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Abstract A R T I C L E I N F O 

Maragheh County, with its abundant natural, cultural, and historical attractions, is 

considered one of the potential tourism regions in northwest Iran. The aim of this 

research is to identify the vital drivers of branding and tourism development in 

Maragheh City. The research method is considered to be an applied method in 

terms of nature and an exploratory research in terms of method. The statistical 

population included specialists and experts in the field of tourism and urban 

planning, and the data were collected through a questionnaire. The research 

findings show that twelve main indicators play a key role in the development of 

tourism in the region, which are: tourism destination image, strategic tourism 

planning, historical monuments and heritage, information and advertising, private 

sector investment, natural landscapes, tourism marketing, urban rivers, security, 

sense of tourist acceptance, urban gardens, and public and green spaces. The results 

show that economic, tourism, and cultural indicators play a more prominent role 

in guiding tourism development, while social and environmental indicators have 

the most impact. Therefore, regional planners and decision-makers should focus 

on strengthening tourism infrastructure, managing destination identity, preserving 

cultural heritage, and increasing the quality of the environment and urban services. 

Finally, several operational suggestions are presented for the development of 

sustainable tourism in Maragheh County. 

 

 

PP: 19-44 

 
 

 

Use your device to scan and read 

the article online 
 

 

 
 

 

Keywords:  
Urban tourism, tourism 

destination, branding, 

Maragheh 

Citation: Gholami Mordagh, M., Darsakhan, R., Esmaili Sangari, H. and Abdollahzadeh Taraf, A. (2025). 

Evaluation of key factors affecting the branding of urban tourism destinations (Case study: Maragheh 

city). Geography (Regional Planning), 15(60), 19-44 

 

DOI: 10.22034/jgeoq.2025.512677.4254 



 

20 Geography (Regional Planning), Vol 15, Issue 60, Autumn 2025 

 

Extended Abstract 

Introduction 

Unfortunately, in the country's planning system, 

tourism planning, especially urban tourism, does not 

have a specific and definite position, as there is no 

trace of urban tourism studies in the service 

descriptions of any of the urban and regional 

development plans. In addition, there is no 

department or deputy titled tourism in the 

organizational structure of the country's 

municipalities, except in a few metropolitan cities of 

the country (and that too as a small department under 

the Cultural-Social Deputy). The General Directorate 

of Cultural Heritage, Tourism and Handicrafts and its 

county units, if they have the credentials and plans, 

also focus on heritage and historical tourism, and their 

ultimate plan and strategy will also be focused on the 

restoration of historical monuments. Therefore, the 

lack of a specific trustee and the lack of a plan and 

strategy in the field of urban tourism and, accordingly, 

urban branding is one of the most important obstacles 

to the growth and development of the tourism 

economy as one of the most important drivers of the 

urban economy. Maragheh, which is known as one of 

the ten largest cities in Iran, in addition to its ancient 

historical importance, geographical location and 

natural resources, offers unique features, including its 

reputation as a beautiful city, its distinction as a global 

fossil refuge and its status as the astronomical capital 

of Iran. As a result, Maragheh stands out among other 

cities due to its distinctive features, but this distinction 

and prominence has not been able to lead to the 

economic growth and development of this city, and 

the concept of tourism and tourists in this city is 

limited to travelers passing through this city, and that 

too on a regional scale, which has led to a sharp 

decrease in the tourism multiplier in this city due to 

the lack of accommodation in this city. Given the 

importance of this issue, one of the most important 

tools for creating a distinctive and recognizable 

identity for this city is to create urban branding based 

on specific features that distinguish it from other 

urban areas. Considering the unique talents of 

Maragheh and the need to revive urban tourism with 

the aim of creating sustainable income, the main 

objective of this research is to evaluate the key factors 

affecting the creation of a tourism destination brand 

in Maragheh with an approach and a look to the 

future. 

 

Methodology 

This research is an applied research in terms of nature 

and purpose, and an exploratory research in terms of 

method. The main method used in this research is a 

variety of common future research methods. The 

work process consists of two general stages. In the 

first stage, a panel of experts was formed using the 

Delphi technique. From the statistical population of 

specialists and experts in the field of study, 30 people 

who were selected through purposeful sampling from 

among academic elites and urban managers were 

questioned as the sample size. The questioning at this 

stage was in the form of open questions about the 

factors and indicators effective in branding the 

Maragheh tourism destination. In the second stage, 

after identifying the effective indicators, the panel of 

experts was formed in the form of another 

questionnaire in the form of a matrix of the impact of 

the indicators on each other. The final matrix, which 

is formed from the theoretical average of the sum of 

the matrices, was evaluated and analyzed using the 

structural analysis method and drawing the cross-

effects matrix using Micmac software, and finally the 

key factors were identified using the analysis 

functions of the relevant software. 

 

Results and discussion 

In this study, the first step was to identify independent 

and effective factors - in other words, critical drivers 

- that affect the branding of the Maragheh city tourism 

destination. For this purpose, and according to the 

methodology of the present study, the Delphi 

technique and the structural analysis method 

(rearrangement of the influence-influence matrix) 

were used to classify and identify these key variables. 

The research findings indicate that, based on the 

views of the experts participating in the study, 32 

indicators play a major role in the development of 

tourism brands in Maragheh city. All of these 

indicators were repeated among the experts and there 

was a relative consensus about their importance. 

Then, by conducting a structural analysis in the 

MICMAC software environment and based on the 

data obtained from the expert group, 12 main 

indicators were identified as key drivers of the 

development of the Maragheh tourism destination 

brand. These variables are considered strategic factors 

that the success of Maragheh tourism destination 

branding programs depends on how they are 

managed and performed. In other words, the future 

state and long-term success of tourism in this region 

depends on the developments and changes in these 

drivers. Therefore, any change in the state of any of 

these variables can be used as a predictive indicator of 

the future state of the region's tourism brand. As a 

result, it is necessary for these variables to be 

continuously monitored and systematically managed 

in order to achieve the goals set in the field of 
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sustainable and identity-based tourism development 

in Maragheh County. 

 

Conclusion 

Data analysis of this study shows that economic, 

tourism and cultural indicators have the most 

direct impact on tourism development in 

Maragheh. This indicates the importance of smart 

tourism management, strengthening economic 

infrastructure and protecting cultural and 

historical heritage. Also, social and environmental 

indicators (such as security, tourist acceptance, 

urban gardens and green spaces) have been 

identified as influential indicators that are affected 

by tourism policies. Therefore, it is essential to 

pay attention to the quality of life, safety and 

livable urban space alongside tourism 

development . 

Based on the results of the variable ranking table, 

economic and tourism indicators play a more 

prominent role than other categories in guiding 

tourism development in Maragheh. This is 

consistent with the findings of researchers such as 

Sharpley & Telfer (2015) who have emphasized 

the importance of long-term tourism management 

and strategic planning . 

Also, the existence of cultural indicators such as 

"historical buildings and heritage" indicates the 

importance of the region's cultural and historical 

identity in attracting tourists. This is consistent 

with the studies of Richards (2001) and Hosseini 

et al. (2019) in the field of cultural-historical 

tourism, which have emphasized the role of local 

identity in tourism sustainability . 

On the other hand, environmental indicators such 

as "natural landscapes", "urban rivers" and "urban 

gardens" also play an important role in attracting 

nature-oriented tourists and improving the quality 

of the urban environment. This finding is 

consistent with the studies of Hall (2019) in the 

field of sustainable tourism development and 

Rezaei and Nazari (2018) on environmental 

tourism in mountainous areas of Iran . 

Also, social and physical indicators such as 

"security", "sense of tourist acceptance" and 

"public and green spaces" have the highest impact 

recipients, indicating that tourism development in 

Maragheh should move towards increasing the 

sense of safety, improving urban services and 

public spaces. This is consistent with the study of 

Poon (1993) on the essential criteria for attracting 

tourists and Alizadeh and Malakouti (1994) on the 

role of social infrastructure in tourism 

development. 
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 های کلیدی: واژه
مقصد  شهری،  گردشگری 
 . گردشگری، برند سازی، مراغه

 دارلیاز مناطق پتانسهه  یکیفراوان،   یخیو تار یفرهنگ  ،یعیطب یهاشهههرسههتان مراغه با داشههتن  ا به
برند    یاتیح  یهاشهرانیپ  ییپژوهش، شهناسها  نی. هدف اشهودیمحسهو  م  رانیشهمال غر  ا  یگردشهگر

 ازو  یکاربرد ی ز روش ها تیاز  نظر ماه  قیدر شهر مراغه  است. روش تحق  یو توسهعه گردشهگر یسهاز
شهامل متخصهصهان و کارشهناسهان حوزه  یشهود.  امعه آمار یمحسهو  م  یاکتشهاف  قاتینظر روش  ز تحق

  قی تحق یهاافتهیشهدند.   یآورپرسهشهنامه  م   قیها از طربوده و داده یشههر  یزیرو برنامه  یگردشهگر
عبارتند   هک  کنندیم  فایمنطقه ا  یدر توسهعه گردشهگر  یدینقش ک  یکه دوازده شهاخ  اصه   دهندینشهان م
و   یرسههاناطلاع  ،یخیتار راثیبناها و م  ،یگردشههگر یراهبرد یزیربرنامه  ،یمقصههد گردشههگر ریاز: تصههو

  ،ی شههر یهارودخانه  ،یگردشهگر  یابیبازار  ،یعیطب  یاندازهاچشه   ،یبخش خصهوصه  یگذارهیسهرما غات،یتب 
که  دهدیم  اننشهه جیو سههبز. نتا یعموم  یو فضههاها یشهههر  یهاگردشههگر، با  رشیحس پذ  ت،یامن

