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 چکیده

توانند دارند که می های گردشگریها و ظرفیتبرداری از توانبهرهبرای  های مناسبیشهرهای ساحلی گزینه

از اهمیتی  ،شهری برندسازی برای مقصدهای گردشگری ،از این روکنند؛  به بهبود وضعیت گردشگری کمک

 های اجتماعی، محیطتری در زمینههای گستردهحمایتکوشند میاین مقصدها . حیاتی برخوردار شده است

گردشگری  ۀهای مدیریت برندسازی مقصدها را برای توسعو شیوهبه دست آورند زیست، مدیریت و... 

؛ عیین رویکرد مطلوب مدیریتی استمهم نیازمند شناسایی عوامل مؤثر در تامر . این کنندخود تعیین  ۀمنطق

 ،مقصدهای گردشگری ساحلیدر هدف تعیین رویکرد مدیریت برندسازی پایدار  باپیش رو پژوهش  ،روازاین

 ۀتحلیلی و ترکیبی در جامع - ازطریق شناسایی عوامل مؤثر در بندر بوشهر انجام شده و به روش توصیفی

mailto:gholami556@pnu.ac.ir
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://dx.doi.org/10.22067/geoeh.2021.67947.1007


گیری برند پایدار بهره ۀشدهای آزمونشده و در آن از شاخصنفری مدیران و کارشناسان انجام  60آماری 

عنوان رویکرد مبتنی بر منابع در برندسازی پایدار مقصد بندر بوشهر، به ،در این مقاله همچنین .شده است

های منظور شناسایی و واکنش به تهدیدها و فرصتند که بهاههایی تعریف شدها و قابلیتسرمایه ۀمجموع

رویکرد  ۀکنندهای تبیینتأیید عاملدهندۀ نشانهای مهم پژوهش موجود در دسترس و مفید هستند. یافته

پذیری، وفاداری، مزیت، هویت، کیفیت بخشی، درکمدیریتی برند گردشگری در بندر بوشهر براساس آگاهی

و « ناپذیریجانشین»، «تقلیدناپذیری»، «کمیابی»، «ارزشمندی»و برمبنای  هستند برند اقتصادی و راهبردی

به گرایش مردم  توجه باهمچنین . هستند شناسایی و تبیین در نظر گرفته شدند و قابل« های داخلیقابلیت»

شده و کیفی انجامهای کمی بندر بوشهر و پژوهش ویژهبهاقتصادی استان بوشهر  ۀبرای توسع ،محلی و دولت

محور و های لازم برای مدیریت مشارکتی، توسعهرسد بندر بوشهر از ظرفیتمقصد، به نظر می ۀدر جامع

 ،براساس نتایج این پژوهش، رویکرد مدیریتی مطلوب برای این منطقه ،؛ بنابراینمحور برخوردار استاجتماع

 .ده استمحور تشخیص داده شمبتنی بر منابع، مشارکتی و اجتماع

 پایدار ۀتوسع شهر، گردشگری، بوشهر، برندینگ، کلیدی:واژگان

 

 مقدمه .1

اجتماعی  -فرهنگی  اتمبادلات و اشتراک دلیلسوم، به ۀصنعت برتر و پاک هزار ،گردشگری

بسیاری از  ،. ازطریق این صنعتاست های پویای جهانیبالای آن یکی از پایدارترین صنعت

سزایی را به خود اختصاص داده و این صنعت باعث باقتصاد جهانی سهم  ۀکشورهای جهان در عرص

برای  .ملی شده است اتهای مکانی از سطح محلی بخشی و پویایی خاصی به سبکتنوع، حرکت

عنوان یک اصل اساسی در سطح جهانی پیش گردشگری، برندسازی به از رونق و شکوفایی بیش

کالا، مکان و ... از  ،سطوح، برای یک محصول همۀزاریابی در پذیرفته شده است. درحقیقت مبنای با

 ۀتوسعبه  یبسیار ؛ بنابراین توجهامکان مطرح شدن دارددر سطح جهانی است که طریق برند آن 

مواجهه و متشکل از عنوان یک صنعت پاک، گردشگری به سازی شده است.گردشگری ازطریق برند

بارزانی،  و )ضرغام بروجنی استهای مختلف در بین مکان پیوند سالم ابعاد انسانی و فرهنگی را

ترین الگو برای بسط روابط انسانی در راستای تقویت توسعه و ارتقای مناسب (.25 .ص ،1391



توان در گردشگری و تلاش ای و ملی را میهای دخیل در توسعه در سطوح محلی، منطقهشاخص

شدن و  های ارتباطی، جهانیپیشرفت تکنولوژیشرایط گردشگری یافت. امروزه برای پیشرفت 

 دلیلمنجر به توجه و پیشرفت شرایط گردشگری شده است. به ،های کیفیت زندگیمؤلفه ۀتوسع

های اقتصادی و فرهنگی و اهمیت این مقوله در کمک برای برقراری توازن و توسعه در بخش

به اهداف و اصول آن  توجه . صنعتی که باشودبرده می عنوان یک صنعت نیز نامبا اجتماعی؛ از آن 

های نظران و آمارشود. به اعتقاد صاحببرده می عنوان یکی صنعت سبز و حتی صنعت پاک نامبه

های فسیلی و اتومبیل، سومین ابرصنعت جهان به شمار صنعت گردشگری پس از سوخت ،جهانی

به مباحث تمرکزگرایانه تکیه نداشتن این صنعت  دلیلبه (.46 .ص، 1388یاردل،  و ورآید )کرباسیمی

ها در ارتقای کارگیری آنهای واقعی هر مکان و با بهها و ارزشبه داشتهبا توجه  و گرایانهو قطبی

محلی و  ۀترین صنایع در توسعشاید بتوان، این صنعت را یکی از عادلانهرشد و توسعۀ مکانی، 

بر منافع اقتصادی، افزون که  شودوضوع وقتی مشخص می. اهمیت مدانست ای و حتی ملیمنطقه

 تراکولوژیکی و مهم ،سیاسی، تکنولوژیکی -منافع راهبردی  ،گردشگری ۀاجتماعی و فرهنگی توسع

ای گردشگری در سطوح محلی، منطقه ۀتوان در راستای توسعمحوری آن را نیز میسلامت ،از همه

مناسب هر یک  ۀگذاری درست برای توسعه و با یک هدفگذاری کردریزی و سیاستو ملی برنامه

برای داشتن چنین رویکرد جامع و  (.135 .ص، 1392)مسگری،  تهیه کرد اندازاز این بسترها چشم

ها تعیین و ساخت برند گردشگری ترین عرصهیکی از مهم ،گردشگری ۀالبته تحقق پایداری در توسع

ها و میراث ریزی استراتژیک برای بازاریابی و شناسایی داراییبه برنامه ممکن استکه  است

زمانی به بهترین شکل درک  ،. اهمیت نام تجاریشود فضایی خاص منجر ۀگردشگری در مکان یا پهن

برند به این معنی است که مشتری ممکن است از نداشتن آن آشکار شود. نبودن شود که عواقب می

یعنی ؛ (68 .ص، 1396، و همکاران)نساجی کامرانی  اهیت آن آگاه نباشدمقصد گردشگری یا م

گیری برای انتخاب مقصد سفر، مقصدی را با موقعیت متفاوتی در ذهن خود مشتری در فرایند تصمیم

برندسازی نیز به معنای نبود تصویر بصری، احساسی، منطقی و فرهنگی از نبودن گیرد. در نظر می

اند گردشگران بالقوه را برای داشتن احساس خاصی به یک مقصد گردشگری تومقصد است که نمی



و سفر به آنجا برانگیزد. برندسازی یک موضوع بسیار مهم در بازار امروز است. با وجود محصولات 

ای برای ها به زمینهها انتخاب کنند، آنتوانند از بین آنکنندگان میو خدمات بسیار زیادی که مصرف

تواند در این فضایی به نام شهر می ۀعرصیک ی نیاز دارند. برند گردشگری یک مکان یا گیرتصمیم

دادن گردشگران  دست منجر به از ،برندسازی مقصدنبودن اهمیت باشد. دارای گیری بسیار تصمیم

مشتریان که درواقع گردشگر خواهند بود، باید  هایشود. برای موفقیت برند، نیازها و انتظاربالقوه می

