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Abstract 

The reinforcement of a tourism destination brand means empowering 

the cultural identity of the space and locale in the minds of potential 

tourists. Thus, it is imperative to thoroughly identify and perceive its 

effective factors to attract tourists. The main purpose of this study is 

to design and validate the brand reinforcement model of Fars Province 

as a tourism destination. Pragmatism shapes the philosophical 

foundation of the research, aiming to explore and perceive the 

examined phenomenon. This mixed-methods research is also 

characterized by its basic-applied orientation, data nature, field data 

collection method, and utilization of theoretical sampling. It used in-

depth interviews with 10 tourism industry activists following the 

grounded theory approach and analyzed the data in the MAXQDA 

software. In this respect, 222 initial concepts were determined within 

six main categories and 113 subcategories, and the final paradigm 

model of the study was designed. Then, in the quantitative phase of 

the study, 359 questionnaires extracted from the paradigm model were 

administered among the domain activists for model validation. The 
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results were tested by the structural equations modeling method and 

LISREL 8.8. Software. The results, confirming the research 

hypotheses, show that the reinforcement of the tourism destination 

brand is influenced by causal conditions (i.e., the province’s 

possession of tourism potentials and the need for benefitting from the 

cultural and economic advantages of the tourism industry) and 

intervening factors (i.e., economic, social, cultural, managerial, and 

infrastructural conditions, as well as beneficiaries’ participation). 

However, it leads to sociocultural, political, economic, and 

environmental developments through designing and compiling an 

inclusive strategic tourism program. 

Introduction 

In the modern world, a brand is a robust tool for differentiation, which 

is an important marketing strategy (Beritelli & Laesser, 2018). 

Statistics show that Iran has not yet been able to acquire a fair share 

of national income despite having abundant potential. In the 

Development Vision Document, Iran is ranked 89th in the world and 

12th among the regional countries and is still far from its tourism goals 

(Travel and Tourism Competitiveness Reports, 2019). Thus, 

concerning the economic, social, and cultural conditions of Iran and 

its tourism potentials, it is necessary to address this topic in order to 

enhance social employment, raise currency circulation, develop 

transportation, help with the acquisition of the development vision 

goals, and attract domestic and foreign investors. It also paves the way 

for increasing international interactions and exchanges, assisting with 

the better impact of Iran on the branding of other products and services 

regarding the brand effect of the producer city and attaining 

sustainable development. Hence, the main question of the current 

research is developed as below: 

- What is the brand reinforcement model of Fars province as a tourism 

destination? 

Materials & Methods 

The methodology of the current research is described below based on 

the onion model of the study: 
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The primary purpose of this study is to design and validate the brand 

reinforcement model of Fars Province as a tourism destination. 

Pragmatism shapes the philosophical foundation of the research, 

aiming to explore and perceive the examined phenomenon. This 

mixed-methods research is also characterized by its basic-applied 

orientation, data nature, field data collection method, and utilization 

of theoretical sampling. It used in-depth interviews with 10 tourism 

industry activists following the grounded theory approach and 

analyzed the data in the MAXQDA software. In this respect, 222 

initial concepts were determined within six main categories and 113 

subcategories, and the final paradigm model of the study was 

designed. Then, in the quantitative phase of the study, 359 

questionnaires extracted from the paradigm model were administered 

among the domain activists for model validation, and the results were 

tested by the structural equation modeling method and LISREL 8.8. 

Software. 

Discussion and conclusion  

We can recognize branding as a strategic approach to employing 

tourism potentials and capacities and promoting a tourism destination 

so that we can attain the advantages of sustainable development. As 

discussed earlier, the primary purpose of this paper was to design and 

validate a brand reinforcement model of Fars province as a tourism 

destination using a mixed-methods approach. In explaining the first 

hypothesis, which was confirmed, we can claim that the causal 

conditions, including the province’s possession of tourism potentials, 

the need for creating a sustainable competitive advantage for the 

province, and efforts made for enhancing the economic growth, 

impact the brand reinforcement of Fars province as a tourism 

destination. The second hypothesis confirmed that the available 

resources and facilities, social and cultural conditions, institutional 

and administrative security, and structures, all as contextual 

conditions, impacted tourism activists’ compilation of an inclusive 

strategic tourism plan. To explain the third hypothesis and draw 

conclusions, we can assert that the brand reinforcement of the Fars 

tourism destination, including awareness of the tourism destination 
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brand and brand equity of Fars Province, significantly impacts tourism 

activists’ strategy adoption (compiling an inclusive strategic tourism 

plan). Hence, tourism administrators should accentuate macro tourism 

policies and the potentials and resources of Fars Province to determine 

the tourism goals of this province and select the target tourism market 

at the provincial level regarding the tourism goals and policies in this 

province. The confirmation of the fourth hypothesis shows that the 

intervening conditions (regional, global, political, economic, and 

infrastructural conditions, as well as managerial weaknesses) 

positively impact the adoption of strategies that reinforce tourism 

destination brands. Finally, the fifth hypothesis illuminates that 

adopting the strategy of compiling an inclusive strategic tourism plan 

positively affects the consequences of its application (sustainable 

development). Thus, in addition to policy-makers, this issue requires 

the consideration of tourism activists in the private sector, such as 

travel agencies, hoteliers, and educational centers. The alignment of 

tourism activists’ practices in the private sector with the national 

inclusive and strategic plan, identification of the target market and 

presentation of services commensurate with this market, and active 

participation in the local society to motivate and empower its residents 

are parts of the activities and steps that can be influential in the 

consequences of applying the inclusive strategic tourism plan. 

Keywords: Brand Reinforcement, Destination Brand, Tourism 

Destination Brand, Grounded Theory. 
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 مدل اعتلای برند مقصد گردشگری

   منیژه حقیقي نسب
 ،دانشیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا

 تهران، ایران
  

 اعظم میرسلیماني
، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، المللنیب دکتری مدیریت بازاریابی

 دانشگاه الزهرا، تهران، ایران
  

 پیوند میرزائیان خمسه
دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، 

 ، تهران، ایراندانشگاه الزهرا

 دهیچك
ي تقويت هويت فرهنگي فضا و مکان در ذهن گردشگران بالقوه است. به معنگردشگری اعتلای برند مقصد 

باشد. هد  اصلي بنابراين شناسايي و درک صحيح عوامل مؤ ر بر آن جهت جذب گردشگر، ضروری مي
ای باشد. اين پژوهش با مبنعنوان مقصد گردشگری ميمدل اعتلای برند استان فارس بهاين مقاله طراحي 

روش آميخته اکتشافي متوالي انجام شد. در بخش  کاربردی و به-گيری، بنيادی؛ پراگماتيسم، جهتفلسفي
بنياد و در بخش کميّ از روش پردازی دادهگيری نظری و مصاحبه عميق و استراتژی نظريهکيفي، روش نمونه

اصل از استفاده شد. نتايج حليزرل  افزارنرمسازی معادلات ساختاری با ی و مدلاطبقهی تصادفي ريگنمونه
ز پتانسيلبرخورداری استان فارس اعليّ )از شرايط  متأ ر «اعتلای برند مقصد گردشگری»ها نشان داد که يافته

