ 

 : بررسی مدل های موجود در خصوص برند در صنعت گرشگری1جدول 
نویسنده و سال 

 تحقیق
 مفاهیم نام مدل

Moilanen and 

Rainisto 

(2009)‌

مدل‌عملیاتی‌برند‌

‌سازی‌مکان

‌-2اطمینان‌از‌اینکه‌مدیران‌ارشد‌کلیه‌ذی‌نفعان‌متعهد‌باشند‌‌‌-1
یین‌هیات‌مدیران‌)گروه‌عملیاتی‌یا‌تع‌-3اف ایش‌تعهد‌کلیه‌گروه‌ها‌

تعیین‌‌-5پدیدار‌کردن‌پروژه‌برند‌سازی‌مکان‌‌-4گروه‌برند‌سازی(‌
‌افراد‌درون‌سازمان‌ ‌درك‌مکان‌توسط‌مشتریان‌و مشخص‌‌-6نحوه

نمودن‌اینکه‌هریک‌از‌ذینفعان‌از‌چه‌فاکتوری‌از‌هویت‌برند‌منفعت‌
‌ ‌نتایج ‌تفسیر ‌تحلیل‌و ‌م‌-7میبرند. ‌گیری‌از ‌-8باحث‌قبلی‌نتیجه

‌-9انتخاب‌اج ای‌هویت‌برند:‌ایده‌محوری،‌جایگاه‌سازی،‌قول‌ارزشی‌
‌ ‌آزمون ‌و ‌‌-10مشاوره ‌مناسب ‌تعدیلات ‌ری ی‌‌-11انجام برنامه

استراتژیک:‌تعیین‌ساختار‌برند‌سازمان‌دهی،‌توزیع‌کاری،‌تامین‌مالی‌
‌تعیین‌برنامه‌عملیاتی‌-13هماهنگی‌میان‌گام‌ها‌و‌افراد‌مسئول‌‌-12

‌و‌ ‌ه ینه‌ها ‌جداول‌زمان‌بندی، ‌المان‌های‌بصری، ‌گام‌ها، یکپارچه،
‌ پایان‌مراحل‌برنامه‌‌-15اعمال‌سیستم‌مانیتورینگ‌‌-14مسئولیتها

‌ ‌آتی ‌های ‌نیاز ‌دهی ‌گ ارش ‌و ‌انجام‌‌-16ری ی ‌آزمون: ‌و مشاوره
توسعه‌‌-18توسعه‌فرایند‌های‌خدماتی‌)دا می(‌‌-17تعدیلات‌مناسب‌

 )دا می(زیر‌ساختهای‌فی یکی

Nigel Morgan 

and Annette 

Pritchard‌
(2002)‌

مدل‌پنج‌فازی‌

‌برند‌سازی‌)مکان(

‌های‌استراتژیک‌-1 ‌توصیه ‌و ‌بازار ‌هویت‌برند‌-2بررسی ‌-‌3توسعه
مانیتور،‌ارزیابی‌و‌‌-5پیاده‌سازی‌برند‌-‌4اندازمعرفی‌برند:‌انتقال‌چشم

‌بازنگری

منوریان‌وهمکاران‌

(1392)‌

ی‌فرایند‌برند‌ساز

شهری‌در‌کلان‌

‌شهرهای‌ایران

1-‌‌ ‌روشن ‌اهداف ‌از‌‌-2تعریف ‌شهر ‌برندسازی ‌ستاد ‌گیری شکل
‌-5اندازه‌گیری‌پیشرفت‌‌-4شناسایی‌تصویر‌کنونی‌شهر‌‌-3ذینفعان‌

‌ ‌برندسازی ‌فرایند ‌کردن ‌‌-6نهادینه ‌شهر ‌مطلوب ‌هویت ‌-7تعیین
‌و‌ ‌کنونی ‌تصویر ‌میان ‌شکاف ‌بردن ‌بین ‌از ‌برای ‌یابی ‌جایگاه تدوین

‌اجرای‌استراتژی‌-8هویت‌مطلوب‌شهر‌

یوسفی‌و‌همکاران‌

(1395)‌

فرایند‌برند‌سازی‌

‌در‌ابرشهرها

شرایط‌‌-3ارزش‌های‌مذهبی‌‌-2ذینفعان‌متعدد‌‌-1ای(:‌)شرایط‌زمینه
تبدیل‌شهر‌به‌یک‌برند‌سرآمد‌در‌اذعان‌جامعه‌‌-4اقتصادی‌)اقدامات(:‌

5-‌‌ ‌ذینفعان ‌بین ‌است‌-6اعتمادسازی ‌ری ی ‌برای‌برنامه ‌پویا راتژیک
ارا ه‌بسته‌خدماتی‌با‌کیفیت‌بالا‌به‌حامیان‌برند‌شهر‌‌-7برندسازی‌شهر‌

8-‌‌ ‌)پیامدها(: ‌پایدار‌-9تبلیغات ‌یک‌‌-10درآمدزایی ‌به ‌شهر تبدیل
حمایت‌‌-12گر(:‌توسعه‌پایدار‌شهری‌)شرایط‌مداخله‌-11مقصد‌بالقوه‌

یران‌شهری‌ذهنیت‌برندسازی‌مد‌-13های‌دولتی‌از‌برندسازی‌شهری‌
باور‌عمومی‌به‌برندسازی‌شهری‌)شرایط‌علی(:‌‌-15تامین‌مالی‌‌-14
پویایی‌برند‌سازی)در‌هر‌مرحله‌برند‌سازی‌مخاطب‌متفاوت‌است‌‌-16

‌هدف‌ایجاد‌حس‌ ‌گذاران‌هستند‌و ‌مرحله‌توسعه‌مخاطب‌سرمایه در
‌مخاطب‌ ‌برداری ‌بهره ‌مرحله ‌در ‌و ‌گذاری ‌سرمایه ‌برای ‌ اطمینان

-که‌لازم‌است‌باور‌کنند‌در‌ازای‌ه ینه‌هایی‌که‌میمشتریان‌هستند‌
‌نیاز‌به‌انبوه‌بازدیدکنندگان‌-17کنند،‌خدمات‌کافی‌دریافت‌میکنند(‌

‌نیاز‌کشور)ایجاد‌بازار‌ب رگ(‌-18)جهت‌برند‌شدن(‌
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Middleton‌
(2011)‌

مدل‌برندسازی‌

‌)شهری(

شکل‌دهی‌یک‌شخصیت‌و‌جایگاه‌مشخص،‌متمای ،‌جاه‌طلبانه‌اما‌‌-1
‌برندوا ‌برای ‌ها،‌‌-2قعی ‌ارزش ‌اساس ‌بر ‌برند ‌جایگاه ‌گذاری بنیان

‌ ‌بنیان ‌جمعیت ‌خصوصیات ‌و ‌رفتارها ‌ها، ‌یک‌‌-3نگرش انعکاس
استراتژی‌مشخص‌شهر/مکان‌ونقاط‌تاکید‌باتوجه‌به‌مهرت‌ها،‌منابع‌و‌

‌های‌هدف‌-4قابلیت ‌گروه ‌به ‌اثربخش‌م ایا ‌با‌‌-5ارا ه ارتباط‌موفق
‌ ‌درونی ‌کلیدی ‌های‌-6تاثیرگذاران ‌رسانه ‌میان ‌در ‌کارا یکپارچگی

‌منسجم‌بودن‌در‌طول‌زمان‌-7مختلف‌ارتباطی‌بازاریابی

Ashworth‌
(2009)‌

اب ارهای‌برندسازی‌

‌مکان

‌نقاش‌ها،‌بهره‌-1 گیری‌از‌شخصیت‌افراد‌مشهور‌مانند‌موسیقی‌دادنها،
‌ ‌برندینگ( ‌مشهور)سلبریتی ‌افراد ‌سایر ‌و ‌سازی/‌‌-3نویسندگان پرچم

عناصر‌طراحی‌همانند‌امضاء‌)توسعه‌ایده‌پرچم‌سازی،‌‌-4مای ‌بناهای‌مت
طراحی‌امضا‌در‌سطح‌وسیع‌تر‌میباشد‌که‌تلاش‌بر‌این‌است‌که‌عناصر‌

‌دسترس‌معرفی‌شون ‌محیط‌در ‌شامل‌طراحی‌در ‌میتواند ‌امضا ‌طرح د.
ای‌از‌ساختمان‌های‌مرتبط،‌فضاها‌و‌عناصر‌خیابانی‌مانند‌نشانه‌مجموعه
-مبلمان‌خیابانی‌باشد‌که‌صفاتی‌را‌به‌شهر‌نسبت‌می‌و‌هافرشها،‌سنگ

)توسعه‌ایده‌ایجاد‌امضا‌‌نواحی‌بارز‌-5دهند‌حتی‌‌به‌می ان‌یک‌عبارت.(‌
ای‌خاص‌در‌شهر‌است‌که‌امضا‌ای‌برای‌در‌برند‌سازی‌مکان،‌ایجاد‌منطقه

رویدادهای‌ورزشی‌‌-7رویدادهای‌فرهنگی‌اجتماعی‌‌-6کل‌شهر‌باشد.(‌
‌رویدادهای‌بین‌المللی‌-10رویدادهای‌سیاسی‌‌-9اری‌رویدادهای‌تج‌-8

ل گی‌و‌صیامی‌

(1396)‌

مولفه‌ها‌و‌شاخص‌

برند‌سازی‌های‌

شهری‌بر‌اساس‌

‌اولویت

ارزش‌های‌اجتماعی‌‌-3انجام‌یک‌رویداد‌مهم‌‌-2انجام‌مراسم‌خاص‌‌-1
‌-6رفتار‌شهروندان‌با‌گردشگران‌‌-5آثار‌و‌بناهای‌منحصربفرد‌‌-4خاص‌

‌-8وجود‌مراک ‌بهداشتی‌و‌درمانی‌‌-7تفریحی‌و‌سرگرمی‌وجود‌مراک ‌
‌ ‌ها ‌خانه ‌مسافر ‌و ‌ها ‌‌-9وضیت‌هتل ‌مسافر ‌-10وضعیت‌کمپ‌های

می ان‌سرمایه‌گذاری‌خارجی‌در‌صنایع‌‌-11رستوران‌ها‌و‌کافی‌شاپ‌ها
‌ ‌ها ‌پروژه ‌و ‌فروش‌‌-12مرتبط ‌مراک  ‌و ‌بازارها وضعیت‌‌-13وضعیت

‌زندگی‌در‌شهر‌‌رضایت‌شهروندان‌-14مبادلات‌ارزی‌ تمایل‌به‌‌-15از
‌ ‌شهر وضعیت‌تجهی ات‌‌-17وضعیت‌تأسیسات‌شهری‌‌-16زندگی‌در

‌‌-18شهری‌ ‌نقل‌‌-19وضعیت‌ترافیک‌در‌سطح‌شهر خدمات‌حمل‌و
وضعیت‌تعداد‌پارکینگ‌های‌عمومی‌در‌سطح‌شهر‌‌-20عمومی‌مناسب‌

تعداد‌ب رگراه‌های‌موجود‌در‌‌-22کیفیت‌خیابان‌های‌سطح‌شهر‌‌-21
مطرح‌بودن‌شهر‌در‌‌-24وضعیت‌پایانه‌ها‌و‌فرودگاه‌شهر‌-23ح‌شهر‌سط

‌ ‌المللی ‌بین ‌‌-25سطح ‌خارجی ‌و ‌داخلی ‌گردشگر ‌جذب ‌-26قدرت
بهره‌مندی‌از‌‌-27آمادگی‌ذهنی‌شهروندان‌در‌مورد‌توسعه‌گردشگری‌

‌قدرت‌تبلیغات

بهادری‌و‌همکاران‌

(1396)‌

الگوی‌برند‌سازی‌

شهری‌برای‌

‌توسعه‌کارافرینی

جاذبه‌های‌توریستی‌‌-2موقعیت‌استراتژیک‌شهر‌‌-1ایط‌زمینه‌ای(:‌)شر
‌ ‌گردشگری ‌گذاری‌‌-3و ‌سرمایه ‌ظرفیت ‌و ‌اقتصادی ‌مناسب محیط

فرهنگ‌‌-6دیپلماسی‌شهری‌‌‌-5توجه‌به‌ذینفعان‌مختلف‌‌-4)اقدامات(:‌
‌مناسب‌‌-7سازی ‌طراحی‌ساختار ‌سازماندهی‌و طراحی‌فرایند‌‌-8ل وم

‌-11توسعه‌زیر‌ساختهای‌فی یکی‌)پیامد‌ها(:‌‌-10تبلیغات‌‌-9برند‌سازی‌
‌ ‌زایی ‌اشتغال ‌و ‌اقتصادی ‌و‌‌-12رونق ‌گذاری ‌سرمایه ‌توسعه ‌و جذب

‌کاهش‌مهاجرت‌‌-13گردشگری‌ ‌روستایی‌و ‌پایدار توسعه‌‌-14توسعه
‌آفرینی ‌ارزش ‌و ‌اجتماعی ‌بازار‌‌-15سرمایه ‌در ‌رقابتی ‌قدرت اف ایش

‌ ‌-17مشی‌گذاری‌عمومی‌نقش‌دولت‌و‌خط‌-16)شرایط‌مداخله‌گر(:
مدیریت‌یکپارچه‌‌-18صنعتی‌مغان)گرمی(‌‌-تصویب‌منطقه‌آزاد‌تجاری

‌‌-19شهری‌ ‌برای‌کارافرینی‌)شرایط‌علی(: ‌سازی جهانی‌و‌‌-20بستر
ظرفیت‌علمی‌‌-22جهانی‌و‌اجتناب‌ناپذیر‌بودن‌‌-21اجتناب‌ناپذیر‌بودن‌

‌و‌پژوهشی‌و‌تشکل‌های‌دانشجویی‌عرصه‌گردشگری.
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همکاران‌‌رضوانی‌و

(1396)‌

عوامل‌کیفیت‌
محیطی‌موثر‌بر‌
برندسازی‌مقصد‌

‌گردشگری

‌-4محیط‌اجتماعی‌فرهنگی‌‌-3محیط‌اقتصادی‌-2محیط‌طبیعی‌-1

محیط‌‌-5محیط‌کالبدی:‌ساختار‌روستا‌مانند:‌اماکن،‌معابر،‌معماری‌

نهادی‌:‌امکانات‌زیر‌ساختی‌مانند‌هتل‌ها،‌خدمات‌پذیرایی،‌خدمات‌

‌ارتباطی.