توان نوعی یکپارچگی در استراتژی برند ایجاد کرد و آن را به خوبی درک شود. در این صورت میبه

 .ص، 1392مشرفی،  و زاده نمین)تاج هایی که میزبان بیشترین گردشگران هستند گسترش دادمکان

بسیار در ساخت برند  سازندگان برندبه تواند ست که میاایی هنیازمند شناخت مؤلفه ،این فرایند (.49

های مکانی آن ها و ارزشحس تعلق کرده و به دارایی ،نظر کمک کند تا گردشگران به مقصد مورد

 ۀهویت اصلی مقصد در عرص ۀدهندنشان ،برند ،مقصد وفادار باشند. به اعتقاد بسیاری از محققان

تواند خلق یک هویت رقابتی باشد که هدف اصلی می ،گردشگری. در برندسازی است گردشگری

ای که گونهبه ،. این ماهیت مقصدکندشدن در میان رقبای خود توانمند می مقصد را برای برجسته

 ،روازاین ؛بخشدهویت رقابتی می ،است که به آن مقصد ،کنندبازدیدکنندگان بالقوه مشاهده می

، و همکاران شوند )دهدشتیصورت مترادف استفاده مینیز به« رقابتیهویت »و « برند» هایاصطلاح

  (.87 .ص ،1389

شهرهای موفق دنیا برای اینکه بتوانند خود را در بازار رقابتی شهر معرفی کنند و در این رقابت 

کامل از  ۀها و منابع فعلی خود را بشناسند و بتوانند با شناخت و استفاددوام بیاورند، ابتدا باید دارایی

ها از محیط رضایت آنو  بر سلامت جسمی و روانی ساکنانتا بتوانند  ها، برند خود را ارتقا دهندآن

بینی تقاضای جایی و پیشریزی مانند کیفیت زندگی، نرخ جابههای مهم برنامهمسکونی در شاخص

شوند، تکامل ابت تبدیل میطور که افراد، سرمایه و دانش به موقعیتی برای رق. همانباشند مسکن مؤثر

توجه  های جدید و منابع قابلعنوان برند به حمایت از محیطی که قادر به ایجاد فرصتها بهمکان

 (.49 ، ص.1398، خادمی و همکارانکند )کمک می ،است



شده است تا عوامل مؤثر در رویکرد مدیریتی برندسازی  کوششدر پژوهش حاضر  ،در این راستا 

. شود پایدار در مقصدهای گردشگری ساحلی با محوریت بندر بوشهر شناسایی، ارزیابی و تحلیل

گردشگری شهری و ساحلی، در راستای ساخت  ۀهای فراوان در حوزبودن ظرفیت بندر بوشهر با دارا

و  استیکی از شهرهای با اولویت بالا در سطح کشور  ،مدیریتی به برندسازی شهری ۀو توجه ویژ

شهری و ساحلی را تقویت کرده و بازارهای داخلی  ،های گردشگریزیرساختتوان از این طریق می

. درواقع وجود بسترهای ملموس و ناملموس فرهنگی، طبیعی و مصنوعی کرد و خارجی را جذب

تاریخی، خوراک، بازار، اکوتوریسم و ژئوتوریسم،  ۀیدر بندر بوشهر مانند دریا، ساحل، معماری و ابن

های مردمی رسوم، شخصیت و ها و آدابها، آیینفرهنگنوازی، خردهموسیقی محلی، مردم و مهمان

تواند بستر مناسبی برای جذب گردشگران داخلی و خارجی های موجود میو مشاهیر و سایر ظرفیت

باشد؛  امرهای مؤثر در ساخت این به شناسایی مؤلفهتوجه  بندر بوشهر با ۀازطریق ساخت برند ویژ

 ،های مؤثر در ساخت برند گردشگری بندر بوشهرشده است تا مؤلفه کوششبنابراین در این پژوهش 

رویکرد برندسازی پایدار در مقصدهای . دنشو شناخته شده و تحلیل و ارزیابی ،ازمنظر مدیران

امع محلی، کارآفرینی، اشتغال در مقصد و رضایت گردشگر گردشگری، بیش از هر چیز، توسعۀ جو

بوشهر  ربند ،روازاین ؛مندی اقتصادی مرتبط هستندنظر دارد که با اصل عدالت اجتماعی و بهرهدر را 

های بالای های بالای محیطی، سیاسی، اقتصادی، و دارای ظرفیتبا ظرفیت بکر عنوان شهریبه

 .مطالعه انتخاب شده است عنوان موردگردشگری ساحلی به
 

 تحقیق ۀپیشین .2

 

 

 

 

 

 



 

 

 پژوهش ۀپیشین .1جدول 
 گیرینتیجه موضوع سال نویسنده

ایمانی خوشخو 

 و ایوبی یزدی
1389 

عوامل مؤثر بر ارزش 

برند در مقصد  ۀویژ

 گردشگری شهر یزد

سال گذشته، علاوه بر تصویر برند  30شده در در مطالعات انجام

از ترین عامل در ارزیابی برند مقصد گردشگری عنوان مهمکه به

گردشگران پذیرفته شده است، وفاداری به برند، کیفیت سوی 

شده و آگاهی از برند مقصد گردشگری تأثیر مستقیمی دارد. درک

برند  ۀزش ویژاثر وفاداری به برند از نظر اهمیت و تأثیر بر ار

 رود.ترین عامل تأثیرگذار به شمار میشهر یزد مهم

 1392 مسگری

عوامل مؤثر بر ارزش 

برند گردشگری در  ۀویژ

 استان آذربایجان غربی

برند آذربایجان غربی،  ۀترین عامل مؤثر بر ارزش ویژعنوان مهمبه

های بعدی آگاهی از تصویر برند مقصد در اولویت اول و اولویت

شده از مقصد کیفیت درک و برند مقصد، وفاداری به برند مقصد

است. خانواده، قیمت و تبلیغات و تبلیغات در اولویت آخر 

 هستند.

و جلالیان 

 همکاران
1398 

برند  ۀتحلیل ارزش ویژ

مقصد گردشگری شهری 

موردی: شهر  ۀ)مطالع

 مریوان(

اثرگذاری تصویر برند بر آگاهی از  کهدهد نشان مینتایج تحقیق 

عملکرد قوی و مطلوب  ۀدهندقوی و نشان برند و وفاداری نسبتاً

های تصویر در شهر مریوان است و عوامل طبیعی و انسانی لفهؤم

 وان اثرگذار است.مطلوب در گسترش برندسازی شهر مری



 گیرینتیجه موضوع سال نویسنده

ربانی  و 

 همکاران
2020 

Explanation the 

Strategic Pattern 

of Urban Branding 

in the Tourism 

Industry 

 های مالی،محدودیت نفعان،دهد که انتظارات ذینشان می هایافته

تبیین راهبرد برندسازی شهری و فرایند آن  مدیران، نکردن درک

سازی ریزی راهبردی برندثر در برنامهؤعنوان عامل اصلی مهب

 رود.به شمار میگردشگری شهری در صنعت گردشگری 

 برندسازی گردشگری 1998 ریچی و ریچی
استفاده از نام تجاری برای شده ارچوب منسجم و پذیرفتههیک چ

 برای مقاصد ضروری است.