دارند، در   یتوسهعه گردشهگر  تیدر هدا یترنقش بر سهته یو فرهنگ  یو گردشهگر  یاقتصهاد یهاشهاخ 
  ن،ی را دارنهد. بنهابرا  ریتهث   کننهدگهانافهتیهدر  نیشهههتریب  یطیمحسهههتیو ز یا تمهاع  یههاکهه شهههاخ   یحهال

مقصههد،  تیهو تیریمد  ،یگردشههگر یهارسههاختیز  تیتقو یرو دیمنطقه با  رانیگ یو تصههم  زانیربرنامه
 نیچند ت،یهتمرکز کننهد. در نهها یو خدمات شههههر سهههتیز طیمح تیهفیک شیو افزا  یفرهنگ راثیحفظ م

 در شهرستان مراغه ارائه شده است. داریپا یدر  هت توسعه گردشگر یاتیعم   شنهادیپ

موثر بر    ی دی عوامل کل  یابیارز(.  1404اکبر. )   ،و عبداله زاده طرف  نیحس  ، یسنگر  ی یاسمع  ،رسول  ، درسخوان  ،ایمح  ،مردق  یغلام  استناد: 
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 مقدمه
 یهمچنان گسهترش م لیتما نیاسهت. با گذشهت زمان، ا  ی هان اس یو گسهترده در مق  یبخش عظ  کینشهان دهنده  یگردشهگر

را    ییرها یآنها برا اقیو اشهههت  یکننهد که کنجکاو یرا آغاز م یبرخوردها، تعههدات و اهداف تازه ا یافراد در  سهههتجو رایز ابد،یه 
 ی مولد قابل تو ه درآمد ارز کیدارد و به عنوان   یدر اقتصههاد  هان ینقش مهم ی(. گردشههگر1:  2015کند)آندرادا،   یم  یراضهه 
  لیرا تشههک  ی هان  یفع  یها  یگذار  هیو سههرما یزیاز برنامه ر یدارد که بخش قابل تو ه  تیکند. در واق ، آنقدر اهم  یعمل م

کننده ظهور کرده اسهت که قادر به تحول   دواریما اریبسه  یاقتصهاد  تیفعال کیبخش به عنوان    نیا (.22:  2012دهد)هادسهون،   یم
سهازمان    یها ینیب  شی(. طبق پ158: 1399  بهمنی،و در حال توسهعه باشهد )  افتهیتوسهعه  یکشهورها  یتحول تحول در اقتصهادها

در سهال   اردی یم  1.4 یبرسهد، با رق  قب   اردی یم  1.8به    2030در سهال   یرود تعداد گردشهگران  هان یانتظار م ،یگردشهگر ی هان
  ی دارد، در حال   اریتعداد گردشهگران را در اخت نیسهه  ا  نیشهتریکرونا(. اروپا ب  روس یو  ریهمه گ  یماریب وعی)سهال قبل از شه   2018
 ینفر خواهد بود. از سهو  ونی یم  9.11شهود که سهه  ما   یزده م  نیتخم  ران،یسهه  را دارد. از نظر کشهور ما، ا نیکمتر  قایکه آفر

شهود. با   یم ینیب شیپ  رانیا یبرا  ونی یم  7.24و  یدر سهط   هان  اردی یم  1.98  یدر سهال  ار  یخرو  رانتعداد گردشهگ گر،ید
 رانیشهود و سهه  ا یزده م  نیدلار تخم ونی یتر 1.44  یدر اقتصهاد  هان یسهه  صهنعت گردشهگر ،یگردشهگر  یتو ه به درآمدها

  یبرا ژهیدارد، به و یادیز  تیهما یتوسههعه صههنعت گردشههگر (.2022 ،یگردشههگر یدلار اسههت )سههازمان  هان  ونی یم  9.271
کنند.  یدسهت و پنجه نر  م یبالا، انسهجا  عم کرد ارز و اقتدار اقتصهاد  یکاریمانند ب یدر حال توسهعه که با مسهائ   یکشهورها
آن در طول زمان با   یکلان اقتصهاد یرهایحاصهل از صهادرات نفت اسهت و متغ یبه شهدت وابسهته به درآمدها زین  رانیاقتصهاد ا
 ،ینهاخهال  م   دیه مهاننهد تول  ییرههایرونهد در رفتهار متغ  نیکننهد. ا  یرا تجربهه م  ینفهت نوسهههانهات قهابهل تو ه  ی ههان  مهتیق  هتو هه به 
 ی توسهعه صهنعت گردشهگر جهیآشهکار اسهت. در نت  رانیا  تیدر سهه دهه گذشهته حاکم  رهیناخال ، درآمد سهرانه و غ  یگذار  هیسهرما

 رانیمه  اسهت. ا اریدر داخل کشهور بسه  دی د  یفرصهت ها  جادیا  نیو همچن  یرزو درآمد ا یمناب  رشهد اقتصهاد دنیدر تنوع بخشه 
 یالم   نیو ب یداخ  یگردشهگر یبرا یادیز اریبسه   لیده کشهور برتر  هان قرار دارد و پتانسه   انیدر م  یگردشهگر  یاز نظر  ا به ها

 (.1386:84  ،یبیدارد )ط
بخش در حال حاضهر با چالش  نیرسهد، اما ا یکاملاً قابل تو ه به نظر م   یصهنا ریبا سها  سههیدر مقا یاگرچه رشهد بخش گردشهگر

در   ی(. مشهخ  شهده اسهت که رقابت نقش مهم2002:43موا ه اسهت )مورگان و همکاران،   یرقابت با مناطق مخت ف گردشهگر
صهههنعت  شهههرفتیپ تیه تقو یبرا جه،یدر نت (.283-273:  1999  نگتون،یمیمدت دارد )کوزاک و ر  یطولان تیه به موفق یابیه دسهههت

شههرها و کلان شههرها اکنون در حال   (.76:  1993و کراوچ،    یچیاسهت )ر  یاز رقابت ضهرور  یدیاتخا  چارچو   د ،یگردشهگر
  یشههرها، کشهورها و مناطق برا  نیب یا ندهیهسهتند. رقابت فزا  ییایمو رتر از کشهورها در مناطق  غراف گرانیشهدن به باز لیتبد

رو مسهوولان و   نیکار و ود دارد. از ا یرویو ن  دیشههروندان  د  ،یو صهنعت  یتجار  یگذار، شهرکت ها  هی ذ  گردشهگر، سهرما
خود کرده اند.   یشههرها یآنها اقدا  به برندسهاز  ی ا به ها  نینسهبت به شههرها و همچن یآگاه شیرهبران شههرها به منظور افزا

داده    شیرا افزا یو سههاکنان فرهنش شهههر یادارات مح   ،یبه ادارات دولت  شیکشههورها، گرا نیرقابت ب  ،یدر طول رقابت فرهنگ
بزرگ رخ داد.  یدر شههرها ژهیشهدن به و یمجدد شههرها ،  هان  یابیبازار  ای  یبه برندسهاز قهعلا شیاسهت. از زمان شهروع افزا

 ی مکان، طراح  یسهراسهر  هان دارد. برندسهاز  یشههرها  یبر نوسهاز  یمیعظ  راتیتث   اسهتیاقتصهاد، فرهنش و سه   ی هان راتییتغ
 (Vahabian, 2021:1)بازار هدف آن مکان است  یازهایبه منظور رف  ن یمکان

در   ینقش مهم  یو برندسهاز  یشههر یابیمقصهد دارد. بازار  یبر توسهعه اقتصهاد ییبسهزا  ریتث   یشههر یمقاصهد گردشهگر  یبرندسهاز
 یبزرگ م یداده ها یکند. فناور یم کیرا تحر یکند، که به نوبه خود رشهد اقتصهاد یم فایگذاران ا  هی ذ  گردشهگران و سهرما

مشهارکت  یاسهتفاده شهود، که منجر به بهبود آگاه یبرند شههر ریتصهو یبرا  یارتباط یها لکانا  یسهاز  نهیو به  تیریمد یتواند برا
 یاغ ه  بها تلاش هها  نینمهاد  یو مکهان هها  ی. پرچمهداران فرهنگ(Yan, 2022: 2)شهههود  یم  یریرقهابهت پهذ  شیو افزا  یعموم

 یاملاک و مسهتغلات سهعهو تو یگردشهگر شیشههرت همراه هسهتند، که منجر به افزا شیو افزا  ریتصهو رییتغ یشههر برا یبرندسهاز
(Asha, 2023: 7)کی تیبه  ذاب  ،یحیو تفر یمعمار ،یفرهنگ یمانند  ا به ها ،یشههر یگردشهگر یها تیشهود. فعال ی. م 

مقصد، شامل عوامل    یبرندساز .کند  یم  جادیا یاقتصاد  یایمزا جهیکند و در نت یرا  ذ  م دکنندگانیکند و بازد یشهر کمک م
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و  دکنندگانیرا با  ذ  بازد  یتواند توسهعه اقتصهاد یم راث،یم یو گردشهگر ییغذا ی شهنواره، گردشهگر یمانند گردشهگر یمخت ف
. در صهنعت گردشهگری برند سهازی توسهط تصهویر مقصهد صهورت می (Chauhan, 2023: 110)کند  کیتحر  یمح    یصهنا  جیترو

گیرد. تصههویر مقصههد می تواند بسههیار مه  تر از واقعیت های م موس ان  ا به گردشههگری باشههد و گردشههگران برای بازدید از  
ه گردشهگری تصهویرهایشهان به مقاصهد گردشهگری سهفر می کنند نه به خاطر واقعیت ها. تصهویر مقصهد عام ی مه  به منظور توسهع

موفق و بازاریابی مقصهد اسهت. تصهویر م بت از محیط به افراد نوعی احسهاس امنیت می دهد و وی می تواند رابطه ای موزون بین  
  یبرا(  13:  1385خود و  هان خارج به و ود آورد و این برخلاف احسهاس ترسهی اسهت که بر شهخ  مسهتولی می گردد. )لین ،  

 ریتصهوی ریگ شهکل ندیو فرا یابیبازار یابزارها از اسهتفاده انیرابطه م دیبا یگردشهگر زانیامه رموفق برن  یابیبه بازار  یابیدسهت
صورت مؤ رتر استفاده و گردشگران را   بازار هدف، به به  م بت  یریانتقال تصو  یابزارها، برا نیکرده تا بتوانند از ا یمقصد را بررس

گردشههگران بالقوه را  ذ  مقاصههد    توانیم ،یابیبازار  یها واسههطه روش  درواق ، به. خاص متقاعد کنند  یسههفر به مقصههد یبرا
. دیه بهه اههداف موردنظر کمهک نمها  دنیه مؤ ر دررسههه   یبهه نحو توانهدیم  یابیه بهازار  یراهبرد  یهها  برنهامهه  نیتهدو نیبنهابراموردنظر کرد.  