و‌قاسمی‌‌صمیمی

(1393)‌

فرایند‌برند‌سازی‌‌

‌مقصد‌گردشگری

‌کجاست؟‌-1 ‌در ‌جهان ‌در ‌شهر ‌فعلی ‌جایگاه ‌ممی ی ‌و ‌-2ارزیابی

‌ ‌شد؟ ‌خواهد ‌شهر ‌شهرت ‌به ‌منجر ‌چی ی ‌چه ‌برتری ‌و ‌‌-3تحلیل

شمرده‌سخن‌گفتن‌بیان‌‌‌-4همسو‌سازی‌برند‌چه‌ارتباط‌هایی‌دارد؟

ال‌سازی‌برند‌چگونه‌فع‌-‌5تصویری‌و‌کلامی‌برند‌چگونه‌خواهد‌بود؟

پذیرش‌و‌نگرش‌چگونه‌ذی‌نفعان‌می‌توانند‌از‌برند‌‌-6حیات‌میابد؟‌

‌و‌پس‌از‌آن‌برند‌برای‌تازه‌و‌مناسب‌ماندن‌‌‌-7حمایت‌کنند؟‌ اجرا

‌چگونه‌مدیریت‌خواهد‌شد؟

Avraham and 

Ketter‌
(2008)‌

مدل‌چند‌مرحله‌

ای‌برند‌سازی‌

مکان‌و‌تغییر‌

‌تصویر‌مکان

در‌این‌مرحله،‌باید‌استفاده‌از‌‌شاخص‌‌-یل‌مقدماتی‌تج یه‌و‌تحل‌-1

‌ارزیابی‌کرد.‌ ‌ویژگی‌های‌مکان‌را ‌مخاطبان‌و ‌بحران، های‌مشخص،

‌ ‌اهداف‌و‌زمان‌کمپین‌باید‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌گیرد. ‌-2علاوه‌بر‌این،

پس‌از‌تج یه‌و‌تحلیل‌مقدماتی،‌‌-انتخاب‌استراتژی‌های‌رسانه‌ای‌

‌‌باید‌مناسب‌ترین‌استراتژی ‌انتخاب‌کرد. در‌این‌مرحله‌‌-اجرا‌‌-3را

نهایی،‌باید‌تکنیک‌های‌مناسب‌که‌شامل‌بازاریابی‌مستقیم،‌تبلیغاتی‌

‌و‌مجلات،‌ ‌روزنامه‌ها ‌که‌شامل‌تلوی یون، ‌کانال‌ها ‌فروش‌و ‌ارتقاء و

‌ ‌بیلبوردها ‌و ‌رادیو ‌اینترنت، ‌آن‌کمپین‌میباشد، ‌در ‌انتخاب‌کردکه را

‌.بازاریابی‌مکان‌باید‌اجرا‌شود

محمدیفر‌و‌

‌(1396همکاران‌)

مدل‌برند‌آفرینی‌

‌شهری

‌ زمان‌‌-2تضاد‌منافع‌و‌اهداف‌شرکت‌کنندگان‌-1)شرایط‌زمینه‌ای(:

‌‌-3برندافرینی ‌اجتماعی ‌‌–فضای ‌شهر ‌و‌‌-4فرهنگی ‌اعتقادی فضای

‌ ‌‌-5مذهبی ‌شهری ‌ساخت ‌شهر.‌‌-6زیر ‌مدیریت ‌سیاسی فضای

‌ ‌سازی‌‌-7)اقدامات(: ‌هدف‌-8نهاد ‌‌تعیین‌گروه ‌ساکن برند‌‌-9غیر

‌گرا)داخلی( ‌درون ‌تبلیغی‌-10افرینی ‌و ‌ترویجی ‌بسته ‌-11تدوین

‌رقابتی ‌جذابیت ‌معرفی ‌و ‌و‌‌-12شناسایی ‌ها ‌جشنواره برگ ازی

‌ ‌ها(: ‌)پیامد ‌مهم ‌فرهنگی ‌‌-13رویدادهای ‌اجتماعی -14پیامدهای

منابع‌مالی‌‌-17بودجه‌‌-16روانی‌)شرایط‌مداخله‌گر(:‌‌-15اقتصادی‌

‌حمایت‌-18 ‌دولتی ‌و ‌قانونی ‌سازان‌‌-19های ‌تصمیم ‌درست درك

میل‌به‌بازیابی‌‌-21عوامل‌مربوط‌به‌محیط‌رقابتی‌‌-20)شرایط‌علی(:‌

 جدید محیط‌-23نیاز‌به‌شفاف‌سازی‌هویت‌شهری‌‌-22تصویر‌شهر

‌مشی‌نوین‌توسعه‌شهری خط -24المللی‌ بین

Seric & et al‌
(2015)‌

مدل‌ایجاد‌برند‌

‌گردشگری‌مقاصد

منابعی‌که‌پتانسیل‌های‌برند‌سازی‌‌‌-2ت،‌تاریخ،‌میراث‌فرهنگیسن‌-1

‌ ‌مقصد( ‌خاص ‌محصولات ‌ایجاد ‌برای ‌استفاده ‌قابل ‌)منابع ‌-3دارند

‌برای‌ایجاد‌ منابعی‌که‌پتانسیل‌برند‌سازی‌ندارند‌)منابع‌قابل‌استفاده

منابع‌مورد‌استفاده‌برای‌تطبیق‌‌-4محصولات‌عمومی‌برای‌گردشگری(‌

‌ت‌توریست‌با‌گرایش‌ها‌و‌علایق‌سرمایه‌گذار.دادن‌پیشنهادا
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Kavaratzis, and 

Ashworth‌
(2005)‌

‌برند‌سازی‌شهری
بازاریابی‌‌-2مرحله‌دوم‌ تجربیات‌مربوط‌به‌خود‌شهر‌-1مرحله‌اول‌

سنت‌شفاهی‌‌-3که‌تصویر‌پیشرفت‌شهر‌را‌شکل‌میدهد.‌مرحله‌سوم‌

‌که‌تصویر‌اصلی‌و‌اساسی‌شهر‌را‌شکل‌میدهد.

Anholt (2003)‌
مدل‌شش‌ضلعی‌

‌برند‌سازی‌مکان

‌ومهاجرت‌-1 ‌گذاری ‌داخلی‌-2سرمایه ‌و ‌خارجی ‌های ‌-3سیاست

‌گردشگری‌-6مردم‌-5میراث‌و‌فرهنگ‌-‌4برندهای‌خارجی

YOON‌
(2010)‌

مدل‌استراتژی‌

‌برند‌سازی‌شهر

عناصر‌دست‌ساز‌‌-4طراحی‌شهر‌‌-3هویت‌شهر‌‌-2تصویر‌شهر‌‌-1

‌زیر‌ساخت‌ها‌-6فاکتورهای‌منفی‌‌-5به‌عنوان‌فاکتورهای‌مثبت‌

Stephens 

Balakrishnan& 

Kerr (2013) 

مدل‌مدیریت‌

‌)مکان(4D برند‌

اندازه‌‌‌-4مخابره/‌تحویل‌دادن/‌ارا ه‌‌-3طراحی‌-2تصمیم‌گیری‌‌-1

‌گیری

Kerr and 

Braithwaite‌
(2011)‌

شاخص‌های‌

مرتبط‌با‌عملکرد‌و‌

‌استراتژی‌برند

کسب‌و‌کار‌های‌جدید‌‌-2ساخت‌ها‌بهبود‌زیر‌-1)خروجی‌ملموس(:‌

‌ساز‌-3 رشد‌کارکنان‌)افراد‌‌-5رشد‌جمعیت‌-4فعالیتهای‌ساخت‌و

‌ ‌کننده‌-6شاغل( ‌بازدید ‌بالا.‌‌-7تعداد ‌سطح ‌و ‌تخصصی تحصیلات

‌ ‌غیرملموس(: ‌و‌‌-1)خروجی ‌داخلی ‌ذینفعان ‌بر ‌تمرک  فرهنگ:

مکان‌اب ارهایی‌که‌امکان‌اندازه‌گیری‌عواملی‌چون‌تعهد‌و‌اطمینان‌به‌

‌ ‌خارجی‌‌-2است. ‌ذینفعان ‌ذهن ‌در ‌مقصد ‌تصویر ‌بر ‌تمرک  رشد:

پیوستگی‌یا‌همکاری‌های‌استراتژیک:‌این‌همکاری‌ها‌میتواند‌‌-3است

‌خصوصی،‌ ‌با ‌بخش‌دولتی ‌همکاریهای ‌مثل ‌باشد ‌خارجی ‌و داخلی

‌سرمایه‌گذاری‌های‌مشترك

موسوی‌و‌همکاران‌

(1396)‌

تبیین‌مولفه‌های‌‌

برندسازی‌شهری‌

کید‌بر‌صنعت‌با‌تا

‌گردشگری

 برند تدوین‌-2نفعان‌ ذی تمامی به ازطریق‌معرفی بارز هویت اشاعة‌-1

 از گیری وبهره شناسایی‌-3تاریخی‌ و طبیعی های براساس‌جاذبه شهر

 نوازی مهمان فرهنگ اشاعة‌-4تاریخی‌ و طبیعی های وم یت ها جاذبه

 توسعة با ریگردشگ توسعة بر تأکید‌-5مردم‌ میان در و‌گردشگرپذیری

 سرمایه از استفاده با اقامتی و رفاهی اماکن احداث‌-6شهری‌ زیرساخت

‌ دولتی گذاری ‌رسانی‌-7وخصوصی برای‌ مناسب تبلیغات و اطلا 
‌ازطریق معرفی ‌مکان ‌ برندسازی هویت  سرمایة جذب‌-8شهری

مسافربری‌ های زیرساخت وضعیت بهبود در‌راستای دولتی و خصوصی
‌درجهت متخصص وهاینیر از استفاده‌-9 گردشگری‌ توسعة محلی

‌هویت برای راهبردی ری ی برنامه‌-10  گردشگری توسعة و اشاعة

 تاریخی هویت از گیری از‌مکان‌با‌بهره مثبت تصویرسازی‌-11منطقه‌

‌استفاده آن طبیعی و  و خصوصی سرمایة جذب‌-12برندسازی‌ از با
‌راستای دولتی ‌ امکانات بهبود در  و رسانی  اطلا‌-13گردشگری

 از مثبت تصویرسازی‌-14مکان‌ هویت برای‌معرفی مناسب تبلیغات

 تخریب از جلوگیری‌-15گردشگران‌ تقاضای منظور‌تحریک مکان‌به

 در سازی های‌آگاه فعالیت و تبلیغات تقویت‌-16تاریخی‌ های جاذبه

 بردن بین از‌-17طبیعی‌ های‌گردشگری‌و م یت دربارة ها رسانه

‌دربارةگردشگ بد ذهنیت ازطریق‌ منطقه امنیتی وضعیت ران
 اف ایش‌جذب برای مناسب های برنامه تدوین‌-18مثبت‌ تصویرسازی

‌ ‌توسعة نشست و سمینارها برگ اری‌-19گردشگران  سرمایه های

‌گردشگرپذیر. های مکان امنیت تأمین‌-20گذاری‌
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نویسنده و سال 
 تحقیق

 مفاهیم نام مدل

Kambiz 

Heidarzadeh 

Hanzaee, Hamid 

Saeedi 

(2014)‌

مدل‌برند‌سازی‌

قصد‌برای‌شهر‌م

‌های‌تاریخی‌ایران

تصویر‌تاریخی‌)تصویر‌تاریخی‌به‌طور‌مثبت‌بر‌تصویر‌رایج‌مقصد‌اثر‌‌-1
تصویر‌منحصر‌بفرد‌)تصویر‌منحصر‌بفرد‌به‌طور‌مثبت‌بر‌‌-2گذار‌است(.‌

)تصویر‌رایج‌بر‌تصویر‌‌تصویر‌رایج‌-3تصویر‌رایج‌مقصد‌اثر‌گذار‌است(‌
)تصویر‌کلی‌‌تصویرکلی‌برند‌مقصد‌-‌4کلی‌از‌برند‌مقصد‌تاثیر‌گذار‌است(

کیفیت‌‌-5از‌برند‌مقصد‌تاثیر‌گذار‌بر‌کیفیت‌درك‌شده‌اثر‌گذار‌است(‌
‌وفاداری.‌-6درك‌شده‌)کیفیت‌درك‌شده‌بر‌وفاداری‌اثر‌گذار‌است(.‌

A. 

Giannopoulos 

and et al‌
(2011)‌

مدل‌چار‌چوب‌

‌برند‌سازی‌مقصد

‌ توسعه‌جایگاه‌یابی‌‌-2برند‌تج یه‌و‌تحلیل‌‌-1)توسعه‌برند‌مقصد(:
ارزش‌های‌به‌اشتراك‌گذاشته‌برند.‌)نگهداری‌برند‌مقصد‌در‌‌-3برند‌

مدیریت‌‌-6تعهد‌بلند‌مدت‌دولت‌-5ثبات‌و‌هماهنگی‌-4طول‌زمان(:‌
‌ارزیابی‌عملکرد‌برند.‌-7پرتفولیو‌برند‌مقصد‌

Hankinson 
(2007)‌

مدل‌چار‌چوب‌

مدیریت‌برندهای‌

‌مقصد

:فرهنگ‌سازمانی‌برند‌2و‌چشم‌انداز‌محور‌اصل‌‌:‌رهبری‌قوی1اصل‌
‌اصل‌ ‌اصل‌3محور ‌دپارتمان‌ها ‌و ‌هماهنگی‌روند ‌مشارکت‌قوی‌4: :
‌:‌انسجام‌ارتباطات‌میان‌رنج‌ب رگ‌ذینفعان.5سازگار‌اصل‌

FOROUDI & et 

al‌
(2016)‌

مدل‌برند‌سازی‌

مکان،‌تصویر‌مکان‌

‌و‌شهرت‌مکان

شور:شناخت‌کشور‌با‌توجه‌به‌نام‌تجاری‌ک‌-2جغرافیا‌/‌محیط‌زیست‌-1
مردم‌/‌‌-3برند‌هایش)زعفران‌و...(،‌مثلا‌ژاپن‌در‌زمینه‌اب ارهای‌الکتریکی

‌دوستیابیهاداریهتل ‌)تار‌-4/ ‌غیره(فرهنگ ‌و ‌مذهب، ‌زبان، ‌-‌5یخ،
‌کشورویژگی ‌کشور:‌-6های ‌سهامداران‌‌نام ‌ذهن ‌در ‌کشور، ‌یک نام

‌زمیمجموعه ‌تحریک‌می‌کند‌و نه‌ای‌رقابتی‌برای‌یک‌ای‌از‌ادراکات‌را
‌قبیله‌پارس( :‌ ‌)پرشیا اهداف‌‌-8شرایط‌اقتصادی‌-7مکان‌ارا ه‌می‌دهد.

پیشرفت‌‌-9مربوط‌به‌بازار‌هدف،‌اهداف‌کلی‌و‌اهداف‌توسعه‌گردشگری
‌تبلیغاتی‌-11امنیت‌-10تکنولوژیکی ‌و ‌بازاریابی ادراکات‌‌-12استراتژی

‌)نقش‌تعدیل‌کنندگی‌در‌برند‌سازی‌مکان‌دار اخبار‌و‌‌-13د(‌سیاسی:
‌مکان‌‌-14رسانه‌های‌اجتماعی‌ ‌برند‌‌-15آگاهی‌از پیشرفت‌16تصویر

‌مکان.
M. Rivas,Grupo 

TASO for 

CityLogo 
(2012)‌

ابعاد‌برند‌سازی‌

‌شهری

واقعیت‌ها:‌زمینه‌های‌محلی،‌دارایی‌های‌واقعی‌و‌هر‌دو‌فرایند‌در‌‌-1
شهری،‌انتظارات‌اتوپیا:‌پروژه‌های‌‌-3تصویر.‌‌-2حال‌ظهور‌و‌کاهش.‌

‌مفهوم‌-4سازمانی،‌خواسته‌های‌مردم‌

Kavaratzis 
(2008)‌

چارچوب‌برند‌

‌سازی‌شهری

‌استراتژی‌های‌منظر‌محیطی:‌تصمیمات‌مرتبط‌با‌-1)ارتباطات‌اولیه(:‌
های‌روساخت:‌پروژه‌-2)طراحی‌شهر،‌معماری،‌هنر‌وفضاهای‌عمومی(‌

‌فرهنگ ‌امکانات ‌مخاطبان، ‌شهرتوسط ‌)دسترسی ‌امکانات‌شامل ی،
های‌اجتماعی،‌مشارکت‌ساختار‌اداری‌و‌سازمانی‌)شبکه‌-3گردشگری(‌

‌اداره‌ ‌اثربخشی‌ساختار ‌به ‌خصوصی( ‌مشارکت‌بخش‌عمومی‌و مردم،
ماعی‌و‌مشارکت‌شهروندان‌در‌مکان‌با‌تأکید‌بر‌توسعه‌شبکه‌های‌اجت

رفتار‌‌-4گردد.‌عمومی‌بر‌می‌و‌گیری‌و‌مشارکت‌بخش‌خصوصیتصمیم
‌انگی ه‌های‌مالی(‌انداز‌شهر،‌کیفیت‌خدمات،‌رویدادها،)چشم‌شهر

‌از‌ ‌یک‌مکان ‌در ‌که ‌هدفمند ‌و ‌رسمی ‌ارتباطات ‌ثانویه(: )ارتباطات
‌روابط‌ ‌بازاریابی‌مانند‌انوا ‌تبلیغات، طریق‌فعالیت‌های‌شناخته‌شده
‌)ارتباطات‌ ‌لوگو‌رخ‌می‌دهد. ‌از ‌استفاده ‌طراحی‌گرافیکی‌و عمومی،

‌دها ‌تبلیغات ‌سوم(: ‌و‌نو  ‌ها ‌رسانه ‌توسط ‌شده ‌تقویت ‌دهان ‌به ن
‌ارتباطات‌رقبا.

