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 چکیده

 هایحمایت دارند تلاش مقصدها اینکه  است شده برخوردار حیاتی اهمیتی از شهری گردشگری مقصدهای برای برندسازی حاضر حال در
 هتوسع برای را مقصدها برندسازی مدیریت هایشیوه و کنند جلب... و مدیریت زیست،محیط اجتماعی، هایزمینه در تریگسترده

 ژوهشپاز این رو  .است ریتیمدی مطلوب رویکرد تعیین در مؤثر عوامل شناسایی نیازمند مهم این. نمایند تعیین خود منطقه گردشگری
 نجاما بوشهر بندر در ؤثرم عوامل شناسایی طریق از ساحلی گردشگری مقصدهای پایدار برندسازی مدیریت رویکرد تعیین باهدف حاضر
 شده آزمون هایشاخص از آن در و شده انجام کارشناسان و مدیران نفری 60 آماری جامعه در ترکیبی و تحلیلی -توصیفی روش به و شده
 مجموعه عنوانبه بوشهر، بندر مقصد رپایدا برندسازی در منابع بر مبتنی رویکرددر این مقاله  همچنین است شده گیریبهره پایدار برند

 هایافتهی. هستند مفید و دسترس در موجود هایفرصت و تهدیدها به واکنش و شناسایی منظوربه که شدند تعریف هاییقابلیت و هاسرمایه
 پذیری،درک بخشی،آگاهی اساس بر هربوش بندر در گردشگری برند مدیریتی رویکرد کنندهتبیین هایعامل تأیید از حاکی پژوهش مهم

 «منابع ناپذیریجانشین» ،«پذیریتقلیدنا» ،«کمیابی» ،«ارزشمندی» مبنای بر و برند، راهبردی و اقتصادی کیفیت هویت، مزیت، وفاداری،
 توسعه برای لتدو و محلی مردم گرایش بهباتوجههمچنین . باشندمی تبیین و شناساییقابل و شدند گرفته نظر در «داخلی هایقابلیت» و

 زا بوشهر بندر رسدمی ظرن به مقصد، جامعه در شده انجام کیفی و کمی هایپژوهش و بوشهر بندر بالاخص بوشهر استان اقتصادی
 یریتیمد رویکرد پژوهش، این نتایج اساس بر لذا است برخوردار محوراجتماع و محور توسعه مشارکتی، مدیریت برای لازم هایظرفیت

 .است شده داده تشخیص محوراجتماع و مشارکتی منابع، بر مبتنی منطقه این برای مطلوب

 وازگان کلیدی:برندینگ،بوشهر،گردشگری،شهر،توسعه پایدار

 

 :مقدمه

 پایدارترین از یکی آن بالای اجتماعی - فرهنگی اشتراک و مبادلات جهت به سوم، هزاره پاک و برتر صنعت گردشگری
 را سزایی به سهم جهانی اقتصاد عرصه در جهان کشورهای از بسیاری صنعت این طریق از. باشدمی جهانی پویایی هایصنعت

 شده ملیتأ محلی سطح از مکانی هایسبک به خاصی پویایی و بخشی حرکت تنوع، باعث صنعت این و داده اختصاص خود به
. است شده پذیرفته جهانی سطح در اساسی اصل یک عنوانبه برندسازی گردشگری، ازپیشبیش شکوفایی و رونق برایو  است

 مطرح تواندمی جهانی سطح در آن برند طریق از...  و مکان کالا، محصول یک برای سطوح، کلیه در بازاریابی مبنای حقیقت در
 صنعت یک عنوانبه گردشگری. است گردیده مبذول برند طریق از گردشگری توسعه برای ایعمده توجهات بنابراین گردد؛
 بارزانی، و بروجنی ضرغام) گیردبرمی در مختلف هایمکان بین در را فرهنگی و انسانی ابعاد سالم پیوند و مواجهه پاک،

 در توسعه در دخیل هایشاخص ارتقای و توسعه تقویت راستای در انسانی روابط بسط برای الگو ترینمناسب(.25:ص 1391
 پیشرفت امروزه. یافت گردشگری شرایط ارتقای جهت در تلاش و گردشگری در توانمی را ملی و ایمنطقه محلی، سطوح

 شده گردشگری شرایط در پیشرفت و توجه به منجر زندگی کیفیت هایمؤلفه توسعه و شدنجهانی ارتباطی، هایتکنولوژی
 آن از اجتماعی؛ و فرهنگی و اقتصادی هایبخش در توسعه و توازن برقراری برای کمک در مقوله این اهمیت جهت به. است
 صنعت حتی و سبز صنعت یکی عنوانبه آن اصول و اهداف بهباتوجه که صنعتی. شودمی بردهنام نیز صنعت یک عنوان تحت
 اتومبیل، و فسیلی هایسوخت از پس گردشگری صنعت جهانی هایآماری و نظرانصاحب اعتقاد به. شودمی بردهنام پاک

 و تمرکزگرایانه مباحث به اتکا عدم جهت به(.46:ص 1388 یاردل،و ور کرباسی) آیدمی شمار به جهان صنعت ابر سومین
 توسعه و رشد ارتقای در آن کارگیریبه جهت به و مکان هر واقعی هایارزش و هاداشته بهباتوجه بتوان شاید گرایانهقطبی

 وقتی موضوع اهمیت. کرد قلمداد ملی حتی و ایمنطقه و محلی توسعه در صنایع ترینعادلانه از یکی را صنعت این مکانی،
 و تکنولوژیکی سیاسی، - راهبردی منافع گردشگری توسعه فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، منافع بر علاوه که گرددمی مشخص



 

 

 ملی و ایمنطقه محلی، سطوح در گردشگری توسعه راستای در توانمی نیز را آن محوریسلامت ترمهم و اکولوژیکی
 کرد اندازسازیچشم بسترها این از یک هر مناسب توسعه برای درست گذاریهدف یک با و کرده گذاریسیاست و ریزیبرنامه

 ترینمهم از یکی گردشگری توسعه در پایداری تحقق البته و جامع رویکرد چنین داشتن برای(.135 ص:1392 مسگری،)
 و هادارایی شناسایی و بازاریابی برای استراتژیک ریزیبرنامه به تواندمی که باشدمی گردشگری برند ساخت و تعیین هاعرصه
 عواقب که شودمی درک شکل بهترین به زمانی تجاری نام اهمیت. گردد منجر خاص فضایی پهنه یا مکان در گردشگری میراث
. نباشد آگاه آن ماهیت یا گردشگری مقصد از است ممکن مشتری که است معنی این به برند وجود عدم. شود آشکار آن فقدان

 با را مقصدی سفر، مقصد انتخاب برای گیریتصمیم فرایند در مشتری یعنی(.68 ص:1396 ،و همکاران کامرانی نساجی)
 از فرهنگی و منطقی احساسی، بصری، تصویر نبود معنای به نیز برندسازی عدم. گیردمی نظر در خود ذهن در متفاوتی موقعیت

 آنجا به سفر و گردشگری مقصد یک به نسبت خاصی احساس داشتن برای را بالقوه گردشگران تواندنمی که است مقصد
 کنندگانمصرف که زیادی بسیار خدمات و محصولات وجود با. است امروز بازار در مهم بسیار موضوع یک برندسازی. برانگیزد

 فضایی عرصه یا مکان یک گردشگری برند که. دارند نیاز گیریتصمیم برای ایزمینه به آنها کنند، انتخاب آنها بین از توانندمی
 بالقوه گردشگران دادندستاز به منجر مقصد برندسازی فقدان. باشد اهمیت حائز بسیار گیریتصمیم این در تواندمی شهر نام به

 صورت این در. شوند درک خوبیبه باید بود، خواهند گردشگر واقع در که مشتریان انتظارات و نیازها برند، موفقیت برای. شودمی
. داد گسترش هستند گردشگران بیشترین میزبان که هاییمکان به را آن و کرد ایجاد برند استراتژی در یکپارچگی نوعی توانمی

 کمک برند ساخت در را ما تواندمی که هست هاییمؤلفه شناخت نیازمند فرایند این(.49 ص:1392 مشرفی،و نمین زادهتاج)
 وفادار مقصد آن مکانی هایارزش و هادارایی به نسبت و کرده پیدا تعلق حس موردنظر مقصد به را گردشگران تا بکند شایانی
 گردشگری برندسازی در. باشدمی گردشگری عرصه در مقصد اصلی هویت دهندهنشان برند محققان از بسیاری اعتقاد به. باشند
 این. سازدمی توانمند خود رقبای میان در شدنبرجسته برای را مقصد که باشد رقابتی هویت یک خلق تواندمی اصلی هدف

 روازاین. بخشدمی رقابتی هویت مقصد آن به که است( کنندمی مشاهده بالقوه بازدیدکنندگان که ایگونهبه) مقصد ماهیت
 شهرهای(.87ص :1389 ،و همکاران دهدشتی) شوندمی استفاده مترادف صورتبه نیز «رقابتی هویت» و «برند» اصطلاحات

 منابع و هادارایی باید ابتدا بیاورند، دوام رقابت این در و کنند معرفی شهر رقابتی بازار در را خود بتوانند اینکه برای دنیا موفق
 جسمی سلامت بر علاوه بازده آنها شهر. دهند ارتقا را خود برند آنها، از کامل استفاده و شناخت با بتوانند و بشناسند را خود فعلی

 بینیپیش و جاییجابه نرخ زندگی، کیفیت مانند ریزیبرنامه مهم هایشاخص در مسکونی محیط از آنها رضایت ساکنان، روانی و
 عنوانبه هامکان تکامل شوند،می تبدیل رقابت برای موقعیتی به دانش و سرمایه افراد، که طورهمان. است مؤثر مسکن تقاضای