  مؤ ری سهمهایمناطق مخت ف آن را توسهعه داده و بهبود بخشهد، مکان  ایکشهور و   یصهنعت گردشهگر  تواندیکه م  یعوام   از م ه
 است.   یابیبازار

متاسهفانه در نظا  برنامه ریزی کشهور برنامه ریزی گردشهگری  ع ی الخصهوص گردشهگری شههری  ایگاه مشهخ  و معینی ندارد 
چنانچه در شهر  خدمات هی  یک از طر  های توسهعه عمران شهری و ناحیه ای ا ری از مطالعات گردشگری شهری و ود ندارد. 

شهور نیز هی  بخش و معاونتی با عنوان گردشهگری به  ز در چند کلانشههر علاوه بر این در سهاختار سهازمانی شههرداری های ک
ا تماعی( و ود ندارد. اداره کل میراث فرهنگی، گردشهگری و -کشهور )آن ه  به عنوان یک بخش کوچک  یل معاونت فرهنگی

اث و تاریخی دارند که  صهنای  دسهتی و واحد های شههرسهتانی آن نیز در صهورت و ود اعتبار و برنامه تمرکز بر گردشهگری میر
نهایت برنامه و راهبرد آنان نیز معطوف به مرمت آ ار تاریخی خواهد بود. بنابر این نبود متولی مشهخ  و نبود برنامه و راهبرد در 
حوزه گردشگری شهری و به تناس  آن برندسازی شهری یکی از مهمترین موان  رشد و توسعه اقتصاد گردشگری به عنوان یکی 

 ین پیشران های اقتصاد شهری است. از مهمتر

و  ییای غراف تیآن، موقع یباسهتان یخیتار تیشهود، در کنار اهم یشهناخته م رانیاز ده شههر بزرگ ا یکیشههر مراغه که به عنوان 
آن به عنوان پناهگاه  زیتما با،یشهههر ز کیاز  م ه شهههرت آن به عنوان    یمنحصههر به فرد یها یژگیشهههر و  نیا  یعیمناب  طب

خود در   زیمتما  یها یژگیو لیمراغه به دل جهیدهد. در نت یرا ارائه م  رانیا ینجوم  تختیآن به عنوان پا گاهیو  ا  ی هان ی یفسهه 
ولی این تمایز و بر سهتگی نتوانسهته منجر به رشهد و توسهعه اقتصهادی این شههر شهود و مفهو    بر سهته اسهت گرید یشههرها  نیب

گردشهگری و گردشهگر در این شههر به مسهافرین عبوری از این شههر آن ه  در مقیاس ناحیه ای خلاصهه شهده که به دلیل عد  
 ی کیع،  موضهو نیا  تیبا تو ه به اهمت. اسهکان در این شههر باع  کاهش شهدید ضهری  تکا ری گردشهگری در این شههر شهده اسه 

خاص   یها یژگیبر اسهاس و یشههر  یبرندسهاز  جادیشههر، ا  نیا یبرا   یو قابل تشهخ زیمتما تیهو جادیا یابزارها  نیاز مهمتر
با  تو ه به اسههتعداد های منحصههر به فرد شهههر مراغه و لزو  احیای  کند یم  زیمتما یمناطق شهههر ریاسههت که آن را از سهها

گردشهههگری شههههری با هدف ایجاد درآمد پایدار هدف  اصههه ی این پژوهش ارزیابی عوامل ک یدی مو ر بر ایجاد برند مقصهههد 
 گردشگری مراغه با رویکرد و نگاه به آینده است. 

 پیشینه تحقیق:
 ی شههناخت  روش  لیتح  ندیفرا یبر مدلسههاز یمبتن  یشهههر  یگردشههگر  یابیبا عنوان »بازار ی( مطالعه ا1390و همکاران ) وحدم
(AHPشهههر کرمانشههاهج انجا  دادند. هدف از ا )نهیفرصههت ها در زم  نیرگذارتریبا انتخا  تث   نهیمکان به ییمطالعه شههناسهها نی 

  ینظرات کارشهناسهان گردشهگر  یآور  بود که شهامل  م   یروش دلف قیاز طر  هاآن  یابیو ارز یگردشهگر یو برندسهاز  یابیبازار
و  طاق بسهتانها نشهان داد که  افتهیدر شههر کرمانشهاه انجا  شهد.  یو ارتقاء گردشهگر یابیپژوهش با هدف ارتقاء بازاراین  اسهت.  

 انتخا  شدند. یابیو بازار یدسازبرن یمناس  برا یبه عنوان مکان ها  0.326درصد و  0.435با درصد   یبه ترت ستونیب
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  یبرا یچارچو  نظر جادیکردند. پژوهش آنها با هدف ا  یرا بررسه   یصهنعت  یبرندسهاز یموضهع تی( ماه1393)  انیو سهالامت یدلو
  ی و مارک تجار   یشهرکت یبرندسهاز ،یشههر یابیبازار  یبررسه  قیامر از طر  نیآن انجا  شهد. ا یداریو پا یصهنعت یدرک برندسهاز

توسههعه  یاسههتهایسهه  یبرا یا هینه تنها پا یشهههر  ینشههان داد که برندسههاز هشپژو  یها  افتهیبه دسههت آمد.  یشهههر  یابیبازار
 کنند. فیشهر خود را تعر تیسازد تا هو یکند ب که ساکنان شهر را قادر م یفراه  م  یاقتصاد
  یرا برا  ییانجا  دادند و راهکارها یشهههر یبرندسههاز ندیدر فرا ی هان اتیتجرب  یقی( مطالعه تطب1393و همکارانش )  یخوارازم

 نبورگی(، ادایبارسه ون )اسهنان یعنیدر سهه شههر موفق   یبرندسهاز یندهایفرا یمطالعه به بررسه   نیدادند. ا  شهنهادیکلانشههر مشههد پ
 یریگ کرد:  هت ییرا شههناسهها تیموفق یدیسههه عامل ک   قیتحق  نی( پرداخته اسههت. اتحدهم الاتی)ا  کاگوی)اسههکات ند( و شهه 

اسهتفاده شهد. در  یقیتطب یپارامترها فیو توصه  یبند دسهته یعوامل برا نی. از انفعانیو مشهارکت   ییو شهناسها تیهو ک،یاسهتراتژ
 ارائه شد. تیموفق یدیگرفتن سه عامل ک  ظربا در ن یبرندساز ندیگنجاندن کلانشهر مشهد در فرا یبرا  ییادامه، راهکارها

( در طی مطالعه خود، الزامات و پیامدهای عد  هدف قرار دادن بخصهوص مراکز شههری کشهور را  1396فر و همکارانش )  محمدی
یافته های این تحقیق نشهان داد که ادراک بصهری بر میزان  .با تمرکز ویژه بر حوزه اقتصهاد گردشهگری شههری بررسهی کردند

علاوه بر این، رضهایت  .و همچنین میزان رضهایت شهرکت کنندگان تث یر می گذارد پیش بینرضهایت افراد نسهبت به متغیرهای  
سهاکنان مح ی به طور مسهتقی  و قابل تو هی بر میزان رضهایت مخاطبان، که شهامل گردشهگران می شهود، از  م ه عوامل دیگر 

 .تث یر گذاشت
( در تحقیق خود با عنوان »تبیین مدل برندسههازی شهههری برای ارتقای رقابت پذیری و رشههد اقتصههاد 1397مرادی و همکاران )

این عوامل شهامل ایجاد  ا به  .شههریج  اهمیت و ضهرورت رعایت اصهول برندسهازی خورشهیدی در عوامل مخت ف تثکید می کنند
های شههههری، ایجاد مزایای مکانی متمایز، افزایش مشهههارکت و رفاه، افزایش اتصهههال و معماری خیابان، بهبود موقعیت مکانی، 

همه این عوامل به افزایش قدرت رقابتی و در نتیجه رشهد اقتصهاد  .پرورش خلاقیت و حفظ و توسهعه دارایی های شههری اسهت
 .شهری کمک می کنند
تح یل عوامل مؤ ر در شههکل گیری تصههویر شهههر در راسههتای برندسههازی مؤ ر  ( در مقاله ای با عنوان 1399اماننور و همکاران )

که در ابتدا   به بررسهی برندسهازی در شههر اهواز پرداخته اند. نتایج تحقیق نشهان می دهد مطالعۀ موردی: کلانشههر اهواز .شههری
نشهان فع ی شههر اهواز بر مبنای بنیادی میراث فرهنگی پوسهته تثسهیس شهده و بدین ترتی  نشهان دهنده شهیوع عناصهر زبانی، سهنت 

پس از آن، مسهیر برند شههری به سهمت یک برند اقتصهادی در  .و آدا  و رسهو  منطقه در شهناسهایی شههر و مناطق مجاور آن اسهت
ر را از لحاظ  نبه اقتصهادی خود  سهتجو کند و در زمان های آینده هدایت می شهود و از این رو برند باید به طور فعال آینده شهه

 .نتیجه برنامه ریزی دقیق و ارائه ابتکارات حمایتی در این حوزه را ضروری می کند
)مورد مطالعه: شههرسهتان    یگردشهگر دارینقش برند در توسهعۀ پا لیو تح   یبررسه ( در مقاله ای با عنوان  1402الطافی و همکاران )

 شههاهرود از منظر نخبگان  یبرند گردشههگر  نییاز منظر شهههروندان و تع یگردشههگر یارهایمع  یرگذاریتث  یبررسهه  به شههاهرود(
نتایج پژوهش حاکی از آن اسههت که بخش گردشههگری شههاهرود به وضههعیت رضههایتمندی دسههت نیافته و از رعایت پرداخته اند.  