Ntounis and 

Kavaratzis 
(2017)‌

فرایند‌برند‌سازی‌

‌مکان

1-‌‌ ‌تحلیل ‌و ‌تج یه ‌و ‌‌-2تحقیق ‌‌-3مشورت ‌-5اقدام‌-4مشاوره
‌ارتباطات.
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 روش شناسی تحقیق-3

 روش تحقیق بر اساس هدف و ماهیت و روش جمع آوری داده ها 3-1

‌قوانین‌و‌ساخت‌یا‌‌کشف‌ماهیت‌پدیدهقات‌بنیادی‌هدف‌تحقی‌‌ ‌اصول، ‌و‌روابط‌بین‌متغیرها، ها

نماید.‌هدف‌اساسی‌‌و‌به‌توسعه‌مرزهای‌دانش‌رشته‌علمی‌کمک‌می‌استها‌‌ها‌و‌نظریه‌آزمایش‌تئوری

‌آزمون‌نظریهاین‌نو ‌پژوهش‌تبیین‌روابط‌بین‌پدیده ها‌و‌اف ودن‌به‌دانش‌موجود‌در‌یک‌زمینه‌ها،

‌توسعه‌دانش‌کاربردی‌در‌یک‌زمینه‌خاص‌1385نیا،‌)حافظ‌استخاص‌ (.‌هدف‌تحقیقات‌کاربردی،

‌نگرش‌های‌علمی‌است‌ ‌نظریات‌و ‌جهت‌اجرایی‌کردن ‌تحقیق‌کاربردی‌در ‌عبارت‌دیگر، ‌به است.

آنجا یکه‌این‌تحقیق‌در‌خصوص‌مفهوم‌ارزش‌مقصد‌دانش‌بیشتری‌در‌اختیار‌ (.‌‌از1383،ه)حسن‌زاد

در‌مقصد‌ی د‌مورد‌بررسی‌قرار‌ تحقیق این از‌نو ‌بنیادی‌و‌با‌توجه‌به‌اینکه‌مدل‌نهایی‌قرار‌می‌دهد‌

‌در‌.باشد می نی  کاربردی تحقیق میگیردیک ‌زیرا پژوهش‌فوق‌در‌بخش‌کیفی‌از‌نو ‌اکتشافی‌است.

و‌برای‌‌خصوص‌مفهوم‌ارزش‌برند‌با‌توجه‌به‌منابع‌در‌دسترس‌پژوهش‌های‌اندکی‌صورت‌گرفته‌است

ابی‌به‌درك‌درست‌از‌ارزش‌مقاصد‌و‌اف ایش‌دانش‌پژوهش‌صورت‌گرفته‌است‌ودر‌بخش‌کمی‌دستی

‌روش‌ ‌است. ‌بوده ‌میپردازد ‌ی د ‌مقصد ‌توصیف‌استراتژی‌های‌خلق‌ارزش‌در ‌به توصیفی‌است‌زیرا

‌ ‌نو  ‌از ‌بخش‌کیفی ‌در ‌ها ‌آوری‌داده ‌اساس‌روش‌جمع ‌بر ‌سیستماتیک‌تحقیق ‌بنیاد تئوری‌داده

‌و‌در‌بخش‌کمی‌‌از‌نو ‌همبستگی‌و‌مبتنی‌بر‌معادلات‌ساختاری‌است.‌(‌1376)‌1اشتراوس‌و‌کوربین

‌

 جامعه آماری، تعیین حجم نمونه و روش نمونه گیری 3-2

 درباره‌صفت است مایل پژوهشگر که است آماری جامعه یک بررسی مورد جامعه پژوهش، هر در معمولاً

 جامعه، یک مورد در تر دقیق اطلاعات کسب منظور به غالباً .بپردازد مطالعه به آن واحدهای متغیر

در‌‌حاضرجامعه‌آماری‌تحقیق‌(.‌1379)خاکی، رسد می نظر به مطلوب جامعه، عناصر یکایک بررسی

‌مانند: ‌مکتوب ‌محتوی ‌مدل( ‌کیفی)طراحی ‌مقالات‌بخش ‌مقاصد،‌‌کتب، ‌سازی ‌برند ‌خصوص در

د‌مقاصد‌و‌سایر‌محتوی‌مرتبط‌با‌موضو ،‌مدیریت‌برند‌مقاصد،‌دوباره‌سازی‌برند‌مقاصد،‌توسعه‌برن

‌ ‌بخش‌کمی ‌در ‌آماری ‌جامعه ‌میباشد. ‌کلیه ‌خبرگان، ‌اساتید، ‌التحصیلان ‌فارغ ‌و ‌رشته‌دانشجویان

‌مطلع‌در‌خصوص‌برند‌شهر‌ی د‌می‌باشد.‌‌"گردشگری"و‌‌"بازاریابی"

 معرف و داشته هتمشاب جامعه صفات با آنها صفات که جامعه افراد از تعدادی از عبارتست نمونه،‌‌‌

‌در1378باشند)سرمد، برخوردار جامعه افراد با همگنی و تجانس که‌از جامعه‌بوده، تحقیق‌در‌ این (.

بخش‌کیفی‌با‌توجه‌به‌روش‌تئوری‌داده‌بنیاد‌نمونه‌گیری‌به‌صورت‌غیر‌احتمالی‌‌هدفمند‌)نمونه‌ای‌

و ‌متوالی‌میباشد‌که‌حجم‌نمونه‌که‌بیشتر‌کمک‌در‌فهم‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌را‌داشته‌باشند(‌از‌ن

‌اشبا ‌ ‌به ‌دیگر ‌که ‌اف ایش‌میابد ‌طول‌تحقیق‌آنقدر ‌در ‌نمونه ‌حجم ‌ ‌مشخص‌نیست‌بلکه ‌ابتدا در

مدل‌با‌‌50در‌این‌پژوهش‌با‌بررسی‌منابع‌در‌دسترس‌در‌قالب‌کتب،‌مقالات‌و‌رسالات‌حدود‌‌.برسیم

ی‌برند‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌که‌پس‌از‌موضوعیت‌برندسازی،‌مدیریت‌برند،‌توسعه‌برند‌و‌دوباره‌ساز

                                                           
1- Strauss & Corbin 
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با‌‌یعنی‌بررسی‌مدل‌در‌شهر‌ی د‌نمونه‌آماری‌در‌بخش‌کمی‌مدل‌چهاردهم‌اشبا ‌نظری‌رخ‌داد‌.

فرمول‌کوکران‌نفر‌با‌بهره‌گیری‌از‌‌385توجه‌به‌ب رگ‌بودن‌جامعه‌آماری‌و‌نامحدود‌بودن‌اندازه‌آن‌

ونه‌گیری‌غیر‌احتمالی‌هدفمند‌متوالی‌از‌نو ‌گلوله‌،‌که‌با‌روش‌نمباشد‌می‌در‌حالت‌جامعه‌نامحدود

‌‌برفی،‌تعیین‌گردید.

‌

 ابزار گردآوری داده های تحقیق و تعیین میزان پایایی و روایی 3-3

ای(‌و‌در‌در‌تحقیق‌حاضر‌‌در‌بخش‌کیفی‌اسناد‌و‌مدارك‌)مطالعات‌کتابخانهاطلاعات‌‌اب ار‌گردآوری

همگان‌پرسشهای‌مشابه‌و‌به‌شیوه‌مشابه‌پرسیده‌شد‌و‌‌بخش‌کمی‌پرسشنامه‌است.‌در‌این‌روش‌از

سوال‌‌48تعداد‌سوالات‌عمومی‌سه‌سوال‌سن،‌جنسیت‌و‌مقطع‌تحصیلی‌و‌تعداد‌سوالات‌تخصصی‌

‌گیری‌از‌نظرات‌اساتید‌راهنما‌طراحی‌گردید.بود.‌سوالات‌در‌بخش‌کمی‌به‌صورت‌محقق‌یافته‌با‌بهره

‌پژوهش‌ ‌دراین ‌بررسی ‌بخبـرای ‌در ‌تحقیق‌ش‌کیفیاعتبار ‌فرایند ‌مـورد‌‌کل ‌اسـاتید توسـط

‌مطالعه‌ ‌تغییر‌نظریه‌نهایی‌بیان‌شده‌است. ‌بازبینی‌قرار‌گرفته‌و‌مواردی‌جهت‌اصلاح‌یا مطالعـه‌و

‌تحلیل‌ ‌دادن‌تمـامی‌دادههای‌خام، ‌طریـق‌نشان‌دادن‌مسیر‌تصمیمات‌و‌همچنین‌قـرار فرآیند‌از

ه،‌اهداف‌اولیه‌و‌سوالها‌در‌اختیار‌اسـاتید‌راهنمـا‌و‌مشـاور‌و‌هـا،‌فرآینـد‌مطالعـ‌شده،‌کـدها،‌مقولـه

‌گرفت ‌قرار ‌تأیید ‌مورد ‌تحقیـق ‌گـامهـای ‌تمـام ‌درستی ‌صاحبنظران ‌دقیق ‌حسابرسی  جهت‌.بـا

 در ها از‌روش‌روایی‌صوری‌بهره‌گرفته‌شد،‌بدین‌صورت‌که‌پرسشنامه در‌بخش‌کمی‌روایی سنجش

 اساتید از تعدادی دراختیار را آن پرسشنامه، تدوین از پس گردید با‌روش‌محقق‌‌ساخته‌تدوین ابتدا

 محترم استاد نظر‌نهایی با پرسشنامه، در اصلاحی اقدامات مذکور، جمع نظرات اخذ از پس و داده قرار

انجام‌گرفت.‌پرسشنامه‌نهایی‌با‌روش‌تحلیل‌عاملی‌مجدد‌مورد‌سنجش‌قرار‌گرفت‌و‌ مشاور و راهنما

بهره‌گرفته‌شد.‌بدین‌منظور‌‌SPSSگیری‌پایایی‌از‌روش‌آلفای‌کرونباخ‌و‌از‌نرم‌اف ار‌به‌منظور‌اندازه‌

پرسشنامه‌جمع‌آوری‌و‌سپس‌با‌استفاده‌از‌داده‌های‌به‌دست‌آمده‌از‌این‌‌20یک‌نمونه‌اولیه‌شامل‌

‌می ان‌ضریب‌اعتماد‌با‌روش‌آلفای‌کرونباخ‌محاسبه‌شد.‌‌SPSSپرسشنامه‌ها‌و‌نرم‌اف ار‌

‌

 های تجزیه و تحلیل داده ها روش 3-4

در‌بخش‌کیفی‌روش‌تئوری‌داده‌بنیاد‌سیستماتیک‌بر‌در‌این‌پژوهش‌برای‌تج یه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌‌

.‌در‌بخش‌کمی‌از‌آمار‌استنباطی‌)مدل‌معادلات‌(‌استفاده‌شد1376اساس‌نظر‌اشتراوس‌و‌کوربین‌)

‌استفاده‌شد.‌‌1ساختاری(

که‌در‌صدد‌تست‌یک‌فرضیه‌فرموله‌شده‌هایی‌است‌یر‌روشمتفاوت‌از‌سا‌روش‌تئوری‌داده‌بنیاد

‌روش‌هایی‌از‌قبیل‌گروه‌های‌تمرک ‌و‌مصاحبه‌برای در‌توسط‌محقق‌هستند. جمع‌ گراندد‌تئوری،

مورد‌نظر‌به‌کار‌گرفته‌می‌شوند‌و‌به‌همراه‌آن،‌بررسی‌جامعی‌از‌ادبیات‌و‌پیشینه‌در‌‌آوری‌اطلاعات

‌.می‌گیردتمام‌فرآیند‌جمع‌آوری‌داده‌صورت‌

                                                           
1- structural equation model 
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‌این‌روش‌شکل ‌کدگذاری‌محوری‌و‌در ‌طریق‌فرایند‌کدگذاری)کد‌گذاری‌آزاد، گیری‌تئوری‌از

کردن،‌مقایسه‌کردن،‌مفهوم‌روند‌خرد‌‌گیرد.‌مرحله‌کد‌گذاری‌باز‌)آزاد(کدگذاری‌انتخابی(‌انجام‌می

‌مقوله ‌‌داده‌بندی‌پردازی‌و ‌درمرحله‌کد‌گذاری‌محوری‌مقوله‌ها ‌بر‌دارد. ‌در ‌را باهم‌ارتباط‌دهی‌ها

هسته‌به‌طور‌منظم‌و‌ارتباط‌دادن‌آن‌با‌‌ی‌میشوند‌و‌در‌مرحله‌کد‌گذاری‌انتخابی‌روند‌انتخاب‌مقوله

‌مقوله ‌کردن‌سایر ‌پر ‌روابط‌و ‌بخشیدن‌به ‌اعتبار ‌‌ها، ‌اصلاح‌و‌‌که‌هایی‌مقولهجاهای‌خالی‌با ‌به نیاز

له‌اینگونه‌عنوان‌شده‌است‌که‌در‌در‌این‌مرح‌.صورت‌میگیرد‌تا‌تئوری‌شکل‌دهی‌شود‌گسترش‌دارند

طی‌کدگذاری‌باز‌و‌محوری،‌بذرهای‌کد‌گذاری‌انتخابی‌جوانه‌می ند.‌محقق‌با‌مفهوم‌سازی‌و‌مقوله‌

کردن‌و‌به‌ویژه‌تشکیل‌خوشه‌های‌مقوله‌ای‌و‌با‌کشف‌پدیده‌محوری‌تدریجا‌متوجه‌مفصل‌های‌یک‌

‌بازنمایی‌شده‌و‌به‌نظریه‌میشود‌و‌با‌تکمیل‌داده‌ها‌به‌طور‌تجمعی‌و‌تحولی‌ ارتباط‌این‌مفصل‌ها

‌خصوص‌تحقیق‌ ‌در ‌نظریه ‌خلاقیت‌لازم، ‌و ‌ها ‌داده ‌نهایت‌اشبا  ‌در ‌و ‌پردازی‌رسیده سطح‌نظریه

‌به‌بیان‌اشتراوس‌و‌کوربین‌رسیدن‌به‌یک‌الگوی‌پارادایمی‌صورت‌میگیرد.‌ در‌این‌پرورانده‌میشود،

‌تحقیق‌دل‌از‌برآمده‌ای‌نظریه‌آن‌حول‌و‌شود‌می‌انتخاب‌محوری‌مقوله‌ها،‌مقوله‌میان‌از‌مرحله،

‌تصویری‌مدل‌صورت‌به‌محوری،‌مقولة‌محور‌حول‌ها،‌داده‌دل‌از‌آمده‌وجود‌به‌نظریة.‌شود‌می‌ارا ه

 .«است‌تحقیق‌اصلی‌پدیدة‌دربارة‌توصیفی‌روایتی»‌داستان،.‌شود‌می‌ارا ه‌داستان‌و

‌‌ ‌‌راهبرداین ‌عنصر: ‌سه ‌«مفاهیم»بر ‌‌«ها‌مقوله»، ‌گ »و ‌واحدهای‌‌«هااره ‌مفاهیم ‌است. استوار

یعنی‌ترکیب‌ای‌از‌مفاهیم‌تعریف‌نمود.‌‌طبقهطور‌خلاصه‌‌بهتوان‌‌ها‌را‌می‌مقولهبنیادی‌تحلیل‌هستند.‌

های‌تدوین‌‌ها‌شالوده‌دهد.‌مقوله‌یا‌کنار‌هم‌قرار‌گرفتن‌چند‌مفهوم‌تشکیل‌یک‌مقوله‌یا‌طبقه‌را‌می

یافته‌بین‌یک‌مقوله‌و‌مفاهیم‌‌هستند‌که‌بیانگر‌روابط‌تعمیم‌«گ اره‌ها»اند.‌سومین‌عنصر‌نی ‌‌نظریه

 بسته ها ازداده برخاسته نظریه در تحلیل واحد که است معتقد گلی ر‌های‌معین‌است.‌آن‌و‌بین‌مقوله

 پاراگراف یک یک‌جمله، خط، یک تواند می تحلیل واحد یعنی .است متفاوت آنها حجم و ها داده نو  به

‌.باشد سند کل یا و

‌این‌روش ‌در ‌عامل‌اصلی‌به: ‌به‌شرایطی‌گفته‌میشود‌که ‌مورد‌ شرایط‌علیّ ‌پدیده ‌آورنده وجود

ها‌اغلب‌با‌واژگانی‌نظیر‌وقتی،‌در‌حالی‌که،‌از‌آن‌جا‌که،‌چون،‌به‌شرایط‌علی‌در‌داده‌مطالعه‌باشد.