 فتحی، امیرخانی، خادمی،. )کندمی کمک است توجهقابل منابع و جدید هایفرصت ایجاد به قادر که محیطی از حمایت به برند
 مقصدهای در پایدار برندسازی مدیریتی رویکرد در مؤثر عوامل تا است شده تلاش حاضر پژوهش در راستا این در(.49: 1398

 فراوان هایظرفیت دارابودن با بوشهر بندر. گیرد قرار تحلیل و ارزیابی شناسایی، مورد بوشهر بندر محوریت با ساحلی گردشگری
 اولویت با شهرهای از یکی شهری برندسازی به مدیریتی ویژه توجه و ساخت راستای در ساحلی، و شهری گردشگری حوزه در

 و داخلی بازارهای و کرده تقویت را ساحلی و شهری گردشگری هایزیرساخت بتوان طریق این از تا باشدمی کشور سطح در بالا
 ساحل، دریا،: مانند بوشهر بندر در مصنوعی و طبیعی فرهنگی، ناملموس و ملموس بسترهای وجود واقع در. نمود جذب را خارجی
 و هاآیین ها،فرهنگخرده نوازی،مهمان و مردم محلی، موسیقی ژئوتوریسم، و اکوتوریسم بازار، خوراک، تاریخی، ابنیه و معماری

 و داخلی گردشگران جذب برای مناسبی بستر تواندمی موجود هایظرفیت سایر و مشاهیر و مردمی هایشخصیت ورسوم،آداب
 این در بنابراین باشد؛ مهم این ساخت در مؤثر هایمؤلفه شناسایی به عنایت با بوشهر بندر ویژه برند ساخت طریق از خارجی

 و تحلیل مورد و شده شناخته مدیران منظر از بوشهر بندر گردشگری برند ساخت در مؤثر هایمؤلفه تا است شده تلاش پژوهش

 در اشتغال کارآفرینی، محلی، جوامع توسعۀ چیز، هر از بیش گردشگری، مقصدهای در پایدار برندسازی رویکرد.گیرد قرار ارزیابی
 بوشهر بند روازاین. هستند مرتبط اقتصادی مندیبهره و اجتماعی عدالت اصل با که دارد مدنظر را گردشگر رضایت و مقصد



 

 

 عنوانبه ساحلی گردشگری بالای هایظرفیت دارای و بکر اقتصادی، سیاسی، محیطی، بالای هایظرفیت با شهری عنوانبه
 .است شده انتخاب موردمطالعه

 پژوهش پیشینه

 پژوهش پیشینه-1 جدول

 گیرینتیجه موضوع سال نویسنده

 1382 خاکسار
ریزی در توسعه نقش برنامه

 گردشگری پایدار

ات اثر با یتوسعه گردشگر داریپا یدر توسعه گردشگر یزیرنقش برنامه
در جامعه  یطیمحستیز یتو ح یفرهنگ - یاجتماع ،یاقتصاد یمثبت و منف

 کهینحوهحوزه ب نیتعادل در ا جادیا لیدل نیهمراه است. به هم یگردشگر
در  یاساس یهااستیاتخاذ س ازمندیآن غلبه کند، ن یاثرات مثبت بر آثار منف

 است. یتیریو مد یزیربرنامه یندهایفرا

پاپلی یزدی و 
 همکار

 گردشگری؛ ماهیت و مفاهیم 1385

 تیریدممنطقه است.  یعوامل توسعه گردشگر نیتراز مهم یکی تیریمد
در  یگردشگر یهاییایاست که در آن پو کیستماتیس کردیرو کیشامل 

 نه،یزم نی. در اشودیم تیریمد یداریبر پا دیچارچوب عرضه و تقاضا با تأک
 یاردیپا یابیو ارز یمرتبط با توسعه گردشگر داریپا یگردشگر تیریمد

 است. یرگردشگ یاجتماع یامدهایو پ یدرنظرگرفتن منافع اقتصاد ازمندین

 1386 بهزادفر و همکار

معیاره سازی چندکاربرد تصمیم
مراتبی در فرایند تحلیل سلسله

 - یریزی گردشگربرنامه
 شهرستان نیشابور

و  هیات پامستلزم انجام مطالع یگردشگر یهااز فرصت یاستفاده حداکثر
 است. یعلم لیتحل یهاکیو تکن قیبر تحق یمبتن یهابرنامه نیتدو

ایمانی خوشخو و 
 ایوبی یزدی

1389 
عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند 

 در مقصد گردشگری شهر یزد

عنوان که به برند ریسال گذشته، علاوه بر تصو 30در مطالعات انجام شده در 
 رفتهیان پذتوسط گردشگر یبرند مقصد گردشگر یابیعامل در ارز نیترمهم

د قصاز برند م یدرک شده و آگاه تیفیبه برند، ک یشده است، وفادار
بر  ریأثت و تیهمبه برند از نظر ا یدارد. اثر وفادار یمیمستق ریتأث یگردشگر
 .رودیمبه شمار  رگذاریعامل تأث نیترمهم زدیبرند شهر  ژهیارزش و

 گروه مطالعاتی
مهندسین مشاور 

 مآب
1390 

طرح مدیریت یکپارچه مناطق 
 (iczm)ساحلی کشور 

ه توسع یراب یدر حوزه گردشگر یو ادار یقانون یهایریگجهت نیترمهم
و  یطیمحستیز ،یاجتماع ،یکالبد یهایریگجنوب، جهت یمناطق ساحل

و  یگردشگر یهاتیتوسعه فعال ،یمناطق حساس ساحل ییو شناسا یاقتصاد
 و عیوزتدل در تعا جادیسواحل، ا است. یعیطب یهااستفاده از جاذبه تیاولو
 کوچک و یدر شهرها ژهیبه و یتیمراکز جمع تیو تقو تیجمع بیترک

فارس  جیحل خلواقع در سوا یهاتفعالی توسعه احتمال که دارد جود متوسط 
 وجود دارد.



 

 

 گیرینتیجه موضوع سال نویسنده

زنگنه و 
 زادهالهشمس

1391 

بررسی و تحلیل نقش تصویر 
در توسعه صنعت مقصد 
 شهر تبریزلانک - یگردشگر

قصد ب مانتخا ندیمفهوم ارزشمند و مهم در مطالعات فرا کیمقصد  ریتصو
 است و به درک ما از رفتار گردشگران کمک کرده است.

 1392 غضنفری

تبلیغات  یبررسی اثربخش
شفاهی بر ابعاد ویژه برند 

در  یمقصد گردشگر
 شهرستان محلات

درک  تیفیو ک ندبر ریبه برند، اندازه تصو یاز برند و وفادار یعلاوه بر آگاه
 هکچرا  رددا یارتباط معنادار یشفاه غاتیبا تبل یشده برند مقصد گردشگر

ا بر ر ریأثت نیشتریب یشفاه غاتیو تبل ردیگیقرار م یغاتیتبل نیچن ریتأثتحت
 از برند دارد. یآگاه

 1392 مسگری
برند عوامل مؤثر بر ارزش ویژه 

گردشگری در استان 
 آذربایجان غربی

 ریتصو ،یغرب جانیند آذربابر ژهیعامل مؤثر بر ارزش و نیترعنوان مهمبه
 یدار، وفامقصد از برند یآگاه یبعد یهاتیاول و اولو تیبرند مقصد در اولو
و  متیقدرک شده از مقصد است. برند، خانواده،  تیفیبه برند مقصد، ک

 آخر هستند. تیدر اولو غاتیو تبل غاتیتبل

 جلالیان

  سیداسحاق

 سعیدی

  مهدی

 ویسیان

 محمد
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 ارزش تحلیل

 برند ی ویژه

 گردشگری مقصد

 مطالعه) شهری

 شهر: موردی ی

 (مریوان

نتایج تحقیق حاکی است که،اثر گذاری 

تصویر برند بر آگاهی از برند و وفا 

داری نسبتا قوی و نشان دهنده عملکرد 

مولفه های تصویر در شهر قوی و مطلوب 

مریوان است و عوامل طبیعی و انسانی 

مطلوب در گسترش برند سازی شهر 

 مریوان اثر گذار است.
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 ذی انتظارات که میدهد نشان یافته

 درک مالی،عدم  های نفعان،محدودیت

 شهری سازی برند راهبرد مدیران،تبیین

 موثر اصلی عامل بعنوان آن فرایند و

 سازی برند راهبردی ریزی برنامه در

 محسوب گردشگری صنعت در شهری گردشگری

 .گردد می

 1392 جهانیان و همکاران
بررسی ارزش ویژه برند در 

قصد م - یگردشگر
 گردشگری رامسر

دهنده نشادارد و ن یرفتار ینسبت به وفادار یشتریدوام ب ینگرش یوفادار
رند ب کیفرد از منحصربه یهااست و درک ارزش انیمشتر حیو ترج یوفادار

عنوان هب انیبه برند در مشتر یوفادار جادیقدرت ا لیدل نیاست. به هم
 .شودیمحسوب م یبرندساز یاصل تیمز

 1393 غفاری و همکاران
ارائه مدلی جهت تبیین ارزش 

 - یویژه برند مقاصد گردشگر
 شهر اصفهان

 ژهیوردشگر بهدر جذب گ یمقاصد گردشگر یریپذبه رقابتباتوجه
 یراب دیبا یگردشگر یابیو متخصصان بازار رانیمد ،یگردشگران خارج

 د.گردشگران تلاش کنن نیمثبت خود در ب یذهن ریحفظ و توسعه تصو

 1395 سقایی و همکاران

تحلیل اقتصادی و اجتماعی 
گردشگری در شهر بوشهر با 
استفاده از مدل سوات و 
تاپسیس و تحلیل آن در شهر 

 بوشهر

این نتیجه  های گردشگری در شهر بوشهر بهنگارندگان در شناسایی پتانسیل
اولویت  در 5347که برخورد مناسب مردم با گردشگران با ضریب  رسندیم

های مذهبی در اولویت دوم و مراسم 5329اول، ساحل زیبا و شنی با ضریب 
شهر در اولویت سوم جذب گردشگران به شهر بو 3436و سنتی با ضریب 

 تأثیر دارند.