در حوزه تخصههصههی، ارزیابی رفاه، امنیت و مهمان نوازی در اولویت قرار گرفت و  .اسههتانداردهای قابل قبولی دسههت نیافته اسههت
 .سو  می شودانتخا  امکانات رفاهی و اقامتی به عنوان مشخصه تعیین کننده هویت گردشگری شاهرود مح

انگ سههتان و   موثیپ  یمطالعه مورد ؛یو توسههعه شهههر یشهههر یبرندسههاز  یبا عنوان »معمار یا( مطالعه2014) تانیفرناندز و م
توسهههعه به  یو روش ها یارتباط آن با  نش، زمان امنراتور لیبه دل موثیگرفتند که پ   جهیانجا  دادند. آنها نت  اجیمالاگا اسهههنان

 رش یپذ ،یبرند خود را بر اسههاس اصههول آزاد تیشهههر با موفق  نیا ن،یشههناخته شههده اسههت. علاوه بر ا  ییایشهههر در کیعنوان  
شههر معتدل پر  ن  و  وش  کیخود را از   یمالاگا نا  تجار  گر،ید  یکرده اسهت. از سهو  جادی ذ  گردشهگر ا ییو توانا  یفرهنگ

 رشیارتباطات، پذ تیاز تقو یبه نماد  یشه نقا  نیاسهت. ا یمتک کاسهویپ یکرده اسهت که به شهدت به آ ار هنر لیتبد  یبه شههر
 شده است. لیهنر آوانگارد تبد یندگیو نما  تیخلاق قیارزشها، تشو  یمخت ف، ارتقا یفرهنش ها

انجا   ک جیو  سهتیمصهر در قرن ب  یهاابانی: مطالعات خیشههر  یو برندسهاز یشههر  یابیبا عنوان »بازار یا( مطالعه2019) اسه ب
 ابانیدر خ یغاتیتب  یها نیکمن لیو تح  هیبه طور خاص تجز  ،یمصر  یبرندساز  تیو هو ی هن ریتصو یمطالعه بر بررس  نیداد. ا
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مطالعه نشان   نیهستند، متمرکز بود. ا نیو نماد یاقتصاد  ،یا تماع  ،یفرهنگ ،یکیزیف ،یشهر  زیعناصر متما  یمصر که دارا یها
و  ییشهامل شهناسها شهنهادهایپ نیکرد. ا شهنهادیآنها پ یها  یرف  کاسهت یبرا شهنهادیپ نیها موفق نبودند و چند  نیکمن  نیداد که ا

و ارائه   یبرند م   تیموفق یبرا  یضههرورعوامل   نییتع ،یمصههر تیدرک مرد  هو یچگونگ  یبررسهه  ،یمصههر تیشههناخت هو
 ها است.آن ییایمصر و عناصر در یعلاقه به شهرها شیافزا  یهانیدر کمن ینا  تجار ایواض  از شهر  یهانشانه
انجا    نهجیاز مد یا: نمونهیشهههر  یداریپا یبه سههو  یکردیبه عنوان رو یفرهنگ  یبا عنوان »برندسههاز یا( مطالعه2019) رهان
 ، یاقتصهاد  ی نبه ها  یایاح  یبرا  یاسهاسه   کردیرو  کیتواند به عنوان    یم  یفرهنگ  یدهد که برندسهاز یمطالعه نشهان م نیداد. ا

پرداخته و بر    یشههر  یاسهتفاده فرهنش در برندسهاز یچگونگ  یمطالعه به بررسه  نیاشههرها عمل کند.   یطیمح سهتیو ز یکیزیف
 کند. یم دیتثک یواق  در عربستان صعود یشهر نه،یمد تیهو  یدر ارتقا یفرهنگ  یبرندساز  تیاهم

 ه یتوصهه  سههت یبزرگ و سهه  یبرند شهههر بر اسههاس داده ها ریو ارتباطات تصههو  یطراح( در مقاله ای با عنوان »2022لین و هو )
 یبرند شههر ریو ارتباطات تصهاو یبهبود طراح یبرا یشهخصه  هیتوصه  یها سهت یبزرگ و سه  یدر مورد اسهتفاده از داده هایج  شهخصه 
  ی شهخصه   یشهنهادیپ  یموتور  سهتجو کیدهد که اسهتفاده از  یمقاله نشهان م  نیاند.  کن یبحث م یدر صهنعت گردشهگر ژهیبه و
برند شههر را بهبود    ریتصهو  یارتباط یارائه دهد، محتوا یکاربران شههر یرا برا یقتریدق جیتواند نتا یبزرگ م  یبر داده ها یمبتن

 شهر را ارتقا دهد. یاص  یریبخشد و رقابت پذ
یج گردشهگر تیبر اسهاس ابعاد  ذاب یشههر یبرند مقصهد گردشهگر تیریمد  ( در مقاله ای با عنوان »2022پاوکولی  و والسهتالیکا )

انتظارات، نگرش  یریدر شهکل گ ژهیبه و یشههر یمقصهد گردشهگر  کیبرند   تیریدر مد یگردشهگر  تیبر نقش ابعاد مخت ف  ذاب
نقش   ،یو ه  ا تمهاع  یکیزیچهه ف ،یگردشهههگر  تیه کهه ابعهاد  هذاب ردیگ یم  جههینت  قیحقپرداختهه انهد. ت گردشهههگران بهالقوه تیه و ن
 ی ایفا می کند.شهر یمقاصد گردشگر یبرند برا تیریمد کیاستراتژ یندهایدر فرا  یدیک 

 مبانی نظری:

 گردشگری شهری:
کند. یکی از این الگوهای فضهایی گردشهگری شههری اسهت. نواحی گردشهگری در چهارچو  الگوهای فضهایی خاصهی عمل می

شهوند )پاپ ی و های تاریخی و فرهنگی بسهیاری دارند غالبا  مقاصهد گردشهگری مهمی محسهو  میشههری به ع ت آن که  ا به
های شهههری به لحاظ تمرکز صههنعت توریسهه  اهمیت دارند. کانونهای شهههری از دو نقطه نظر در (. محیط188:  1385سههقایی،  

شهوند. های توریسهتی محسهو  میعنوان مبدأ مسهافرتهای ناشهی از کار و تلاش و فعالیت بهها و فشهارها و خسهتگی معیت در آن
ی، سهیاسهی، بهداشهتی، های اقتصهادی، بازرگانی، صهنعتی، فرهنگاز سهوی دیگر به ع ت و ود امکانات معیشهتی و رفاهی، فعالیت

آیند )رضهوانی،  های  هانگردی به حسها  میعنوان مقصهد مسهافرتهای تاریخی و توریسهتی بهارتباطی، فراغتی و داشهتن  ا به
ها و امکانات و های مخت ف براسهاس  ذابیت(. بنابراین گردشهگری شههری عبارت اسهت از مسهافرت به شههرها با انگیزه86:  1385

 (. 65:  1381کند )موحد، تسهیلاتی که شهر دارای آن بوده و در شخ  ایجاد  ذابیت می

 بازاریابی گردشگری:
هدف اصه ی بازاریابی هماهنش کردن نیازها و خواسهته های واقعی مصهرف کنندگان با پیشهنهادات تامین کنندگان اسهت که به   

این فرآیند هماهنگی ه  به نف  مصهرف کنندگان و ه   .طور خاص برای برآورده کردن آن نیازها و خواسهته ها طراحی شهده اند
برنامه ریزی بازاریابی  .تثمین کنندگان اسههت و به عنوان یک عامل راهنما در فرایند برنامه ریزی بازاریابی سههازمان عمل می کند

شهامل یک دنباله منطقی و مجموعه ای از فعالیت هایی اسهت که در ایجاد اهداف بازاریابی و تدوین اسهتراتژی های دسهتیابی به  
یابی آمریکا، بازاریابی را می توان به طور خلاصههه به با تو ه به اتحادیه بازار .(McDonald, 2011: 24آنها به اوج می رسههد )

عنوان فرایند سهیسهتماتیک تعریف کرد که از طریق آن کالاها و خدمات به طور مسهتقی  از تولیدکنندگان به مصهرف کنندگان یا  
هدف از بازاریابی، بدون شههک، شههامل تما  فعالیت ها و فرآیندهای مربوط به گرد ه  آوردن .  کاربران تحویل داده می شههود 

خریداران و فروشهندگان اسهت، یعنی: تولید، توزی ، تب یو و انتشهار، قیمت گذاری و ارائه ایده ها و دیدگاه های  دید برای تسههیل  
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معام ه در یک محیط پویا که بازاریابی تضهمین می کند محصهول یا خدمات مناسه  در زمان و مکان مناسه  به مشهتری مناسه  
 (201:  1385)چاک وای گی،  نتیجه این تلاش باعث سودآوری و رضایت مشتری می شود .تحویل داده می شود