اند‌با‌توجه‌به‌توهایی‌وجود‌ندارد‌محقق‌میشوند.‌حتی‌زمانی‌که‌چنین‌نشانهسبب‌و‌به‌علت‌بیان‌می

  ها‌و‌بازبینی‌رویدادها‌و‌وقایعی‌که‌از‌نظر‌زمانی‌مقدم‌بر‌پدیده‌مورد‌نظرند،‌شرایط‌علی‌را‌بیابد.داده

‌فکر‌محوری،‌ ‌و ‌ایده ‌پدیده‌مورد‌نظر، ‌مورد‌مطالعه. ‌اصلی‌)هسته( ‌پدیدة مقولة‌اصلی‌)محوری(:

‌اتفاق‌یا‌واقعه را‌‌شوند‌تا‌آنه‌سوی‌آن‌رهنمون‌میها‌بها‌و‌واکنشای‌است‌که‌جریان‌کنشحادثه،

‌ اداره،‌کنترل‌و‌یا‌به‌آن‌پاسخ‌دهند.‌

بخشند‌و‌یا‌‌:‌شرایط‌ساختاری‌که‌‌راهبردها‌را‌در‌درون‌زمینه‌خاصی‌سهولت‌میگر‌شرایط‌مداخله

‌ کنند.‌آنها‌را‌محدود‌و‌مقید‌می

برخورد‌با‌پدیده‌مورد‌نظر‌هایی‌برای‌کنترل،‌اداره‌و‌ها‌و‌واکنشراهبردها:‌راهبردها‌مبتنی‌بر‌کنش

 هستند.‌

‌پدیدار‌می ‌اثر‌راهبردها ‌نتایجی‌که‌در ‌نتایج‌و‌حاصل‌کنش‌پیامدها: ‌پیامدها ‌و‌واکنششود. ها‌ها
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‌‌هستند.‌پیامدهامیتوانند‌مثبت‌یا‌منفی‌باشند.

-ای‌است‌که‌به‌پدیده‌موردنظر‌دلالت‌میهای‌ویژهبستر‌)زمینه(:‌بستر‌یا‌زمینه‌مجموعه‌مشخصه
به‌پدیده.‌بستر‌نشانگر‌مجموعه‌شرایط‌خاصی‌است‌که‌در‌آن‌‌یعنی‌محل‌حوادث‌و‌وقایع‌متعلق‌کند؛

‌واکنش‌صورت‌می‌‌راهبردهای‌کنش ‌روش‌معادلات‌ساختاری‌‌ پذیرد.‌و ‌بخش‌کمی‌از ‌در ‌ادامه در

‌ ‌میشود. ‌هایی آزمون برای جامعی آماری رویکرد یک ساختاری معادلات مدلاستفاده  فرضیه

این‌ طریق از‌.(Holey, 1995)باشد می  مکنون متغیرهای و  شده مشاهده متغیرهای بین دربارةروابط

‌های در را نظری مدلهای بودن قبول قابل توانیم می رویکرد های‌ داده از استفاده با خاص جامعه

 سازی مدل یا  کوواریانس ساختارهای تحلیل و تج یه‌نمود. آزمون آزمایشی غیرآزمایشی، همبستگی،

‌های ساختارهای تحلیل و تج یه روشهای ترین ازاصلی یکی ساختاری معادلات مدل یا علّی  داده

 اثر بایستی می که دارد وجود مستقل متغیر چند حاضر درتحقیق که آنجایی از بنابراین است. پیچیده

ابد‌ی می ضرورت ساختاری معادلات مدل از استفاده گیرد قرار موردبررسی وابسته متغیر روی بر آنها

(Lavee, 1376).‌

‌

 سوالات پژوهش  3-5

‌سوال‌اصلی:

‌؟مدل‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌گردشگری‌چگونه‌مدلی‌است

‌فرعی:‌تسوالا

)شرایط‌اختصاصی(‌لازم‌جهت‌تحقق‌راهبردهای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌چه‌مواردی‌را‌‌بستر‌-1

‌در‌بر‌دارد؟‌

ای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌تاثیر‌گذار‌چه‌مقوله‌های‌‌مداخله‌گری‌)شرایط‌عمومی(‌بر‌راهبرده‌-2

‌است؟

‌پیامدهای‌حاصل‌از‌راهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌‌چیست؟‌‌-3

‌شامل‌چه‌‌-4 ‌میپردازیم، ‌مقاصد ‌خلق‌ارزش‌برند ‌به ‌سبب‌آنها ‌به ‌که علل‌هایی‌)شرایط‌علی(

‌مواردی‌است؟

‌ت؟راهبرد‌های‌)کنش‌و‌واکنش(‌خلق‌‌ارزش‌برند‌مقاصد‌شامل‌چه‌مواردی‌اس‌-‌5

‌

 های پژوهشیافته  -4

‌در‌این‌بخش‌به‌مفهوم‌سازی‌و‌مقوله‌بندی‌داده‌های‌مستخرج‌از‌مدل‌های‌زیر‌پرداخته‌شد.

‌

‌
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 : مدل های مورد استفاده2جدول

      

‌‌Hankinsonالف
(2004) 

برند‌سازی‌مدل‌

شبکه‌ارتباطی‌

‌برند

ل گی‌و‌صیامی‌‌س

(1396)‌

مولفه‌ها‌و‌شاخص‌

‌سازیهای‌برند

اساس‌شهری‌بر‌

‌اولویت

‌‌ETC/UNWTOب
(2009) 

برند‌مدل‌

‌چرخ‌برندسازی

ع ی ی‌و‌قربانی‌‌ 

(1394)‌

مدل‌شاخص‌های‌

برند‌سازی‌اسلامی‌

‌شهرها

 Moilanen and Rainisto ج
(2009)‌

مدل‌عملیاتی‌

‌برند‌سازی‌مکان

بهادری‌و‌همکاران‌‌ق

(1396)‌

الگوی‌برند‌سازی‌

شهری‌برای‌توسعه‌

‌کارافرینی

‌Morgan and Pritchard د
(2002)‌

مدل‌پنج‌فازی‌

برند‌سازی‌

‌)مکان(

 Olins ك
(1999)‌

هفت‌مرحله‌برای‌

دستیابی‌به‌برند‌

‌ملی

منوریان‌وهمکاران‌‌ر

(1392)‌

فرایند‌برند‌

سازی‌شهری‌در‌

کلان‌شهرهای‌

‌ایران

صمیمی‌و‌قاسمی‌‌ل

(1393)‌

فرایند‌برند‌سازی‌‌

‌مقصد‌گردشگری

یوسفی‌و‌همکاران‌‌ز

(1395)‌

د‌فرایند‌برن

سازی‌در‌

‌ابرشهرها

‌Ceric & et al م
(2015)‌

مدل‌ایجاد‌برند‌

‌گردشگری‌مقاصد

‌Ashworth ش
(2009)‌

اب ارهای‌

‌برندسازی‌مکان

‌Vengesayi ن
(2003) 

TDCAمدل‌

جذابیت‌و‌رقابت‌

پذیری‌مقصد‌

‌گردشگری

 

 کد گذاری باز)مقوله های مستخرج از مفاهیم(  -4-1

ر‌این‌مرحله‌داده‌های‌حاصل‌از‌مدل‌های‌انتخابی‌با‌روش‌همانطور‌که‌پیش‌تر‌توضیح‌داده‌شد‌د

‌ای‌قرار‌ ‌های‌مقوله ‌دسته ‌بعدی‌در ‌گام ‌در ‌و ‌مفاهیم ‌به ‌و ‌گذاری‌شده ‌کد ‌گیری‌هدفمند، نمونه

‌در‌نهایت‌ ‌در‌این‌پژوهش‌پس‌از‌بررسی‌مدل‌ها، ‌84کد‌استخراج‌شد‌که‌نهایتا‌در‌‌168میگیرند.

‌بعد‌در ‌گام ‌در ‌و ‌بندی‌شده ‌دسته ‌جدول‌‌‌23مفهوم ‌در ‌ ‌شد. ‌گرفته ‌قرار ‌3مقوله نتایج‌قابل‌‌4و

‌مشاهده‌است.

‌
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 : نتایج حاصل از کد گذاری باز3جدول

 مفهوم داده

جامعه‌محلی‌و‌‌-2بازارهای‌هدف‌نامتعارض‌‌-1الف‌/

روابط‌مدیریت‌شده‌از‌-4مشتریان‌داخلی‌-3کارکنان‌

‌ ‌ارشد ‌نقل‌‌-5سطوح ‌و ‌)حمل ‌دسترسی خدمات

خدمات‌بهداشتی‌)فضاهای‌باز،‌‌-6داخلی‌و‌خارجی(‌

‌ ‌ها( ‌ماشین ‌پارك ‌برند‌-7جای ‌فضای ‌و ‌-8جو

خدمات‌مرتبط‌با‌تجربه‌برندخرده‌فروش‌ها‌رویدادها‌

و‌فعالیتهای‌مرتبط‌با‌اوقات‌فراغت‌هتل‌ها‌و‌خدمات‌

‌‌-9وابسته ‌زنده ‌یا ‌ارگانیک ارتباطات‌‌-10ارتباطات

ت(‌القایی‌یا‌بازاریابی‌)روابط‌عمومی،‌تبلیغات،‌عمومی

 اصالت‌-13موقیت‌یابی‌‌-12شخصیت‌‌-11

‌مدیریت‌روابط‌میان‌ذینفعانـ‌1

‌5و4و3و2و1

‌ایجاد‌زیر‌ساختهاو‌روساختهاـ‌2

‌8و7و6

 طراحی‌کمپین‌های‌بازاریابیـ‌3

 10و9

 موقیعت‌یابیـ‌4

12‌

‌طراحی‌شخصیت‌مقصدـ‌5

‌13و11

‌ ‌‌-1ب/ ‌ها ‌نشانه ‌و ‌وعده‌‌-2حقایق پیشنهادات‌یا

محصول‌‌-5شرح‌محصول‌‌-4ه‌برند‌جوهر‌-3برند‌

شخصیت‌برند‌‌-6چه‌کاری‌برای‌من‌انجام‌میدهد؟‌

برند‌چه‌حسی‌در‌من‌ایجاد‌میکند؟‌‌-8ارزش‌ها‌‌-7

9-‌‌ ‌به‌تصویر‌میکشد؟ جوهره‌‌-10برند‌چگونه‌مرا

‌برند

 تهیه‌لیست‌دارایی‌های‌مقصدـ‌1

‌5و4و3و2و1

 طراحی‌شخصیت‌برندـ‌2

‌8و6

 تعیین‌هویت‌برندـ‌3

7‌

 تعیین‌جوهره‌برند‌و‌شعار‌تبلیغاتی‌مقصدـ‌4

‌10و9و8

/‌ ‌ذی‌‌-1ج ‌کلیه ‌ارشد ‌مدیران ‌اینکه ‌از اطمینان

اف ایش‌تعهد‌کلیه‌گروه‌ها‌‌-2نفعان‌متعهد‌باشند‌‌

تعیین‌هیات‌مدیران‌)گروه‌عملیاتی‌یا‌گروه‌برند‌‌-3

‌-5پدیدار‌کردن‌پروژه‌برند‌سازی‌مکان‌‌-4سازی(‌

‌توسط ‌مکان ‌درك ‌نحوه ‌افراد‌‌تعیین ‌و مشتریان

‌ ‌سازمان ‌از‌‌-6درون ‌هریک ‌اینکه مشخص‌نمودن

‌منفعت‌ ‌برند ‌هویت ‌از ‌فاکتوری ‌چه ‌از ذینفعان

‌ ‌نتایج ‌تفسیر ‌و ‌تحلیل ‌از‌‌-7میبرند. ‌گیری نتیجه

‌ ‌قبلی ‌ایده‌‌-8مباحث ‌برند: ‌هویت ‌اج ای انتخاب

‌ ‌ارزشی ‌قول ‌سازی، ‌جایگاه ‌و‌‌-9محوری، مشاوره

برنامه‌ری ی‌‌-11ب‌انجام‌تعدیلات‌مناس‌-10آزمون‌

استراتژیک:‌تعیین‌ساختار‌برند‌سازمان‌دهی،‌توزیع‌

‌ ‌مالی ‌تامین ‌و‌‌-12کاری، ‌ها ‌گام ‌میان هماهنگی

‌ ‌مسئول ‌یکپارچه،‌‌-13افراد ‌عملیاتی ‌برنامه تعیین

ایجاد‌جلسات‌توجیهی‌ذینفعان‌و‌جلب‌حمایت‌‌-1

‌آنها

‌2و1

‌تعیین‌گروه‌عملیاتی‌مسول‌برند‌-2

‌4و3

‌قات‌بازار‌و‌تعیین‌تصویر‌شهرانجام‌تحقی‌-3

‌7و6و5

‌تعیین‌هویت‌برند‌-4

‌9و8و10

‌برنامه‌ری ی‌و‌تعیین‌استراتژی‌ها‌-5

11‌

‌تعیین‌برنامه‌عملیاتی‌-6

‌13و‌‌12

‌هابرنامه‌تعیین‌منبع‌تامین‌مالی‌برای‌هر‌بخش‌از‌-7
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 مفهوم داده