ای مندی از مزايای اقتصادی و فرهنگي صنعت گردشگری(، عوامل زمينههای گردشگری و نياز به بهره
 گرو عوامل مداخله امکانات، شرايط اجتماعي و فرهنگي(های اداری، منابع و )شرايط سياسي، ساختار

نفعان( است که از طريق طراحي )شرايط اقتصادی، اجتماعي، فرهنگي، مديريتي، زيرساختي و مشارکت ذی
زيستي  اجتماعي، سياسي، اقتصادی و محيط -و تدوين برنامه استراتژيک گردشگری، سبب توسعه فرهنگي

 .شودمي

 .عتلای برند، برند مقصد، برند مقصد گردشگری، نظریه داده بنیادا هاي کلیدي:واژه

 

                                                           
  :نويسنده مسئولmhaghighinasab@alzahra.ac.ir 
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 مقدمه
 است بازاريابي مهم استراتژی يک تمايز و تمايز ايجاد قدرتمند ابزار برند امروز دنيای در
(Beritelli & laesser, 2018 .)و مطلوب در  فردمنحصربه ،یقو 1يتداعخلق  ،هد  برند

باشد پذير ميامکان 1از طريق اعتلای برند تيابي به آن،بوده که دسکنندگان ذهن مصر 
(Keller, 2013 .)در فعال هایبرند مطلوب و قوی يک مقصد، مانند چتری تمام بخش 

 مقصد ،گريدعبارتبه. دهدمي قرار خود تيموردحما را گردشگریمقصد  حوزه
 مناسب، خدمات ارائه و گردشگر جذب در ،اصدمق ساير با تروسيع سطحي در گردشگری
 (.Kumar & Panda, 2019) کندمي رقابت بيشتر اشتغال و گذارسرمايه جلب

صنعت  یريپذع رقابتورا با موض يگزارش، بارکي دو سالهر ، 8اقتصاد يجهان مجمع
 ،1012اين مجمع در سال گزارش آخرين نسخه از  طبق. کنديمو سفر منتشر  یگردشگر
 ازجملهدنيا را داراست و در منطقه خاورميانه  کشور 1۷0در ميان  32، رتبه کشور ايران

قدرت  اندکنندگيبه بازدی، به علت نوسانات نرخ ارز، اقتصاد منظر ازکشورهايي است که 
با رتبه اول در صدر  ۷ی قيمتريپذرقابت، در شاخص بيترتنيابه. دهديارائه م یشتريب ديخر

 Travel and Tourism Competitiveness Index)کشورهای اين گزارش قرار دارد 

Reports, 2019.)  در قيمت کشور ايران  یريپذرقابتکه از جهت  دهديماين مهم نشان
 ايران کشور دهد کهدارای پتانسيل جذب گردشگر بوده ولي از سوی ديگر، آمار نشان مي

 رآمدد محاسبه در قبولي قابل سهم به است نتوانسته هنوز فراوان هایپتانسيل داشتن باوجود
ر د شدهنييتعهای به هد  شيازپشيبو نيازمند توجه  يابددست از طريق گردشگری ملي

بنابراين،  ؛توسعه ايران است اندازچشم ازجملهبين کشورهای منطقه، در حوزه اسناد بالادستي 
تا  همنطق هایکشور بين در دوازدهم و دنيا هایکشور ميان درايران  32 جايگاه با توجه به
 Travel) ارددوجود  فاصله بسياری توسعه اندازچشمدر سند  شدهنيمع اندازچشمدستيابي به 

and Tourism Competitiveness Reports, 2019.)  لذا توجه به اعتلای برند
گردشگری و طراحي مدل اعتلای برند گردشگری با توجه به بستر کشور ايران و عوامل 

 فا کند. ، ايادشدهيتواند نقش حائز اهميتي در تحقق اهدا  ، مياجتماعي هر استان -فرهنگي

                                                           
1 Brand association 

2 Brand reinforcment 

3 World Economic Forum 

4 Price Competitiveness 
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 هایپتانسيلکشور و  فرهنگي و اجتماعي اقتصادی، شرايط به توجه با چنين،هم
 به مکک و ونقلحمل توسعه پول، گردش افزايش ،جامعه اشتغال افزايش جهت گردشگری
 مراودات افزايش خارجي، و ليداخ گذارسرمايه جذب ،توسعه اندازچشم اهدا  يابيدست
 توجه با خدمات و محصولات ساير برند بر ايران بهتر ريتأ  به کمک و الملليبين مبادلات و
ضرورت دارد تا به اعتلای  به توسعه پايدار يابيدست تيدرنها و سازنده شهر برند ريتأ  به

های فراوان يلوجود پتانس به دليل بيترتنيابهبرند مقاصد گردشگری در ايران پرداخته شود. 
در استان فارس، اين نکته حائز اهميت است که به صنعت  خصوصاًگردشگری در کشور، 

  ای مبذول آيد.گردشگری در استان مذکور توجه ويژه
تر پژوهشي به ارائه مدل اعتلای برند مقصد کم ، نشان داد،شدهانجامهای بررسي
هشپژو ران پرداخته و اين حوزه از کمبودمقاصد گردشگری در اي خصوصاًگردشگری، 
برد. از سوی ديگر با مطالعات صورت گرفته در راستای آميخته رنج مي ژهيوبههای کيفي و 

صنعت  در بستر کشور ايران و در ژهيوبهاين پژوهش مشخص شد که در ارتبا  با اعتلای برند 
ند در س شدهنييتعهای محدودی صورت گرفته و جهت تحقق اهدا  گردشگری پژوهش

ط توجه به بستر مقاصد گردشگری، برند هر مقصد متناسب با شرايتوسعه ملي، نياز است تا با 
ر اين مطالعه، دبنابراين ؛ و اعتلا بخشيده شود شدهتيتقومکاني، زماني، فرهنگي و اجتماعي 

مقصد مدل اعتلای برند ای برای دستيابي به توسعه-ترکيبينياز به انجام يک پژوهش 
گردشگری استان فارس يافت شد که اميد است از طريق شناسايي عوامل مؤ ر بر ارتقاء و 

های فعال در اين تقويت برند مقصد گردشگری بتواند هم به پژوهشگران و هم به سازمان
 گذاری و اجرا کمک کند. حوزه در فرايند سياست

ای هخي مناسب برای پرسش، مقاله حاضر به دنبال يافتن پاسذکرشدهاساس موارد  بر
ونه عنوان مقصد گردشگری چگمدل اعتلای برند استان فارس بهپژوهش به شرش زير است: 

صد عنوان مقدهنده مدل اعتلای برند استان فارس بهاست؟ مقوله اصلي و محوری تشکيل
گردشگری  عنوان مقصدگردشگری چيست؟ شرايط علّي مؤ ر بر اعتلای برند استان فارس به

گری عنوان مقصد گردشای/ بستر لازم برای اعتلای برند استان فارس بهيست؟ شرايط زمينهچ
ری عنوان مقصد گردشگاعتلای برند استان فارس به رگذاريتأ گر/ چيست؟ شرايط مداخله