 برند سازی مقاصد گردشگری:
قرن نوزده    انهیکوک در م توماس ی    تجارلاکه به انق  تاسه   خیدر تار  شهناسهایی  قابل  یا حرفه  یتیمکان که فعال  یبرند سهاز

آنهولت و  مونی(. ازنظر سهه Grydehoj, 2008:1تو سههعه ا سههت) در دی د کردیرو کی. در عو  ، مطالعه برند مکان ، گرددیبرم
سهههوال    یکهه برنهد مکهان تعهداد  دارنهدیه م انیه و ب دانهدیه خهدمهت م کیه و    لا کها کیه از برنهد  تر دهیه چیپ  مکهان را  یسهههاز برنهدی نید  تیه ک

 ت ی، رموز هولانک  یروانشهناسه  یها دهیپد  و وانمود آنها، ایاشه  نیرابطه ب  ت،یو واقع ویرتصه  تیماه شهامل  تواندیکه م  مشهکل ف سهفی
  نیمکان ا  یبرند سهاز تپشه    یاصه  فر ییپ (.Dinnie, 2011:16)شهودی م  سهوالات  گریو د یا تماع  یوسهتگیفرهنش و پ ،یم 

  یمفاه نی. اخواندیآنها را فرام یو  هن انسان تندکه در ارتباط باه  هس یمخت ف   یمفاه  شود؛یم ی، نامگذار  یمکان  یاست که وقت
سهت  یسه   جادیمکان بر ا یسهاز برند  نیاز برند را ارائه دهد. بنابرا  یبهتر ریتا تصهو  ردیقرار گ یمورد دسهتکار  تواندیم  ه،توسه یپ  ه   به
 دهدی ام  از برند کامل را ارائه م  یفیمشهخ  اسهت که تعر یمکان فیتعر ممتاز و قابل یهایژگی، و  تیبر هو یبرند متک تیریمد

 یرفتار ، ی، زبان ی هن انیبر ب یکه مبتن داندیکننده م در  هن مصهرف وسهتهیبه پ  یاز مفاه یا شهبکه مورد که برند را  نیو در ا
 ,Sevinشههود) یمجسهه  م مکانی  مکان و سههراح یات، ارزشههها و فرهنش عمومطاهداف، ارتبا  قیمکان اسههت که از سههر کی

2014:2.) 

 منطقه مورد مطالعه

، از  نو  آ رشههرشههر مراغه، مرکز شههرسهتان مراغه در اسهتان آ ربایجان شهرقی قرار دارد و از شهمال به شههرسهتان های اسهکو و 
. با تو ه به شههرسهتان های مراغه و م کان متصهل اسهتو از غر  به   هشهترود، از شهرق به شههرسهتان آ ربایجان غربیبه اسهتان 

، این شهههر دارای آ  و هوای نسههبتاً معتدل  سهههندهای های  نوبی رشههته کوهموقعیت  غرافیایی خاص و قرار گرفتن در دامنه
متر گزارش شهده    1350های سهرد اسهت. ارتفاع متوسهط شههر مراغه از سهط  دریا حدود های خنک و زمسهتانکوهسهتانی با تابسهتان

شهود. از لحاظ نطقه آ ربایجان محسهو  میترین شههرهای ایران و از نقاط تاریخی و فرهنگی مه  ممراغه یکی از قدیمی  .اسهت
هزار تن بوده که با و ود حضهور روسهتاهای متعدد    170،  معیت شههر مراغه بالو بر  1395 معیتی، طبق آخرین سهرشهماری سهال 

کند. اقتصهاد منطقه عمدتاً های اخیر، روند رشهد  معیتی نسهبتاً پایداری را تجربه میدر حومه و  ذ  مها رت معکوس در سهال
های اخیر توسهعه خدمات شههری و گردشهگری نیز رونق  مبتنی بر کشهاورزی، دامنروری و صهنای  کوچک دسهتی اسهت، اما در سهال

شهد و نقش  این شههر در قرون وسهطی به عنوان یکی از مراکز ع می و فرهنگی بر سهته اسهلامی شهناخته می  .نسهبی یافته اسهت
در دوره ای خانی داشهت. و ود رصهدخانه تاریخی مراغه و آرامگاه نصهرالدین مهمی در تحولات ع می و ف سهفی اسهلامی به ویژه 

. این  های تاریخی این شههر اسهتاز  م ه  ا به  ، برج مدور، گنبد کبود، گنبد غفاریه، مسها د تاریخی متععد، بازار تاریخیطوسهی
مناب  تاریخی در کنار سهایر مناب  طبیعی و فرهنگی باعث شهده که این شههر یکی از مقاصهد مه  گردشهگری اسهتان و حتی کشهور 

 محسو  شود. 
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 موقعیت محدوده مورد مطالعه -1نقشه شماره 

 منب : نگارندگان

 روش تحقیق
مورد   یروش اص    باشد.می  اکتشافی  هایروش    ز  روش   نظر  این تحقیق از نظر ماهیت و هدف  ز تحقیقات کاربردی و از

در مرح ه اول  .  شده است  لیتشک  یمرح ه ک    دوکار از    ندیفرآ  .است   یپژوه   ندهیمتداول آ  یهاانواع روش   تحقیق  نیاستفاده در ا
نفر  که   30پنل متخصصین تشکیل شد. از بین  امعه آماری متخخصین و خبرگان در حوزه مطالعاتی    یدلف   کیبا استفاده از تکن
گیری هدفمند از بین نخبگان دانشگاهی و مدیران شهری انتخا  شده بودند؛ به عنوان حج  نمونه مورد پرسشگری به روش نمونه

برند سازی مقصد گردشگری مو ر در    یها شاخ عوامل و  قرار گرفتند. پرسشگری در این مرح ه در قال  سوالات باز در خصوص  
شنامه دیگری در قال  های مو ر پنل متخصصین در قال  پرسو پس از مشخ  نمودن شاخ   در مرح ه دو بوده است.    مراغه 

ها تشکیل شده  ها بر یکدیگر تشکیل شد. ماتریس نهایی که از میانگین نظری مجموع ماتریسیک ماتریس از میزان تا یر شاخ 
مورد ارزیابی و تح یل قرار  Micmac افزاربا استفاده از نر    ترسی  ماتریس ا رات متقاط     و  یساختار   لیبا استفاده از روش تح 

 . شد ییشناسا افزار مربوطهی با استفاده از تواب  تح یل نر  دیک گرفته و در نهایت عوامل 
 

 یافته ها:
  برند سهازی مقصهد گردشهگری مراغه   تا یرگذار عوامل بررسهی و برآورد به اقدا  ، تحقیق روش  اسهاس  بر بخش   این در

 و داده قرار بررسهی و تح یل مورد را دخیل عوامل تمامی اسهت شهده سهعی سهاختاری و سهیسهتماتیک نگاهی با همچنین .اسهت شهده
  هت لذا نماید، اسهتخراج باشهند، می عوامل مهمترین که پیشهران و ک یدی عوامل عوامل، این بین شهده ایجاد روابط از اسهتفاده با

 در دخیل عوامل ارتباط ،MICMAC افزار نر  در مسهتخرج عوامل تح یل و دلفی روش  از اسهتفاده با ابتدا امر، این به شهدن نائل

  .شوند می استخراج ک یدی عوامل نهایتا و داده قرار تح یل مورد را برند سازی مقصد گردشگری مراغه
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 :برند سازی مقصد گردشگری مراغه  آینده وضعیت بر مؤثر عوامل شناسایی
 اسهتفاده دلفی، روش  از ، برند سهازی مقصهد گردشهگری مراغه   بر مؤ ر اولیه متغیرهای شهناسهایی  هت حاضهر پژوهش در

 بعد و شهده پرداخته مطالعه مورد حوزه در دخیل مجریان و کارشهناسهان و متخصهصهان انتخا   وی و  سهت به ابتدا که اسهت، شهده

 گرفته برند سهازی مقصهد گردشهگری مراغه انجا   با رابطه در آنها نظرات اسهتخراج و پرسهشهگری انجا  فرایند آنها، انتخا  از

)ا تماعی، فرهنگی،  اقتصههادی و گردشههگری ، زیسههت   عامل 5 قال  در متغیر 32 متغیرها، بررسههی  از بعد نهایت در و .اسههت
  .اند شده انتخا  برند سازی مقصد گردشگری مراغه  مؤ ر اولیه متغیرهای عنوان به (محیطی و کالبدی

 

 برند سازی مقصد گردشگری مراغه  شاخص های  .  1جدول  

علامت  عامل شاخص ردیف 

 اختصاری

علامت  عامل شاخص ردیف 

 اختصاری
اقتصادی و  S1 17 امنیت اجتماعی 1

 گردشگری 

برنامه ریزی  
راهبردی  
 گردشگری

E5 

موقعیت های   S2 18 یکنارچگی ا تماعی  2
 کس  و کار 

E6 

سرمایه گذاری  S3 19 مها رت 3
 بخش خصوصی 

E7 

تسهیلات دولتی و   S4 20 اعتیاد 4
 تشویقی

E8 

حس پذیرش  5
 گردشگر

S5 21   قیمت زمین و
 مسکن 

E9 

بناها و میراث   فرهنگی 6
 تاریخی 

C1 22  زیست

 محیطی

چش  انداز های  
 طبیعی 

EN1 

آ ار و میراث   7
 نام موس 

C2 23  رودخانه های
 شهری

EN2 

 EN3 اق ی  و هوای پاک  C3 24 صنای  دستی  8

آلودگی های زیست  C4 25 غذاهای مح ی  9
 محیطی 

EN4 

 شنواره ها و  10
 مراسمات آئینی

C5 26 با  های شهری EN5 

آموزش های  11
 شهروندی 

C6 27 منظر و فضای  کالبدی
 شهری

PH1 

 PH2 معماری سنتی  C7 28 تعاملات فرهنگی  12

تصویر مقصد   13
 گردشگری

E1 29  بازار تاریخی PH3 

فضاهای عمومی و   E2 30 بازاریابی گردشگری  14
 سبز

PH4 
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 منب : نگارندگان

 برند سازی مقصد گردشگری مراغه: وضعیت برارزیابی شاخص های موثر  
برند سهازی مقصهد گردشهگری  بر مؤ ر عوامل عنوان به حوزه 5در متغیر 32 شهد، اشهاره بالا  در که دلفی روش  اسهاس  بر 
  هت 1مک  میک افزار نر  توسهطمتقاط (  ا رات سهاختاری)ماتریس تح یل روش  از اسهتفاده با سهنس و اسهت شهده شهناسهایی مراغه