گام‌ها،‌المان‌های‌بصری،‌جداول‌زمان‌بندی،‌ه ینه‌

‌-15اعمال‌سیستم‌مانیتورینگ‌‌-14ها‌و‌مسئولیتها‌

‌های‌پایان‌مرا ‌گ ارش‌دهی‌نیاز ‌ری ی‌و حل‌برنامه

‌مناسب‌‌-16آتی‌ ‌تعدیلات ‌انجام ‌آزمون: ‌و مشاوره

17-‌‌ ‌)دا می( ‌خدماتی ‌های ‌فرایند ‌-18توسعه

 توسعه‌زیر‌ساختهای‌فی یکی)دا می(

13‌

‌تعیین‌مسول‌انجام‌هر‌بخش‌از‌برنامه‌-8

13‌

‌ی‌و‌انجام‌اصلاحات‌لازمایجاد‌سیستم‌ارزیاب‌-9

‌18و17و16و15و14

‌ ‌استراتژیک‌-1د/ ‌های ‌توصیه ‌و ‌بازار ‌-2بررسی

‌برند ‌هویت ‌چشم‌-3توسعه ‌انتقال :‌ ‌برند معرفی

‌برند‌-4انداز ‌سازی ‌و‌‌-5پیاده ‌ارزیابی مانیتور،

‌بازنگری

‌انجام‌تحقیقات‌بازار‌-1

1‌

‌تعیین‌استراتژی‌ها‌-2

1‌

‌تعیین‌هویت‌مقصد‌-3

2‌

‌یغات‌هویت‌برندتبل‌-4

3‌

‌ارزیابی‌و‌انجام‌اقدامات‌اصلاحی‌-5

‌5و‌‌4

‌ ‌‌-1ر/ ‌روشن ‌اهداف ‌ستاد‌‌-2تعریف ‌گیری شکل

‌ ‌ذینفعان ‌از ‌شهر ‌تصویر‌‌-3برندسازی شناسایی

‌ ‌شهر ‌‌-4کنونی ‌پیشرفت ‌گیری نهادینه‌‌-5اندازه

‌ ‌برندسازی ‌فرایند ‌مطلوب‌‌-6کردن ‌هویت تعیین

ز‌بین‌بردن‌شکاف‌تدوین‌جایگاه‌یابی‌برای‌ا‌-7شهر‌

اجرای‌‌-8میان‌تصویر‌کنونی‌و‌هویت‌مطلوب‌شهر‌

‌استراتژی

‌ایجاد‌جلسات‌توجیهی‌ذینفعان‌و‌جلب‌حمایت‌آنها‌-1

‌2و1

‌انجام‌تحقیقات‌بازار‌و‌تعیین‌تصویر‌شهر‌-2

3‌

‌تعیین‌هویت‌مقصد‌-3

6‌

‌جایگاه‌یابی‌مقصد‌-4

7‌

‌تعیین‌و‌اجرای‌استراتژی‌ها‌-5

8‌

‌یستم‌مدیریت‌برند‌و‌نهادینه‌کردن‌آنایجاد‌س‌-6

‌5و4

‌ ‌)شرایط‌زمینهز/ ‌‌-1ای(: ‌متعدد ارزش‌‌-2ذینفعان

‌ ‌مذهبی ‌‌-3های ‌)اقدامات(: ‌اقتصادی ‌-4شرایط

‌اذعان‌جامعه‌ ‌به‌یک‌برند‌سرآمد‌در ‌-5تبدیل‌شهر

برنامه‌ری ی‌استراتژیک‌‌-6اعتمادسازی‌بین‌ذینفعان‌

‌ ‌برندسازی‌شهر ‌برای ‌بسته‌-7پویا ‌با‌‌ارا ه خدماتی

‌ ‌شهر ‌برند ‌حامیان ‌به ‌بالا تبلیغات‌‌-8کیفیت

‌تنو ‌قومی‌و‌اعتقادی‌-1

‌2و1

 تبلیغات‌برند‌مقصدـ‌2

‌5و7و‌و‌4

‌تعیین‌استراتژی‌های‌برند‌مقصد-3

‌11و‌10و‌‌9و‌‌6
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 مفهوم داده

‌ ‌پایدار‌-9)پیامدها(: ‌به‌‌-10درآمدزایی ‌شهر تبدیل

‌ ‌بالقوه ‌شهری‌)شرایط‌‌-11یک‌مقصد ‌پایدار توسعه

‌ ‌گر(: ‌برندسازی‌‌-12مداخله ‌از حمایت‌های‌دولتی

‌-14ذهنیت‌برند‌سازی‌مدیران‌شهری‌‌-13شهری‌

‌ ‌مالی ‌به‌-15تامین ‌عمومی ‌شهری‌‌باور برندسازی

)در‌هر‌مرحله‌‌پویایی‌برند‌سازی‌-16)شرایط‌علی(:‌

‌سازی‌مخاطب‌متفاوت‌ ‌توسعه‌برند ‌مرحله است‌در

‌سرمایه ‌هدمخاطب ‌و ‌هستند ‌حس‌گذاران ‌ایجاد ف

گذاری‌و‌در‌مرحله‌بهره‌برداری‌اطمینان‌‌برای‌سرمایه

مخاطب‌مشتریان‌هستند‌که‌لازم‌است‌باور‌کنند‌در‌

‌خدمات‌کافی‌دریافت‌ازای‌ه ینه‌هایی‌ که‌میکنند،

‌می ‌بازدیدکنندگان‌-17کنند( ‌انبوه ‌به )جهت‌‌نیاز

‌)ایجاد‌بازار‌ب رگ(‌نیاز‌کشور‌-18برند‌شدن(‌

‌مشکلات‌اقتصادی‌و‌کسری‌بودجه-4

3‌

کسب‌حمایتهای‌بخش‌های‌دولتی‌و‌خصوصی‌و‌ـ‌5

 مردم

‌16و15و‌12و15و13

 ایجاد‌دید‌یکپارچه‌میان‌مدیرانـ‌6

13‌

 ایجاد‌حمایتها‌برای‌تامین‌مالیـ‌7

14‌

 اف ایش‌سطح‌گردشگر‌پذیری‌داخلی‌و‌خارجیـ‌8

‌18و‌17

‌ ‌مانند‌بهره‌-1ش/ ‌مشهور ‌افراد ‌شخصیت ‌از گیری

‌نقاش ‌دادنها، ‌افراد‌موسیقی ‌سایر ‌و ‌نویسندگان ها،

‌‌مشهور ‌بناهای‌‌-2)سلبریتی‌برندینگ( ‌سازی/ پرچم

‌ ‌ایده‌‌-3متمای  ‌)توسعه ‌امضاء ‌طراحی‌همانند عناصر

‌وسیعپرچم ‌سطح ‌در ‌امضا ‌طراحی ‌میسازی، باشد‌تر

که‌تلاش‌بر‌این‌است‌که‌عناصر‌طراحی‌در‌محیط‌در‌

‌می ‌امضا ‌طرح ‌شوند. ‌معرفی ‌شامل‌دسترس تواند

‌ساختمانمجموعه ‌از ‌فضای ‌مرتبط، ‌عناصر‌های ‌و اها

‌نشانه ‌مانند ‌مبلمان‌خیابانی ‌هاو ‌ ‌فرش ‌سنگ ها،

‌میدهند‌ ‌نسبت ‌شهر ‌به ‌را ‌صفاتی ‌که ‌باشد خیابانی

‌ ‌می ان‌یک‌عبارت.( ‌به )توسعه‌‌نواحی‌بارز‌-4حتی‌

‌ایجاد‌منطقه ‌برند‌سازی‌مکان، ‌در ‌ایجاد‌امضا ای‌ایده

ل‌شهر‌باشد.(‌خاص‌در‌شهر‌است‌که‌امضا‌ای‌برای‌ک

5-‌‌ ‌اجتماعی ‌فرهنگی رویدادهای‌‌-6رویدادهای

رویدادهای‌سیاسی‌‌-9رویدادهای‌تجاری‌‌-7ورزشی‌

‌رویدادهای‌بین‌المللی‌-10

 ایجاد‌لیستی‌از‌دارایی‌های‌مقصدـ‌1

1‌

 طراحی‌شعار‌برند‌مقصدـ‌2

‌4و3و2

 برگ اری‌رویدادهای‌جهت‌جذب‌گردشگرـ‌3

‌7و6و5

انجام‌یک‌رویداد‌مهم‌‌-2ص‌انجام‌مراسم‌خا‌-1س/‌

3-‌‌ ‌خاص ‌اجتماعی ‌های ‌بناهای‌‌-4ارزش ‌و آثار

وجود‌‌-6رفتار‌شهروندان‌با‌گردشگران‌‌-5منحصربفرد‌

وجود‌مراک ‌بهداشتی‌و‌‌-7مراک ‌تفریحی‌و‌سرگرمی‌

وضعیت‌‌-9وضیت‌هتل‌ها‌و‌مسافر‌خانه‌ها‌‌-8درمانی‌

تبلیغ‌دارای‌های‌مقصد‌)ملموس‌و‌غیر‌ملموس(‌ـ‌1

 در‌سطح‌بین‌المللی

‌27و‌25و‌24و‌4و3و2و1

 آموزش‌و‌ایجاد‌حمایت‌مردم‌محلیـ‌2

‌27و‌‌14و‌ 5
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 مفهوم داده

‌-‌11هاشاپها‌و‌کافیرستوران‌-10کمپ‌های‌مسافر‌

 ان‌سرمایه‌گذاری‌خارجی‌در‌صنایع‌مرتبط‌و‌پروژه‌می

‌ ‌فروش‌‌-12ها ‌مراک  ‌و وضعیت‌‌-13وضعیت‌بازارها

‌ ‌ارزی ‌در‌‌-14مبادلات ‌زندگی ‌از ‌شهروندان رضایت

‌ ‌‌-15شهر ‌شهر ‌در ‌زندگی ‌به وضعیت‌‌-16تمایل

‌-18وضعیت‌تجهی ات‌شهری‌‌-17تأسیسات‌شهری‌

خدمات‌حمل‌و‌‌-19وضعیت‌ترافیک‌در‌سطح‌شهر‌

وضعیت‌تعداد‌پارکینگ‌های‌‌-20ل‌عمومی‌مناسب‌نق

ن‌های‌سطح‌کیفیت‌خیابا‌-21عمومی‌در‌سطح‌شهر‌

‌-23های‌موجود‌در‌سطح‌شهر‌تعداد‌ب رگراه‌-22شهر‌

مطرح‌بودن‌شهر‌‌-24شهروضعیت‌پایانه‌ها‌و‌فرودگاه‌

قدرت‌جذب‌گردشگر‌داخلی‌‌-25المللی‌در‌سطح‌بین

‌ ‌خارجی ‌د‌-26و ‌شهروندان ‌ذهنی ‌مورد‌آمادگی ر

‌بهره‌مندی‌از‌قدرت‌تبلیغات‌-27توسعه‌گردشگری‌

)اقامتی،‌اوقات‌فراغت،‌حمل‌و‌‌ایجاد‌زیر‌ساختهاـ‌3

 نقل،‌غذا‌و‌نوشابه(

‌19و23و22و21و20وو18و17و16و12و10و9و8و7و6

 جلب‌حمایتهای‌خارجیـ‌4

‌12و11

‌یکپارچه‌-1 / ‌و ‌مقبول ‌همه‌‌-2مدیریت امنیت

‌-5رفاه‌مردم‌شهر‌-4حفظ‌حدود‌خداوندی‌-3اقشار

‌سازی‌فضا ‌زیبا بهداشت‌‌-6سبک‌معماری‌دینی‌و

‌انسجام‌فرهنگی‌-7عمومی

 ایجاد‌فرهنگ‌ارث‌بری‌پروژه‌ها‌میان‌مدیرانـ‌1

1‌

 بهبود‌اوضا ‌اقتصادی‌مقاصدـ‌2

4‌

بهبود‌فضای‌اوقات‌فراغت‌با‌در‌نظر‌داشتن‌ریشه‌ـ‌3

 مذهبی‌و‌فرهنگی

‌7و6و5

 ایجاد‌زیرساخت‌های‌امنیتیـ‌4

2‌

‌ ‌)شرایط‌زمینهغ/ موقعیت‌استراتژیک‌شهر‌‌-1ای(:

2-‌‌ ‌گردشگری ‌و ‌توریستی ‌های محیط‌‌-3جاذبه

‌گذاری‌ ‌سرمایه ‌ظرفیت ‌و ‌اقتصادی مناسب

‌)اقد ‌‌-4امات(: ‌مختلف ‌ذینفعان ‌به ‌-5توجه

‌ ‌ ‌شهری ‌سازی‌-6دیپلماسی ل وم‌‌-7فرهنگ

‌ ‌مناسب ‌ساختار ‌طراحی ‌و طراحی‌‌-8سازماندهی

‌ ‌سازی ‌برند ‌‌-9فرایند ‌زیر‌‌-10تبلیغات توسعه

رونق‌اقتصادی‌و‌‌-11ساختهای‌فی یکی‌)پیامد‌ها(:‌

جذب‌و‌توسعه‌سرمایه‌گذاری‌و‌‌-12اشتغال‌زایی‌

‌ ‌کاهش‌تو‌-13گردشگری ‌و ‌روستایی ‌پایدار سعه

‌ ‌ارزش‌‌-14مهاجرت ‌و ‌اجتماعی ‌سرمایه توسعه

 ظرفیت‌بالای‌سرمایه‌گذاریـ‌1

‌17و‌3

 استخراج‌دارایی‌های‌مقصدـ‌2

‌2و1

 جلب‌حمایتهای‌ذینفعان‌مختلفـ‌3

‌16و12و‌‌6و‌5و‌4

 سیستم‌مدیریت‌یکپارچه‌برند‌مقصدایجاد‌ـ‌4

‌18و‌ 9

 ایجاد‌زیر‌ساختهاـ‌5

10‌

 تبلیغات‌مقاصدـ‌6
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 مفهوم داده

‌)شرایط‌‌-15آفرینی ‌بازار ‌در ‌رقابتی اف ایش‌قدرت

‌مداخله ‌گذاری‌‌-16گر(: ‌مشی ‌خط ‌و نقش‌دولت

‌تجاری‌-17عمومی ‌آزاد ‌منطقه صنعتی‌‌-تصویب

‌ ‌‌-18مغان)گرمی( ‌شهری ‌یکپارچه ‌-19مدیریت

‌)شر ‌کارافرینی ‌برای ‌سازی ‌بستر ‌علی(: ‌-20ایط

جهانی‌و‌اجتناب‌‌-21جهانی‌و‌اجتناب‌ناپذیر‌بودن‌

ظرفیت‌علمی‌و‌پژوهشی‌و‌تشکل‌‌-22ناپذیر‌بودن‌

‌های‌دانشجویی‌عرصه‌گردشگری.

9‌

 رشد‌اقتصاد‌و‌اشتغالـ‌7

‌19و‌ 10

‌کاهش‌مهاجرت‌ـ8

13‌

 اف ایش‌سرمایه‌اجتماعیـ‌9

14‌

 اف ایش‌رقابت‌پذیریـ‌10

15‌

 جهانی‌شدمـ‌11

21‌

 اف ایش‌سطح‌آموزشـ‌12

22‌

داعی‌برند‌کشور‌در‌ذهن‌مردم‌ارزیابی‌نحوه‌ت‌-1ك/‌

‌و‌ ‌کیفی ‌تحقیقات ‌طریق ‌از ‌کشورها ‌سایر ‌و کشور

‌خبره‌‌-2کمی ‌افراد ‌با ‌جلسات‌مشاوره ‌ ‌فرایند ایجاد

ایده‌پردازی‌و‌استخراج‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف‌و‌مقایسه‌با‌

‌بین‌المللی‌ ایجاد‌‌-3نتایج‌حاصل‌از‌مطالعات‌ملی‌و

که‌‌‌یک‌ایده‌مرک ی‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌نقاط‌قوت‌کشور

دارای‌کیفیت‌یا‌ویژگی‌منحصربفرد‌باشد‌و‌محوریت‌یا‌

‌ ‌باشد. ‌ها ‌برنامه ‌تحقق‌سایر ‌و ‌‌-4بیسی‌برای‌توسعه

توسعه‌روش‌هایی‌بصری‌که‌ایده‌مرک ی‌را‌نه‌فقط‌در‌

‌بلکه‌در‌ تابلو‌های‌راهنمای‌گردشگران‌و‌لوگو‌کشور‌

‌مرحله‌ ‌کند.)در ‌بیان ‌سفارتها ‌و ‌فرودگاهها طراحی

ردن‌آینده‌ارزش‌ها،‌هویت،‌تصویر‌و‌تمرک ‌بر‌روشن‌ک

بررسی‌کنیم‌راههایی‌که‌‌-5چشم‌انداز‌کشور‌است.(‌

‌و‌ ‌سرمایه ‌جذب ‌راستای ‌در ‌گردشگری ‌های پیام

صادرات‌برای‌مخاطبان‌مختلف‌شخصی‌سازی‌میشود‌

‌ ‌نیابد. ‌تغییر ‌برند ‌هویت ‌که ‌طوری ‌یک‌‌-6به ایجاد

انجام‌تحقیقات‌بازار‌داخلی‌و‌خارجی‌در‌خصوص‌ـ‌1

 تصویر‌برند‌مقصد

1‌

 ایجاد‌تیم‌آنالی ‌و‌تصمیم‌گیریـ‌2

2‌

 تعیین‌شعار‌تبلیغاتی‌مقصدـ‌3

3‌

اه‌با‌یک‌سیستم‌تعیین‌هویت‌و‌تبلیغ‌آن‌همرـ‌4

 دکپارچه

‌5و‌4

 جذب‌حمایتهای‌داخلی‌و‌خارجیـ‌5

6‌

‌
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‌سیستم‌ارتباطی‌برای‌زنده‌و‌پایدار‌نگه‌داشتن‌برنامه

برند‌سازی‌ملی‌و‌تشویق‌فعالیتهای‌حمایتی‌از‌بخش‌

‌این‌ ‌)در ‌سایر ‌و ‌رسانه ‌و ‌هنر ‌تجارت، ‌صنعت، های

مرحله‌و‌مرحله‌قبل‌تمرک ‌بر‌این‌است‌که‌طرح‌برند‌

‌و‌ ‌اثرگذار ‌وجوه ‌تمامی ‌بر ‌تبلیغات ‌بر ‌علاوه سازی

‌‌-7تداعیات‌برند‌کشور‌‌رسوخ‌کند‌مثل‌سفارت‌و...(‌

‌برند‌سازی‌کشور ‌ به‌عنوان‌یک‌تعهد‌بلند‌‌تمرک ‌بر

‌پیشرفت‌ ‌و ‌ها ‌پتانسیل ‌تمامی ‌تحقق ‌جهت مدت

‌حداکثری‌و‌حمایت‌تمامی‌ذینفعان‌.