 

 

 گیرینتیجه موضوع سال نویسنده

 برندسازی گردشگری 1998 ریچی و ریچی
 یابر یشده جهت استفاده از نام تجار رفتهیک چارچوب منسجم و پذی

 است.  یمقاصد ضرور

ک و ین کونک
 گارتنر

2007 
 یژه برند مقصد مبتنیارزش و
 یبر مشتر

ند. کرد نایرا ب یبرند و استفاده از آن در مقاصد گردشگر ژهیآنها ارزش و
 ریتصو و درک شده تیفیک ،یوفادار ،یکه چهار بعد آگاه قیتحق نیا جینتا

 ریأثقصد تبرند م ژهیکه بر ارزش و ردیگیدر نظر م یعنوان ابعادمقصد را به
، لاحنیباا است. یشنهادیابعاد پ نیوجود رابطه مثبت ب انگری، بگذارندیم

 ریأثتبرند  ژهیاست که بر ارزش و یامؤلفه نیتریاتیمقصد ح ریتصو
 .گذاردیم

ویلیام گارتنر و 
 نیک ماجاکونک

2007 
ویژه برند مبتنی بر ارزش 

 یمشتر

 .تسین یبر مشتر یبرند مبتن ژهیتنها بعد مهم ارزش و یذهن ریتصو
تر مدل املک یابیارز یبرا دیبا زین یو وفادار تیفیک ،یبرعکس، ابعاد آگاه

 .ردیقرار گ یمورد بررس

 2009 بو و همکاران
 ژه برندیارزش و

بر  یمبتن یمقصد گردشگر
 یمشتر

و  مقصد ندبر یو وفادار تیفیک ر،یتصو ،یآگاه نیرابطه ب یعلاوه بر بررس
د برن تیفیکو  ریتصو ،یاز ابعاد آگاه کیهر  ریبرند مقصد، تأث ژهیارزش و

 ر گرفت.قرا شیکننده مورد آزمامصرف یمقصد بر وفادار

 2012 ژان، گومز و مولینا

 توسعه برند
مقصد بر اساس منافع 

 )بازدیدکنندگان، نفعانیذ
 نان و مردم محلی(یکارآفر

د برن هژیبر ارزش و میرمستقیاز برند مقصد به طور غ یآگاه ،یبه گفته و
رند بر ب میتقکه مفهوم برند مقصد به طور مس یدر حال گذاردیم ریمقصد تأث
 .گذاردیم ریمقصد تأث

 2015 کومارا و نیاکا
 یهابررسی رابطه واکنش

 وفاداری مقصد احساسی و
 یاطفع یمدهاایرا به عنوان پ یو ناراحت جانیمانند لذت، ه هاییمؤلفه

 .کندیم ینیبشیبه مقصد را پ یکه وفادار باشدمی

T V 

Karakova, A 

Y 

Zaslavskaya 

and E 

Smolenskaya 

2019 

City branding. 

Features of urban 

image design 

 جذب شهر، برندسازی فرآیند نتیجه

 حوزه در تنها نه است، گذاری سرمایه

از ،بلکه در حوزه تجاری و فرهنگی و اجتماعی، گردشگری

 و زیبا شهری محیط یک این روایجاد

 و کند می متحد را شهروندان نیز جذاب

  شود می افزایش باعث

 

 کنگ چی لی، سد
 دونگ

2017 

عوامل مؤثر بر رضایت 
در شهر  یاروپای گردشگران

 کیفیت مقصد ناهارنگ: درک

و  یفروشخرده یهافروشگاه ،ییمانند اقامت، خدمات غذا یاگرچه عوامل
 ارند.د یخلگردشگران دا تیبر رضا یادیز ریمقصد تأث یهاسوغات و جاذبه

 تیر رضاعامل مؤثر ب نیترمشخص شده است که بزرگ قیتحق نیاما در ا
 .هنگ استشهر ن یمردم محل ینوازو مهمان یمیصم ،ییگردشگران اروپا

 

 نظری مبانی

 شهری گردشگری



 

 

 و نسانیا طبیعی، مواهب از برداریبهره راستای در...  و علمی درمانی، فراغتی، خاص اهداف با داوطلبانه مسافرت و تفریح به
 و وس یک از فرهنگی و جتماعیا و تاریخی آثار قراردادن با امروزه شهرها. شودمی گفته شهرها فضایی پهنه در اکولوژیکی

 (.گردشگری23ص :1390 خاکی،) روندمی شمار به جهان سطح در گردشگری تپنده قلب و مرکز زیبا و بکر طبیعی مواهب
 و هاانسیلپت از آنها مندیهرهب راستای در گردشگران فضایی توزیع و ساماندهی جذب، در شهری هایتوانمندی به اشاره شهری

 و تاریخی هایجاذبه ارابودند دلیل به اغلب شهری مناطق. باشدمی خود محیط در انسانی و طبیعی گردشگرانه استعدادهای
 انگردشگر که هستند متنوعی هایجاذبه دارای اغلب شهرها. شوندمی گرفته نظر در مهم گردشگری مقاصد از بسیاری فرهنگی

 مراکز تفریحی، هایپارک ،هاپارک ورزشی، هایاستادیوم تئاترها، تاریخی، بناهای ها،موزه مانند کنند،می جذب خود به را زیادی
 گردشگری هایجاذبه اگر حتی ین،همچن. مهم رویدادهای و مشهور افراد با مرتبط هایمکان و تاریخی، معماری با مناطق خرید،

 ورتبل خود محیط با ارتباط در زیرا داد، رقرا فرایند این پراکندگی متن در توانمی را شهرها باشند، داشته قرار غیرشهری مناطق در
 برخوردار اساسی اهمیت از فضایی هایکنش در آن پیرامون و شهر نزدیک کارکرد فضا، این در. دهندمی تشکیل را فضایی
 خدمات سایر و ونقلملح ارتباطات، غذایی، خدمات اقامت، زیرا. است متمرکز شهرها در گردشگری از بزرگی بخش اما است،

 pike .گیرندمی قرار مورداستفاده شهر خود و شهر حاشیه از بازدیدکنندگان که دارند قرار شهرهایی در گردشگری
 با شهری ناطقم به سفر و خانه صاحبان و گردشگران بین تعامل حول گردشگری منطقه تولید شهری گردشگری(2004)

 منطقه بر متفاوتی اثرات که تاس گردشگری با مرتبط خدمات و امکانات از استفاده و گردشگری اماکن از بازدید و مختلف اهداف
 توسعه این، رب علاوه. غیره و تفریحی مراکز ها،نمایشگاه تئاترها، ها،موزه شهری، فضاهای در گردشگران فعالیت. دارد شهری

 شهری گردشگری اماکن. است کرده زیادی کمک شهری مناطق عملکرد و شکل در تغییرات به گردشگری هایزیرساخت
 آن لورتب که است گردشگری منابع از تابعی گردشگران رفتاری الگوی و دارند قرار آن در گردشگری منابع که هستند هاییمکان
 ،است فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، هایویژگی با متناسب شهری محیط در رفتاری الگوی. دهدمی تشکیل را گردشگری مکان
 مرتبط شهری هایپدیده در تغییر عدم بنابراین، کند؛می تغییر اجتماعی هایپدیده بهباتوجه و است شهری فضای از تابعی عموماً

 (.فضای120 ص:1389 یزدی، ایوبی , خوشخو ایمانی. )کند فراهم را رفتاری الگوی نسبی ثبات است ممکن گردشگری با
 اعضای که دهندمی امانج را عملکردی مراسم و هافعالیت افراد آن در که است جمعی سکوی یک( عمومی فضاهای) شهری
 ها،خیابان) شهری فضای. شودمی گذاشته نمایش به جمعی زندگی آن در که است ایصحنه و کندمی متصل هم به را جامعه

 زش،ور تجارت، مذهب، سیاست، برای ضاییف واقع در و گذاریممی اشتراک به هاغریبه با ما که است فضایی( هاپارک و میادین
 را شهروندان وجود و جتماعا که است شهری فضای از بخشی تنها بنابراین است؛ فردی برخوردهای و آمیزمسالمت همزیستی

 سبک و معماری افتب همچنین و پردازندمی هریش مناطق در تعامل به و گذارندمی پا آن در ناآگاهانه یا عمداً مردم که پذیردمی
 و هاخوابگاه ونقل،حمل هشبک به دسترسی سهولت عمومی، شهری فضاهای برای درخواست. کنندمی رعایت را بناها تاریخی

 مهم بسیار ههم برای امنیت احساس ایجاد و هریش گردشگری مراکز در اقامت و بازارها ها،خیابان ها،پارک ها،رستوران ها،هتل
 بر مختلف هاینگیزها با شهر به سفر معنای به شهری گردشگری مفهوم ؛(منبع همان) شهری فضاهای مکانی موقعیت. است

 محسوب گردشگری انواع ترینمهم از یکی و کندمی ایجاد انگیزه و جذابیت که است متنوعی امکانات و امکانات ها،جاذبه اساس
 و بیمذه تاریخی، پیشینه ملکرد،ع اقلیم، به توجه با شهرها هستند، موفق زمینه این در که کشورهایی از بسیاری در. شودمی

 هایمکان و مراکز از بازدید بر علاوه یشهر گردشگر. اندشده پذیرفته گردشگری توسعه پایه عنوانبه گردشگری هایپتانسیل
 که طورهمان بنابراین، دهد؛می رخ جامعه یک در که است رویدادهایی نمایش شاهد شهر، اطراف یا داخل در گردشگری مختلف
 که مختلفی هایفعالیت شود،می شهری طراحی در فضا درک و کیفیت بهبود باعث شهری فضای در انسان حضور و فعالیت