 ابعاد متغیرها تعداد اسهاس  بر .گرفتند قرار تح یل مورد مطالعه مورد محیط آینده وضهعیت بر تث یرگذار اصه ی عوامل اسهتخراج

 وزن توسهط یکدیگر بر عوامل این از کدا  هر تا یر 32 در 32 ماتریس یک در عوامل این دادن قرار با .میباشهد32*32 ماتریس

 یک صهورت به و همتنیده، در عناصهر با سهیسهتمی همچون ، دخیل عوامل تمامی .شهد مشهخ  (3 تا صهفر از ) عوامل به دهی

 بیشهتری تا یرگذاری که برتر عوامل تا گیرد می قرار سهنجش مورد ه  با عوامل این ارتباطات و شهود، می گرفته نظر در سهاختار،

 از.  اسهت درصهد 54  ماتریس پرشهدگی در ه و اسهت شهده گرفته نظر در بار 6بره  متغیرها تعامل تکرار تعداد .شهوند اسهتخراج دارند

 رابطه  133 و دو عدد رابطه 176 یک، عدد رابطه 247 صهفر عدد رابطه 468 ماتریس، این در ارزیابی قابل رابطه  1023   مجموع

 100 شهدگی بهینه و مط وبیت از ای داده چرخش بار  6 با آماری های شهاخ  اسهاس  بر ماتریس همچنین .اسهت بوده سهه عدد

 در و سهیسهت  محیط ک ی تح یل  هت ادامه در .اسهت آن های پاسهخ و پرسهشهنامه بالای روایی از حاکی که بوده برخوردار درصهد

 رتبه بررسهی به همچنین و متغیرها پذیری تاتیر و تا یرگذاری پلان بررسهی به مؤ ر ک یدی عوامل پیشهرانها، شهناسهایی  هت نهایت

 .است شده پرداخته متغیرها  ایجایی میزان و بندی

 :متغیرها تأثیرپذیری و تأثیرگذاری پلان ارزیابی
 :متغیرها مستقی  تث یرپذیری و تث یرگذاری ارزیابی 

 به تو ه با .میشهود سهنجیده مک  میک افزار نر  توسهط متغیرها روابط از کدا  هر متغیرها، مسهتقی  تث یرات تح یل  هت

 .است آمده بدست همدیگر بر متغیرها مستقی  تث یرات در ه و میزان زیر،  دول

 تاثیرات مستقیم متغیر ها .  2جدول  
ر  ذی پ ر ی ا  ت

 ی 

ر  ا رگذ ی ا  ت
 ی 

مل  دیف  عا ر  ر ذی پ ر ی ا  ت
 ی 

ر  ا رگذ ی ا  ت
 ی 

مل  دیف  عا  ر

  یها تیموقع 19 30
 کس  و کار 

 1 تیامن 39 50 18

 یکنارچگ ی 25 33 19 یگذار هیسرما 44 50
 ی ا تماع

2 

 3 مها رت 13 33 20 ی دولت  لاتیتسه 32 30

 4 ادیاعت 22 16 21 ن یزم متیق 15 47

 رش یپذ حس 38 32 22 چش  انداز  44 30
 گردشگر

5 

 6 ی خیتار راثیم 50 12 23 رودخانه  42 20

 
1MICMAC  

اطلاع رسانی و   15
 تب یغات 

E3 31  خدمات شهری PH5 

زیرساخت های   16
 گردشگری

E4 32  حاشیه نشینی PH6 
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  راثیم 18 41 24  یاق  29 21
 نام موس 

7 

 ستیز یآلودگ 25 25
 ی طیمح

 8 ی دست  یصنا 27 31 25

 9 ی مح  یغذاها 32 31 26 یشهر یبا  ها 37 22

مراسمات  13 36 27 ی شهر یفضا 25 30
 ینییآ

10 

آموزش  22 15 28 ی سنت یمعمار  32 24
 ی شهروند

11 

تعاملات   33 49 29 ی خ یبازار تار 16 16
 ی فرهنگ

12 

 13 مقصد ریتصو 58 71 30 ی عموم یفضا 37 16

 14 ی ابیبازار 42 60 31 ی خدمات شهر 31 13

 15 ی اطلاع رسان  46 43 32 ی نینش هیحاش 27 17

  رساختیز 14 23   م   998
 یگردشگر

16 

برنامه   51 31 
 ی راهبرد

17 

 1404منب : نگارنده، 

 رهای متغ میمستق یرگذاریپلان تاث .1 ریتصو
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 1404منب : نگارنده، 

 رها یمتغ مینمودار  روابط مستق  .2ریتصو

 
 1404منب : نگارندگان، 

 :متغیرها غیرمستقیم تأثیرپذیری و تأثیرگذاری ارزیابی 
 غیر ا رات اسهاس  این بر و رسهانده ... و 5 ،4 ، 3 ،2 های توان به افزار نر  توسهط متغیرها روابط از کدا  هر روش  این در

برند سهازی مقصهد گردشهگری   مؤ ر متغیرهای مسهتقی  غیر تث یرات پراکندگی صهفحه تح یل در .میشهود سهنجیده متغیرها مسهتقی 
 زیر  دول در که اند شهده تکرار متغیرها مسهتقی  غیر تث یرات ارزیابی در  ابجایی و تغییرات کمترین با سهیسهت  در مراغه   متغیرها

 .است داده نشان را متغیرها انواع پراکندگی زیر نمودار و متغیرها مستقی  غیر تث یرات میزان

 . میزان تاثیر غیر مستقیم متغیرها 3جدول  
ر  ذی پ ر ی ا  ت

 ی 

ر  ا رگذ ی ا  ت
 ی 

مل  دیف  عا ر  ر ذی پ ر ی ا  ت
 ی 

ر  ا رگذ ی ا  ت
 ی 

مل  دیف  عا  ر

  یها تیموقع 36849 21141
 کس  و کار 

 1 تیامن 37800 52762 18

 یکنارچگ ی 24874 35717 19 یگذار هیسرما 53086 42390
 ی ا تماع

2 

 3 مها رت 13696 38576 20 ی دولت  لاتیتسه 30269 32590

 4 ادیاعت 22320 14410 21 ن یزم متیق 46541 18086

 رش یپذ حس 37126 37142 22 چش  انداز  28365 49448
 گردشگر

5 
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 6 ی خیتار راثیم 51694 14944 23 رودخانه  20160 48594

  راثیم 21707 47043 24  یاق  19591 30712
 نام موس 

7 

 ستیز یآلودگ 25271 30329
 ی طیمح

 8 ی دست  یصنا 26694 37979 25

 9 ی مح  یغذاها 33260 37091 26 یشهر یبا  ها 19866 43760

مراسمات  14505 43116 27 ی شهر یفضا 26893 28401
 ینییآ

10 

آموزش  25752 19878 28 ی سنت یمعمار  20445 37039
 ی شهروند

11 

تعاملات   31556 49047 29 ی خ یبازار تار 17765 17661
 ی فرهنگ

12 

 13 مقصد ریتصو 60347 69766 30 ی عموم یفضا 15277 39710

 14 ی ابیبازار 41866 62361 31 ی خدمات شهر 15374 31757

 15 ی اطلاع رسان  45685 46195 32 ی نینش هیحاش 16004 27830

  رساختیز 28775 17852   م   998
 یگردشگر

16 

برنامه   33431 53807 
 ی راهبرد

17 

 1404منب : نگارندگان، 

 رهای متغ میرمستقیغ راتی پلان تاث .3ریتصو
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 1404منب : نگارندگان، 
  

 رها یمتغ میرمستقیروابط غ لینمودار تحل  .4 ریتصو

  
 1404منب : نگارندگان، 

 :متغیرها غیرمستقیم و  مستقیم تأثیرات بندی رتبه
 برای نهایت در و کرده محاسهبه را آنها رابطه افزار نر  .اسهت شهده تکمیل ماتریس صهورت به که پرسهشهنامه اعداد به تو ه با 

 صهورت به پذیری تا یر و گذاری تا یر اسهاس  بر را عوامل امتیاز این اسهاس  بر سهنس .گیرد می نظر در عددی امتیاز یک عامل هر

 تا یر و تا یرگذاری میزان کنند کسه  را امتیاز بیشهترین که عوام ی حالت این در که .کند می بندی رتبه غیرمسهتقی  و مسهتقی 

 و مسهتقی  صهورت به تا یرگذاری و پذیر تا یر اسهاس  بر را عوامل زیر درتصهویر    .کند می تغییر اسهاس  این بر نیز آنها پذیری
  .است کرده بندی رتبه غیرمستقی 