ی عنوان مقصد گردشگرها/ تعاملاتي که برای اعتلای برند استان فارس بهچيست؟ راهبرد
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هايي از سوی فعالان های حاصل از اتخاذ چنين راهبرد، کدام است؟ پيامدبرد به کارتوان مي
 گردشگری استان فارس چيست؟

 پیشینه پژوهشمباني نظري و 
 اعتلاي برند
هد   (.Paul, 2018) بر کسي پوشيده نيست ،نامشهوديک دارايي  عنوانبهاهميت برند 
و اطمينان کنندگان ذهن مصر و مطلوب در  فردمنحصربه ،یقو 1يتداعبرند خلق اصلي 

ها خاطر از حفظ و تقويت نگرش مثبت نسبت به برند است. برای دستيابي به اين مهم، برند
باشد پذير ميدر طول زمان نياز به مديريت دارند که از طريق احيا يا تقويت برند امکان

(Keller, 2013 .)،برند تيريمدهای اصلي که در حوزه يکي از استراتژی در اين زمينه 
قال ارزش برند شامل انت باشد. اعتلایاست، بهره گرفتن از مفهوم اعتلای برند مي شدهيمعرف
د تا شوياستفاده م یاستراتژ نياز ا و است يابياقدامات مختل  بازار قيبرند از طر یو معنا
منجر به سودآوری بيشتر شود  تيدرنها و ماندگار شده یذهن مشتر دل و برند در

(Rousselot, 2018.)  
 و يآگاه جاديا يکي از طريق به اعتلای برند پرداخت توانيمکه از طريق آن  يدوعامل

 بنيادين یعنام تواناست که از اين مسير مي برند يکل ريتصو تيتقو ديگری با استفاده از

وير دو بعد تص بيترتنيابه. (Carrillat et al., 2019)برند را بهبود داده و تقويت کرد 
 (.Keller, 2013)کند برند و آگاهي از برند به تقويت برند کمک شايان توجهي مي

که از يک برند  فردمنحصربهاز تصوير شناختي، عاطفي و  عبارت استتصوير برند  نيبنيدرا
 Qu)گيرد و نياز است تا در خلال اعتلای برند به آن پرداخته شود در ذهن مخاطب شکل مي

et al., 2011 .) 
از  تواندبر اعتلای برند بوده و مي مؤ رچنين آگاهي از برند در گردشگری از عوامل هم

طريق تقويت دو جنبه آگاهي از مقصد گردشگری و بهبود تصوير برند مقصد گردشگری 
 Herrero) ارائه دهدکمک شايان توجهي در اعتلای برند مقاصد در سطح کشور و منطقه 

2017, .et al) .پذير تر در مورد آن امکانقويت برند معمولاً با ايجاد آگاهي بيشت رونيازا
از سويي ديگر، اعتلای برند خود عاملي جهت افزايش . (Carrillat et al., 2019)است 

                                                           
1 Brand Association 
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رده ک ديخود را مطابق با روندها تجد دهد تا برندبوده و اجازه مي برندطراوت و تازگي به 
های مطالعات توجه به برند و پيشرفتعلاوه، به. (Rousselot, 2018)و تقويت کند 

بر روی اين مفهوم نشان داد که جنبه عاطفي و شناختي آن نيز برای مخاطبان دارای  شدهانجام
  .(Joshi & Garg, 2021)اهميت است 

 مقصد برند با مسيری در جهت تقويت ارتباطات عنوانبه مقصد برند تجربة بيترتنيابه

بوده و از اهميت بالايي در اعتلای برند  رگذاريتأ  مخاطبان ذهني هایشواکن و بر ادراکات
 ,.Saieda Ardakani et alی برند مقصد گردشگری برخوردار است )نهيدرزم خصوصاً

ه مفاهيم بر تجرب نيرگذارتريتأ يکي از  عنوانبه(. در ادامه، مفهوم برند مقصد 2021
 ي قرار خواهد گرفت.موردبررسگردشگر 

 د مقصدبرن
های گيديچيپ دارایو باشد مي یچندبعدپژوهشگران حوزه برند معتقدند که مفهوم برند  

در  شدهانجامهای چنين، بررسي(. همMandagi & Centeno, 2021)است  فراواني
تر از برندسازی برای ادبيات حاکي از آن است که فرايند برندسازی مقاصد بسيار پيچيده

 است دهيچيپ ستميس کيمقصد  راي؛ ز(Pike & Page, 2014ست )ها امحصولات و کالا
 & Mandagi)باشد  زيبرانگتواند چالشيمخدمات مختل  آن  یسازکپارچهيکه 

Centeno, 2021 ،اطرات و يادآور خ يادماندنيبه سفر تجربه يک مقصد نويد برند(. از سويي
 لوگو، نماد، نام، دهندهشاننآورد و بخش از تجربه مقصد گردشگری به ارمغان ميلذت
 Farhatکند )مي متمايز و مشخص را مقصد که است هاييگرافيک ساير يا کلمه علامت

& Chaney, 2021 .) 
برند مقصد يک فرايند پويا بوده و ايجاد تصوير مناسب تنها برای گردشگران اين،  بر علاوه

(. انديشمندان Kavaratzis & Hatch, 2021) کندبخش کوچکي از برند را معرفي مي
ايد توانايي اين رقبا، ب نسبت به ايجاد تمايز و اين حوزه معتقدند که برند مقصد برای موفقيت

-Jiménez) در ذهن گردشگر متبادر سازد را يادماندنيبه مقصد تجربه را داشته باشد تا

Barreto et al., 2020.) قصد هوم برند ممفتدقيق در  اشايان توجه است تا ب بيترتنيابه
هد  اصلي اين پژوهش  کهآن اعتلای ژهيوبهو که در ادامه معرفي خواهد شد  گردشگری

 .ودی در نظر گردشگران تقويت شگردشگراين امکان را ميسر ساخت تا برند مقصد ، است
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 برند مقصد گردشگري
 شگریگرد مقصد را به سمت برند برند مفهوم تحقيقات ،گردشگری بخش در رقابت افزايش

قابتي ر مزيت متمايز شده و به يکديگر از گردشگری مقاصد هدايت کرده تا از اين طريق
 (.Farhat & Chaney, 2021د )نمبدل شو خدمات و محصولات افراد، ،هاشرکت برای

 دکنندهياست که بازد سازماني یبدون مرزها امرز يدارای  يکيزيف یفضا یمقصد گردشگر
از (. World Tourism Organization, 2019) کند یسپررا در آن  شبکي توانديم

 مورد کنندمي ايجاد افراد ذهن در کهای ليهاو تصاوير دليل به گردشگری مقاصدطرفي، 

 (. Pourang et al., 2020گيرند )قرارمي بازديد
اص و ارتبا  خ يعاطف ونديپ و بهدارد  يتجرب اريبس يتيماه یمقصد گردشگر ازآنجاکه

 کدر مرتبط است، ،کننديم ديکه بازد يو مکان دکنندگانيبازد نيدراک باز ا يغن
 یرمقصد گردشگ کيبرند  یارتقا یبرا هامؤلفه ريمقصد و سا نفعانيذ ميان ييافزاهم