 Ferns(2012). است هریش گردشگری در ایمن بازدیدکنندگان برای مهمی جاذبه دهندمی انجام شهری فضاهای در افراد

  گردشگری مقصد برای برندسازی اهمیت



 

 

 خود رقبای از را آن بشناسد، را مقصد تا دهدمی قرار بازدیدکننده اختیار در را اطلاعاتی مقصد یک سفر از قبل گردشگری برند
 قرار مقصد برند از متأثر یزن سفر از بعد اطلاعات حتیmurphy. (2077)دهد شکل بعدی سفر از را آنها انتظارات و کند متمایز

 دادتع کاهش به کمک -1: کندمی فهرست زیر شرح به را گردشگری در برندسازی مزیت شش کلارک richy (1998) .گیردمی
 معنای و فیزیکی هایویژگی با آشنایی زیرا). انتزاع تأثیر کاهش به کمک -2. گیریتصمیم هنگام مقصد انتخاب هایگزینه

 کرده، ایجاد همبستگی و ثبات زمان، طول در دمقص تأثیرات میان -3.( کندمی خنثی را بودن ناملموس اثر مقصد، برند نمادین
 اقتصادی ریسک و روانی ریسک اعی،اجتم ریسک ارزشمند مکانیزم -4 است مقصد از گردشگران انتظارات شدنبرآورده ضامن

 هب معمولاً کشورها Clarke (2000) .کندمی انآس را بازار روشن بندیتقسیم -5. کندمی فراهم عملکرد ریسک کاهش برای را
 ترغیب منظوربه مقصد برای خاص و متمایز موقعیتی ایجاد دلایل این ترینمهم. اندکرده برندسازی به شروع مشابه دلایل

 جذابیت و مقصد صویرت مدیریت گردشگری، توسعه لطف به. است ساکنین زندگی سطح بالابردن و بیشتر هزینه به گردشگران
 بارزانی و بروجنی ضرغام. )کرد ایجاد مثبتی تصویر و داد افزایش را ساکنان اقتصادی رفاه توانمی گردشگری،

 ینتبی و طراحی با و است نشده شناسایی المللیبین و ملی سطح در خصوصی برند عنوانبه ایران از شهری (.هیچ18:ص1392
 و هاسیاست توسعه یبرا شهر برندسازی. یافت خواهیم دست شهر برند موفقیت هایشاخص به شهر برندسازی استراتژی
 عیینت در کانالی عنوانبه یگرد سوی از و کندمی دنبال را اقتصادی توسعه سو یک از زیرا است، ضروری شهری هایسیاست
 برند (.یک172 :ص1399 نش،مهرم جلالی، ربانی،. )دهدمی توضیح را شهر برندسازی فرایندهای. کندمی عمل شهر هویت
 جامعه کلیدی هایخروجی دادناننش برای و دهدمی افزایش را گردشگری و گذاریسرمایه توسعه منابع، برای رقابت شهری

 زندگی، خواهندمی مردم که کند لتبدی مکانی به را شهر یک تواندمی برند یک. است مهم بسیار صادراتی فرهنگی تنوع مانند

 herstein (2008).است حیاتی شهر برای مشخص هویت داشتن بنابراین، کنند؛ بازدید یا کار

 گردشگری برند

 اتخاذ ایدة اما بود، شده گرفته کار به مصرفی محصولات حوزة در 1950 دهۀ از و صنعتی انقلاب از ترقبل بسیار برندسازی
 برند morgan (2011) .گرددبرمی 1990 دهۀ به( امروزی مفهوم با) گردشگری مقصدهای توسط برندسازی هایاستراتژی

 هاینگرش و( هاداوریپیش یا هاشنیده تجربه، مبنای بر خواه) دارد مکان یک دربارة فرد که است ادراکاتی مجموعۀ مقصد،
 و تمایز که است مکان محوری هایمشخصه از ایآمیخته مقصد برند. دهدمی قرار تأثیرتحت را مقصد دربارة او احساسی

 متفاوت رقبا و دیگر هایمکان تمامی از را آن که است مکان ماندگار جوهرة مقصد، برند. دارد دنبال به را بودن یادماندنیبه
 برندسازی آنکه ضمن. مصنوعی نه باشد، واقعی و معتبر باید و دارد قرار آن شاهدان نگاه در مقصد برند آنکه ترمهم. سازدمی

 ارائه اشاصلی مخاطبان به را خود محوری هایمشخصه و یابدمی توسعه و پرورش آن طریق از مقصد که است فرایندی مقصد

 خلق برندسازی، از هدف طورکلی،به unwto(.2009) دهدمی تغییر حتی یا تقویت ایجاد، را خود شهرت ترتیب، بدین و داده

 برند هویت pike (2004) .شودمی محسوب کنندگانمصرف برای ارزش منبع که است بازار در یادماندنیبه و متمایز هویتی
 هاوعده) آن هایویژگی و( تصویر) برند هایتداعی ترکیب را آن مهم بخش که است «مقصد جامعه جوهره» و هاارزش نشانگر

 و خوب مالی تأمین از «مقصد موفق برندهای» میان، این در .verissimo . (2017)دهدمی تشکیل( مقصد عملکرد یا فواید یا
 نوآور، نگر،آینده مدیرانی توسط آنها. برخوردارند رقبا و کنندگانمصرف نفعان،ذی گستردة تحقیقات بر مبتنی اندازیچشم از

 نفعانذی گستردة حمایت از و پذیرندانعطاف برندها بهترین. یابندمی گسترش اتحاد و مشارکت طریق از یا و متعهد و مبتکر

 مقصد برای خاص اعتبار یا نشان لگو، هویت، داشتن به اشاره برند Morgan & Pritchard  (2004) .دبرخوردارن داخلی
 آن راستای در و پرداخته المللیبین و ملی ای،منطقه محلی، هایعرصه در گذاریسیاست به آن طریق از که باشدمی گردشگری

 مقصد آن طریق از که شده گردشگری برند گیریشکل به منجر عوامل، از ایمجموعه حقیقت در. رسدمی جهانی شهرت به
 خود برای دائمی مشتریان و جهانی شهرت و اعتبار کسب در سعی و پرداخته خود برای هدف بازارهای شناسایی به گردشگری



 

 

 مختلف، نشریات در مقاله 300 از بیش بررسی با که دهندمی توضیح خود برند مدیریت کتاب در همکارانش و هدینگ تیلده. دارد

 :کنند شناسایی برندسازی و برند وتحلیلتجزیه بحث در را متفاوت دیدگاه چهار حداقل توانستند

 برندسازی نحوه و برند تعریف به اقتصادی نگاه 

 سازمان نامشهود هایدارایی از بخشی تجاری نام آنها، برای. دارند برند به مالی مدیران و حسابداران که است نگاهی همان این

  .گیردمی قرار موردتوجه وکارکسب گذاریقیمت هنگام و شودمی ظاهر ترازنامه در و است

 برندسازی نحوه و برند تعریف به هویتی نگاه 

 ویته تعریف از شروع با کندیم سعی سازمان دلیل، همین به. دهدمی تشکیل را سازمان کل هویت از بخشی برند نظر، این از

 .دهد توسعه و ایجاد هویت آن با متناسب برندی خود،

 کنندهمصرف نگاه از برندسازی و برند به دید زاویه 

 توجه کند،می مرتبط برند آن با مرتبط هاینشانه شنیدن و دیدن با کنندهمصرف آنچه به برند، تعریف هنگام دیدگاه، این در

  .شودمی

 پردازیشخصیت دید از برندسازی و برند به نگاه جهت 

 آن به توانمی را نسانیا شخصیت چه باشد، داشته را انسان یک خصوصیات تمام و باشد انسان شبیه برند یک اینکه فرض با
 و ببینند باید شخصیتی چه کنند، نگاه شخص یک عنوانبه ما برند به مردم اگر: دیگرعبارتبه داد؟یا نسبت برند

 مقلد و کارظهمحاف همچنین آنها. کنندیم ریسک و هستند خلاق آنها. هستند گرابرون یا گرادرون انسانی هایبشناسند؟شخصیت
 هر. دهستن هم آرام و مطیع نهاآ. هستند نشده رام و وحشی آنها. هستند هم مرده و رسمی. هستند سرزنده و شاد آنها. هستند هم

  kim.( 2012) شود اعمال نیز برند یک در تواندمی دهیممی نسبت فرد یک به که ایخصیصه

  شهری گردشگری تأثیرات

 بهبود توجهیقابل میزان به را خود وضعیت اندتوانسته کشورها از بسیاری و است یافته توسعه بسیار دنیا در گردشگری بخش
 به توجه با. اندبوده موفق ارزی درآمد کمبود و سرانه درآمد بودنپایین بیکاری، جمله از مشکلات از بسیاری رفع در و بخشند
 و پیچیدگی. شودمی داده زیادی اهمیت فعالیت حوزه این به توریستی، مناطق اقتصاد بر گردشگری هایفعالیت مهم تأثیرات

 بیشتر ارزشمندتر طبیعی منابع با مناطقی کهدرحالی دهد،می افزایش طبیعت به را مردم از بسیاری علاقه شهری زندگی شدت
 مندبهره طبیعت زیبایی و آرامش از تا گیردمی شکل مسیر این در گردشگری روندهای ترتیباینبه. گیرندمی قرار موردتوجه

 آمریکای اروپا،. بود خواهد بیشتر توسعهدرحال کشورهای در رشد این و است رشدروبه جهان نقاط تمام در گردشگری. شود
 تسلط ترتیباینبه و داد خواهند اختصاص خود به را گردشگران از %80 حدود اقیانوسیه و شرقی آسیای جنوبی، آمریکای شمالی،

 و یابد افزایش سال در %5/5 باید آفریقا به المللیبین گردشگران مدت، این در. داد خواهند ادامه گردشگر حجم در را خود
 طبق که است جهان سراسر در اشتغال اصلی منابع از یکی گردشگری. کرد خواهند رشد %6 از بیش آسیا جنوب به گردشگران