کونک نیک و 

 گارتنر
2007 

برند مقصد  ۀارزش ویژ

 مبتنی بر مشتری

برند و استفاده از آن در مقاصد گردشگری را  ۀها ارزش ویژآن

ند. نتایج این تحقیق که چهار بعد آگاهی، وفاداری، اهبیان کرد

عنوان ابعادی در نظر شده و تصویر مقصد را بهکیفیت درک

گذارند، بیانگر برند مقصد تأثیر می ۀگیرد که بر ارزش ویژمی

حال، تصویر  این ادی است. بامثبت بین ابعاد پیشنه ۀوجود رابط

برند تأثیر  ۀای است که بر ارزش ویژترین مؤلفهمقصد حیاتی
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تنها گذاری است، نهفرآیند برندسازی شهر، جذب سرمایه ۀنتیج

تجاری و فرهنگی و  ۀدر حوز بلکه  گردشگری ۀدر حوز

ایجاد یک محیط شهری زیبا و جذاب نیز ، روازاین اجتماعی،

 ظرفیتهای گردشگری کند و باعث افزایششهروندان را متحد می

 شودمی

 

 کنگ چی لی و

 سد

 دونگ

2017 

عوامل مؤثر بر رضایت 

اروپایی در  گردشگران

 شهر ناهارنگ: درک

 کیفیت مقصد

های اقامت، خدمات غذایی، فروشگاهاگرچه عواملی مانند 

های مقصد تأثیر زیادی بر فروشی و سوغات و جاذبهخرده

رضایت گردشگران داخلی دارند. اما در این تحقیق مشخص شده 

ترین عامل مؤثر بر رضایت گردشگران اروپایی، است که بزرگ

 است. ناهارنگنوازی مردم محلی شهر و مهمان تصمیمی

 

 تحقیقشناسی روش .3

پژوهش حاضر با هدف تعیین رویکرد مدیریت برندسازی پایدار مقصدهای گردشگری ساحلی 

تحلیلی و ترکیبی در  -ازطریق شناسایی عوامل مؤثر در بندر بوشهر انجام شده و به روش توصیفی 

شده برند های آزموننفری مدیران و کارشناسان انجام شده و در آن از شاخص 60جامعۀ آماری 

منظور تحلیل و بررسی عوامل مؤثر در تعیین ها بهآوری دادهگیری شده است. جهت جمعدار بهرهپای

های نامه استفاده شده است. سؤالرویکرد مدیریتی برندسازی پایدار بندر بوشهر از ابزار پرسش

ردازی، پریزی و ایدههای گردشگری، برنامههای شناساندن و تبلیغ جاذبهها در مؤلفهنامهپرسش

توسعه، زیرساخت گردشگری، مشارکت جوامع محلی و خصوصی، توسعۀ پایدار گردشگری، توسعۀ 

زیستی، منابع انسانی، امنیت اقتصادی، بسامد گردشگری، توسعۀ اشتغال و کارآفرینی، آگاهی محیط

 پذیری، وفاداری،بخشی، درکگردشگری، حقوق شهروندی، بهبود استانداردها با رویکرد آگاهی

، «تقلیدناپذیری»، «کمیابی»، «ارزشمندی»مزیت، هویت، کیفیت اقتصادی و راهبردی برند، و بر مبنای 

در نظر گرفته شدند. متخصصان پژوهش روایی « های داخلیقابلیت»و « ناپذیری منابعجانشین»

 افزار تأیید شده است.نامه را تأیید کردند و پایایی آن نیز با نرمپرسش



 مورد مطالعه محدودۀ. 1. 3

فارس در  کیلومترمربع در جنوب غربی ایران و در شمال خلیج 23167استان بوشهر با وسعت 

دقیقۀ موقعیت جغرافیایی  6درجه و  50دقیقۀ عرض شمالی و  16درجه و  30دقیقه و  14درجه و  27

دقیقۀ طول شرقی قرار دارد. این استان از شمال با استان خوزستان، از شرق با  58درجه و  52و 

استان کهگیلویه و بویراحمد، از شرق با استان فارس، از جنوب شرق با استان هرمزگان و از جنوب 

و هوای بوشهر کیلومتر همسایه است. خط ساحلی طولانی آب  705س به طول و غرب با خلیج فار

گرم )کویری(، گرم و مرطوب در نواحی ساحلی و گرم و خشک در داخل است و میانگین  بیشتر

درجه و کمترین مقدار آن  50درجۀ سانتیگراد، بیشترین مقدار در تابستان حدود  24دمای سالیانۀ آن 

تواند بسیار بیشتر یا کمتر درجه است. بارندگی در بوشهر کم و متغیر است و می 6در تابستان مقدار 

کیلومترمربع وسعت و  1386متر( باشد. شهرستان بوشهر با میلی 217از میانگین بارندگی سالانه )

درصد از مساحت کل استان را به خود اختصاص داده و در طول  2/  6نفر جمعیت، تقریباً  298594

مختصات جغرافیایی. عرض جغرافیایی  51قرار دارد.  6و  6شرقی و  51و  10تا  50و  40 جغرافیایی

روستای بوشهر،  2شهر و  4شمالی. این شهرستان از دو بخش مرکزی و خارگ،  29و  46تا  28

 .خارگ، چغادک و عالیشهر تشکیل شده و دارای آب و هوای گرم و مرطوب است

 



 
 شهر بوشهر. موقعیت جغرافیایی 1 شکل

 1402نگارندگان، مأخذ:  

نفر  223504خورشیدی بالغ بر  1395بندر بوشهر مرکز استان بوشهر است. بوشهر در سال 

ترین شهر استان بوشهر و سومین شهر پرجمعیت جنوب ایران به پرجمعیتو جمعیت داشته است 

بوشهر است که از سمت شمال، ای در بخش مرکزی شهرستان جزیرهرود. بوشهر بندری شبهشمار می

متری از سطح دریا و در منطقۀ ساحلی  18رسد، این بندر در ارتفاع فارس می غرب و جنوب به خلیج

 بیابانی گرم دارد.و هوای نیمهفارس واقع شده و آب  خلیج

 

 

 



 . جدول آمار توصیفی مدیران2جدول 
 دهندگانپاسخدرصد  نامه بررسی شدهتعداد پرسش مدیران و کارشناسان

 % 98/4 3 استانداری

 % 64/6 4 سازمان مدیریت

 % 64/6 4 فرهنگیمیراث

 % 96/9 6 بنادر و دریانوردی

 % 66/1 1 شورای شهر

 % 24/23 14 شهرداری

 % 28/13 8 و پرورش آموزش

 % 3/8 5 پارک علم و فناوری

 % 62/11 7 زیستحفاظت محیط

 % 28/13 8 فرهنگ و ارشاد اسلامی

 

  مبانی نظری .4

 گردشگری شهری. 1. 4

به تفریح و مسافرت داوطلبانه با اهداف خاص فراغتی، درمانی، علمی و ... گردشگری شهری، 

شود. فضایی شهرها گفته می ۀبرداری از مواهب طبیعی، انسانی و اکولوژیکی در پهندر راستای بهره

 اجتماعی و فرهنگی از یک سو و مواهب طبیعی بکر و زیباآثار تاریخی و داشتن امروزه با  ،شهرها

 ،1390روند )خاکی، گردشگری در سطح جهان به شمار می ۀمرکز و قلب تپند از سوی دیگر،

های شهری در جذب، ساماندهی و توزیع فضایی گردشگری شهری اشاره به توانمندی (.23.ص

طبیعی و انسانی در  ۀو استعدادهای گردشگران هاها از پتانسیلمندی آنگردشگران در راستای بهره

های تاریخی و فرهنگی بسیاری از بودن جاذبه دلیل دارابه بیشتر. مناطق شهری داردمحیط خود 

های متنوعی هستند که دارای جاذبهبیشتر شوند. شهرها مقاصد گردشگری مهم در نظر گرفته می

های ها، بناهای تاریخی، تئاترها، استادیومموزهکنند، مانند گردشگران زیادی را به خود جذب می

های مرتبط با های تفریحی، مراکز خرید، مناطق با معماری تاریخی و مکانها، پارکورزشی، پارک



های گردشگری در مناطق غیرشهری باشند، افراد مشهور و رویدادهای مهم. همچنین حتی اگر جاذبه

تبلور  ،شهر فرایند قرار داد، زیرا در ارتباط با محیط خود توان در متن پراکندگی اینشهرها را می

های فضایی از دهند. در این فضا، کارکرد نزدیک شهر و پیرامون آن در کنشفضایی را تشکیل می

اهمیت اساسی برخوردار است، اما بخش بزرگی از گردشگری در شهرها متمرکز است. زیرا اقامت، 

هستند  شهرها هایی ازمکاننقل و سایر خدمات گردشگری در  و خدمات غذایی، ارتباطات، حمل

. (10،ص.1،2004پایک)کنندها استفاده میاز آنشهر و خود شهر  ۀکه بازدیدکنندگان از حاشی

 واست تعامل بین گردشگران و صاحبان خانه پیرامون  ،گردشگری ۀتولید منطق ،گردشگری شهری

سفر به مناطق شهری با اهداف مختلف و بازدید از اماکن گردشگری و استفاده از امکانات  همچنین