‌ایجاد‌یک‌سازمان‌مشخص‌مدیریت‌برند‌مقصدـ‌6

ارزیابی‌و‌ممی ی‌جایگاه‌فعلی‌شهر‌در‌جهان‌‌-1ل/‌

تحلیل‌و‌برتری‌چه‌چی ی‌منجر‌به‌‌-2در‌کجاست؟

همسو‌سازی‌برند‌چه‌‌‌-3شهرت‌شهر‌خواهد‌شد؟‌

‌دارد؟ ‌هایی ‌بیان‌‌‌-4ارتباط ‌گفتن ‌سخن شمرده

فعال‌‌-‌5تصویری‌و‌کلامی‌برند‌چگونه‌خواهد‌بود؟

پذیرش‌و‌نگرش‌‌-6سازی‌برند‌چگونه‌حیات‌میابد؟‌

‌برند‌حمایت‌کنند؟‌ ‌از چگونه‌ذی‌نفعان‌می‌توانند

اجرا‌و‌پس‌از‌آن‌برند‌برای‌تازه‌و‌مناسب‌ماندن‌‌‌-7

‌چگونه‌مدیریت‌خواهد‌شد؟

 انجام‌تحقیقات‌بازارـ‌1

1‌

تعیین‌شعار‌تبلیغاتی‌با‌در‌نظر‌داشتن‌روابط‌‌ـ2

 میان‌بخش‌های‌مختلف

3‌

 تعیین‌ارزش‌های‌متمای ‌شهرـ‌3

2‌

 تعیین‌روش‌های‌تبلیغاتـ‌4

4‌

 جلب‌حمایت‌ذینفعانـ‌5

6‌

 تعیین‌سازو‌کار‌برند‌سازی‌و‌‌مدیریت‌برند‌مقصدـ‌6

‌7و‌5

‌ ‌میراث‌فرهنگی‌-1م/ ‌تاریخ، ‌-2سنت، منابعی‌که‌‌

یل‌های‌برند‌سازی‌دارند‌)منابع‌قابل‌استفاده‌پتانس

‌ منابعی‌که‌‌-3برای‌ایجاد‌محصولات‌خاص‌مقصد(

پتانسیل‌برند‌سازی‌ندارند‌)منابع‌قابل‌استفاده‌برای‌

منابع‌‌-4ایجاد‌محصولات‌عمومی‌برای‌گردشگری(‌

مورد‌استفاده‌برای‌تطبیق‌دادن‌پیشنهادات‌توریست‌

‌با‌گرایش‌ها‌و‌علایق‌سرمایه‌گذار.

 وجود‌تنو ‌دارایی‌های‌فرهنگی،‌سنتی،‌تاریخیـ‌1

1‌

‌تهیه‌لیستی‌از‌دارایی‌ها‌عمومی‌و‌متمای ‌شهرـ‌2

‌3و2

 ایجاد‌سازو‌کار‌مدیریت‌وعده‌های‌برند‌مقصدـ‌3

4‌

‌ ‌‌-1ن/ ‌فعالیتها ‌از ‌ای ‌مجموعه ‌و ‌ذاتی -2منابع

‌و‌ ‌رفتار ‌روی ‌بر ‌که ‌محیط ‌های ‌ویژگی :‌ چینش

امنیت‌و‌حفظ‌حریم‌-3ذارد.گتعاملات‌افراد‌تاثیر‌می

‌ ‌اجتما ، ‌و ‌فی یکی ‌فضای ‌در توسعه‌‌-4شخصی

‌ ‌انسانی ‌بهبود‌‌-5منابع ‌برای ‌همکاری ‌و رقابت

از‌دارایی‌های‌مقصد‌و‌برنامه‌ری ی‌‌تهیه‌لیستی‌ـ‌1

 نحوه‌بهره‌برداری‌از‌آنها

‌2و‌1و‌12و‌‌ 9

ایجاد‌فضای‌امنیتی‌برای‌گردشگران‌داخلی‌و‌ـ‌2

 خارجی
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 مفهوم داده

‌طریق‌همکاریهای‌استراتژیک‌ ‌از فضای‌‌-6عملکرد

حمل‌و‌‌-8اقامت‌‌-7دادرسی‌در‌صورت‌وقو ‌جرم‌

‌ ‌‌-9نقل ‌‌-10انرژی ‌سازی ‌‌-11برند ‌-12شهرت

‌قیمت‌گذاری.

3‌

 ایجاد‌نیروی‌انسانی‌آموزش‌دیدهـ‌3

4‌

 ایجاد‌فضای‌همکاری‌در‌سطح‌داخلی‌و‌خارجیـ‌4

5‌

 ایجاد‌قوانین‌مناسب‌حمایتیـ‌5

6‌

 ختهای‌اقامتی‌و‌حمل‌و‌نقلایجاد‌زیرساـ‌6

‌8و‌7

ایجاد‌سازو‌کار‌های‌برندسازی‌و‌مدیریت‌برند‌ـ‌7

 مقاصد

10‌

 ایجاد‌سازو‌کار‌های‌تبلیغاتی‌مقصدـ‌8

11‌

‌
 : نتایج حاصل از مقوله بندی 4جدول

 هامقوله مفاهیم

 مدیریت‌روابط‌میان‌ذینفعان

‌2ایجاد‌جلسات‌توجیهی‌ذینفعان‌و‌جلب‌حمایت‌آنها‌)عینا‌
‌تکرار(

‌آموزش‌و‌ایجاد‌حمایت‌مردم‌محلی
 جلب‌حمایتهای‌خارجی

 جلب‌حمایتهای‌ذینفعان‌مختلف

 جذب‌حمایتهای‌داخلی‌و‌خارجی

 جلب‌حمایت‌ذینفعان

 کسب‌حمایتهای‌بخش‌های‌دولتی‌و‌خصوصی‌و‌مردم

 اف ایش‌سطح‌آموزش

‌ایجاد‌نیروی‌انسانی‌آموزش‌دیده

‌و‌ ‌گردشگر ‌محلی، ‌مردم ‌مشارکت ایجاد

‌ ‌خصوصیدولت ‌بخش ‌های‌‌و )سازمان

‌گیری‌از‌طرح‌های‌ ‌بهره ‌با تصمیم‌گیرنده(

 آموزشی‌و‌توجیهی

‌

 ایجاد‌زیر‌ساختهاو‌روساختها

 نقل،‌غذا‌ونوشابه(و)اقامتی،‌اوقات‌فراغت،‌حمل‌ساختهاایجاد‌زیر

‌ایجاد‌زیر‌ساختها
 ایجاد‌زیرساختهای‌اقامتی‌و‌حمل‌و‌نقل

‌داش ‌درنظر ‌با ‌فراغت ‌اوقات ‌فضای ‌و‌بهبود ‌مذهبی ‌ریشه تن
 فرهنگی

 ایجاد‌زیرساخت‌های‌امنیتی

 ایجاد‌فضای‌امنیتی‌برای‌گردشگران‌داخلی‌و‌خارجی

‌ایجاد‌قوانین‌مناسب‌حمایتی

‌نقل،‌ ‌و ‌حمل ‌اقامتی، ‌ساختهای ‌زیر ایجاد

‌اوقات‌فراغت،‌غذا‌و‌نوشابه‌و‌امنیتی
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 طراحی‌کمپین‌های‌بازاریابی

‌تبلیغات‌برند‌مقصد
 ت‌جذب‌گردشگربرگ اری‌رویدادها‌جه

‌در‌سطح‌ ‌غیر‌ملموس( تبلیغ‌دارای‌های‌مقصد‌)ملموس‌و
‌بین‌المللی

 تبلیغات‌مقاصد

‌تعیین‌روش‌های‌تبلیغات
 ایجاد‌سازو‌کار‌های‌تبلیغاتی‌مقصد

‌برگ اری‌رویدادهای‌جهت‌جذب‌گردشگر

‌ایجاد‌فرایند‌بازاریابی‌یکپارچه‌

 موقیعت‌یابی

‌جایگاه‌یابی‌مقصد

‌موقعیت‌یابی‌مقصد

 احی‌شخصیت‌مقصدطر

‌طراحی‌شخصیت‌برند

‌طراحی‌شخصیت‌برند‌مقصد

 تکرار‌عینی(2تعیین‌هویت‌برند‌)

‌تکرار‌عینی(‌2تعیین‌هویت‌مقصد‌)

‌تعیین‌هویت‌و‌تبلیغ‌آن‌همراه‌با‌یک‌سیستم‌دکپارچه

‌طراحی‌هویت‌برند‌مقصد

 تعیین‌جوهره‌برند‌و‌شعار‌تبلیغاتی‌مقصد

‌طراحی‌شعار‌برند‌مقصد
‌تبلیغاتی‌مقصدتعیین‌شعار‌

‌بخش‌ ‌روابط‌میان ‌داشتن ‌نظر ‌در ‌با ‌تبلیغاتی ‌شعار تعیین
‌های‌مختلف

‌طراحی‌شعار‌برند‌مقصد‌

‌تکرار‌عینی(‌2انجام‌تحقیقات‌بازار‌و‌تعیین‌تصویر‌شهر)

‌انجام‌تحقیقات‌بازار

انجام‌تحقیقات‌بازار‌داخلی‌و‌خارجی‌در‌خصوص‌تصویر‌برند‌

 مقصد

‌(SWOTانجام‌تحقیقات‌بازاریابی)

 های‌مقصدایجاد‌لیستی‌از‌دارایی

‌ها‌عمومی‌و‌متمای ‌شهرتهیه‌لیستی‌از‌دارایی

‌بهره‌تهیه‌لیستی‌از‌دارایی های‌مقصد‌و‌برنامه‌ری ی‌‌نحوه

 برداری‌از‌آنها

‌تعیین‌ارزش‌های‌متمای ‌شهر

‌تهیه‌لیستی‌از‌دارایی‌های‌مقصد

‌تعیین‌گروه‌عملیاتی‌مسول‌برند
‌تعیین‌برنامه‌عملیاتی

‌یین‌مسول‌انجام‌هر‌بخش‌از‌برنامهتع
 تعیین‌منبع‌تامین‌مالی‌برای‌هر‌بخش‌از‌برنامه‌ها

‌برنامه‌ری ی‌و‌تعیین‌استراتژی‌ها
‌تعیین‌استراتژی‌ها

‌تعیین‌و‌اجرای‌استراتژی‌ها
‌تعیین‌استراتژی‌های‌برند‌مقصد

‌اقدامات،‌ ‌)تعیین ‌عملیاتی ‌ری ی برنامه

‌اشخاص‌مسول،‌منبع‌مالی‌هر‌بخش(

‌
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‌د‌سیستم‌ارزیابی‌و‌انجام‌اصلاحات‌لازمایجا

‌ارزیابی‌و‌انجام‌اقدامات‌اصلاحی

‌ایجاد‌تیم‌آنالی ‌و‌تصمیم‌گیری

‌ایجاد‌سیستم‌ارزیابی‌

 ایجاد‌سیستم‌مدیریت‌برند‌و‌نهادینه‌کردن‌آن

 ایجاد‌سیستم‌مدیریت‌یکپارچه‌برند‌مقصد

 ایجاد‌سازو‌کار‌مدیریت‌وعده‌های‌برند‌مقصد

‌ای‌برند‌سازی‌و‌مدیریت‌برند‌مقاصدایجاد‌سازو‌کار‌ه
 تعیین‌سازو‌کار‌برند‌سازی‌مدیریت‌برند‌مقصد

‌ایجاد‌یک‌سازمان‌مشخص‌مدیریت‌برند‌مقصد‌

‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد

 وجود‌تنو ‌دارایی‌های‌فرهنگی،‌سنتی،‌تاریخی

‌تنو ‌قومی‌و‌اعتقادی

‌تنو ‌قومی،‌اعتقادی

 مشکلات‌اقتصادی‌و‌کسری‌بودجه‌-

‌ی‌سرمایه‌گذاریظرفیت‌بالا

 مشکلات‌اقتصادی‌و‌کسری‌بودجه

‌ظرفیت‌بالای‌سرمایه‌گذاری

 بهبود‌اوضا ‌اقتصادی‌مقاصد

‌رشد‌اقتصاد‌و‌اشتغال

‌رشد‌اقتصادی‌و‌بهبود‌اوضا ‌اشتغال

 ایجاد‌حمایتها‌برای‌تامین‌مالی

‌جذب‌حمایتهای‌داخلی‌و‌خارجی

‌کسب‌حمایتهای‌مالی

‌ان‌مدیرانایجاد‌فرهنگ‌ارث‌بری‌پروژه‌ها‌می

       ایجاد‌دید‌یکپارچه‌میان‌مدیران

‌ارث‌بری‌ ایجاد‌سیستم‌مدیریت‌یکپارچه‌و

‌پروژه‌ها

‌و‌‌اف ایش‌سطح‌گردشگر‌پذیری‌داخلی‌و‌خارجی ‌داخلی ‌پذیری ‌گردشگر ‌سطح اف ایش

‌خارجی

 اف ایش‌کیفیت‌زندگی‌مردم‌

‌و‌کاهش‌مهاجرت

‌کاهش‌مهاجرت

‌ه‌اجتماعیاف ایش‌سرمای‌اف ایش‌سرمایه‌اجتماعی

‌اف ایش‌رقابت‌پذیری‌اف ایش‌رقابت‌پذیری

‌جهانی‌شدن‌جهانی‌شدن

‌سطح‌داخلی‌وخارجیایجاد‌فضای‌همکاری‌در‌ایجاد‌فضای‌همکاری‌در‌سطح‌داخلی‌و‌خارجی

 

 کد گذاری محوری -4-2

پدیده(‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌شرایطی‌که‌به‌مقوله‌)در‌کدگذاری‌محوری‌تکیه‌روی‌مشخص‌کردن‌یک‌

آن(‌که‌مقوله‌در‌‌‌خصوصیات‌ویژه)‌یا‌انجامد‌قرار‌دارد؛‌و‌آن‌شرایط‌عبارت‌است‌از‌زمینه‌آن‌می‌ایجاد

کنش‌متقابل‌که‌بدان‌وسیله‌مقوله‌اداره‌و‌کنترل‌‌-های(‌کنش‌آن‌واقع‌شده‌است،‌راهبردها‌)استراتژی

‌‌شود‌و‌به‌انجام‌می‌می ‌)همان: ‌پیامدهای‌آن‌راهبردها قابل‌مشاهده‌‌نتایج‌5در‌جدول‌‌ (.98رسد‌و

‌است.