 اگر و هستند کار به مشغول بخش این در مستقیم طور به جهان در نفر میلیون 76.7 تقریباً گردشگری، جهانی سازمان آمار
 مشاغل کل از %8 یا میلیون. رسید خواهد نفر 234 حدود به میزان این شود، اضافه موارد این به نیز اقتصادی غیرمستقیم مشاغل

 اقتصاد بر چشمگیری تأثیر صنعت این ،( WTTC) گردشگری و سفر جهانی شورای اعلام طبق .Uslu (2013) است جهان در



 

 

 تولید در جهانگردی صنعت سهم شودمی بینیپیش و کرد ایجاد شغل میلیون 292 ،2017 سال در حوزه این. است داشته جهانی
 .است جهان در مشاغل ٪11 معنی به این. کند ایجاد شغل میلیون 380 ،2027 سال تا و یابد افزایش جهانی داخلی ناخالص
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 مدبرانه و هوشمندانه تمدیری وجود و مناسب شهری هایزیرساخت وجود گردشگری، توسعه در شهری هر موفقیت شرط اولین
 توسعه در شهری هر وفقیتم شرط اولین تضمین برای دوم شرط. است مشابه موارد و اجتماعی فرهنگی، سیاسی، هایحوزه در

 و اجتماعی فرهنگی، سیاسی، هایحوزه در مدبرانه و هوشمندانه مدیریت وجود و مناسب شهری هایزیرساخت وجود گردشگری،
 و شهر هایاذبهج تنظیم و هماهنگی شهری، گردشگری توسعه سیاست موفقیت تضمین برای دوم شرط. است مشابه موارد

 .کند تسهیل بیشتر را هاجاذبه به دسترسی که است امکاناتی و امکانات ایجاد

 گردشگری و برندسازی

 گردشگر، جذب مانند اهدافی برای جهانی سطح در گردشگری هایپروژه و هاسایت که آیدمی وجود به زمانی برند مفهوم
 و ایجاد برای را نمادهایی و کنندمی برندسازی را خود سازهای دنیا بزرگ شهرهای اکثر امروزه. کنند رقابت استعداد و سرمایه

 مطالعات. دهندمی قرار مخاطبان ذهن در شهر آن هایجاذبه سایر و هاساختمان ها،مکان تمامی با ارتباط در خود شهر برند تبلیغ
 توانمی. نشد انجام بعد قرننیم حدود تا مکان برندسازی مورد در تحقیق اولین اما شد، آغاز 1940 دهه در برندسازی زمینه در

 سال در هانت تحقیقات با و 70 دهه از موضوع این عمل در اما. است جدید نسبتاً مکان برندسازی آکادمیک مسائل که گفت
 و موجود محصولات تعداد افزایش و بازار شکل تغییر و پراکندگی و شدنجهانی دلیل به بازار وضعیت. است شده شروع 1975

 . Hsing دهندمی اهمیت ازپیشبیش را برندسازی ها،شرکت موردتوجه ایرسانه تحولات و مختلف هایشیوه همچنین

 سایر در که است مکانی پویایی و گراییرقابت تحقق برای بسترها ترینبزرگ از یکی گردشگری عرصه واقع در (2016)
 هایحوزه در گراییرقابت شاهد تواندمی مکانی برند تحقق صورت در. بود آن شاهد توانمی کمتر اقتصادی و سیاسی هایعرصه

 و هامحرک کنترل طریق از حس مدیریت کند،می بیان( 2005) هاوز که طورهمان. بود گردشگری توسعه برای مختلفی



 

 

 حواس، کنترل بنابراین سازد؛می حسی هایتجربه فرد برای را بیرونی دنیای زیرا. است معما این حل به پاسخ حواس، پیامدهای
 ساخت در پس. است ضروری خوشایند حسی تجربیات ایجاد مقصد، از خوشایند تجربیات ایجاد برای و است ذهنیت کنترل کلید
 ورد مقدمه واقع در. گردد مربوط گردشگری مقصد در برند از افراد درک و شناختیروان مباحث به تواندمی مباحث نخستین برند

 هایشاخص از دیگر یکی برند از آگاهی.Chow (2017) است آن از آگاهی و درک و مقصد تصویر نوع حوزه این در شهرت به
 با مرتبط هایجاذبه و برند شناساندن راستای در که اقداماتی کلیه به آگاهی. دارد فراوانی اهمیت برندسازی در که است مهمی

 باشد داشته المللیبین تا محلی سطح تواندمی مقصد اهداف به بسته بازنمایی و شناسایی این که دارند اشاره هست آن

Harrigan.(2018)فردمنحصربه برند یک ایجاد با گردشگری مقصد از آگاهی افزایش گردشگری مقصد بازاریابی از هدف 
. داندمی خاص محصول کلاس یک به برند تعلق تشخیص و خواندن برای بالقوه خریدار قدرت را برند از آگاهی آکر. است

 آن در نامی تنها برند که است زمانی غالب برند. برند تسلط تا برند از آگاهی از کرد، معرفی برند از آگاهی برای را سطح چندین
 گردشگران یادآوری توانایی و( شناخت) شناخت برند، از آگاهی. خواندمی خود ذهن در کنندهمصرف که باشد محصول کلاس
 ذهن در برند تجسم میزان دهندهنشان برند اوقات گاهی. است گردشگری مقصد برند. است گردشگری مورد در بالقوه

 برند یادآوری یا برند شناخت سطح دو برند از آگاهی طورکلی،به. است گیریاندازهقابل مختلف سطوح در و است کنندگانمصرف
 شناخت مرحله اولین. آورندمی یاد به مشتری توسط را خود برند برند، از آگاهی گیریاندازه مختلف هایروش. کندمی فراهم را

 سپس ،(دارید؟ یاد به تولید خط این از را هاییمارک چه) برند ذهنی یادآوری سپس ،(اید؟دیده را برند این حالتابه آیا) است برند

 یاد به که برندی تنها) Dominant تجاری نام نهایت در و.( رسدمی ذهنتان به که برندی اولین) ذهن در برند بالاترین
 ایجاد آشنایی حس تواندمی نام با مشتری یک شناخت مثال، برای. کند ایجاد ارزش برند برای تواندمی برند از آگاهی(. مانده؟

 به مشتریان ترغیب در مهمی نقش تواندمی آشنایی بنابراین دارند، کالا به نسبت بیشتری ارزش خدمات پیچیدگی، دلیل به. کند

 مکان برند «ماهیت» را مکان برند هویت رولی، و هانا)40 :ص1392 همکاران، و نمین زادهتاج. )کند ایفا خدمات برند یک خرید

 Hanna &. Row می سازد. «هست که آنچه» را مکان برند که دانندمی هاییویژگی را برند هویت آنها عبارتی به. دانندمی

 برند هویت هستند؟ چه دنبال به نفعانذی. کندمی مشخص را مکان که است برندسازی فرایند مرکزی بعُد برند هویت( 2013)
 شودمی ایجاد هویتی اساس بر مکان برند هویت. یابدمی گسترش برند زیرساخت مانند مختلف استراتژیک عناصر طریق از مکان

. هستند نتیجه یا پتانسیل نوعی خود دارند اثر برند ساخت نقش در که هاییشاخص واقع در. کندمی فردمنحصربه را مکان که
 برند مزیت درک، کیفیت وفاداری، تصویر، کیفیت. باشد داشته ماندگاری اثر برند توسعه و رشد در تواندمی آنها از هرکدام تحقق

 در همواره که باشندمی گردشگری در برند هایشاخص پرتکرارترین جمله از برند اقتصادی ارزش همچنین و برند هویت و
 از تصویر و مزیت درک، آگاهی، مانند هاشاخص شناختیروان هایجنبه البته بیندراین. است شده اشاره آنها به مختلف مطالعات

 Surucu(2019) .است شده پرداخته مطالعات در بیشتر برند
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 مواد و روش تحقیق

 

عوامل مؤثر در  ییشناسا قیاز طر یساحل یگردشگر یمقصدها داریپا یبرندساز تیریمد کردیرو نییپژوهش حاضر باهدف تع
کارشناسان انجام شده و در  و رانیمد ینفر 60 یدر جامعه آمار یبیو ترک یلیتحل - یفیبندر بوشهر انجام شده و به روش توص

عوامل مؤثر در تحلیل و بررسی  منظوربه هاآوری دادهجهت جمع شده است. یریگبهره داریآزمون شده برند پا یهاآن از شاخص
های ها در مؤلفهنامهی پرسشهاسؤال .است شده استفاده نامهپرسشبندر بوشهر از ابزار  داریپا یبرندساز یتیریمد کردیرو نییتع

و  یجوامع محل مشارکتی، گردشگر رساختیز، توسعهی، پردازدهیو ا یزیربرنامهی، گردشگر یهاجاذبه غیشناساندن و تبل
 منابعی، ستیزطیمح یآگاهی، نیاشتغال و کارآفر توسعهی، گردشگر بسامدی، اقتصاد توسعهی، گردشگر داریپا توسعهی، خصوص

 ت،یهو ت،یمز ،یوفادار ،یریپذدرک ،یبخشیآگاهبا رویکرد  استانداردها بهبودی، شهروند حقوقی، گردشگر تیامنی، انسان
و « منابع یریناپذنیجانش» ،«یریدناپذیتقل» ،«یابیکم» ،«یارزشمند» یبرند، و بر مبنا یو راهبرد یاقتصاد تیفیک



 

 

افزار مورد نیز توسط متخصصان پژوهش و پایایی آن نیز توسط نرم نامهپرسش. روایی در نظر گرفته شدند «یداخل یهاتیقابل»
 قرار گرفته است. دییتأ
 