 دمقص پلتفرميايجاد بسترهای  چنين،هم (.Mandagi & Centeno, 2021)است  یضرور
 ترغيب قصدم با تعامل يا بازديد به را بالقوه انگردشگر تواندمي آنلاين تجربه ارائه نيز در
 (. Jiménez-Barreto et al., 2020کند )

تعامل ميان هويت دروني يک مکان و تصوير خارجي  جهيدرنتبرند مقصد گردشگری 
 ا افرادشود تکند و باعث ميآن در ذهن مخاطب به تحکيم و تقويت برند مقصد کمک مي

 ,Farhat & Chaneyکنند ) برقرار عاطفي ارتباطات ،کنندمي ديدن هاآن از که مقاصدی با

برند در صنعت گردشگری، برند مقصد  تيبااهمهای بنابراين يکي از جنبه؛ (2021
است و  قرارگرفته موردتوجهکه در اين مطالعه  (Pike & Page, 2014گردشگری است )

ری به اعتلای برند مقصد گردشگتا با ارائه مدلي نوآورانه  هستند به دنبال آن پژوهشگران
رند های پيشين در حوزه اعتلای بدر ادامه نتايجي که ساير پژوهش استان فارس ياری رسانند.
 ، مرور خواهد شد.اندافتهيدستمقصد گردشگری به آن 
های ای در پايگاه دادهمرور ادبيات نظری با استفاده از روش کتابخانهدر پژوهش حاضر، 

. غيره صورت گرفتو  ۱، الزيوير۷، گوگل اسکولار8، سيج1، اسکپوس1مرالدا ازجملهمعتبر 
                                                           
1 Emerald 

2 Scopus 

3 Sage 

4 Google scholar 

5 Elsevier 
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با روش مرور سيستماتيک  1011-12۴۱ی هاسالدر اين ميان مقالات معتبر در ميان 
 باشد.( مي1های کليدی آن به شرش جدول شماره )ي قرار گرفت که يافتهموردبررس

 . پیشینه نظري پژوهش0جدول 
نام نویسنده 

 و سال
 های کلیدییافته یشناسروش نوانع

های نظریه
 پشتیبان

مندقی و 
 همکاران

(7378) 

 اسیمق یتوسعه و اعتبار سنج
از  ی: جهشیگشتالت نام تجار

 یمقصد گردشگر یبرندساز
 کمی

 ییافزاگشتالت برند حاصل از هم اسیمق
ها، چهار بعد مرتبط به هم ازجمله: داستان

 ت.اس نفعانیو ذ هاطیمح ات،یتجرب
 تئوری گشتالت

کومار و پاندا 
(7389) 

 یابیمکان و بازار یبرندساز
 مکان

کیفی/ 
 مروری

ه در مورد حوز ییهانشیارائه ب یتمرکز اصل
 با توجه به یاچند رشته یقاتیتحق

 «.مکان یابیبازار»و  «مکان یبرندساز»
 نهیزماز پس شدهیبررس اتاکثر مطالع

 فیداشتن تعار ف،یضع ی/نظریمفهوم
 مارشیتفاوت و پرداختن به موضوعات بم

د رونبرند و یرنج م یقو ینظر هیبدون پا
 یآورجمع یهابه سمت روش یشیافزا
 لیوتحلهیتجز یهاکیو تکن یکم یهاداده

 .است

- 

 و یمیساران
 کامپولا

(7387) 

توسعه هویت برند مقصد 
 گردشگری

 کیفی
عوامل مختلف و  ریبررسی چگونگی تأث

عان داخلی در فرایند توسعه نففعالیت ذی
 هویت برند مقصد گردشگری

تئوری هویت 
اجتماعی و 

 برندسازی مکان

داتزیرا و 
 8پولازی

(7384) 

 

برند: مورد  یمعمار تیریمد
در  یچهار مقصد گردشگر

 ایکاتالون

کیفی/ مطالعه 
 موردی

 یبرا یهای گردشگرهای سازمانچالش
 یرهای ادامرز ،یاسیبرند: منافع س یمعمار

ها، سازمان تیمسئول نییدر داخل قلمرو، تع
های های بودجه، مهارتتیکنترل و محدود

/ نفعانیقدرت ذ ،یمنابع انسان یکیتکن
ز ا یبرند مقاصد گردشگر تیریمدامکان 

و  یتیریهای مدیبهتر استراتژ تیتقو قیطر
 یای و ملمنطقه ،یدر سطح محل یهماهنگ

- 

دیواندری و 
 همکاران

(8098) 

رائه مدل برندسازی برای ا
ی تفریحی، هاپروژهکلان 

اقامتی، گردشگری و ورزشی 
کشور با رویکرد بومی بر 

 هاادهداساس تئوری مبتنی بر 

 کیفی

ی هاپروژهتوجه به فرایند برندسازی کلان 
تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشور 

گر این ی و مداخلهانهیزمو شرایط علی، 
 هاپدیده

- 

                                                           
1 Datzira and Poluzzi 
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 ي تحقیقشناسروش
 شناسي اينروش. گردشگری است هد  از پژوهش حاضر طراحي مدل اعتلای برند مقصد

( که در ادامه 1به تلخيص، به شرش جدول شماره )پژوهش بر اساس مدل پياز پژوهش، 
 باشد:است، مي شدهارائه

 شناسي پژوهش. روش2جدول 
 فلسفه تحقیق پراگماتیسم

 ی اصلیریگجهت ظرازن هدف ازنظر رویکرد ازنظر
 نوع تحقیق

 کاربردی -بنیادی اکتشاف ترکیبی
 ماهیت تحلیل کیفی کمی

 استراتژی تئوری داده بنیاد پیمایشی

تن از فعالان حوزه گردشگری در  039 جامعه:
 استان فارس

م ی و تعیین حجاطبقهی تصادفی ریگنمونهنمونه: 
 بر اساس فرمول کوکران

 

ان مراکز مصاحبه با مدیر جامعه:
 گردشگری در استان فارس

ی هدفمند، در ریگنمونهنمونه: 
 دسترس، نظری تا نقطه اشباع

 

 جامعه و نمونه

 مصاحبه عمیق و ناساختارمند پرسشنامه
روش گردآوری 

 هاداده

 کدگذاری باز، محوری و نظری ی معادلات ساختاریسازمدل
روش 

 لیوتحلهیتجز
 هاداده

 SPSS اده ازبا استف هادادهتوصیف 

 LISREL با استفاده از هادادهتحلیل 

SPSS 

 
 با استفاده از هادادهتحلیل 

MAXQDA 
 

 افزارنرم

ای در پايگاه در بخش اول به انجام مرور ادبيات نظری پژوهش با استفاده از روش کتابخانه
.. پرداخته و . ۱، الزيوير۷، گوگل اسکولار8، سيج1، اسکپوس1امرالد ازجملههای معتبر داده

                                                           
1 Emerald 

2 Scopus 

3 Sage 

4 Google scholar 

5 Elsevier 
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 شدهاستفادهرو برای انجام فاز کيفي روش داده بنياد شد. سپس در بخش کيفي در رساله پيش 
مصاحبه با مديران  10است. جامعه آماری اين پژوهش در بخش کيفي در اين پژوهش تعداد 