شهری دارد. فعالیت گردشگران در  ۀمتفاوتی بر منطق آثارو خدمات مرتبط با گردشگری است که 

 ۀبر این، توسعافزون . ... استها، مراکز تفریحی وها، تئاترها، نمایشگاهفضاهای شهری، موزه

. اماکن شودمنجر می شکل و عملکرد مناطق شهریو بهبود  های گردشگری به تغییراختزیرس

هایی هستند که منابع گردشگری در آن قرار دارند و الگوی رفتاری مکان ،گردشگری شهری

دهد. الگوی گردشگران تابعی از منابع گردشگری است که تبلور آن مکان گردشگری را تشکیل می

تابعی  بیشتر که های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی استری متناسب با ویژگیرفتاری در محیط شه

های پدیدهنکردن کند؛ بنابراین، تغییر های اجتماعی تغییر میبه پدیده توجه از فضای شهری است و با

 خوشخو و)ایمانی  شهری مرتبط با گردشگری ممکن است ثبات نسبی الگوی رفتاری را فراهم کند

فضای شهری )فضاهای عمومی( یک سکوی جمعی است که در آن  (.120 .ص ،1389ایوبی یزدی، 

کند و اعضای جامعه را به هم متصل می ودهند ها و مراسم عملکردی را انجام میافراد فعالیت

ها، میادین شود. فضای شهری )خیابانای است که در آن زندگی جمعی به نمایش گذاشته میصحنه

گذاریم و درواقع فضایی برای سیاست، ها به اشتراک میها( فضایی است که ما با غریبهو پارک

آمیز و برخوردهای فردی است؛ بنابراین تنها بخشی از مذهب، تجارت، ورزش، همزیستی مسالمت

یا ناآگاهانه در آن پا آگاهانه مردم  وپذیرد فضای شهری است که اجتماع و وجود شهروندان را می

                                                           
1. pike 



پردازند و همچنین بافت معماری و سبک تاریخی بناها را ذارند و به تعامل در مناطق شهری میگمی

نقل،  و حمل ۀکنند. درخواست برای فضاهای شهری عمومی، سهولت دسترسی به شبکرعایت می

و ها، بازارها و اقامت در مراکز گردشگری شهری ها، خیابانها، پارکها، رستورانها و هتلخوابگاه

مفهوم گردشگری  ،ایجاد احساس امنیت برای همه بسیار مهم است. موقعیت مکانی فضاهای شهری

ها، امکانات و امکانات متنوعی براساس جاذبه ،های مختلفشهری به معنای سفر به شهر با انگیزه

در . رودبه شمار می ترین انواع گردشگریکند و یکی از مهماست که جذابیت و انگیزه ایجاد می

تاریخی،  ۀبسیاری از کشورهایی که در این زمینه موفق هستند، شهرها با توجه به اقلیم، عملکرد، پیشین

اند. گردشگر شهری توسعه گردشگری پذیرفته شده ۀعنوان پایهای گردشگری بهمذهبی و پتانسیل

هد نمایش های مختلف گردشگری در داخل یا اطراف شهر، شابر بازدید از مراکز و مکانافزون 

طور که فعالیت و حضور انسان در دهد؛ بنابراین، همانمی ویرویدادهایی است که در یک جامعه ر

های مختلفی که شود، فعالیتفضای شهری باعث بهبود کیفیت و درک فضا در طراحی شهری می

مهمی برای بازدیدکنندگان ایمن در گردشگری شهری  ۀدهند جاذبافراد در فضاهای شهری انجام می

 است. 

  اهمیت برندسازی برای مقصد گردشگری. 2. 4

تا مقصد را بشناسد، دهد میبازدیدکننده به برند گردشگری قبل از سفر یک مقصد اطلاعاتی را 

حتی اطلاعات بعد از  .ها را از سفر بعدی شکل دهدآن هایآن را از رقبای خود متمایز کند و انتظار

کلارک شش مزیت برندسازی در  .(7ص.  ،1998 ،1ریچی)است سفر نیز متأثر از برند مقصد 

 :کرده است گردشگری را به شرح زیر فهرست

  کند؛کمک می گیریهای انتخاب مقصد هنگام تصمیمه کاهش تعداد گزینهب -1 

های فیزیکی و معنای نمادین برند ویژگیزیرا آشنایی با ، کندکمک می به کاهش تأثیر انتزاع -2

 ؛کندمقصد، اثر ناملموس بودن را خنثی می
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 شدن انتظارات یان تأثیرات مقصد در طول زمان، ثبات و همبستگی ایجاد کرده، ضامن برآوردهم -3 

  ؛گردشگران از مقصد است

کاهش ریسک کانیزم ارزشمند ریسک اجتماعی، ریسک روانی و ریسک اقتصادی را برای م -4

  ؛کندعملکرد فراهم می

 .کندبندی روشن بازار را آسان میقسیمت -5

ترین این دلایل ایجاد موقعیتی اند. مهمکشورها معمولاً به دلایل مشابه شروع به برندسازی کرده

بیشتر و بالابردن سطح زندگی  ۀمنظور ترغیب گردشگران به هزینمتمایز و خاص برای مقصد به

توان رفاه گردشگری، مدیریت تصویر مقصد و جذابیت گردشگری، می ۀ. به لطف توسعن استاساکن

. ص ،1392 ،اقتصادی ساکنان را افزایش داد و تصویر مثبتی ایجاد کرد )ضرغام بروجنی و بارزانی

با  .المللی شناسایی نشده استعنوان برند خصوصی در سطح ملی و بینهیچ شهری از ایران به (.18

های موفقیت برند شهر دست خواهیم یافت. طراحی و تبیین استراتژی برندسازی شهر به شاخص

 ۀسو توسعهای شهری ضروری است، زیرا از یکها و سیاستسیاست ۀبرندسازی شهر برای توسع

 و کندعنوان کانالی در تعیین هویت شهر عمل میکند و از سوی دیگر بهاقتصادی را دنبال می

یک برند شهری  (.172 .ص، 1399، ربانی و همکاراندهد )دهای برندسازی شهر را توضیح میفراین

دادن  دهد و برای نشانگذاری و گردشگری را افزایش میسرمایه ۀرقابت برای منابع، توسع

تواند یک شهر های کلیدی جامعه مانند تنوع فرهنگی صادراتی بسیار مهم است. یک برند میخروجی

خواهند زندگی، کار یا بازدید کنند؛ بنابراین، داشتن هویت مشخص کانی تبدیل کند که مردم میرا به م

 .(12 ص. ،2008 ،1هرستین) تاسبرای شهر حیاتی 

 

 برند گردشگری. 3. 4

در حوزۀ محصولات مصرفی به کار  1950از انقلاب صنعتی و از دهۀ  پیشتربرندسازی بسیار 

مقصدهای گردشگری )با مفهوم امروزی( ازسوی های برندسازی استراتژیاستفاده از  فکر ، امارفتمی
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برند مقصد، مجموعۀ ادراکاتی است که فرد  .(13 ص. ،2011 ،1مورگان)دارد  1990دهۀ ریشه در 

های احساسی او نگرشبر ها( و داوریها یا پیشدربارۀ یک مکان دارد )خواه بر مبنای تجربه، شنیده

های محوری مکان است که تمایز و ای از مشخصه. برند مقصد آمیختهگذاردمی تأثیردربارۀ مقصد 

های دارد. برند مقصد، جوهرۀ ماندگار مکان است که آن را از تمامی مکاندر پی ماندنی بودن را  یاد به

و  تر آنکه برند مقصد در نگاه شاهدان آن قرار دارد و باید معتبرسازد. مهمدیگر و رقبا متفاوت می

آن پرورش و با فرایندی است که مقصد  ،واقعی باشد، نه مصنوعی. ضمن آنکه برندسازی مقصد

ین ترتیب، ه او بداده اش ارائه های محوری خود را به مخاطبان اصلییابد و مشخصهتوسعه می

کلی، هدف از  طوربه .(15 ص. ،2009 ،2آنوتو) دهدشهرت خود را ایجاد، تقویت یا حتی تغییر می

به کنندگان یادماندنی در بازار است که منبع ارزش برای مصرفبرندسازی، خلق هویتی متمایز و به