‌
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 :خوشه مقوله ای و مقوله هسته یا محوری5جدول 

 خوشه مقوله ای مقوله ها

‌و‌ ‌دولت ‌و ‌گردشگر ‌محلی، ‌مردم ‌مشارکت ایجاد

بخش‌خصوصی)سازمان‌های‌تصمیم‌گیرنده(‌با‌بهره‌

‌گیری‌از‌طرح‌های‌آموزشی‌و‌توجیهی

‌بستر‌خلق‌ارزش‌برند

‌نقل ‌و ‌حمل ‌اقامتی، ‌ساختهای ‌زیر ‌اوقات‌ایجاد ،

‌فراغت،‌غذا‌و‌نوشابه‌و‌امنیتی

‌کسب‌حمایتهای‌مالی

‌ایجاد‌سیستم‌مدیریت‌یکپارچه‌و‌ارث‌بری‌پروژه‌ها

‌راهبردهای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد‌طراحی‌شخصیت‌برند‌مقصد

‌طراحی‌هویت‌برند‌مقصد

‌طراحی‌شعار‌برند‌مقصد‌

‌(‌SWOTانجام‌تحقیقات‌بازاریابی)

‌ایی‌های‌مقصدتهیه‌لیستی‌از‌دار

‌اشخاص‌برنامه ‌اقدامات، ‌)تعیین ‌عملیاتی ری ی

‌مسول،‌منبع‌مالی‌هر‌بخش(

‌ایجاد‌سیستم‌ارزیابی‌

‌پدیده‌محوری:‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد

‌عوامل‌مداخله‌کننده‌در‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد‌تنو ‌قومی،‌اعتقادی

 مشکلات‌اقتصادی‌و‌کسری‌بودجه

‌ی‌سرمایه‌گذاریظرفیت‌بالا

‌علتهای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقصد

‌رشد‌اقتصادی‌و‌بهبود‌اوضا ‌اشتغال

‌ایجاد‌فضای‌همکاری‌در‌سطح‌داخلی‌و‌خارجی

‌اف ایش‌سطح‌گردشگر‌پذیری‌داخلی‌و‌خارجی

‌پیامدهای‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌کاهش‌مهاجرت

‌اف ایش‌سرمایه‌اجتماعی

‌اف ایش‌رقابت‌پذیری

‌جهانی‌شدن

 

 کد گذاری انتخابی)تشریح نظریه پردازی(-4-3

 کند عرضه صورت‌روایتی به را پارادایمی مدل در‌کد‌گذاری‌انتخابی‌لازم‌است‌که‌پژوهشگر‌چارچوب

‌دهد. می نشان را نهایی نظریه ترسیمی به‌صورت و بری د هم به را پارادایم مدل یا

‌‌
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 : مدل پارادایمی پژوهش1شکل

 

 
‌

 مدل مفهومی  -5

جهت‌تبیین‌نحوه‌تأثیرگذاری‌عناصر‌هفتگانه‌راهبرهای‌مستخرج‌از‌مدل‌پارادایمی‌بر‌خلق‌ارزش‌برند‌

مقصد‌گردشگری‌ی د،‌‌مدل‌مفهومی‌زیر‌با‌بهره‌گیری‌از‌مدل‌پارادایمی‌مستخرج‌از‌مطالعات‌موجود‌

را‌نشان‌چارچوب‌مفهومی‌پژوهش‌حاضر‌‌3در‌این‌حوزه،‌مورد‌بررسی‌قرار‌خواهد‌گرفت.‌شکل‌شماره‌

‌دهد.‌‌می

‌
 

 

 علل‌ها:
 بودجه‌یو‌کسر‌یمشکلات‌اقتصاد

 یگذار‌یهسرما‌یبالا‌ظرفیت

 و‌بهبود‌اوضا ‌اشتغال‌یاقتصاد‌رشد

‌داخل‌یهمکار‌یفضا‌ایجاد ‌سطح و‌‌یدر
 یخارج

‌گردشگرپذ‌اف ایش و‌‌یداخل‌یریسطح
 یخارج

 مداخله‌گرها:

 تنو ‌قومی،‌اعتقادی

 ‌راهبرد‌ها:

 مقصد‌یها‌ییاز‌دارا‌یستیل‌تهیه

 برند‌مقصد‌یتشخص‌یطراح

 برند‌مقصد‌یتهو‌طراحی

 شعار‌برند‌مقصد‌طراحی

 یابیبازار‌یقاتتحق‌انجام
(SWOT)  

،‌اقدامات،‌اشخاص‌مسول‌یین)تع‌یاتیعملبرنامه‌ری ی‌

 (هر‌بخش‌یمنبع‌مال

 یابیارز‌یستمس‌ایجاد

 پیامدها:

 کاهش‌مهاجرت

‌یهسرما‌اف ایش

 یاجتماع

رقابت‌‌اف ایش

 یریپذ

 شدن‌جهانی

 

 بستر‌ها:

‌یاز‌طرح‌ها‌یری(‌با‌بهره‌گیرندهگ‌یمتصم‌ی)سازمان‌هایگردشگر‌و‌دولت‌و‌بخش‌خصوص‌ی،مشارکت‌مردم‌محل‌یجادا

 یهیو‌توج‌یآموزش

 یتیحمل‌و‌نقل،‌اوقات‌فراغت،‌غذا‌و‌نوشابه‌و‌امن‌ی،اقامت‌یساختها‌یرز‌ایجاد

 یمال‌یتهایحما‌کسب

 پروژه‌ها‌یو‌ارث‌بر‌یکپارچه‌یریتمد‌یستمس‌ایجاد

 

 پدیده‌محوری:

 خلق‌ارزش‌برند‌مقصد
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‌
 مدل مفهومی پژوهش -2شکل 

‌

مدل‌مفهومی‌پژوهش‌که‌در‌شکل‌فوق‌نشان‌داده‌شده‌است‌مبتنی‌بر‌فرضیاتی‌است‌که‌در‌زیر‌

‌گردد:‌‌بیان‌می

H1‌:راهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌کاهش‌مهاجرت‌دارد. 

H2‌:ند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اف ایش‌سرمایه‌اجتماعی‌شهر‌ی د‌داردراهبرهای‌خلق‌ارزش‌بر. 

H3‌:شهر‌ی د‌دارد.‌رقابت‌پذیریراهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اف ایش‌ 

H4‌:راهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌جهانی‌شدن‌شهر‌ی د‌دارد. 

H5‌ ،‌اف ایش‌سرمایه‌اجتماعی،‌اف ایش‌رقابت‌پذیری‌و‌جهانی‌‌اف ایش‌کیفیت‌زندگی‌مردم‌ی د:

 .شدن‌مقصد‌ی د‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌برخلق‌ارزش‌برند‌شهر‌ی د‌دارد

H6‌:راهبرها‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌برخلق‌ارزش‌برند‌شهر‌ی د‌دارد. 

‌روش ‌پایایی‌با ‌روایی‌صوری‌و ‌این‌بخش‌از ‌در ‌شد. ‌توضیح‌داده ‌پیش‌تر ‌که آلفای‌‌همان‌طور

‌کرونباخ‌استفاده‌شد‌که‌نتایج‌در‌ادامه‌آورده‌شده‌است.

‌

‌ییاز‌دارا‌یستیل‌تهیه

 مقصد‌یها

برند‌‌یتهو‌طراحی

 مقصد

 

شعار‌برند‌‌طراحی

 مقصد

 

 ‌یابیارز‌یستمس‌ایجاد

 ی یر‌نامهبر

 عملیاتی

‌یقاتتحق‌انجام

 ‌یابیبازار

برند‌‌یتشخص‌یطراح

 مقصد

 

 کاهش‌مهاجرت
 

 شدن‌جهانی

 

رقابت‌‌اف ایش

 یریپذ

 

‌یهسرما‌اف ایش

 یاجتماع

 

 

خلق ارزش 

 برند مقصد



‌98 بهار ،یکم شمارة م،هشت سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

200 

 آلفای کرونباخ   -6جدول 

 متغیر آلفای کرونباخ

 مقصد‌دارایی‌هایاز‌‌یستیل‌تهیه 915.

.987‌ ‌برند‌مقصد‌یتشخص‌یطراح

.937‌  شعار‌برند‌مقصد‌‌طراحی

.791‌  ‌یابیبازار‌یقاتتحق‌انجام

.946‌  یاتیعمل‌ی یر‌برنامه

 یابیارز‌یستمس‌ایجاد 729.

.932‌  کاهش‌مهاجرت

.921‌  یاجتماع‌یهسرما‌اف ایش

.841‌  یریرقابت‌پذ‌اف ایش

.953‌  شدن‌جهانی

.932‌  طراحی‌هویت‌برند

.987‌  خلق‌ارزش‌برند

.984‌ ‌کل‌متغیر‌ها

 

 ها تجزیه و تحلیل داده-6

 اسمیرنف-آزمون کولموگروف -6-1

 های‌پژوهش‌از‌این‌آزمون‌استفاده‌می‌کنیم.برای‌بررسی‌نرمال‌بودن‌متغیر‌
متغیر‌مربوطه‌نرمال‌است.‌: H0 

متغیر‌مربوطه‌نرمال‌نیست‌: H1 

 

 
 بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرهای پژوهش -7جدول

 راهبردها  متغیر
کاهش 

 مهاجرت

 افزایش

 یهسرما

 یاجتماع

 افزایش

رقابت 

 یریپذ

 جهانی

 شدن

خلق 

ارزش برند 

 مقصد

 385 385 385 385 385 385 تعداد

 Z 0.427 0.607 0.976 0.451 0.705 0.531 کولموگروف‌اسمیرنف

 0.841 0.998 0.271 0.962 0.661 0.938 (sig)ضریب‌معناداری

‌

‌
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(‌باشد‌فرض‌0.05)‌ر‌گرفته‌شدهظهر‌کجا‌که‌عدد‌معناداری‌آزمون‌ب رگتر‌از‌سطح‌معناداری‌در‌ن

‌نرمال‌هستنددارای‌توزیع‌مون‌همگی‌متغیر‌های‌پژوهش‌صفر‌پذیرفته‌می‌شود.بر‌اساس‌نتایج‌این‌آز

‌‌‌.و‌در‌ادامه‌از‌آزمونهای‌با‌فرض‌نرمال‌برای‌تایید‌یا‌رد‌فرضیه‌ها‌استفاده‌می‌کنیم

‌

 معادلات ساختاری برای مدل پژوهش -6-2

روش‌معادلات‌ساختاری‌فرض‌مورد‌بررسی‌در‌یک‌مدل‌معادلات‌ساختاری،‌یک‌ساختار‌علیّ‌بین‌‌در

‌سازه‌همجموع ‌از ‌است.‌ای ‌مشاهده ‌قابل ‌غیر ‌سازه‌های ‌مجموعه‌این ‌طریق ‌از ‌متغیرهای‌‌ها ‌از ای

،‌اعداد‌معناداری‌و‌تخمین‌4و‌‌3های‌‌(.‌شکل1385شوند‌)سرمدوهمکاران.‌‌گیری‌می‌اندازه‌‌گر‌مشاهده

‌دهند.‌استاندارد‌شده‌مدل‌معادلات‌ساختاری،‌برای‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌را‌نشان‌می

‌

‌

‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌
‌
‌
 

 

 

‌
 

 

 

 
 بررسی رابطة علیّ متغیرهای اصلی پژوهش )مقایر تخمین استاندارد شده( -3 شکل

‌
 

‌

‌
 

 

strategy 

X7 

X6 
 

X5 
 

X4 

X3 

X2 

X1 

0.71 

0.45 

0.44 

0.53 

0.49 

0.46 

0.59 

0.39 

0.32 

0.56 

0.91 

0.55 

0.77 

0.33 

Creating

Brand 

value 

Y4 

 

Y1 

Y2 

Y3 

 

0.51 

3.10.46 

0.41 

0.67 

0.36 

0.53 

0.73 

0.40 

0.68 
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‌

‌

‌

‌
‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
 بررسی رابطة علیّ متغیرهای اصلی پژوهش )اعداد معناداری( -4 شکل

‌
 : تناظر متغیرها8جدول 

 متغیر حرف متناظر

X1 دارایی‌های‌مقصد‌از‌یستیل‌تهیه‌
X2‌ ‌برند‌مقصد‌یتشخص‌یطراح
X3‌  طراحی‌هویت‌برند

X4‌  شعار‌برند‌مقصد‌طراحی

X5‌ ‌‌یابیبازار‌یقاتتحق‌انجام
X6‌  یاتیعمل‌ی یر‌برنامه

X7 یابیارز‌یستمس‌ایجاد 

Y1‌  کاهش‌مهاجرت

Y2‌  یاجتماع‌یهسرما‌اف ایش

Y3‌  یریرقابت‌پذ‌اف ایش

Y4‌  شدن‌جهانی

Creating  
Brand Value g  

 خلق‌ارزش‌برند

Strategy‌ ‌راهبرد

‌

3.
41 

Creating 

Brand 

value 

Y4 

 

Y1 

Y2 

Y3 

 

strategy 

X7 

X6 

 

X5 

 

X4 

X3 

X2 

X1 

4.41 

7.04 

4.0 

7.96 

4.65 

4.88 

3.79 

3.32 

3.49 

7.59 

5.90 

3.39 

5.98 

8.20 

3.51 

6.24 

3.80 

4.91 

6.5 

3.75 

6.732 

8.13

9.03 

5.21

3.84 
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1نیکویی برازش مدل 6-3
 

دهد.این‌‌یک‌سری‌شاخص‌برای‌سنجش‌نیکویی‌برازش‌مدل‌تدوین‌شده‌ارا ه‌می‌LISRELنرم‌اف ای‌

‌ها،‌برای‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌به‌شرح‌زیر‌است.‌شاخص

 ( 2شاخص کای دوχ:)برای‌‌‌ ‌کای‌دو ‌واقع‌این‌که‌نشان‌دهندة‌می ان‌آمارة مدل‌است.در

‌نشان‌می‌شاخص‌اختلاف‌بین‌مدل‌و‌داده دهد‌و‌معیاری‌برای‌بد‌بودن‌مدل‌است.لذا‌‌ها‌را

‌بین‌ماتریس‌واریانس ‌اختلاف‌کمتر ‌حاکی‌از ‌باشد، ‌می ان‌آن‌کمتر ‌که کوواریانس‌-هرقدر

‌ماتریس‌واریانس ‌کوواریانس‌حاصل‌از‌مدل‌اتخاذ‌شده‌بوده‌و‌بد‌بودن-نمونة‌اتخاذ‌شده‌و

دهد.‌البته‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌می ان‌این‌شاخص‌تحت‌تأثیر‌تعداد‌نمونة‌‌مدل‌را‌نشان‌می

بشود،‌این‌شاخص‌تمایل‌‌200گیرد.در‌واقع‌چنانچه‌حجم‌نمونه‌بیشتر‌از‌‌اتخاذ‌شده‌قرار‌می

‌نمونه ‌در ‌معمولاً ‌این‌شاخص، ‌با ‌تحلیل‌برازندگی‌مدل ‌اف ایش‌دارد.لذا های‌بین‌‌زیادی‌به

100‌‌ ‌گرفتن‌درجة‌‌200تا ‌نظر ‌در ‌با ‌این‌شاخص، ‌است‌که ‌است.همچنین‌بهتر قابل‌اتکا

‌آزادی‌تفسیر‌شود.

 ( درجة آزادیdf)دهد‌و‌نباید‌کوچکتر‌از‌صفر‌‌:‌این‌شاخص‌درجة‌آزادی‌مدل‌را‌نشان‌می

‌.باشد

  نسبت کای دو بر درجة آزادی(χ
2

df
های‌بررسی‌نیکویی‌برازش‌‌(:‌یکی‌از‌بهترین‌شاخص⁄

رسی‌نسبت‌آمارة‌کای‌دو‌بر‌درجة‌آزادی‌که‌است.البته‌حد‌استانداردی‌برای‌مناسب‌مدل،‌بر

‌عقیده ‌این ‌بر ‌اندیشمندان ‌از ‌بسیاری ‌ندارد.اما ‌شاخص‌وجود ‌این ‌می ان ‌این‌‌بودن ‌که اند

باشد.در‌نهایت‌حد‌مناسب‌بودن‌باید‌با‌تشخیص‌محقق‌و‌بر‌اساس‌‌3شاخص‌باید‌کمتر‌از‌

‌نو ‌پژوهش‌صورت‌گیرد.

 شاخص P-Valueاین‌شاخص‌نی ‌معیاری‌دیگر‌برای‌سنجش‌مناسب‌بودن‌مدل‌است.اما‌‌:

در‌مورد‌می ان‌قابل‌قبول‌بودن‌این‌شاخص،‌اجما ‌نظری‌وجود‌ندارد.برخی‌از‌اندیشمندان‌

باشد‌در‌حالی‌که‌برخی‌بر‌بیشتر‌بودن‌‌0.05حوزة‌آماری‌معتقدند‌که‌می ان‌آن‌باید‌کمتر‌از‌

‌این‌می ان‌تأکید‌دارند.