مراکز گردشگر در استان فارس تا ابعاد پنهان اوليه را کش  نموده و سپس به کدگذاری 
است و برای تدوين سؤالات مصاحبه و جهت  شدهپرداختهاز مصاحبه  آمدهدستبههای داده

تفاده با اسگرايي تا رسيدن به اشباع نظری استفاده شد. افزايش اعتبار دروني از روش کثرت
ی امرحلهآوری و با استفاده از کدگذاری سه ها جمعاز مصاحبه عميق و ناساختارمند، داده

تحليل شد. جهت سنجش  1010نسخه  MAXQDAافزار تخابي در نرمباز، نظری و ان
( CVIو  CVR       روايي محتوايي پژوهش کيفي با استفاده از روش کمّي )محاسبه

واقع شد. جهت سنجش پايايي در اين بخش از فرايند  موردقبولاستفاده شد و مقدار 
حاصل از محاسبه های روجيخ ؛ وکدگذاری مجدد و با استفاده از شاخص کاپا پرداخته شد

( گواهي بر پايايي ۱/0بالاتر از  قبولقابل)مقدار  ۴/0در حدود  SPSSافزار آماره کاپا در نرم
خش از بتعميم صحت نتايج مستخرج  منظوربهدر بخش کمي  مناسب مدل پارادايمي است.

ا توجه . بی شامل کليه فعالان گردشگری در استان فارس رجوع شدتربزرگاول به جامعه 
باشد و براساس نفر مي ۱۱00حجم جامعه فعالان حوزه گردشگری در اين استان،  کهنيابه 
متي، فعالان مراکز اقا عنوانبهاصلي  طبقهسهاز سازمان ميراث فرهنگي  آمدهدستبههای داده

ارند ی گردشگری اين استان فعاليت دنهيدرزمراهنمايان گردشگری و کارکنان بخش دولتي 
نفر از  8۱2که متناسب با فراواني اعضای هر طبقه و بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه 

گيری ه، در اين پژوهش جهت نمونبيترتنيابهفعالان گردشگری در استان فارس تعيين شد. 
بندی و کدگذاری ای استفاده شد. سپس بر اساس طبقهگيری تصادفي طبقهاز روش نمونه
نامه طراحي و توزيع گرديد. در گام نخست برای سنجش اعتبار محتوای ها، پرسشنهايي داده

پرسشنامه بين جمعي از خبرگان حوزه گردشگری توزيع و کليه ابهامات  10پرسشنامه، تعداد 
اند و برای آزمون گيری شدهخوبي اندازهشد. سپس برای ا بات اينکه مفاهيم به برطر 

های پنهان(، از تحليل عاملي تأييدی يا ( و عوامل )متغيرهای آشکارها )متغيرروابط بين گويه
گيری استفاده شد. در ابتدای اين بخش، به تخمين اوليه تحليل عاملي تأييدی همان مدل اندازه
( %۱در سطح خطای  شدهمشاهدههای )معناداری همبستگي t افزار ليزرل، آمارهبا کمک نرم
ي و جملات خطا يا خطای برآورد )واريانس تبيين های عاملبرای بار t-value با محاسبه

 پرسشنامه سؤالاتها محاسبه شد. نتايج نشان داد که بار عاملي همه نشده( هر يک از متغير
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تر و مورد تائيد است و ميانگين واريانس بزرگ ۱/0شر  اول روايي همگرا از پيش عنوانبه
تر بوده و روايي همگرای بزرگ ۱/0شر  دوم نيز از پيش عنوانبه (AVE) شدهاستخراج

 شدهخراجاستچنين با توجه به اين نکته که ميزان ميانگين واريانس مناسبي وجود دارد. هم
تر از توان دوم ضريب همبستگي هر سازه در هر متغير در ارتبا  با ساير متغيرها بود، بزرگ

ز جهت پايايي پرسشنامه ني علاوهبهپس روايي واگرا نيز برای تمام متغيرها وجود داشت. 
تر شد که بزرگ ۴/0ها از شاخص پايايي ترکيبي پرسشنامه و آلفای کرونباخ برای تمام سازه

 افزاررمنهای پرسشنامه از داده ليوتحلهيتجزبرای  تيدرنهانشان از سطح پايايي مطلوب دارد. 
عادلات ساختاری سازی مهای پژوهش از روش مدلاس، پي، اس، اس و برای آزمون فرضيه

 استفاده شد. 3/3افزار ليزرل نسخه با استفاده از نرم

 هاداده لیوتحلهيتجز
مديران نفر از  10ی مربو  به هادادهي از گردآوری شناخت تيجمعدر اين پژوهش متغيرهای 

زن در صنعت گردشگری به شيوه  1د و مر 3مراکز گردشگری در استان فارس، شامل 
ه توضيح ک طورهمانشد.  کدگذاری افتهيساختارا توجه به مصاحبه نيمه هدفمند انتخاب و ب

مديران فعال در صنعت گردشگری استان  تن ازده ميان از  هادادهداده شد در بخش کيفي 
فارس از طريق مصاحبه ضبط و مکتوب شده و سپس بر اساس نظريه داده بنياد کدگذاری 

 مفهومي شده است.

 مرحله اول: کدگذاري باز
های معنادار مرتبط با موضوع بر اساس حساسيت نظری در اين پژوهش در گام اول واحد

هايي که دارای مفاهيم مشترک بودند، در قالب مقوله کد ازآنپسکدگذاری و  پژوهشگران
ها شناسايي و در مرحله کد در مصاحبه 3۱1بندی شدند. در مرحله کدگذاری باز جمعاً دسته

ها استخراج مقوله از کد 118تعداد  تيدرنهاو  قرارگرفتههوم انتزاعي مف 111 بعد در قالب
 شد.
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 ي چندگانههايبندمقوله. کدگذاري باز بر اساس 3جدول 
 یادداشت نمونه مصاحبه کد مقوله

پدیده 
 محوری

ی
صد گردشگر

آگاهی از برند مق
درصد از میراث فرهنگی کشور در  03در مورد شیراز باید بگم که  

های تاریخی از تخت جمشید و پاسارگاد گرفته تا بافت .هست شیراز
مربوط به مجموعه زندیه از مسجد صورتی گرفته تا دروازه قرآن و 

خواین از سمت تهران و اصفهان وارد باغ ارم. اصلاً شما وقتی می
حافظ و سعدی رو هم که  .فارس بشین همش حرف برا گفتن داره

هم بافت فرهنگی  .گ ایران جدا کردشه از ادبیات و فرهندیگه نمی
اصلاً شیراز عجین شده با فرهنگ و تاریخ  .هم بافت تاریخی ،داره

ریست تور ایران. ببینید خود شیراز و پاسارگاد و تخت جمشید چقد
 !کنهداخلی جذب می

ی
صد/ استراتژ

صد/ ساختار مق
گ مق

)فرهن
ی 

ها
صد/ بازدید

ت مق
صد/ ارتباطا

مق
کنندگان(

 

 شرایط علی

ت رقابتی پایدار
نیاز به ایجاد مزی

کوروش رو هم  ،رم عشایر رو ببینمدارم وقتی می تمن خودم دوس 
خیلی وقتا  .ها رو باهم ببیننا میان که اینهگردشگر یا خیلی از .ببینم