 موردمطالعهمحدودۀ 
درجه و  30 و قهیدق 14درجه و  27در  فارسجیو در شمال خل رانیا یدر جنوب غرب لومترمربعیک 23167استان بوشهر با وسعت 

استان از  نی. ایطول شرق قهیدق 58درجه و  52قرار دارد. به  ییایجغراف تیموقع قهیدق 6درجه و  50و  یعرض شمال قهیدق 16
ان هرمزگان و از ق با استنوب شرجاحمد، از شرق با استان فارس، از یرو بو هیلویشمال با استان خوزستان، از شرق با استان کهگ

(، یریبوشهر عموماً گرم )کو یوهواآب یطولان یاست. خط ساحل هیهمسا لومتریک 705فارس به طول  جیجنوب و غرب با خل
مقدار  نیشتریب گراد،یانتدرجه س 24آن  انهیسال یادم نیانگیو گرم و خشک در داخل است و م یساحل یگرم و مرطوب در نواح

 ریدر بوشهر کم و متغ یت. بارندگدرجه اس 6مقدار آن در تابستان است. در تابستان. مقدار  نیدرجه و کمتر 50در تابستان حدود 
 لومترمربعیک 1386ان بوشهر با ( باشد.شهرستمتریلیم 217سالانه ) یبارندگ نیانگیکمتر از م ای شتریب اریبس تواندیاست و م
تا  50 و 40 ییایر طول جغرافدرصد از مساحت کل استان را به خود اختصاص داده و د 2.6 باًیتقر ت،ینفر جمع 298594وسعت و 

شهرستان از دو بخش  نی. ایشمال 29و  46تا  28 ییای. عرض جغرافییایمختصات جغراف 51قرار دارد.  6و  6و  یشرق 51و  10
 .ب استگرم و مرطو یآب و هوا یشده و دارا لیتشک شهریبوشهر، خارگ، چغادک و عال یروستا 2شهر و  4و خارگ،  یمرکز

 

 

 (1402، نگارندگان: منبع) شهر بوشهر ییایجغراف تیموقع -3شکل 

 

 

شته است که دا تینفر جمع 223504بالغ بر  یدیخورش 1395بندر بوشهر مرکز استان بوشهر است. بوشهر در سال 
در بخش  یارهیجزشبه یدر. بوشهر بنرودیم شمار به رانیجنوب ا تیشهر پرجمع نیشهر استان بوشهر و سوم نیترتیپرجمع
از سطح  یترم 18ر ارتفاع بندر د نیا رسد،یم فارسجیخل بهشهرستان بوشهر است که از سمت شمال، غرب و جنوب  یمرکز

 گرم دارد. یابانیبمهین یوهواواقع شده و آب فارسجیخل یو در منطقه ساحل ایدر

 رانیمد یفیجدول آمار توص-2جدول 

 دهندگانپاسخ درصد بررسی شده نامهپرسشتعداد  مدیران و کارشناسان

 %4.98 3 استانداری

 %6.64 4 سازمان مدیریت



 

 

 %6.64 4 یفرهنگراثیم

 %9.96 6 بنادر و دریانوردی

 %1.66 1 شورای شهر

 %23.24 14 شهرداری

 %13.28 8 وپرورشآموزش

 %8.3 5 پارک علم و فناوری

 %11.62 7 ستیزطیمححفاظت 

 %13.28 8 فرهنگ و ارشاد اسلامی

 

 ،«یارزشمند» برهیاتکببر منابع  یبتنم یتئور ،یساحل یمقصد گردشگر داریپا یبرندساز یبرا یتیریمد کردیرو نییمنظور تعبه
 است. برداشته شده ریز یهاته و گاممدنظر قرار گرف «یداخل یهاتیقابل»و  «یریناپذنیجانش»و  «یریدناپذیتقل» ،«یابیکم»

 

 پایدار بندر بوشهراهداف برندسازی  -3جدول 

 اولویت هدف ردیف

 خیلی زیاد توسعه پایدار گردشگری باهدفبوشهر  بندر یاقتصادو تقویت  عهوست 1

 زیاد یگردشگر در راستای متنوع مشاغل جادیا 2

 زیاد یگردشگر عهتوسی برا یو انرژ مصالح نییپا مخارج 3

 خیلی زیاد ییایدر یگردشگر عه پایدارتوس 4

 خیلی زیاد ساحلی یگردشگر پایدارعه توس 5

 زیاد یتجار یگردشگر عه پایدارتوس 6

 کم یمت و پزشکلاس یگردشگر عه پایدارتوس 7

 زیاد فرهنگی یگردشگر عه پایدارتوس 8

 کم یورزش یگردشگر عه پایدارتوس 9

 زیاد عه گردشگریبا توس الاب تیامن یبرقرار 10

 زیاد یگردشگر هدر حوز مدیریتجهت  سازتصمیم یح نهادهالاصا 11

 زیاد گسترش گردشگریباهدف  ی مختلفهاتعریف طرح 12

 کم ایجاد برند گردشگری بوشهربا  یگذارهیسرما سکیکاهش ر 13

 خیلی زیاد گذاری گردشگرییهدر سرما نو یهادهیا ارائه 14

 زیاد ها در بخش گردشگریینهکاهش هز 15



 

 

 زیاد گردشگری در بخش ینیکارآفرتوسعه  16

 زیاد در بخش گردشگریاشتغال  توسعه 17

 خیلی زیاد یگردشگران داخل افزایش حضور 18

 زیاد یگردشگران خارجحضور  افزایش 19

 زیاد مدت اقامت گردشگران شیافزا 20

 زیاد سواحل هایبهبود زیرساخت 21

 زیاد بوشهر واحل و جزایرانداز بکر سحفظ چشم 22

 کم یکیاکولوژ راتیتأث نیبا کمتر یخدمات گردشگرئه ارا 23

 زیاد ی     گردشگرعه در توس یبخش خصوص ایجاد فرصت جهت مشارکت 24

 کم یگردشگر یهاتیفعال در جامعه محلی افزاییو هم مشارکتافزایش  25

 خیلی زیاد ی بوشهرگردشگر عه برندتوس ه در مدیران، جهتزیانگ جادیا 26

 کم یشهروند وقحق تیرعا 27

 کم جامعه مهمانبرند در ذهن ارزش تجسم  28

 زیاد برند یماندگار جهت یپردازدهای 29

 کم حفظ ارزش برند جهت یپردازدهیا 30

 زیاد بین جامعه مهمان و میزبان ایجاد حس تعلق 31

 کم پردازی برند مقصد گردشگریایدهدر  تیفیک یاستانداردها اصلاح 32

 کم حوزه گردشگریدر  کارآمد یانسان یروین آموزش 33

 کم ها و مبلمان شهری بوشهرتوسعه زیرساخت 34

 خیلی زیاد بندر بوشهر عات و ارتباطات درلااط یفناور عهتوس 35

 زیاد تعریف شعار و ساخت هویت بصری )گرافیک و المان( برند گردشگری بوشهر 36

 زیاد بندر بوشهر گردشگریهای افزایش تبلیغات و معرفی هدفمند جاذبه 37

 زیاد فرد از بندر بوشهرمنحصربه ریساخت تصو 38

 خیلی زیاد نوازی(گرمی و مهمانروابط اجتماعی )خونمؤلفه ا ب معرفی شهر شاخص 39

 زیاد «فارسپایتخت فرهنگی خلیج» عنوانبه معرفی بندر بوشهر 40

 

 گردشگری از منظر مدیران  سازیتحلیل مدل برند



 

 

 گردشگری از منظر مدیران سازیمدل برند یهارمؤلفهینقش و نماد ز -4جدول 

 نقش نماد در مدل مؤلفه یا سازه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC01 توسعه زیرساخت گردشگری

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC02 پردازیو ایده یزیربرنامه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC03 توسعه اقتصادی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC04 شهروندیحقوق 

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC05 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC06 منابع انسانی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC07 یگردشگر یهاغ جاذبهیشناساندن و تبل

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC08 توسعه پایدار گردشگری

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC09 ینیو کارآفرتوسعه اشتغال 

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC10 امنیت گردشگری

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC11 بسامد گردشگری

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC12 زیستیآگاهی محیط

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC13 بهبود استانداردها

 زاسازه مکنون درون BRAN برندینگ گردشگری

 

 

 یاستاندارد نشده در مدل گردشگر بیضرا -4شکل 

 



 

 

 

 ضرایب استاندارد شده در مدل گردشگری-5شکل 

 

 ها در مدل نهایی گردشگری از منظر مدیرانرمؤلفهیضرایب مسیر و ضریب تعیین ز -5جدول 

 نشانگرها
ضریب 

استاندارد 
 نشده

ضریب 
 استاندارد

 شده

خطای 
 استاندارد

 نتیجه p ضریب تعیین نسبت بحرانی

 دییتأ /001 534/0   .729 1.000 یگردشگر یهاغ جاذبهیشناساندن و تبل

 دییتأ /001 713/0 7.155 120/0 .844 .862 توسعه زیرساخت گردشگری

 6.995 163/0 .827 1.141 پردازیریزی و ایدهبرنامه

 
 دییتأ /001 684/0

 دییتأ /001 739/0 6.102 119/0 .859 .727 توسعه اقتصادی

 دییتأ /001 431/0 5.935 038/0 .657 .226 حقوق شهروندی

 دییتأ /001 683/0 7.022 083/0 .826 .581 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 دییتأ /001 686/0 7.073 074/0 .828 .522 منابع انسانی

 دییتأ /001 739/0 7.253 093/0 .860 .672 توسعه پایدار گردشگری

 دییتأ /001 653/0 6.041 071/0 .808 .429 نییکارآفرتوسعه اشتغال و 

 دییتأ /001 503/0 5.957 041/0 .709 .254 امنیت گردشگری

 دییتأ /001 745/0 7.314 10/0 .863 .730 بسامد گردشگری

 دییتأ /001 584/0 6.460 046/0 .764 .295 بهبود استانداردها

 دییتأ /001 291/0 4.463 073/0 .540 .324 یستیزطیآگاهی مح



 

 

 

هد. همچنین در جدول فوقدیضرایب مسیر استاندارد شده و استاندارد نشده مدل برندینگ گردشگری را نشان م 5نتایج جدول 
 معنادار است. 01/0ر سطح دشود تمامی نتایج یها ذکر شده است همان گونه که مشاهده مالذکر ضریب تعیین هریک از مؤلفه

د از واریانس مدل نهایی درص 4/53قادر است  /729با ضریب استاندارد شده  یگردشگر یهاغ جاذبهیتبلمؤلفه شناساندن و 
 نگ گردشگری را تبیین کند.یبرند

نگ یدل نهایی برندمدرصد از واریانس  3/71قادر است  /668با ضریب استاندارد شده  یرساخت گردشگریمؤلفه توسعه ز
 گردشگری را تبیین کند.