 ش( اخص میانگین مجذور خطاهای مدلRMSEA)این‌شاخص‌براساس‌خطاهای‌مدل‌‌:

ساخته‌شده‌و‌همانند‌شاخص‌کای‌دو،‌معیاری‌برای‌بد‌بودن‌مدل‌است.برخی‌از‌اندیشمندان‌

باشد،‌همچنین‌برخی‌دیگر،‌می ان‌کمتر‌‌0.05اند‌که‌این‌شاخص‌باید‌کمتر‌از‌‌بر‌این‌عقیده

‌را‌مناسب‌می‌دانند.‌0.08از‌

 ین دامنة تخمRMSEA  اما‌نرم‌اف ار‌درصد 90جامعه در سطح اطمینان‌:LISRELبرای‌‌

زند.می ان‌دامنة‌تخمین‌زده‌‌میانگین‌مجذور‌خطاهای‌مدل،‌یک‌فاصله‌اطمینانی‌تخمین‌می

‌درصد‌بیان‌می‌شود.‌90شده‌برای‌مدل‌در‌سطح‌اطمینان‌

                                                           
1- Goodness of Fit  
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  شاخصGoodness-of-Fit (GFI) :معیاری‌برای‌سنجش‌می‌  ان‌خوب‌بودن‌این‌شاخص،

،‌نشان‌دهندة‌مناسب‌بودن‌مدل‌استخراج‌شده‌با‌توجه‌به‌0.9مدل‌است‌و‌می انی‌بالاتر‌از‌

‌ها‌است.‌داده

  شاخصAdjusted GFI (AGFI) :در‌واقع‌حالت‌تطبیق‌داده‌شدة‌شاخص‌‌ این‌شاخص،

GFI‌(با‌در‌نظر‌گرفتن‌می ان‌درجة‌آزادی‌dfاست‌و‌معیار‌دیگری‌برای‌خوب‌بودن‌مدل‌‌)

باشد،‌حاکی‌از‌مناسب‌بودن‌مدل‌استخراجی‌‌0.9ت.چنانچه‌می ان‌این‌شاخص‌بالاتر‌از‌اس

‌ها‌است.‌با‌توجه‌به‌داده

  شاخصNormed Fit Index (NFI) :ها‌برای‌سنجش‌‌این‌شاخص‌نی ‌یکی‌دیگر‌از‌شاخص

‌داده ‌به ‌توجه ‌با ‌دست‌آمده ‌می ان‌این‌شاخص‌‌می ان‌خوب‌بودن‌مدل‌به ‌است.چنانچه ها

‌باشد،‌حاکی‌از‌مناسب‌بودن‌مدل‌استخراجی‌است.‌0.9ز‌بالاتر‌ا
‌شاخص ‌که‌مشهود‌است، ‌سازگار‌‌همانطور ‌مناسب‌و ‌حاکی‌از های‌نیکو ی‌برازش‌مدل‌اصلاح‌شده،

‌باشد:‌ها‌به‌شرح‌زیر‌می‌های‌به‌دست‌آمده‌است.‌می ان‌این‌شاخص‌بودن‌مدل‌با‌داده

‌
 : میزان شاخص ها9جدول

 میزان شاخص های مورد بررسی

‌‌44.81‌P-Value‌0.00048(:2χشاخص‌کای‌دو‌)

‌‌0.060شاخص‌میانگین‌مجذور‌خطاهای‌مدل‌‌18(dfدرجة‌آزادی‌)

نسبت‌کای‌دو‌بر‌درجة‌

‌آزادی
2.43‌

جامعه‌در‌سطح‌‌RMSEAتخمین‌دامنة‌

‌درصد‌90اطمینان‌
‌0.099و‌‌0.048بین‌

-Goodness-ofشاخص‌

Fit (GFI‌
‌Normed Fit Index (NFI):‌0.987شاخص‌‌0.958

 Adjusted GFIشاخص‌

(AGFI)‌
0.978‌‌‌

‌

 تائید یا رد فرضیات -6-4

براساس‌اطلاعات‌به‌دست‌آمده‌از‌اعداد‌معناداری‌و‌تخمین‌استاندارد‌در‌مدل‌اصلی‌و‌مدل‌اصلاح‌

‌باشد.‌های‌اصلی‌پژوهش‌به‌شرح‌زیر‌می‌شده،‌تأیید‌یا‌رد‌فرضیه

 .)تأیید فرضیه( .بر‌کاهش‌مهاجرت‌داردراهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌‌ .1

‌ی د‌ .2 ‌شهر ‌اجتماعی ‌سرمایه ‌اف ایش ‌بر ‌معناداری ‌و ‌مثبت ‌تاثیر ‌برند ‌ارزش ‌خلق راهبرهای

‌.)تأیید فرضیه(.دارد

)تأیید  شهر‌ی د‌دارد.‌رقابت‌پذیریراهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اف ایش‌ .3

 .فرضیه(

 .)تأیید فرضیه( .یر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌جهانی‌شدن‌شهر‌ی د‌داردراهبرهای‌خلق‌ارزش‌برند‌تاث .4
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‌.‌)تأیید فرضیه( .راهبرها‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌برخلق‌ارزش‌برند‌شهر‌ی د‌دارند .5

کاهش‌مهاجرت،‌اف ایش‌سرمایه‌اجتماعی،‌اف ایش‌رقابت‌پذیری‌و‌جهانی‌شدن‌مقصد‌ی د‌تاثیر‌ .6

  )تأیید فرضیه(‌.ی د‌دارندمثبت‌و‌معناداری‌برخلق‌ارزش‌برند‌شهر‌

 
 نتیجه گیری

در‌پژوهش‌حاضر‌در‌ابتدا‌به‌بررسی‌مدلهای‌مرتبط‌با‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد‌گردشگری‌با‌بهره‌گیری‌

‌یو‌کسر‌یمشکلات‌اقتصاداز‌روش‌سیستماتیک‌در‌تئوری‌داده‌بنیاد‌پرداخته‌شد.‌علت‌هایی‌چون‌

‌ایجادبهبود‌اوضا ‌اشتغا‌و‌یاقتصاد‌ی،رشدگذار‌یهسرما‌یبالا‌،‌ظرفیتبودجه در‌‌یهمکار‌یفضا‌ل،

‌اف ایشو‌خارج‌یسطح‌داخل ‌به‌پرداختن‌به‌پدیده‌‌،یو‌خارج‌یداخل‌یریسطح‌گردشگر‌پذ‌ی، نیاز

‌در‌پژوهشی‌از‌بهادری‌و‌همکاران) ‌آشکار‌میخواست. (‌جهانی‌1396ارزش‌برند‌مقاصد‌گردشگری‌را

‌یکی‌از‌علت‌های‌گرای ش‌به‌برند‌سازی‌در‌مقاصد‌عنوان‌کرده‌است.‌شدن‌و‌همگامی‌باروند‌دنیا‌را

(در‌پژوهشی‌عنوان‌میکنند‌که‌ایجاد‌بازار‌اقتصادی‌‌با‌توجه‌به‌نیاز‌کشور‌1395یوسفی‌و‌همکاران‌)

‌ایجاد‌کرده‌است.‌ ‌اشتغال‌ل وم‌پرداختن‌به‌بحث‌برند‌شدن‌مقاصد‌در‌سطح‌جهانی‌را برای‌رشد‌و

‌یتشخص‌یطراح‌مقصد،‌یها‌ییاز‌دارا‌یستیل‌تهیهون‌برای‌تحقق‌این‌امر‌لازم‌است‌که‌راهبرهایی‌چ

‌برند‌مقصد ‌برند‌مقصد‌یتهو‌طراحی، ‌شعار‌برند‌مقصد‌‌طراحی، ‌یینو‌تع‌یابیبازار‌یقاتتحق‌انجام،

‌برنامه‌ری ی‌مقصد‌‌یرتصو ‌منبع‌مال‌یین)تع‌یاتیعمل، ‌اشخاص‌مسول، ‌(هر‌بخش‌یاقدامات، ‌ایجاد،

‌موسوی‌یابیارز‌یستمس (،‌مولفه‌های‌برند‌سازی‌در‌شهرها‌را‌1396و‌همکاران‌)‌وجود‌داشته‌باشد.

اشاعه‌هویت‌بارز‌از‌طریق‌معرفی‌به‌ذینفعان،‌شناسایی‌جاذبه‌ها‌و‌بهره‌گیری‌از‌آنها،‌داشتن‌برنامه‌

‌فرودی ‌عنوان‌نموده‌است. ‌بر‌1395)1ری ی،‌تصویر‌سازی‌برند‌و‌سایر‌عوامل‌را (‌برند‌سازی‌مکان‌را

ک‌مقصد‌با‌بهره‌گیری‌از‌دارایی‌های‌مقصد‌چه‌از‌بعد‌طبیعی‌و‌چه‌از‌بعد‌اساس‌ایجاد‌تصویر‌برند‌ی

های‌فرهنگی‌و‌محیط‌زیست‌و‌...‌و‌نام‌آن‌مقصد،‌به‌عنوان‌لوگو‌‌را‌عنوان‌کرده‌است.‌در‌تحقیقی‌از‌

‌تحقیقات‌بازاریابی‌و‌تج یه‌و‌تحلیل‌مقصد‌یکی‌از‌گام‌های‌مهم‌برند‌1390و‌همکاران‌)‌2جیانپل  ،)

(‌‌یکی‌از‌اقدامات‌برند‌سازی‌برای‌1397)‌3ان‌شده‌است.‌در‌جایی‌دیگر‌هم،‌نتون ‌و‌کاوارت سازی‌عنو

مقاصد‌گردشگری‌را‌تحقیقات‌بازاریابی‌و‌انجام‌تج یه‌و‌تحلیل‌و‌تعیین‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف‌و‌فرصت‌و‌

ه‌هایی‌تهدید‌عنوان‌کرده‌اند.‌نکته‌ای‌که‌اهمیت‌دارد‌این‌است‌که‌تحقق‌راهبردها‌با‌مداخله‌کنند

‌مقاصد‌ ‌در ‌اعتقادی ‌و ‌قومی ‌تنو  ‌آنها ‌تاثیرگذارترین ‌گرفته ‌صورت ‌پژوهش ‌طی ‌که ‌است همراه

گردشگری‌ایران‌است.‌‌تنو ‌قومی‌باعث‌ایجاد‌دیدگاه‌های‌متفاوت‌در‌برند‌مقصد‌میباشد‌و‌گاها‌در‌

ه‌برند‌حاصل‌برخی‌مناطق‌یکپارچه‌نبودن‌اعتقادات‌باعث‌میشود‌نتایج‌مطلوبی‌از‌برنامه‌های‌مربوط‌ب

(‌این‌مداخله‌کنند‌ها‌را‌در‌قالب‌باورهای‌عمومی‌متفاوت‌و‌ذهنیت‌1395نگردد.‌یوسفی‌و‌همکاران‌)

(‌هم‌عواملی‌مانند‌بودجه،‌حمایتهای‌1396متفاوت‌در‌مدیران‌عنوان‌میکنند.‌محمدی‌فر‌و‌همکاران‌)

                                                           
1- Foroudi 
2- Giannopoulos 

3- Ntounis & Kavaratzis 
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‌کننده ‌مداخله ‌عوامل ‌عنوان ‌به ‌را ‌گیرندگان ‌درك‌تصمیم ‌و ‌دولتی ‌و ‌نتایج‌‌قانونی ‌میدارند. عنوان

پژوهش‌عنوان‌میدارند‌که‌برای‌تحقق‌راهبردها‌در‌جهت‌خلق‌ارزش‌برند‌مقاصد،‌بستر‌هایی‌باید‌در‌

‌ ‌شامل ‌که ‌شود ‌گرفته ‌همکاری‌مشارکت‌یجادانظر ‌محل‌و ‌بخش‌‌ی،مردم ‌و ‌دولت ‌و گردشگر

‌هایخصوص ‌گیرندهگ‌یمتصم‌ی)سازمان ‌بهره ‌با ‌ها‌یری( ‌طرح ‌توج‌یآموزش‌یاز ‌یرز‌ایجاد‌یهی،و

‌امن‌ی،اقامت‌یساختها ‌نوشابه‌و ‌و ‌غذا ‌اوقات‌فراغت، ‌نقل، ‌کسبحمل‌و ‌ایجادمال‌یتهایحما‌یتی، ‌ی،

‌1میان‌مدیران‌میباشد.‌در‌تحقیقی‌از‌کر‌و‌برایت‌ویت‌پروژه‌ها‌یو‌ارث‌بر‌یکپارچه‌یریتمد‌یستمس

(1390‌ ‌برند، ‌راهبرد ‌با ‌مرتبط ‌شاخص‌های ‌از ‌یکی ،)‌ ‌های ‌همکاری ‌یا مثل‌‌استراتژیکپیوستگی

عنوان‌شده‌است.‌این‌بسترها‌در‌‌‌همکاریهای‌بخش‌دولتی‌با‌خصوصی،‌سرمایه‌گذاری‌های‌مشترك

‌و‌ ‌فر ‌محمدی ‌مینمایند. ‌ایفا ‌را ‌میانجی ‌نقش ‌مقاصد ‌برند ‌ارزش ‌خلق ‌راهبردهای تحقق

‌عنوان‌1396همکاران) ‌مذهبی‌به ‌اعتقادی‌و ‌فضای‌سیاسی، ‌و ‌مسا لی‌چون‌زیرساختهای‌شهر ‌به )

(‌در‌بیان‌الگوی‌برندسازی‌مقاصد‌1396تر‌های‌برند‌آفرینی‌اشاره‌داشته‌اند.‌بهادری‌و‌همکاران‌)بس

عواملی‌چون‌ظرفیت‌اقتصادی‌مناسب‌و‌جاذبه‌های‌توریستی‌شهر‌به‌عنوان‌بستر‌تحقق‌برند‌سازی‌

ق‌شوند‌اشاره‌داشته‌اند.‌نکته‌مهم‌این‌است‌که‌اگر‌در‌مقاصد‌گرشگری‌ایران‌راهبردها‌به‌خوبی‌محق

‌ا ‌چون ‌هایی ‌‌یزندگ‌یفیتک‌یشف اپیامد ‌اف ایشمردم ‌اف ایشاجتماع‌یهسرما‌، ‌پذ‌ی، یری،‌رقابت

(‌عواملی‌چون‌ایجاد‌کسب‌و‌کار‌های‌2011را‌به‌همراه‌خواهد‌داشت.‌کر‌و‌برایت‌ویت‌)‌شدن‌جهانی

ی‌تحقق‌جدید،‌اف ایش‌کیفیت‌تحصیلات‌‌به‌طور‌تخصصی،‌ایجاد‌تصویر‌مکان‌و‌...‌به‌عنوان‌خروج

‌در‌سه‌دسته‌1396راهبرد‌های‌برند‌سازی‌عنوان‌میدارند.‌محمدی‌فر‌و‌همکارن‌) (‌این‌پیامد‌ها‌را

‌کلی‌اجتماعی،‌اقتصادی‌و‌روانی‌عنوان‌میدارد،‌که‌نهایتا‌باعث‌رشد‌جهانی‌یک‌مقصد‌میشود.

تایج‌نشان‌در‌ادامه‌پژوهش‌به‌بررسی‌استراتژی‌ها‌و‌پیامدهای‌حاصله‌در‌شهر‌ی د‌پرداخته‌شد.‌ن‌

داد‌که‌اگر‌در‌شهر‌ی د‌راهبردهای‌خلق‌ارزش‌برند‌به‌خوبی‌پیاده‌سازی‌شود‌یعنی‌برای‌شهر‌ی د‌

تواند‌یک‌شعار‌تبلیغاتی،‌هویت‌و‌شخصیت‌مشخص‌و‌تدوین‌برنامه‌عملیاتی‌و‌...‌صورت‌داده‌شود،‌می

حفظ‌سنن،‌اف ایش‌علاقه‌برای‌‌به‌اف ایش‌کیفیت‌زندگی‌مردم‌در‌این‌شهر‌و‌حضور‌مردم‌و‌تلاش‌و

سرمایه‌اجتماعی،‌اف ایش‌رقابت‌پذیری‌و‌جهانی‌شدن‌این‌شهر‌با‌توجه‌به‌ثبت‌جهانی‌آن‌در‌یونسکو‌‌

‌در‌میان‌سایر‌مقاصد‌رقیب،‌منجر‌شود.

‌

  

                                                           
1- Kerr and Braithwaite 

‌
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