کوروش  نولی نخوان بر ،نیست که بگن بریم عشایر رو ببینیم جورنیا
مان زاینا باعث بشه مدتشاید  !رو ببینن. نخوان برن بازار وکیل

رن اقامتشون تو فارس بیشتر بشه و این خودش خوبه. اینکه وقتی می
های خاص اونا رو بخورن یا وقتی میان شیراز عشایر رو ببینن غذا

ها و سوغاتیاشون با اصفهان متفاوت احساس کنن که سبک غذا
) !این خودش مهمه ،هست

ت
شهر

 
صد

مق
، 

اعتبار
 

صد
مق

یا ،
جاد

 
ش مث

نگر
صد گردشگر

ت به مق
ت نسب

ب
، ی

افزا
ی

 ش
وفادار

ی(
 

شرایط 
 یانهیزم

ت حاکم
امنی

 

ها تونه تو این چادرگفتن توریست نمیست اوایل به ما میهمن یادم 
ها رو قیچی کنه و تونه بیاد این طنابزندگی کنه. چون یه دزد می

یا مثلاً یه توریست چه جوری می !بحث امنیت !هدوسایلش رو بدز
م من یاد ؟تونه لوازم برقی استفاده کنهچه جوری می ؟مام کنهتونه ح

گفتن یه چادر باید یه کانکس می ،خواستن بدنهست مجوز که می
ها خیلی داشته باشه تا ما بتونیم بهش مجوز بدیم خب این داستان

نه  .ها رو انجام ندادمولی من واقعاً هیچکدوم از این .سخت بود
 !دیگهکانکس رو گرفتم نه چیز 

ضور گردشگران بین
ی ح

ت برا
وجود امنی

-

المللی
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 مرحله دوم: کدگذاري محوري

 . کدگذاري محوري4جدول 
 هاپدیده محوری، مفاهیم و مقوله

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

ی
پدیده محور

 

ی
صد گردشگر

ی برند مق
اعتلا

 

آگاهی از 
برند مقصد 
 گردشگری

 هویت برند مقصد
های ر مقصد/ استراتژیفرهنگ مقصد/ ساختا

 مقصد/ ارتباطات مقصد/ بازدیدکنندگان

 صداقت، هیجان، کمال، صلاحیت شخصیت برند

ارزش ویژه 
 برند

 تصویر مقصد

 طیمحها، آثار باستانی( / بعد تاریخی )بافت
ها / ابعاد ی/ اقتصادی/ زیرساختاجتماع

، جغرافیا/ بعد فرهنگی وهواآبطبیعی )
 ها و اساطیر(داستان)زبان، مفاخر، 

 عملکرد/ اعتماد/ وابستگی/ کیفیت خدمات کیفیت مقصد
 ی/ عاطفی/ ادراکیشناختارزیابی  وفاداری مقصد

 هاشرایط علّی، مفاهیم و مقوله
 میمفاه مقوله فرعی مقوله اصلی

ط علّی
شرای

 

 نیاز به ایجاد مزیت رقابتی پایدار

 مقصد شهرت

 مقصد اعتبار

نگرش مثبت نسبت به مقصد  ادجیا
 یگردشگر

 یوفادار شیافزا

 های مقصد گردشگریپتانسیل

 یخیتار

 یفرهنگ

 یعیطب

 یبه امکانات بهداشت یدسترس

 یمذهب

 نیاز به رشد اقتصاد

 یهای ملّدرآمد شیافزا

 گردش پول شیافزا

 اشتغال شیافزا

 یجو خار یگذاری داخلهیسرما شیافزا

 درآمد داریمنابع پا جادیا
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 . 4جدول ادامه 
 هاای، مفاهیم و مقولهشرایط زمینه

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

ط زمینه
شرای

ای
 

 المللیوجود امنیت برای حضور گردشگران بین امنیت حاکم

 ساختار اداری و نهادی

 تلاش در جهت اصلاح قوانین و مقررات گردشگری
 های دولتی در گردشگریسازمانجایگاه 

 جایگاه بخش خصوصی در گردشگری
 تعاملات بخش خصوصی و دولتی

 منابع و امکانات گردشگری موجود
 های تاریخی و فرهنگیمیراث و دارایی

 منابع طبیعی
 ی گردشگریهارساختیز

 شرایط اجتماعی و فرهنگی
 نگرش مثبت مردم محلی نسبت به گردشگران

 نوازی مردم محلیفرهنگ مهمان
 توانایی برقراری تعامل مردم محلی با گردشگران

 هاگر مفاهیم و مقولهشرایط مداخله
 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

ط مداخله
شرای

گر
 

 شرایط جهانی
 ها و پاندمیکبیماری
 های جهانیتنش

 انتخابات آمریکا

 شرایط سیاسی
 هاتحریم

 های سیاسیتنش
 تبلیغات منفی علیه ایران

 شرایط اقتصادی
 نوسانات ارزش پول ملی

 تورم
 میزان بیکاری

 های مدیریتیضعف
 های اداریبروکراسی

 وجود مدیران غیرمتخصص
 هاموانع قانونی و اداری صدور مجوز

 هاضعف زیرساخت
 های تکنولوژیکیزیرساخت

 اطیهای ارتبزیرساخت
 های رفاهی و اقامتیزیرساخت

 اجتماعی -عوامل فرهنگی
 فقدان آموزش جامعه میزبان
 عدم مشارکت جامعه محلی

 های گردشگری ملیسیاست

 در صنعت گردشگری اندازچشمعدم وجود 
 از متولیان گردشگری تیحماعدم

 عدم ارائه تسهیلات به متولیان گردشگری
 گیر وپادست تمقرراقوانین و 

 گرشگرینفعانمشارکت ضعیف ذی
 بخش خصوصی
 جامعه میزبان

 های دولتیها و نهادسازمان
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 .4ادامه جدول 
 هاها، مفاهیم و مقولهراهبرد

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

راهبرد
ها

 

ت ویژگی
شناخ

صد 
ی مق

یها
گردشگر

 

 هابر آن رگذاریتأثهای نفعان و فاکتورذی
 نقاط قوت
 نقاط ضعف

 هافرصت
 هاتهدید
 رقبا

ت
سیاس

ی و تدوین چشم
گذار

انداز
 ریزی جامع و مدونبرنامه 

 تعیین اهداف
 بندیزمان

 تعیین بودجه

 های بازار هدفتعیین ویژگی

 میزان درآمد
 مبدأکشور 

 موردتوجههای جاذبه
 یت شناختیهای رفتاری و جمعویژگی

های برند مطلوب تعیین ویژگی
 از دیدگاه بازار هدف

 امکانات و خدمات دریافتی

 هزینه پرداختی

یابی به های دستتعیین استراتژی
 بازار هدف

 های ارتباطیتعیین استراتژی

 های بازاریابیتعیین استراتژی

ت اجرایی
اقداما

 

 تخصیص بودجه
 های جدید و بودجه موجوداساس ویژگی طراحی هویت برند بر

 تقویت و اصلاح قوانین و مقررات
 های گردشگریاصلاح سیاست

 های اداری و سازمانیاصلاح ساختار
 طراحی آمیخته بازاریابی مناسب با مشتریان بازار هدف