انس مدل نهایی برندینگ گردشگری درصد از واری 4/68قادر است  /827با ضریب استاندارد شده  یپردازدهیو ا یزیرمهمؤلفه برنا
 را تبیین کند.

نگ گردشگری را تبیین یی برنددرصد از واریانس مدل نهای 9/73قادر است  /859با ضریب استاندارد شده  یمؤلفه توسعه اقتصاد
 کند.

برندینگ گردشگری را  درصد از واریانس مدل نهایی 1/43قادر است  /657با ضریب استاندارد شده  یمؤلفه حقوق شهروند
 تبیین کند.

نگ یانس مدل نهایی برنددرصد از واری 3/68قادر است  /826با ضریب استاندارد شده  یو خصوص یمؤلفه مشارکت جوامع محل
 گردشگری را تبیین کند.

نگ گردشگری را تبیین یبرند درصد از واریانس مدل نهایی 6/68قادر است  /825با ضریب استاندارد شده  یمؤلفه منابع انسان
 کند.

نگ گردشگری یدل نهایی برنددرصد از واریانس م 9/73قادر است  /860با ضریب استاندارد شده  یدار گردشگریمؤلفه توسعه پا
 را تبیین کند.

نگ یاریانس مدل نهایی برندودرصد از  3/65قادر است  /808با ضریب استاندارد شده  یمحل ینیمؤلفه توسعه اشتغال و کارآفر
 گردشگری را تبیین کند.

نگ گردشگری را یی برنددرصد از واریانس مدل نهای 3/50قادر است  /709با ضریب استاندارد شده  یت گردشگریمؤلفه امن
 تبیین کند.

نگ گردشگری را یی برنددرصد از واریانس مدل نهای 5/74قادر است  /683با ضریب استاندارد شده  یمؤلفه بسامد گردشگر
 معنادار است. /001حاصل در سطح  یهاافتهیتبیین کند 

نگ گردشگری را تبیین یهایی برنددرصد از واریانس مدل ن 4/58قادر است  /764مؤلفه بهبود استاندارها با ضریب استاندارد شده 
 کند.

نگ گردشگری را یهایی برنددرصد از واریانس مدل ن 1/29قادر است  /540با ضریب استاندارد شده  یستیزطیمح یمؤلفه آگاه
 تبیین کند.



 

 

 برازش مدل پیشنهادی گردشگری

بر  وامل مؤثرععه و همچنین دگاه جامیکرد عوامل مؤثر از دیبرازندگی برای مدل گردشگری با رو یهانتایج شاخص  6در جدول 
آورده شده است و  اندرکاران حوزه گردشگری در بخش خصوصین دستیران دولتی و همچنینگ گردشگری از منظر مدیبرند

 باشد.شده عوامل گردشگری می یریگبیانگر برازش کاملاً مناسب مدل اندازه

 نکویی برازش مدل گردشگری از منظر جامعه یهاشاخص -6جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  296/59 (CMIN) یبرازش مجذور ما ییآزمون نکو

P >05/0 ( درجه آزادیpdf) 33 

 p 003/0ارزش 

 797/1 CMIN/DF < 5 (DF/CMINنسبت مجذور کای به درجه آزادی )

 983/0 GFI > 9/0 (GFIشاخص نکویی برازش )

 995/0 CFI > 9/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 037/0 RMSEA < 08/0 (RMSEAتقریب ) ریشه میانگین مجذور خطای

 918/0 PCLOSE > 05/0 (PCLOSEاحتمال نزدیکی برازندگی )

 

 تیحکا یردشگرگ نگبرندی مدل مناسب برازش از شدهارائه هایشاخص تیاکثر شود،یمشاهده م 6جدول  در که طورهمان
و سطح  33 یدرجه آزاد با 59  /296برابر با   (CMIN) یبرازش مجذور کا ییدارد. بر اساس جدول فوق، مقدار شاخص نکو

برازش  یکوئن، شاخص 797/1( برابر با CMIN/DF) یآزاد هبه درج یهست. شاخص نسبت مجذور کا 003/0 یمعنادار
(GFI برابر با )یقیتطب ی، شاخص برازندگ983/0 (CFI برابر با )آورد شاخص جذر بر ن،یآمده است. همچندستبه 995/0

 918/0برابر با  زین نآ( متناظر با PCLOSE) یبرازندگ یکیبا و احتمال نزد 037/0( برابرRMSEA) بیتقر یخطا انسیوار
 نانیدرصد اطم 95با  یشگرگرد نگیبرند یمدل ارائه شده برا رونیاز برازش مناسب مدل مذکور دارند. ازا تیاست که حکا

 به جامعه پژوهش است. میتعمقابل

 

 د عاملی گردشگری از منظر جامعهیینکویی برازش مدل تأ یهاشاخص-7جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

 484/140 ( CMINآزمون نکویی برازش مجذور کای )
 

P >05/0 
 33 (pdfدرجه آزادی )

 p 00/0ارزش 

 257/4 CMIN/DF < 5 (DF/CMINنسبت مجذور کای به درجه آزادی )

 962/0 GFI > 9/0 (GFIشاخص نکویی برازش )



 

 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

 979/0 CFI > 9/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 075/0 RMSEA < 08/0 (RMSEAریشه میانگین مجذور خطای تقریب )

 001/0 PCLOSE > 05/0 (PCLOSEاحتمال نزدیکی برازندگی )

 

ت یانگ گردشگری حکیدشده از برازش مناسب مدل برنارائه یهات شاخصیشود، اکثریمشاهده م 7طور که در جدول همان
و  33 یبا درجه آزاد 140  /484296(  برابر با CMIN) یبرازش مجذور کا ییکویدارد. بر اساس جدول فوق، مقدار شاخص ن

برازش  ییخص نکو، شا257/4( برابر با CMIN/DF) یبه درجه آزاد یهست. شاخص نسبت مجذور کا 00/0 یسطح معنادار
(GFI برابر با )یقیتطب یندگ، شاخص براز962/0 (CFI برابر با )ن، شاخص جذر برآورد یآمده است. همچندستبه 979/0

 001/0ن نیز برابر با آ( متناظر با PCLOSE) یبرازندگ یکیبا و احتمال نزد 075/0( برابرRMSEAب )یتقر یانس خطایوار
درصد اطمینان  95با  یرنگ گردشگیبرندرو مدل ارائه شده برای نیاست که حکایت از برازش مناسب مدل مذکور دارند. ازا

 به جامعه پژوهش است. میتعمقابل

 نگ گردشگری از منظر مدیرانینکویی برازش مدل برند یهاشاخص -8جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  508/50 (CMINآزمون نکویی برازش مجذور کای )

P >05/0 ( درجه آزادیpdf) 49 

 p 414/0ارزش 

 031/1 CMIN/DF < 5 (DF/CMINمجذور کای به درجه آزادی )نسبت 

 904/0 GFI > 9/0 (GFIشاخص نکویی برازش )

 998/0 CFI > 9/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 021/0 RMSEA < 08/0 (RMSEAریشه میانگین مجذور خطای تقریب )

 714/0 PCLOSE > 05/0 (PCLOSEاحتمال نزدیکی برازندگی )

 

ری نگ گردشگیدل برندمشده از برازش کاملاً مناسب ارائه یهات شاخصیشود، اکثریمشاهده م 8طور که در جدول همان
و  49 یبا درجه آزاد 50  /508(  برابر با CMIN) یبرازش مجذور کا ییت دارد. بر اساس جدول فوق، مقدار شاخص نکویحکا

 یاخص نکوئ، ش031/1( برابر با CMIN/DF) یهست. شاخص نسبت مجذور کای به درجه آزاد 414/0 یسطح معنادار
جذر  ن، شاخصیهمچن آمده است.دستبه 998/0( برابر با CFI) یقیتطب ی، شاخص برازندگ904/0( برابر با GFIبرازش )

ظر با آن نیز برابر با ( متناPCLOSE) یدگبرازن یکیبا و احتمال نزد 021/0( برابرRMSEAب )یتقر یانس خطایبرآورد وار
درصد  95با  ینگ گردشگریبرند رو مدل ارائه شده براینیاست که حکایت از برازش کاملاً مناسب مدل مذکور دارند. ازا 714/0

 به جامعه پژوهش است. میتعماطمینان قابل



 

 

 های تحقیق بحث و یافته
نقش و عنوان هر  از نمادهای زیر استفاده شده است AMOSافزار گردشگری در نرم نگیمدل برند یهامنظور معرفی مؤلفهبه

 .آورده شده است 3نماد در جدول 

 نگ گردشگری از منظر مدیرانیبرند یهازیر مؤلفه یبندرتبه-9جدول 

 رتبه میانگین رتبه هامؤلفه

 1 12.47 یگردشگر یهاغ جاذبهیشناساندن و تبل

 2 12.21 پردازیریزی و ایدهبرنامه

 3 11.10 توسعه زیرساخت گردشگری

 4 8.62 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 5 8.57 توسعه پایدار گردشگری