 مقصد است ۀجامع ۀها و جوهرهویت برند نشانگر ارزش .(23 ص. ،2004 ،3پایک) رودشمار می

عملکرد ها یا فواید یا های آن )وعدههای برند )تصویر( و ویژگیکه بخش مهم آن را ترکیب تداعی

از تأمین « برندهای موفق مقصد»در این میان،  .(6 ص. ،2017 ،4ورایسیمو) ددهمقصد( تشکیل می

کنندگان و رقبا برخوردارند. نفعان، مصرفاندازی مبتنی بر تحقیقات گستردۀ ذیمالی خوب و از چشم

یابند. اتحاد گسترش مینگر، نوآور، مبتکر و متعهد و یا ازطریق مشارکت و ها توسط مدیرانی آیندهآن

مورگان و ) دبرخوردارننفعان داخلی پذیرند و از حمایت گستردۀ ذیبهترین برندها انعطاف

اشاره به داشتن هویت، لگو، نشان یا اعتبار خاص برای مقصد  ،برند .(4 ص. ،2004 ،5پریدچارد

المللی ای، ملی و بینهای محلی، منطقهگذاری در عرصهکه ازطریق آن به سیاست داردگردشگری 

ای از عوامل، منجر به رسد. درحقیقت مجموعهو در راستای آن به شهرت جهانی می پردازدمی

گیری برند گردشگری شده که ازطریق آن مقصد گردشگری به شناسایی بازارهای هدف برای شکل
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در کسب اعتبار و شهرت جهانی و مشتریان دائمی برای خود دارد. تیلده  کوششخود پرداخته و 

مقاله  300دهند که با بررسی بیش از هدینگ و همکارانش در کتاب مدیریت برند خود توضیح می

تحلیل برند و  و دیدگاه متفاوت را در بحث تجزیه چهارند حداقل اهمختلف، توانست هایهدر نشری

 :نندبرندسازی شناسایی ک

 برندسازی ۀنگاه اقتصادی به تعریف برند و نحو .1

ها، نام تجاری بخشی از این همان نگاهی است که حسابداران و مدیران مالی به برند دارند. برای آن

به کار  و گذاری کسبشود و هنگام قیمتهای نامشهود سازمان است و در ترازنامه ظاهر میدارایی

 شود.آن توجه می

 برندسازی ۀویتی به تعریف برند و نحونگاه ه .2

کند دهد. به همین دلیل، سازمان سعی میاز این نظر، برند بخشی از هویت کل سازمان را تشکیل می

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

 کنندهدید به برند و برندسازی از نگاه مصرف ۀزاوی .3

های مرتبط با آن کننده با دیدن و شنیدن نشانهدیدگاه، هنگام تعریف برند، به آنچه مصرفدر این 

  ود.شکند، توجه میبرند مرتبط می

 پردازیجهت نگاه به برند و برندسازی از دید شخصیت .4

با فرض اینکه یک برند شبیه انسان باشد و تمام خصوصیات یک انسان را داشته باشد، چه 

عنوان یک اگر مردم به برند ما به ،دیگرعبارتیا به توان به آن برند نسبت داد؟نی را میشخصیت انسا

گرا گرا یا برونهای انسانی درونشخصیت شخص نگاه کنند، چه شخصیتی باید ببینند و بشناسند؟

ا شاد هکار و مقلد هم هستند. آنها همچنین محافظهکنند. آنها خلاق هستند و ریسک میهستند. آن

ها مطیع و آرام هم نشده هستند. آنها وحشی و رامو سرزنده هستند. رسمی و مرده هم هستند. آن

 1کیم،)د تواند در یک برند نیز اعمال شودهیم میای که به یک فرد نسبت میهستند. هر خصیصه

 . (7ص. ،2012
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اند وضعیت خود را بسیاری از کشورها توانسته ؛یافته استبخش گردشگری در دنیا بسیار توسعه

بودن درآمد  توجهی بهبود بخشند و در رفع بسیاری از مشکلات ازجمله بیکاری، پایین به میزان قابل

های گردشگری بر اقتصاد مهم فعالیت اثرهایاند. با توجه به سرانه و کمبود درآمد ارزی موفق بوده

 ،شود. پیچیدگی و شدت زندگی شهریفعالیت اهمیت زیادی داده می ۀن حوزمناطق توریستی، به ای

مناطقی با منابع طبیعی ارزشمندتر به که  حالی دهد، دربسیاری از مردم را به طبیعت افزایش می ۀعلاق

گیرد تا از آرامش و ترتیب روندهای گردشگری در این مسیر شکل می این . بهشودمی بیشتر توجه

رشد است و این رشد در کشورهای مند شود. گردشگری در تمام نقاط جهان روبهبیعت بهرهزیبایی ط

توسعه بیشتر خواهد بود. اروپا، آمریکای شمالی، آمریکای جنوبی، آسیای شرقی و اقیانوسیه درحال

ترتیب تسلط خود را در حجم  این از گردشگران را به خود اختصاص خواهند داد و به %80حدود 

در سال افزایش  %5/5ید المللی به آفریقا باشگر ادامه خواهند داد. در این مدت، گردشگران بینگرد

رشد خواهند کرد. گردشگری یکی از منابع اصلی اشتغال  %6یابد و گردشگران به جنوب آسیا بیش از 

جهان  میلیون نفر در 76/  7در سراسر جهان است که طبق آمار سازمان جهانی گردشگری، تقریباً 

طور مستقیم در این بخش مشغول به کار هستند و اگر مشاغل غیرمستقیم اقتصادی نیز به این موارد به

 ت.از کل مشاغل در جهان اس %8 که نفر خواهد رسید.  میلیون 234اضافه شود، این میزان به حدود 

اقتصاد جهانی (، این صنعت تأثیر چشمگیری بر WTTCطبق اعلام شورای جهانی سفر و گردشگری )

شود سهم صنعت بینی میمیلیون شغل ایجاد کرد و پیش 292، 2017داشته است. این حوزه در سال 

میلیون شغل ایجاد  380، 2027جهانگردی در تولید ناخالص داخلی جهانی افزایش یابد و تا سال 

 .مشاغل در جهان است ٪11کند. این به معنی 
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های شهری مناسب و گردشگری، وجود زیرساخت ۀاولین شرط موفقیت هر شهری در توسع

های سیاسی، فرهنگی، اجتماعی و موارد مشابه است. وجود مدیریت هوشمندانه و مدبرانه در حوزه

گردشگری  ۀموفقیت سیاست توسعبرای تضمین  سومشرط مدیریت موفق شهری و وجود  ،شرط دوم

تر آسانها را های شهر و ایجاد امکاناتی است که دسترسی به جاذبهشهری، هماهنگی و تنظیم جاذبه

 .کند
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های گردشگری در سطح جهانی برای اهدافی ها و پروژهآید که سایتمیپدید مفهوم برند زمانی 

های خود هو استعداد رقابت کنند. امروزه اکثر شهرهای بزرگ دنیا ساز مانند جذب گردشگر، سرمایه

ها، کنند و نمادهایی را برای ایجاد و تبلیغ برند شهر خود در ارتباط با تمامی مکانرا برندسازی می

برندسازی در  ۀ. مطالعات در زمینگذارندمی های آن شهر در ذهن مخاطبانها و سایر جاذبهساختمان



توان قرن بعد انجام نشد. میبرندسازی مکان تا حدود نیم بارۀآغاز شد، اما اولین تحقیق در 1940 ۀده

و با  70 ۀگفت که مسائل آکادمیک برندسازی مکان نسبتاً جدید است. اما در عمل این موضوع از ده

و شدن و پراکندگی  دلیل جهانیشروع شده است. وضعیت بازار به 1975تحقیقات هانت در سال 

ای های مختلف و تحولات رسانهتغییر شکل بازار و افزایش تعداد محصولات موجود و همچنین شیوه

درواقع . (22 ص. ،2016 ،1)هسینگند دهپیش اهمیت می از برندسازی بیشبه ها، توجه شرکت مورد

در  گرایی و پویایی مکانی است کهترین بسترها برای تحقق رقابتگردشگری یکی از بزرگ ۀعرص

توان می ،توان شاهد آن بود. در صورت تحقق برند مکانیهای سیاسی و اقتصادی کمتر میسایر عرصه