 آموزش جامعه محلی
 مشارکت جامعه محلی

 ردشگریها و فعالان گحمایت از بنگاه
 ارتباطی هارساختیزفراهم نمودن 

 ی تکنولوژیکیهارساختیزفراهم نمودن 
 ی اقامتیهارساختیزفراهم نمودن 

ارزیابی و ارائه
 

 
بازخورد

 

 گردشگران ورودیتعداد 
 اقامت زمانمدت

 میزان رضایت گردشگران/ وفاداری/ بازدید مجدد
 های اجتماعی یا سنتیهی یا از طریق رسانهصورت شفاتوصیه به دیگران به

 رضایت جامعه محلی
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 .4ادامه جدول 
 هاها مفاهیم و مقولهنتایج، پیامد

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

نتایج و پیامد
ها

 

 ایتقویت برند ملی و منطقه
 شهرت
 اعتماد
 اعتبار

 توسعه اقتصادی

 افزایش درآمد ملی
 غالافزایش اشت

 گذار داخلی و خارجیجذب سرمایه
 های نفتیکاهش اتکا به درآمد

 دستیابی به منابع درآمدی پایدار

 توسعه اجتماعی

 یالمللنیبافزایش تعاملات 
 توانمندی اجتماعی

 امنیت اجتماعی
 نظم اجتماعی

 مشارکت اجتماعی
 عدالت اجتماعی

 اعیهای اجتمافزایش سرمایه
 افزایش رفاه اجتماعی

 عدالت آموزشی

 توسعه فرهنگی
 هاحفظ ارزش
 خودباوری

 پویایی فرهنگ

 هاتوسعه زیرساخت

 های ارتباطیتوسعه زیرساخت
 های تکنولوژیکیتوسعه زیرساخت

 های رفاهیتوسعه زیرساخت
 های اقامتیتوسعه زیرساخت

 زیستیتوسعه محیط
 ه بهینه از منابع طبیعیاستفاد

 حفاظت از منابع طبیعی
 های طبیعیمدیریت ظرفیت

 توسعه سیاسی
 های سیاسیافزایش آزادی

 ها سیاسینهاد
 اصلاح قوانین و مقررات

 مرحله سوم: کدگذاري انتخابي يا ظهور نظريه 
های حول محور آمدهدستبههای اصلي و فرعي در اين مرحله از پژوهش با استفاده از مقوله

ی ميعنوان مقصد گردشگرنظری، مدل اعتلای برند استان فارس به تيبه روااصلي پژوهش 
 پردازيم.
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 . مدل مفهومي پژوهش0شكل 

 

-پژوهش به هایفرضيهدر مرحله کدگذاری محوری  آمدهدستبه یهامؤلفهبر اساس 

 باشد:صورت زير مي
های گردشگری تاريخي، فرهنگي و طبيعي و ز پتانسيل. برخورداری استان فارس ا1 فرضيه

مندی از مزايای گردشگری، شرايط علّي برای اعتلای برند استان فارس همچنين نياز به بهره
 عنوان مقصد گردشگری است.به

. اعتلای برند مقصد گردشگری )آگاهي از مقصد گردشگری و ارزش ويژه برند 1 فرضيه
 استراتژيک گردشگری توسط متوليان هبرد تدوين برنامهمقصد گردشگری( بر ارائه را

 گذار است.گردشگری ا ر
. شرايط اقتصادی، اجتماعي، فرهنگي و سياسي مقصد گردشگری، در اعتلای برند 8 فرضيه

 مقصد گردشگری نقش دارند.
ای، جهاني و زيرساختي در اعتلای برند مقصد گردشگری گر، منطقه. شرايط مداخله۷ فرضيه
 دارند. نقش
های ناشي از آن )توسعه . اتخاذ راهبرد تدوين برنامه استراتژيک گردشگری در پيامد۱ فرضيه

 پايدار( توسط متوليان گردشگری نقش دارد.
ز بخش ا آمدهدستبهدر بخش بعدی با استفاده از پيمايش کمّي، به اعتبارسنجي مدل 

 .شوديمکيفي پرداخته 
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 برازش کلي مدل
کارگيری روش حداکثر يابي معادلات ساختاری با به، با استفاده از مدلبرازش کلي مدل

های شرايط علّي، شرايط متغير منظور نيبدافزار ليزرل انجام گرفت. نمايي در نرمدرست
های اعتلای برند مقصد زا و متغيرهای مکنون برونعنوان متغيرگر بهای و شرايط مداخلهزمينه

های عنوان متغيرها )توسعه پايدار( بهه استراتژيک )راهبرد( و پيامدگردشگری، تدوين برنام
 زا در نظر گرفته شدند.مکنون درون

 . شاخصهاي مدل تحلیل عاملي تائیدي7جدول 

 مدل هایبرآورد مجاز حد فارسی معادل برازندگی شاخص

NFI 97/3 9/3بالاتر از  شده هنجار برازش شاخص 

NNFI 97/3 9/3بالاتر از  شدهن هنجار برازش شاخص 

AGF 93/3 9/3بالاتر از  برازش نیکویی شاخص 

CFI 97/3 9/3بالاتر از  ایمقایسه برازش شاخص 

IFI 97/3 9/3بالاتر از  فزاینده برازندگی شاخص 

P-value 390/3 33/3 از بالاتر یداریمعن ضریب 

RMSEA 339/3 31/3 از کمتر برآورد خطای مربعات ریشه 

های برازندگي مدل شاخص برآورد شدهمشاهده شد مقادير  (۱که در جدول ) طورهمان
باشد. همچنين مي ۱تر از و کوچک ۱/8دی امعادلات ساختاری با مقدار کای دو به درجه آز
علاوه است. به 03/0از  ترکوچککه  0۱۱/0جذر ميانگين مربعات خطای برآورد برابر با 

باشد. مي 2/0از  تربزرگکه همگي  شدهدادهنشان  (۱جدول )های ديگر نيز در ساير شاخص
نتايج روابط ساختاری بين  (1)است. شکل  ديتائلذا مدل برازش خوبي داشته و مورد 
 دهد.متغيرهای مدل کلي پژوهش را نشان مي
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شكل 
2

س خروجي نرم
ب استاندارد بر اسا

ضراي
. مدل تخمیني مبتني بر 

افزار لیزرل
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 گیريبحث و نتیجه
های ها و ظرفيتای راهبردی جهت استفاده از پتانسيلعنوان شيوهتوان بهبرندسازی را مي

وسعه به مزايای ت توانمياز اين طريق و  گردشگری و ارتقاء يک مقصد گردشگری دانست
 لمد تر بحث شد، هد  اصلي اين مقاله طراحيگونه که پيش. همانافتيدستپايدار 
دين منظور ب ت.با رويکردی آميخته اس عنوان مقصد گردشگریهی برند استان فارس باعتلا

ساخت مدل پارادايمي پژوهش با استفاده از نظريه داده بنياد انجام شد و سپس در بخش بعدی 
ها از آوری دادههای کمي و طراحي پرسشنامه و جمعبا استفاده از استراتژی پيمايشي، روش