 6 8.49 توسعه اقتصادی

 7 8.37 بسامد گردشگری

 8 09/5 ینیتوسعه اشتغال و کارآفر

 9 00/5 زیستیآگاهی محیط

 10 4.99 منابع انسانی

 11 2.13 امنیت گردشگری

 12 1.99 حقوق شهروندی

 13 1.98 بهبود استانداردها

 

 پیشنهادها ارائه و گیری نتیجه

 و هادهان امروزه. است مؤثر بوشهر تاناس گردشگری صنعت یافتگیتوسعه در زیربنایی ساختارهای توسعه که دهدمی نشان نتایج
 و زشیآمو مراکز داری،هتل باطات،ارت مسافرتی، هایآژانس ونقل،حمل شامل گردشگری هایحوزه تمامی در هاسازمان

 یگرد کنار در دریایی و ساحلی بندری، توسعه. آورندمی روی مشترک هایگذاریسرمایه و همکاری به گردشگری تحقیقاتی
 در دولتی هایسازمان و مدیران روزافزون رشد مستلزم مرحله این به رسیدن. است موردتوجه بوشهر استان در توسعه موارد
 و تعریف اام. است خدمات و محصول ارائه و هاروش ها،سیستم فناوری، و تجهیزات انسانی، منابع مدیریت، و ساختار هایحوزه

 قایب و ثبات که است شرایطی و اتالزام از یکی کاری منظر در گردشگری هایبنگاه هایخواسته و اهداف از مرحله این تحقق
 ،اقامتی امکانات مانند مختلف هایبخش از ایزنجیره شامل گردشگری مفهوم. دارد بستگی دیدگاه این به هاسازمان آتی

 دیگر یافته.اندشده ایجاد شگرانگرد به خدماتی هایفرصت ارائه برای که است ونقلحمل نقلیه وسایل و پذیرایی امکانات
 افراد کارگیریبه همچنین و فارسخلیج بنادر و سواحل در گردشگری مزایای به نسبت عمومی آگاهی دهدمی نشان پژوهش
 تأثیرگذاری و فرهنگ. ستا مؤثر بوشهر استان گردشگری صنعت توسعه در گردشگری با مرتبط هایبخش در دیدهآموزش

 حل جهت جهانی یهمبستگ نیز جهانگردی جهانی سازمان اهداف از یکی و است گردشگری صنعت توسعه اهداف از فرهنگی
 .است گردشگری قالب در هااختلاف و هاتعارض

 تجربیات کسب برای جدید هایفرصت و جدید هایگزینه ارائه گردشگری، مقاصد از گردشگران روزافزون شناخت با 
 باعث تواندنمی مناسب، زیرساختی ساختارهای بدون بوشهر بندر در غنی گردشگری هایجاذبه وجود فرد،منحصربه

 گردشگری محصول از بخشی مناسب هایزیرساخت داشتن دیگرعبارتبه. شود آنها رضایت ایجاد و گردشگران جذب
 کند؛ جذب بوشهر بندر گردشگری هایجاذبه از بازدید برای را بیشتری گردشگران تواندمی که است بازاریابی با آمیخته



 

 

 که دهدمی نشان کنونی تحقیقات بنابراین باشیم؛ موفق بیشتر گردشگران جذب در توانیممی آنها بهبود با بنابراین
 .داد ارائه گردشگری مناطق سایر رقبای به نسبت بهتری تصویر تبلیغاتی هایفعالیت با توانمی

 و آگاهی ایجاد عنصر ترینمهم عنوانبه برند ویژه ارزش بر تصویر عوامل و برند از آگاهی و تبلیغات اینکه بهباتوجه 
 سایر و تبلیغات به باید. دارد تاهمی نتیجه در برند ارزش افزایش برای هزینه پرداخت گذارد،می تأثیر برند تصویر

 باید هارکتش مدیران و داشت توجه تبلیغاتی هایفعالیت خبری، هایمصاحبه عمومی،روابط مانند تبلیغاتی ابزارهای
 .کنند اجرا تریجامع صورتبه را آنها کنند سعی

 زیرا. باشند داشته موردنظر برند از نجوانا آگاهی افزایش در سعی خانواده همچنین و تبلیغات طریق از توانندمی مدیران 
 برند هاییتداع بهتر و ترسریع تشناخ به و یابدمی افزایش نیز برند به آنها وفاداری جوانان، آگاهی سطح افزایش با

 .شودمی برند ویژه ارزش افزایش به منجر نهایت در که کندمی کمک

 :شامل. دهد امانج را لازم احتیاطی اقدامات باید مقصد مدیریت مقصد، برند ذهنی تصویر بهبود منظوربه

 هوایی و شهریبین شهری، ونقلحمل هایسیستم بهبود و تسهیل 
 فرهنگی و اجتماعی قوانین بازسازی و بررسی 

 شهری هایزیرساخت بهبود 

 وکارکسب توسعه هایسیاست و اشتغال ریزیبرنامه بهبود 

 یونسکو نمایندگی دفتر اندازیراه 

 در المللیبین همکاری قطری از صلح ایجاد دنبال به سازمان این. است متحد ملل فرهنگی و علمی آموزشی، سازمان یونسکو
 .باشدمی مختلف جوامع در پایدار توسعه اهداف به نیل با یونسکو هایبرنامه. است فرهنگ و علوم آموزش، هایحوزه

 یونسکو یادگیرنده شهر عنوانبه بوشهر بندر 

 شهری تمدیری در را پایدار توسعه و رفتپیش آموزش، طریق از که دهندمی توسعه را هاییشیوه و هاسیاست یادگیرنده شهرهای
 یادگیری هایبرنامه و هااستراتژی جرایا در مشارکت برای را اجتماعی جوامع محلی، هایدولت وقتی ویژهبه. کنندمی تقویت
  .کندمی رویجت همه برای را العمرمادام یادگیری یادگیرنده، شهر. کنندمی توانمند العمرمادام

 .دهد ایشافز را پایدار توسعه و گیفرهن رفاه و اقتصادی توسعه اجتماعی، و فردی توانمندسازی تواندمی شهر رویکرد، این با

 موسیقی و تادبیا خوراک، هایحوزه از یکی در یونسکو خلاق شهر عنوانبه بوشهر بندر 

 املع یونسکو، گام این در خلاقیت کرد؛ مطرح هاشهر میان همکاری ترویج منظوربه را خلاق هایشهر شبکه یونسکو       
 کار هم با خود مشترک دفه به رسیدن جهت آن، عضو هایشهر شبکه. رودمی شمار به شهری پایدار پیشرفت در راهبردی

 المللیبین هایهمکاری و محلی توسعه هایبرنامه مرکز در فرهنگی صنایع و خلاقیت قراردادن ها،آن مشترک هدف. کنندمی
 .است

 ای،رسانه هایهنر بومی، هایهنر دستی،صنایع: دهدمی ارائه را متغیر هفت یونسکو، خلاق هایشهر شبکه 
 .موسیقی و ادبیات ،خوراک طراحی، فیلم،

 ادقص همچنین و معاصر دوره طی مفتون و فایز از توانمی که ادبیات زمینه در بوشهر مفاخر وجود بهباتوجه 
  .دارد وجود ربوشه بندر در ظرفیت این برد نام کشور امروز ادبیات در...  و آتشی منوچهر چوبک،



 

 

 هایآیین است، ندارزشم و والا بسیار خطه این در آوازی موسیقی جایگاه و مقامی موسیقی حضور تاریخ 
 بینازاین که است یموسیقای آواهای و هاگوشه این از متأثر بسیار بوشهر استان در سوگواری و شادی

 شهادت سوگواری جهت زنیسینه و دمام یزله، خوانی، چاووشی خوانی، خیام حنابندان، هایآیین به توانمی
 .کرد اشاره الحسین اباعبدالله

 کنندمی ایفا منطقه این هایخوراک در حیاتی نقش آبزیان فارسخلیج با بوشهر استان همسایگی بهباتوجه .
 و حلواها ترشیجات، ها،شربت ها،نان ها،آش انواع و خرما کنار در متنوع هایطبخ با میگو و ماهی انواع

 .تیمهس روبرو زمینه این در بالا ظرفیت یک با که دهدمی را نوید این هاشیرینی
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 .باشندمی
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 .شهر در گردشگری فرهنگ
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Abstract 

Currently, branding for tourism destinations has become of vital importance, 
these destinations are trying to attract wider support in the social, environmental, 
management, etc. fields and to determine the management methods of 
destination branding for the development of tourism in their region. This 
important thing requires the identification of effective factors in determining the 
optimal management approach. The current research was carried out with the 
aim of determining the management approach of sustainable branding of coastal 
tourism destinations through the identification of effective factors in Bushehr 
port, and it was carried out by a descriptive-analytical and combined method in a 
statistical population of 60 managers and experts, and tested sustainable brand 
indicators were used. Is. The resource-based approach in the sustainable branding 
of Bushehr Port destination was defined as a set of assets and capabilities that are 
available and useful in order to identify and respond to existing threats and 
opportunities. The important findings of the research indicate the confirmation of 
the factors explaining the management approach of the tourism brand in Bushehr 
port based on awareness, comprehensibility, loyalty, advantage, identity, 
economic and strategic quality of the brand, and on the basis of "value", "rarity", 
"inimitability", "irreplaceability". "Resources" and "internal capabilities" were 
considered and can be identified and explained. According to the tendency of the 
local people and the government for the economic development of Bushehr 
province, especially Bushehr port, and the qualitative and quantitative research 
conducted in the destination community, it seems that Bushehr port has the 
necessary capacities for participatory, development-oriented and community-
oriented management, and therefore, based on the results of this research The 
optimal management approach for this resource-based, collaborative and 
community-oriented area has been recognized. 
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