( 2005) هاوزطورکه گردشگری بود. همان ۀهای مختلفی برای توسعگرایی در حوزهشاهد رقابت

ها و پیامدهای حواس، پاسخ به حل این معما است. کند، مدیریت حس ازطریق کنترل محرکبیان می

سازد؛ بنابراین کنترل حواس، کلید کنترل ذهنیت های حسی میتجربه ،زیرا دنیای بیرونی را برای فرد

وری است. پس است و برای ایجاد تجربیات خوشایند از مقصد، ایجاد تجربیات حسی خوشایند ضر

شناختی و درک افراد از برند در مقصد تواند به مباحث رواننخستین مباحث می ،در ساخت برند

د به شهرت در این حوزه نوع تصویر مقصد و درک و وور ۀ. درواقع مقدمشود گردشگری مربوط

که  های مهمی استآگاهی از برند یکی دیگر از شاخص .(3 ص. ،2017 ،2)چاو آگاهی از آن است

های شناساندن برند و جاذبهبرای اقداماتی که  همۀدر برندسازی اهمیت فراوانی دارد. آگاهی به 

تواند سطح محلی اهداف مقصد میبراساس این شناسایی و بازنمایی  .اشاره دارد ،ستامرتبط با آن 

گردشگری افزایش هدف از بازاریابی مقصد . (11 ص. ،2018 ،3هاریگان)د المللی داشته باشتا بین

آگاهی از برند را قدرت خریدار  فرد است. آکرآگاهی از مقصد گردشگری با ایجاد یک برند منحصربه

همچنین چندین داند. بالقوه برای خواندن و تشخیص تعلق برند به یک کلاس محصول خاص می

غالب زمانی است که . برند معرفی کرد آگاهی از برند تا تسلط برنداز سطح را برای آگاهی از برند 
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 خواند. آگاهی از برندکننده در ذهن خود میبرند تنها نامی در آن کلاس محصول باشد که مصرف

گردشگری است. برند مقصد گردشگری است. بارۀ )شناخت( و توانایی یادآوری گردشگران بالقوه در

کنندگان است و در سطوح مختلف میزان تجسم برند در ذهن مصرف ۀدهندگاهی اوقات برند نشان

کلی، آگاهی از برند دو سطح شناخت برند یا یادآوری برند را فراهم  طورگیری است. بهاندازهقابل

آورند. مشتری به یاد می ازسوی گیری آگاهی از برند، برند خود راهای مختلف اندازهکند. روشمی

اید؟(، سپس یادآوری ذهنی برند )چه حال این برند را دیدهبرند است )آیا تابه شناخت ،اولین مرحله

هایی را از این خط تولید به یاد دارید؟(، سپس بالاترین برند در ذهن )اولین برندی که به ذهنتان مارک

ند ارزش تواند برای برتنها برندی که به یاد مانده؟ آگاهی از برند می رسد( و درنهایت نام تجاریمی

تواند حس آشنایی ایجاد کند. به دلیل پیچیدگی، ایجاد کند. برای مثال، شناخت یک مشتری با نام می

تواند نقش مهمی در ترغیب کالا دارند، بنابراین آشنایی میدر مقایسه با خدمات ارزش بیشتری 

هانا و  (.40 .ص ،1392زاده نمین و همکاران، )تاج مشتریان به خرید یک برند خدمات ایفا کند

هایی ها هویت برند را ویژگیدانند. به عبارتی آنبرند مکان می« ماهیت»رولی، هویت برند مکان را 

هویت برند بُعد مرکزی فرایند برندسازی است  سازد.می« آنچه که هست»دانند که برند مکان را می

برند مکان از طریق عناصر نفعان به دنبال چه هستند؟ هویت کند. ذیکه مکان را مشخص می

یابد. هویت برند مکان براساس هویتی ایجاد استراتژیک مختلف مانند زیرساخت برند گسترش می

هایی که در نقش ساخت برند اثر دارند کند. درواقع شاخصفرد میشود که مکان را منحصربهمی

برند اثر  ۀدر رشد و توسعتواند ها میخود نوعی پتانسیل یا نتیجه هستند. تحقق هرکدام از آن

ماندگاری داشته باشد. کیفیت تصویر، وفاداری، کیفیت درک، مزیت برند و هویت برند و همچنین 

که همواره در  هستندهای برند در گردشگری ارزش اقتصادی برند ازجمله پرتکرارترین شاخص

ها مانند شناختی شاخصوانهای ربین البته جنبه این ها اشاره شده است. درمطالعات مختلف به آن

 ص. ،2019 ،1سوروسو) آگاهی، درک، مزیت و تصویر از برند بیشتر در مطالعات پرداخته شده است

11). 
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 کم های گردشگریفعالیت محلی در ۀافزایی جامعافزایش مشارکت و هم 25

 خیلی زیاد برند گردشگری بوشهر ۀایجاد انگیزه در مدیران، جهت توسع 26

 کم رعایت حقوق شهروندی 27



 اولویت هدف ردیف

 کم مهمان ۀتجسم ارزش برند در ذهن جامع 28

 زیاد پردازی جهت ماندگاری برندایده 29

 کم پردازی جهت حفظ ارزش برندایده 30

 زیاد مهمان و میزبان ۀایجاد حس تعلق بین جامع 31

 کم پردازی برند مقصد گردشگریاصلاح استانداردهای کیفیت در ایده 32

 کم گردشگری ۀآموزش نیروی انسانی کارآمد در حوز 33

 کم ها و مبلمان شهری بوشهرزیرساخت ۀتوسع 34

 خیلی زیاد فناوری اطلاعات و ارتباطات در بندر بوشهر ۀتوسع 35

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

 زیاد های گردشگری بندر بوشهرهدفمند جاذبهافزایش تبلیغات و معرفی  37

 زیاد فرد از بندر بوشهرساخت تصویر منحصربه 38

 خیلی زیاد نوازی(گرمی و مهمانروابط اجتماعی )خون ۀمعرفی شهر شاخص با مؤلف 39

 زیاد «فارسپایتخت فرهنگی خلیج»عنوان معرفی بندر بوشهر به 40

 

 تحلیل مدل برندسازی گردشگری از منظر مدیران 
 های مدل برندسازی گردشگری ازمنظر مدیراننقش و نماد زیرمؤلفه .4جدول 

 نقش نماد در مدل مؤلفه یا سازه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC01 زیرساخت گردشگری ۀتوسع
 متغیر آشکار )نشانگر( FAC02 پردازیریزی و ایدهبرنامه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC03 اقتصادی ۀتوسع

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC04 حقوق شهروندی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC05 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC06 منابع انسانی

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC07 های گردشگریشناساندن و تبلیغ جاذبه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC08 پایدار گردشگری ۀتوسع

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC09 اشتغال و کارآفرینی ۀتوسع

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC10 امنیت گردشگری



 نقش نماد در مدل مؤلفه یا سازه

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC11 بسامد گردشگری

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC12 زیستیآگاهی محیط

 متغیر آشکار )نشانگر( FAC13 بهبود استانداردها

 زامکنون درون ۀساز BRAN برندینگ گردشگری

  

 
 . ضرایب استانداردنشده در مدل گردشگری4شکل 



 
 . ضرایب استانداردشده در مدل گردشگری5شکل 

 
 ها در مدل نهایی گردشگری ازمنظر مدیرانضرایب مسیر و ضریب تعیین زیرمؤلفه. 5جدول 

 نشانگرها
ضریب 

 نشدهاستاندارد

ضریب 

 شدهاستاندارد

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

ضریب 

 تعیین
p نتیجه 

های شناساندن و تبلیغ جاذبه

 گردشگری
 تأیید /001 534/0   729/0 1.000

 تأیید /001 713/0 155/7 120/0 844/0 862/0 زیرساخت گردشگری ۀتوسع

 995/6 163/0 827/0 141/1 پردازیریزی و ایدهبرنامه

 
 تأیید /001 684/0

 تأیید /001 739/0 102/6 119/0 859/0 727/0 اقتصادی ۀتوسع

 تأیید /001 431/0 935/5 038/0 657/0 226/0 حقوق شهروندی



 نشانگرها
ضریب 

 نشدهاستاندارد

ضریب 

 شدهاستاندارد

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

ضریب 

 تعیین
p نتیجه 

 تأیید /001 683/0 022/7 083/0 826/0 581/0 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 تأیید /001 686/0 073/7 074/0 828/0 522/0 منابع انسانی