 . رتبه بندی متغیرها 4جدول 

ه  ب ت ر  ر ی غ ت ی   م ق رمست ی ا  ر  ت ی غ ت ری  م ذی پ ر ی ا    ت

ی   ق  مست

ر  ی غ ت ر  م رغی ی ا    ت

ی   ق  مست

ر  ی غ ت ری  م ذی پ ر ی ا    ت

ی   ق رمست  غی

1 E1 581 E1 711 E1 569 E1 658 

2 E5 511 E2 601 E5 507 E2 588 

3 C1 501 S1 501 C1 487 E7 500 

4 E3 460 E7 501 EN1 466 S1 497 

5 E7 440 C7 490 EN2 458 C7 462 
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 1404منب : نگارندگان، 

 :متغیرها غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات در عوامل جابجایی میزان
 میزان گردد می مشهاهده چنانچه .باشهد می بیانگر غیرمسهتقی  و مسهتقی  تا یرات در را عوامل  ابجایی میزان زیر نمودار 

  .است نداشته آنچنانی تث یر عوامل موقعیت تغییر بر ها  ابجایی

ه  ب ت ر  ر ی غ ت ی   م ق رمست ی ا  ر  ت ی غ ت ری  م ذی پ ر ی ا    ت

ی   ق  مست

ر  ی غ ت ر  م رغی ی ا    ت

ی   ق  مست

ر  ی غ ت ری  م ذی پ ر ی ا    ت

ی   ق رمست  غی

6 EN1 440 E9 470 E3 430 C2 443 

7 E2 420 E3 430 EN5 412 E9 439 

8 EN2 420 C2 410 E7 399 E3 435 

9 S1 390 C5 360 E2 394 C5 406 

10 S5 380 S2 330 PH4 374 S3 363 

11 EN5 370 S3 330 S1 356 C3 358 

12 PH4 370 S5 320 S5 350 S5 350 

13 C7 330 C3 310 PH2 349 C4 349 

14 C4 320 C4 310 C4 313 E6 347 

15 E8 320 E5 310 E8 307 S2 336 

16 PH2 320 E6 300 PH5 299 E5 315 

17 PH5 310 E8 300 C7 297 E8 285 

18 EN3 290 EN1 300 EN3 289 E4 271 

19 C3 270 PH1 300 EN4 286 EN1 267 

20 PH6 270 EN4 250 PH1 267 PH1 253 

21 S2 250 PH2 240 PH6 262 EN4 238 

22 EN4 250 E4 230 C3 251 PH2 192 

23 PH1 250 EN5 220 C6 242 EN2 190 

24 S4 220 EN3 210 S2 234 C6 187 

25 C6 220 EN2 200 S4 210 EN5 187 

26 E6 190 PH6 170 C2 204 EN3 184 

27 C2 180 S4 160 E6 199 PH3 167 

28 PH3 160 PH3 160 E9 170 PH6 150 

29 E9 150 PH4 160 E4 168 PH5 145 

30 E4 140 C6 150 PH3 166 PH4 144 

31 S3 130 PH5 130 C5 136 C1 140 

32 C5 130 C1 120 S3 129 S4 135 
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 . میزان جابجایی متغیرها5تصویر 

 
 1404منب : نگارندگان، 

 مراغهبرند سازی مقصد گردشگری  عوامل وضعیت و موقعیت 
 به و برند سهازی مقصهد گردشهگری مراغه   در دخیل عوامل وضهعیت بررسهی به ابتدا فصهل، این در مک میک نمودار در 

 عامل 12  نهایتا و .شهد سهنجیده بره  آنها تث یرات و شهد شهناسهایی عامل 32 پیشهین، مباحث طبق .شهد پرداخته سهیسهت  ک ی تح یل

 روش  دو هر در عامل 12 این همه که شهد اسهتخراجبرند سهازی مقصهد گردشهگری مراغه  مؤ ر ک یدی پیشهرانهای عنوان به

 .باشند می زیر  دول شر  به وزنشان ترتی  به تو ه با ک یدی عوامل .شدند تکرار مستقی  غیر و مستقی 

 پیشران های کلیدی   5جدول 
ه  ب ت ر  ر ی غ ت ی   م ق رمست ی ا  ر  ت رغی ی ا    ت

ی   ق  مست
  مجموع 

ر  ی ا   ت
یمقصد گردشگر ریتصو 1  581 569 1150 

  یراهبرد یزیربرنامه  2
یگردشگر  

511 507 
1018 

ی خیتار راثیبناها و م 3  501 487 988 

غات ی و تب  یرساناطلاع 4  460 430 890 
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ه  ب ت ر  ر ی غ ت ی   م ق رمست ی ا  ر  ت رغی ی ا    ت

ی   ق  مست
  مجموع 

ر  ی ا   ت
بخش  یگذارهیسرما 5

ی خصوص  

440 399 
839 

ی ع یطب یاندازها چش  6  440 466 906 

ی گردشگر یابیبازار 7  420 394 814 

ی شهر یها رودخانه 8  420 458 878 

تیامن 9  390 356 746 

گردشگر رش یحس پذ 10  380 350 730 

 782 412 370 با  های شهری 11

و سبز  یعموم یفضاها 12  370 374 744 

 1404منب : نگارندگان، 

 نتیجه گیری
 یمقصهد گردشهگر برندسهازی بر مو ر  -  یاتیح  یهاشهرانیپ عبارتیبه -عوامل مسهتقل و مؤ ر    ییگا ، شهناسها نیمطالعه، اول  نیدر ا

  ی سههاختار  لیروش تح   نیو همچن یدلف  کیپژوهش حاضههر، از تکن  یشههناسهه منظور و با تو ه به روش  نیمراغه بود. بد  شهههر
 ی هاافتهی .پرداخت  یدیک  یرهایمتغ نیا  ییو شهناسها یبند( اسهتفاده شهد تا بتوان به طبقهیریرپذیتث -یا رگذار  سیماتر  یی)بازآرا

 ی در توسهعه برندها یاشهاخ  نقش عمده 32  ق،یکننده در تحقخبرگان شهرکت  دگاهیاز آن اسهت که بر اسهاس د  یپژوهش حاک
 ت یدرباره اهم  ینظرات خبرگان تکرار شهده و ا ماع نسهب  نیها در بشهاخ   نیا  ی. تمامکنندیم  فایشههرسهتان مراغه ا یگردشهگر

اخذ شده از گروه خبرگان،  یهاو بر اساس داده MICMAC افزارنر   طیدر مح  یساختار  لیبا انجا  تح  سنس، .آنها و ود داشت
به عنوان  رهایمتغ  نیشهدند. ا ییمراغه شهناسها یتوسهعه برند مقصهد گردشهگر  یدیک  یهاشهرانیبه عنوان پ یشهاخ  اصه  12

و عم کرد آنها  تیریمراغه به نحوه مد یمقصهد گردشهگر یسهازبرند یهابرنامه تیکه موفق  شهوندیمحسهو  م کیاسهتراتژ  یعوام 
 هاشهرانیپ  نیا  راتییمنطقه به تحولات و تغ نیدر ا یب ندمدت گردشهگر تیو موفق ندهیآ  تیوضهع  گر،یعبارت د به .وابسهته اسهت

 تیاز وضهع کنندهینیبشیپ یبه عنوان شهاخصه  تواندیم رهایمتغ نیاز ا کیهر  تیدر وضهع رییهرگونه تغ ن،یدارد. بنابرا یبسهتگ
 تیریصهورت مسهتمر تحت نظارت و مدبه رهایمتغ نیلاز  اسهت ا جه،ینت در .ردیمنطقه مورد اسهتفاده قرار گ یبرند گردشهگر  ندهیآ
در شههرسهتان مراغه دسهت  محورتیو هو داریپا یتوسهعه گردشهگر نهیدر زم  شهدهنییتا بتوان به اهداف تع  رندیقرار گ  کیسهتماتیسه 
 .پردازدیم یدیک  یهاشرانیپ نیا  یهایژگیمشخصات و و یبه بررس ری.  دول زافتی

 . ویژگی های پیشران های حیاتی 6جدول  
دیف    علامت  شاخ   ر

ر  ختصا  ا
ه  ندی   دست ب قش   ر   ک ی   ن ه   د وسع   ت

 گردشگری 
1 ر   ی   تصو

 مقصدگردشگری 

E1  دی تصا ق   و   ا
 گردشگری 

ن  ی ی ع عیت   و   هویت   ت وق تی   م ب ا ق   ر

ه  نطق  م

ه  2 م ا ن ر زی ب ی ردی   ر هب ا   ر

 گردشگری 

E5  دی تصا ق   و   ا
 گردشگری 

دمدت   گیری  هت  ن ریت   و   ب    مدی

ه  وسع  ت

ا  3 ه ا ن ث   و   ب را ی   م

یخی  ر ا  ت

C1  رهنگی ن    ذ   ف ا رهنگی   گردشگر - ف
یخی  ر ا  ت

طلاع  4 نی ا سا   و   ر
ات  غ ی ب   ت

E3  دی تصا ق   و   ا
 گردشگری 

یش  ا ز ف گاهی   ا  گردشگر    ذ    و   آ



 