 تأیید /001 739/0 253/7 093/0 860/0 672/0 پایدار گردشگری ۀتوسع

 تأیید /001 653/0 041/6 071/0 808/0 429/0 اشتغال و کارآفرینی ۀتوسع

 تأیید /001 503/0 957/5 041/0 709/0 254/0 امنیت گردشگری

 تأیید /001 745/0 314/7 10/0 863/0 730/0 بسامد گردشگری

 تأیید /001 584/0 460/6 046/0 764/0 295/0 بهبود استانداردها

 تأیید /001 291/0 463/4 073/0 540/0 324/0 زیستی آگاهی محیط

 

نشده مدل برندینگ گردشگری را نشان شده و استانداردضرایب مسیر استاندارد 5نتایج جدول 

همان گونه که  .ها ذکر شده استضریب تعیین هریک از مؤلفه ،جدولاین دهد. همچنین در می

 معنادار است. 01/0شود تمامی نتایج در سطح مشاهده می

 4/53قادر است  /729های گردشگری با ضریب استانداردشده شناساندن و تبلیغ جاذبه ۀمؤلف -

 درصد از واریانس مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

ز درصد ا 3/71قادر است  /668زیرساخت گردشگری با ضریب استانداردشده  ۀتوسع ۀمؤلف -

 واریانس مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس  4/68قادر است  /827پردازی با ضریب استانداردشده ریزی و ایدهبرنامه ۀمؤلف -

 مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.



درصد از واریانس مدل نهایی  9/73قادر است  /859توسعه اقتصادی با ضریب استانداردشده  ۀمؤلف -

 برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس مدل  1/43قادر است  /657حقوق شهروندی با ضریب استانداردشده  ۀمؤلف -

 نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد  3/68قادر است  /826خصوصی با ضریب استانداردشده مشارکت جوامع محلی و  ۀمؤلف -

 از واریانس مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس مدل نهایی  6/68قادر است  /825منابع انسانی با ضریب استانداردشده  ۀمؤلف -

 برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس  9/73قادر است  /860استانداردشده پایدار گردشگری با ضریب  ۀتوسع ۀمؤلف -

 مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از  3/65قادر است  /808 ۀاشتغال و کارآفرینی محلی با ضریب استانداردشد ۀتوسع ۀمؤلف -

 واریانس مدل نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس مدل  3/50قادر است  /709امنیت گردشگری با ضریب استانداردشده  ۀمؤلف -

 نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس مدل  5/74قادر است  /683بسامد گردشگری با ضریب استانداردشده  ۀمؤلف -

 معنادار است. /001های حاصل در سطح یافته .نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند

درصد از واریانس مدل نهایی  4/58قادر است  /764 ۀبهبود استاندارها با ضریب استانداردشد ۀمؤلف -

 برندینگ گردشگری را تبیین کند.

درصد از واریانس مدل  1/29قادر است  /540زیستی با ضریب استانداردشده  آگاهی محیط ۀمؤلف -

 نهایی برندینگ گردشگری را تبیین کند.
 برازش مدل پیشنهادی گردشگری

های برازندگی برای مدل گردشگری با رویکرد عوامل مؤثر از دیدگاه نتایج شاخص 6در جدول 

اندرکاران جامعه و همچنین عوامل مؤثر بر برندینگ گردشگری ازمنظر مدیران دولتی و همچنین دست



 مناسب مدل اندازهگردشگری در بخش خصوصی آورده شده است و بیانگر برازش کاملاً ۀحوز

 .استعوامل گردشگری  ۀشدگیری

 

 منظر جامعه کویی برازش مدل گردشگری ازیهای نشاخص .6جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  296/59 (CMINکویی برازش مجذور مای )یآزمون ن

 05/0P > ۀدرج ( آزادیdf) 33 

 p 003/0ارزش 
  > 797/1  5CMIN/DF (DF/CMINآزادی ) ۀنسبت مجذور کای به درج

       < 983/0  9/GFI (GFIشاخص نکویی برازش )
   < 995/0  9/CFI (CFIشاخص برازش تطبیقی )

  > 037/0  08/0 RMSEA (RMSEAمیانگین مجذور خطای تقریب ) ۀریش
  < 918/0  05/0PCLOSE (PCLOSEاحتمال نزدیکی برازندگی )

 

برازش  دهندۀ، نشانشدههای ارائهشود، اکثریت شاخصمشاهده می 6طور که در جدول همان

کویی برازش مجذور ی، مقدار شاخص نبالا. براساس جدول است مناسب مدل برندینگ گردشگری

هست. شاخص نسبت  003/0و سطح معناداری  33آزادی  ۀبا درج 59 /296(  برابر با CMINکای )

( برابر با GFIی برازش )یکوی، شاخص ن797/1برابر با ( CMIN/DFآزادی ) ۀمجذور کای به درج

آمده است. همچنین، شاخص جذر  دست به 995/0( برابر با CFI، شاخص برازندگی تطبیقی )983/0

( PCLOSEو احتمال نزدیکی برازندگی ) 037/0با  ( برابرRMSEAبرآورد واریانس خطای تقریب )

مدل  ،روازاین؛ حکایت از برازش مناسب مدل مذکور دارنداست که  918/0متناظر با آن نیز برابر با 

 پژوهش است. ۀتعمیم به جامعدرصد اطمینان قابل 95شده برای برندینگ گردشگری با ارائه

 
 

 

 

 



 کویی برازش مدل تأیید عاملی گردشگری ازمنظر جامعهیهای نشاخص. 7جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  484/140 (CMINکای ) آزمون نکویی برازش مجذور

 05/0P > 
 33 (dfآزادی ) ۀدرج

 p 00/0ارزش 

 > 257/4 5CMIN/DF (DF/CMINآزادی ) ۀنسبت مجذور کای به درج

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

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

  > 075/0 08/0RMSEA (RMSEAمیانگین مجذور خطای تقریب ) ۀریش

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

 

برازش مناسب  دهندۀنشان شده های ارائهشود، اکثریت شاخصمشاهده می 7طور که در جدول همان

. براساس جدول فوق، مقدار شاخص نیکویی برازش مجذور کای است مدل برندینگ گردشگری

(CMIN برابر با  )هست. شاخص نسبت  00/0و سطح معناداری  33با درجه آزادی  140 /484296

( برابر با GFIکویی برازش )ی، شاخص ن257/4( برابر با CMIN/DFآزادی ) ۀمجذور کای به درج

آمده است. همچنین، شاخص جذر  دست به 979/0( برابر با CFI، شاخص برازندگی تطبیقی )962/0

( PCLOSEبا و احتمال نزدیکی برازندگی ) 075/0برابر (RMSEAبرآورد واریانس خطای تقریب )

مدل  ،روازایناست؛ برازش مناسب مدل مذکور دهندۀ نشاناست که  001/0متناظر با آن نیز برابر با 

 پژوهش است. ۀتعمیم به جامعدرصد اطمینان قابل 95شده برای برندینگ گردشگری با ارائه

 

 برندینگ گردشگری ازمنظر مدیرانکویی برازش مدل یهای نشاخص .8جدول 

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  508/50 (CMINآزمون نیکویی برازش مجذور کای )

05/0P > 
 49 (pdfآزادی ) ۀدرج



 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

 p 414/0ارزش 

 > 031/1 5CMIN/DF (DF/CMINنسبت مجذور کای به درجه آزادی )

       < 904/0                9/GFI (GFIشاخص نیکویی برازش )

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

  > 021/0 08/0RMSEA (RMSEAریشۀ میانگین مجذور خطای تقریب )

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

 

شده از برازش کاملاً مناسب مدل های ارائهشاخصبیشتر شود، مشاهده می 8طور که در جدول همان

(  CMINکویی برازش مجذور کای )ی، مقدار شاخص نبالا. براساس جدول است برندینگ گردشگری

ست. شاخص نسبت مجذور کای به ا 414/0و سطح معناداری  49آزادی  ۀبا درج 50 /508برابر با 