 1404 پاییز، 60، شماره 15دوره   ،(یا منطقه یز یر)برنامه ایفصلنامه جغراف 40

 
ه  5 ی ا م ری سر   بخش   گذا

 خصوصی 

E7  دی تصا ق   و   ا
 گردشگری 

ه  وسع رساخت   ت ی   خدمات   و   ز

 گردشگری 

زهای چش   6 ا د ن عی   ا ی طب  EN1  زیست  

 محیطی 
ن    ذ   ا یعت   گردشگر ا طب ر  گ

ی  7 ب ا ی ر ا ز ا گردشگری   ب  E2  دی تصا ق   و   ا
 گردشگری 

یش  ا ز ف ر   ا ه   حضو نطق ر   م ر   د ا ز ا   ب

خ ی  ا ن   و   د ی ی ب م   ل  ا

ه  8 ن شهری   های رودخا  EN2  زیست  

 محیطی 
یش  ا ز ف ه   ا ب عی   های  ا  ی   و   طب

 محیطی زیست 

یت  9 ن م S1 ا عی   ما یش  ا ت ا ز ف حساس   ا ی   ا من ی ر   ا ن   د ا ی   م

ن  ا  گردشگر

ذیرش   حس  10 گردشگر   پ  S5 عی   ما یش  ا ت ا ز ف یت   ا زگشت   و   رضا ا   ب

ن  ا  گردشگر

ا   11 شهری   های ب  EN5  زیست  

 محیطی 
د  و هب فیت   ب   شهری   زیست   محیط   کی

ی    ذ    و   مح 

های  12   و   عمومی   فضا
ز   سب

PH4  بدی ل ا د  ک و هب فیت   ب دگی   کی ن   و   شهری   ز
ل  سهی یت   ت ل ا ع ی ف  گردشگری   ها

 1404منب : نگارندگان،  
را در توسهعه    یمسهتق ریتث   نیشهتریب یو فرهنگ یو گردشهگر  یاقتصهاد  یهاکه شهاخ  دهدینشهان م  قیتحق  نیا یهاداده لیتح 

 ی اقتصهاد  یهارسهاختیز تی، تقو یهوشهمندانه گردشهگر تیریمد  تیموضهوع نشهان از اهم نیشههرسهتان مراغه دارند. ا یگردشهگر
  رش یحس پهذ  ت،یه )مهاننهد امن  یطیمحسهههتیو ز  یا تمهاع  یههاشهههاخ   ن،یهمچن  دارد.  یخیو تهار  یفرهنگ  راثیو حفهاظهت از م
  ی ها اسهتیسه   ریاند که تحت تث شهده  ییشهناسها  ریرپذیتث   یهاسهبز( به عنوان شهاخ   یو فضهاها یشههر یهاگردشهگر، با 

  ی ضهرور  یگردشهگر عهدر کنار توسه   یشههر ریپذسهتیز  یو فضها  یمنیا ،یزندگ  تیفیتو ه به ک  ن،ی. بنابرارندیگیقرار م یگردشهگر
 است.

ها در هدایت تری نسهبت به سهایر دستههای اقتصهادی و گردشهگری نقش بر سهتهبندی متغیرها، شهاخ بر اسهاس نتایج  دول رتبه
که بر اهمیت  Sharpley & Telfer (2015)های محققینی مانند کنند. این موضهوع با یافتهتوسهعه گردشهگری در مراغه ایفا می
 .اند، همخوانی داردریزی راهبردی تثکید کردهمدیریت ب ندمدت گردشگری و برنامه

نشهان از اهمیت هویت فرهنگی و تاریخی منطقه در  ذ    "بناها و میراث تاریخی"های فرهنگی مانند  همچنین، و ود شهاخ 
-در زمینه گردشههگری فرهنگی Hosseini et al. (1398)و  Richards (2001)گردشههگران دارد. این موضههوع با مطالعات  

 .انداریخی تطبیق دارد که بر نقش هویت مح ی در پایداری گردشگری تثکید داشتهت

نیز نقش   "های شههریبا "و   "های شههریرودخانه"،  "اندازهای طبیعیچشه "های زیسهت محیطی مانند از سهوی دیگر، شهاخ 
در زمینه  Hall (2019)گرا و بهبود کیفیت محیط زیسهت شههری دارند. این یافته با مطالعات  مهمی در  ذ  گردشهگران طبیعت

 .محیطی در مناطق کوهستانی ایران همسو استدرباره گردشگری زیست (1397) توسعه گردشگری پایدار و رضایی و نظری

بیشههترین   "فضههاهای عمومی و سههبز"و  "حس پذیرش گردشههگر"،  "امنیت"های ا تماعی و کالبدی مانند  همچنین، شههاخ 
کنندگان تث یر را دارند که نشهان از این دارد که توسهعه گردشهگری در مراغه باید در  هت افزایش احسهاس ایمنی، بهبود  دریافت

درباره معیارهای ضههروری برای  ذ   Poon (1993)خدمات شهههری و فضههاهای عمومی حرکت کند. این موضههوع با مطالعه 
 .های ا تماعی در توسعه گردشگری منطبق استدر زمینه نقش زیرساخت (1400) گردشگر و ع یزاده و م کوتی

 پیشنهادات:
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و  زانیرلاز  است برنامه ، ی( در توسعه گردشگریات یح یهاشرانی)پ ید یو نقش دوازده شاخ  ک  قی تحق یهاافته یبا تو ه به 
  یو مفص  یاتیعم  شنهاداتیپ ریداشته باشند. در ز یگردشگر تیرینسبت به مد ی ام  و مشارکت یکردیمنطقه رو استگزارانیس

 :ارائه شده است

 ی ستاد منسجم گردشگر لیتشک  .1
و  یدانشگاه، بخش خصوص ،یشهردار ،یفرهنگ راثیاداره کل م ندگانیشامل نما یو دائم یتخصص  تهیکم کی جادی: اشر 

 .ی امعه مح 
از هدررفت  یریمشترک و   وگ یهابرنامه  یمدت، ا راب ندمدت و کوتاه یها استیس نییها، تع دستگاه نیب ی: هماهنگهدف
 .مناب 

  کیاستراتژ یهایریگ یدر تصم یعمل کند و نقش مهم "یمقصد گردشگر  تیریمرکز مد"به عنوان  تواندیستاد م نی: ات یاهم
 .کند فایا

 منطقه  ی ابیو بازار یرسان شبکه اطلاع تیتقو .2
 یمعرف  ،یاحرفه  یغاتیتب  یمحتوا دی تول ،یا تماع  یهادر شبکه یحضور قو جادیا ،یگردشگر یاختصاص  تی وبسا ی: طراحشر 

 .یالم  نیو ب یداخ  یهادر رسانه یمناطق گردشگر
 .یو خار   یمراغه و  ذ  گردشگران داخ  یگردشگر یها تیاز ظرف یعموم یآگاه شی: افزاهدف

 :یشنهادیپ اقدامات
 ی و فرهنگ  یعی طب یهابا موضوع  ا به  یغات یمستند و تب  یها   یف دیتول

 ی الم   نیو ب یداخ  یگردشگر یهاشگاهیدر نما مشارکت
 منطقه ویتب  یبرا یگردشگر ینف وئنسرها یبا بلاگرها و ا یهمکار 

 یسنت یو معمار یخی تار راثیم یایحفظ و اح .3
 .مو ود  هنری – یآ ار فرهنگ ریو سا یمراغه، رصدخانه، آرامگاه طوس ضیاب یخ یتار یو مرمت بنا ری: تعمشر 
 .منحصر به فرد یگردشگر تیهو جادیو ا یخ یتار-ی فرهنگ  یها ا به شی: افزاهدف

 :یشنهادیپ اقدامات
 یمرکز فرهنگ  ایبه موزه  یخیاز آ ار تار یبرخ لیتبد

 بناها  نیدر محوطه ا یمح  یهاها و  شنوارهمراس  یبرگزار
 ی فرهنگ-یخیبا دانش تار یگردشگر گرانتیهدا آموزش 

 ی گردشگر کردیو سبز با رو یعموم یتوسعه فضاها .4
کننده  در مرکز شهر و مناطق  ذ  بایز یهاو منظره   یروادهیپ یرهایسبز، مس یها، فضاهاپارک یو بهساز جادی: اشر 

 .گردشگر
 .شهروندان یزندگ تیفیرفاه گردشگران و بهبود ک شی: افزاهدف

 :یشنهادیپ اقدامات
 گردشگران و ساکنان یچندکاربره برا یفضاها یطراح
 ی شهر یهابا  یو بهساز  یدرختکار شیافزا
 ی گردشگر یدر محورها یدنید یو نماها  یاستراحت یهاتیسا جادیا

 گردشگر  رشیو بهبود حس پذ تیامن شیافزا .5
 یعموم یآگاه شیافزا ،یخار   یهارسانان به زبانآموزش خدمات ،یگشت در مناطق گردشگر سیحضور پ  شی: افزاشر 

 .ینوازنسبت به مهمان
 .تجربه سفر ل یگردشگران و تسه انیدر م یمن یاحساس ا شی: افزاهدف

 :یشنهادیپ اقدامات
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 به گردشگر  یرساندر خدمت یخدمات  یها ها و واحدها، رستورانکارکنان هتل آموزش 
 یچندزبانه در مناطق گردشگر  یراهنما یتاب وها نص 

 شهر یدر ورود  یگردشگر یرسانمرکز اطلاع جادیا

 ی در بخش گردشگر یبخش خصوص یگذارهیسرما بیترغ .6
 ذ    ،یگردشگر ژهیمناطق و جادیا ،یدر بخش گردشگر یگذارهیسرما یبرا یاتیمال یهاتیو معاف لاتیتسه ی: اعطاشر 
 .یو خار  یداخ  گذارانهیسرما
 .یو خدمات گردشگر یگردبو  یهاواحد ر،یپذشامل هتل، مهمان  یگردشگر یها رساختی: توسعه زهدف

 :یشنهادیپ اقدامات
 یی در مناطق روستا یگردبو  یهاساخت اقامتگاه قیتشو
 برخوردار در مناطق ک  یتوسعه خدمات گردشگر یبرا یمال یهازه یانگ جادیا

 یگردشگر یاعتبار ی هاطر  یها برابا بانک یهمکار 
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