، شاخص 904/0( برابر با GFIی برازش )یکوب، شاخص ن031/1( برابر با CMIN/DFآزادی ) ۀدرج

است. همچنین، شاخص جذر برآورد واریانس به دست آمده  998/0( برابر با CFIتطبیقی )برازندگی 

( متناظر با آن نیز PCLOSEبا و احتمال نزدیکی برازندگی ) 021/0( برابرRMSEAخطای تقریب )

مدل ارائه شده  ،روازاین شده است؛بیان برازش کاملاً مناسب مدلدهندۀ نشاناست که  714/0برابر با 

منظور معرفی به پژوهش است. ۀتعمیم به جامعدرصد اطمینان قابل 95برای برندینگ گردشگری با 

استفاده شده  9گزینه های ذیل در جدول از  AMOSافزار های مدل برندینگ گردشگری در نرممؤلفه

 آورده شده است. 3نقش و عنوان هر نماد در جدول  .است
 

 های برندینگ گردشگری ازمنظر مدیرانزیر مؤلفه بندیرتبه. 9جدول 
 رتبه میانگین رتبه هامؤلفه

 1 47/12 های گردشگریشناساندن و تبلیغ جاذبه

 2 21/12 پردازیریزی و ایدهبرنامه

 3 10/11 زیرساخت گردشگری ۀتوسع



 رتبه میانگین رتبه هامؤلفه

 4 62/8 مشارکت جوامع محلی و خصوصی

 5 57/8 پایدار گردشگری ۀتوسع

 6 49/8 اقتصادی ۀتوسع

 7 37/8 بسامد گردشگری

 8 09/5 اشتغال و کارآفرینی ۀتوسع

 9 00/5 زیستی آگاهی محیط

 10 99/4 منابع انسانی

 11 13/2 امنیت گردشگری

 12 99/1 حقوق شهروندی

 13 98/1 بهبود استانداردها

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه .6

یافتگی صنعت گردشگری استان ساختارهای زیربنایی در توسعه ۀدهد که توسعنتایج نشان می

نقل،  و های گردشگری شامل حملها در تمامی حوزهبوشهر مؤثر است. امروزه نهادها و سازمان

داری، مراکز آموزشی و تحقیقاتی گردشگری به همکاری و های مسافرتی، ارتباطات، هتلآژانس

بندری، ساحلی و دریایی در کنار دیگر موارد  ۀند. توسعآورهای مشترک روی میگذاریسرمایه

توسعه در استان بوشهر موردتوجه است. رسیدن به این مرحله مستلزم رشد روزافزون مدیران و 

ها، های ساختار و مدیریت، منابع انسانی، تجهیزات و فناوری، سیستمهای دولتی در حوزهسازمان

های اما تعریف و تحقق این مرحله از اهداف و خواستهمحصول و خدمات است.  ۀها و ارائروش

ها های گردشگری در منظر کاری یکی از الزامات و شرایطی است که ثبات و بقای آتی سازمانبنگاه

های مختلف مانند امکانات ای از بخشبه این دیدگاه بستگی دارد. مفهوم گردشگری شامل زنجیره

های خدماتی به فرصت ۀنقل است که برای ارائ و حمل ۀقلیاقامتی، امکانات پذیرایی و وسایل ن

دهد آگاهی عمومی نسبت به مزایای دیگر پژوهش نشان می ۀیافت .اندگردشگران ایجاد شده

های دیده در بخشکارگیری افراد آموزشفارس و همچنین به گردشگری در سواحل و بنادر خلیج



صنعت گردشگری استان بوشهر مؤثر است. فرهنگ و تأثیرگذاری  ۀمرتبط با گردشگری در توسع

صنعت گردشگری است و یکی از اهداف سازمان جهانی جهانگردی نیز  ۀفرهنگی از اهداف توسع

شناخت روزافزون  .ها در قالب گردشگری استها و اختلافحل تعارضبرای همبستگی جهانی 

های جدید برای کسب تجربیات جدید و فرصت هایگزینه ۀگردشگران از مقاصد گردشگری، ارائ

بدون ساختارهای زیرساختی مناسب،  ،های گردشگری غنی در بندر بوشهرفرد، وجود جاذبهمنحصربه

های داشتن زیرساخت ،دیگر عبارت به ؛ها شودتواند باعث جذب گردشگران و ایجاد رضایت آننمی

گردشگران بیشتری امکان جذب ریابی است که بخشی از محصول گردشگری آمیخته با بازا ،مناسب

توانیم در جذب ها می؛ بنابراین با بهبود آنکندفراهم میهای گردشگری را برای بازدید از جاذبه

های توان با فعالیتدهد که میگردشگران بیشتر موفق باشیم؛ بنابراین تحقیقات کنونی نشان می

به اینکه تبلیغات  توجه با. ی سایر مناطق گردشگری ارائه دادرقبادر مقایسه با تصویر بهتری  ،تبلیغاتی

ترین عنصر ایجاد آگاهی و تصویر عنوان مهمبرند به ۀو آگاهی از برند و عوامل تصویر بر ارزش ویژ

گذارد، پرداخت هزینه برای افزایش ارزش برند اهمیت دارد. باید به تبلیغات و سایر برند تأثیر می

های تبلیغاتی توجه داشت و فعالیت و های خبریعمومی، مصاحبه ی مانند روابطابزارهای تبلیغات

توانند ازطریق مدیران می .تری اجرا کنندصورت جامعها را بهآنبکوشند ها باید مدیران شرکت

زیرا با افزایش  بکوشند؛ نظر افزایش آگاهی جوانان از برند مورد ، برایتبلیغات و همچنین خانواده

های تر و بهتر تداعییابد و به شناخت سریعها به برند نیز افزایش میسطح آگاهی جوانان، وفاداری آن

منظور بهبود تصویر ذهنی به. شودبرند می ۀکند که درنهایت منجر به افزایش ارزش ویژبرند کمک می

موارد  لشام هاکه این اقدام انجام دهداحتیاطی لازم را  هایبرند مقصد، مدیریت مقصد باید اقدام

 زیر است:

 شهری و هوایینقل شهری، بین و های حملتسهیل و بهبود سیستم -

 بررسی و بازسازی قوانین اجتماعی و فرهنگی -

 های شهریبهبود زیرساخت -

 کار و کسب ۀهای توسعریزی اشتغال و سیاستبهبود برنامه -



 یونسکواندازی دفتر نمایندگی راه -

 یونسکو ۀعنوان شهر یادگیرندبندر بوشهر به -

 پیشنهادهای پژوهش عبارت است از:

 کل میراث ۀبرندسازی گردشگری شهری متشکل از: فرمانداری شهرستان بوشهر، ادار ۀایجاد کمیت -

دستی و گردشگری استان بوشهر، شورای اسلامی شهر بوشهر، شهرداری بندر بوشهر، فرهنگی، صنایع

های مرتبط، به ریاست استانداری کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان بوشهر و دیگر دستگاه ۀادار

 برای تسهیل در روند برندسازی گردشگری شهری؛  بوشهر

های خوراک، ادبیات و عنوان شهر خلاق یونسکو در یکی از حوزهمعرفی و ثبت بندر بوشهر به -

 موسیقی

های گرافیکی و نوشته )لوگوتایپ(، مسکات و المان ۀو(، نشانتعریف شعار، رنگ، نشانه )لوگ -

تولید محتوای گرافیکی، صوتی و تصویری و برای تجسمی مرتبط با فرهنگ بومی استان بوشهر 

 ۀو ارائ« فارس بوشهر، پایتخت فرهنگی خلیج»عنوان  باتجسمی در برندسازی گردشگری بوشهر 

 ؛ها در سطح کشورآن

های برندسازی گردشگری اجرای دقیق دستورالعملبرای ها واگذاری نظارت بر عملکرد ارگان -

 ؛دستی و گردشگریفرهنگی، صنایع کل میراث ۀادار بهبوشهر 

شورای اسلامی شهر و  زیر نظر وشهربرندسازی گردشگری شهر ب یهادستورالعمل اجرای -

 شهرداری بندر بوشهر 

پیشبرد اهداف برندسازی گردشگری شهری برای یجاد سازمان گردشگری شهرداری بندر بوشهر ا -

 .فرهنگ گردشگری در شهر ۀبوشهر و توسع
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