ورت های صمطابق با بررسي همچنينپرداخته شد.  ،شدهيطراحتائيد مدل نمونه پژوهش به 
ری برای مقصد گردشگ اگرچه مشخص شد مفاهيم مرتبطادبيات و گرفته در بخش مرور 

رايي جو هم توسط بخش ا پژوهشگرانهم توسط  ،تعداد زيادی مدل مفهومي و تعري 
 ولي اندشدهارائهو مشاوران(  )سهامداران خصوصي و دولتي، سياستمداران، خدمات شهری

 اندمبهم و واگرا ميمفاه از یاريبس علاوههب ها از دقّت علمي پاييني برخوردار بوده واغلب مدل
درباره  شدهانجامای مطالعات توان گفت ماهيت چند رشتهمي .ندارند يکاف ینظر ینابم و

ر نون مدلي جامع دتاک نيهمچن. شده است مطالعاتمقصد گردشگری باعث پراکندگي 
ارائه نشده که پژوهشگران اين پژوهش با استان فارس  یبرند گردشگری اعتلای حوزه

 طراحي مدل اعتلای برند مقصد گردشگری اين استان برآمدند.  درصددشناسايي اين شکا  
است و با  شدهمشاهدههايي که در ادبيات از پژوهش ( تعدادی۱) در جدولدر ادامه و 

خلاصه آورده شده است و وجه شباهت  طوربهاند هايي داشتهژوهش حاضر شباهتنتايج و پ
 است. شدهانيبها های آنو تفاوت
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 پیشینهاي کاوي با پژوهش. پس5جدول 

 وجه اشتراک و تفاوت عنوان پژوهش نام نویسنده و سال

 مندقی و همکاران
(7378) 

 یتوسعه و اعتبار سنج
گشتالت نام  اسیمق

از  یجهش: یتجار
مقصد  یبرندساز

 یگردشگر

های برند مقصد و مقصد گردشگری و توجه ها: توجه به متغیرشباهت
 ای و محیطی.به عوامل زمینه

گرفتن تئوری گشتالت و توجه به برند گشتالت و  در نظرها: تفاوت
 سازی مقصد گردشگری.ای برای برندعدم ارائه برنامه

 (7389کومار و پاندا )
مکان و  یبرندساز
 مکان یابیبازار

ها: در نظر گفتن هویت برند برای تعریف برند مقصد شباهت
 گردشگری و توجه به مقوله پایداری.

ای و شرایط زمینه بر اساس رگذاریتأثهای ها: عدم تفکیک متغیرتفاوت
، بازاریابی مکان و شخصیت برند. عدم برند مکانگر. توجه به مداخله

 ارائه پیشنهاد. منحصراًارائه مدل و 

 ،کامپولا و یمی)ساران
7387) 

 ریبررسی چگونگی تأث
عوامل مختلف و فعالیت 

نفعان داخلی در فرایند ذی
توسعه هویت برند مقصد 

 گردشگری

 بر برند مقصد گردشگری. رگذاریتأثهای ها: ارائه عوامل و متغیرشباهت
دشگری، عدم سازی مقصد گرای برای برندها: عدم ارائه برنامهتفاوت

های های برند موجود/ عدم در نظر گرفتن فراینددر نظر گرفتن ویژگی
 .رگذاریتأثها و عوامل بندی متغیرموجود برای برند ساز/ عدم دسته

 ،8)داتزیرا و پولازی

7384) 

 

کیفی/ مطالعه موردی: 
مدیریت معماری برند 

 کاتالونیا

 

های اداری، تعریف طرح ها: در نظر گرفتن منافع سیاسی و مرزشباهت
هایی مدیریت عموی برندسازی برای مقصد همچون پازل و ارائه راهبرد

 ای و ملّی.برند مقصد گردشگری در سطح محلی و منطقه
ای و شرایط زمینه بر اساس رگذاریتأثهای ها: عدم تفکیک متغیرتفاوت

 ارائه پیشنهاد. منحصراًگر، عدم ارائه مدل و مداخله

نسب و  ییطباطبا)
 (8094 ،همکاران

تبیین مدل ارزش ویژه 
برند مقصد در صنعت 

)مطالعه  گردشگری
موردی: شهر اصفهان( با 
استفاده از روش توصیفی 

 و پیمایشی

های آگاهی از برند و هویت برند برای ها: در نظر گفتن متغیرشباهت
 تعریف برند مقصد گردشگری

 در عدم/ یکمّ گیری از روشبهره. سازیبرند برنامه ارائه عدمها: تفاوت
 مقصد سازیبرند بر رگذاریتأث هایمتغیر و عوامل گرفتن نظر

 مقصد برند دهندهشکل عوامل و هامتغیر بر دیتأک منحصراً گردشگری،

 یهاليانسپتتوان اشاره کرد، با در نظر گرفتن جهت تبيين فرضيه اول تائيد شده مي
نين چگردشگری تاريخي، فرهنگي و طبيعي دارد و هم یهاهنيزمفراواني که استان فارس در 

و  یريارگکبهکند، طراحي، مزايای زيادی که تقويت برند گردشگری اين استان ايجاد مي
رداری باقدامات استراتژيکي که منجر به اعتلای برند اين استان شود جهت بهره یسازادهيپ

                                                           
1 Datzira and Poluzzi 
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ه اين استان کمک شايان توجهي کند. تواند در جذب گردشگر باز مزايای گردشگری مي
های گردشگری موجود، نياز به ايجاد مندی استان فارس از پتانسيلدر اين راستا برای بهره
د گردشگری بر اعتلای برند مقص رگذاريتأ عنوان يکي از شرايط علّي مزيت رقابتي پايدار به
زايش ردشگری استان، برای افتلاش فعالان حوزه گ باشد که اين مهم از طريقاستان فارس مي
ذير پبهبود و ارتقاء کيفيت خدمات گردشگری در سطح ملّي و استاني امکانرشد اقتصادی و 

هايي در جهت ايجاد تصويری توان از اقدامات عملياتي نظيرِ ارائه برنامهاست. در اين ميان، مي
و  نيآنلاو  يونيزيتلوهای کهارتقاء و توسعه شب لهيوسبهاستان فارس  ژهيوبهامن از ايران و 
های گيری از تلاشها و منابع گردشگری و قدرت فضای مجازی، بهرهاستفاده از پتانسيل

ها در جهت ها و اينفلوئنسر، بلاگرسانيوبلاگ نو همچونگردشگری  ینهيدرزمفعالان 
ای فرهنگي استان هاعزام گروه علاوهبههای اين استان، نام برد. ها و جاذبهشناساندن قابليت
های های آ ار سنتي در کشورهای موسيقي محلي و برگزاری بازارچهفارس مانند گروه

در جهت  چندزبانههای ای گردشگری و توليد برنامهشبکه تلويزيوني ماهواره سيتأسهد ، 
 سازد.حصول اهدا  مرتبط با اين فرضيه را ميسر ميمعرفي استان فارس 

توان اذعان داشت که منابع و امکانات موجود، شرايط تائيد شده ميدر تبيين فرضيه دوم  
ای بر تدوين برنامه عنوان شرايط زمينهاجتماعي و فرهنگي، امنيت و ساختار اداری و نهادی به

لازم  بيترتنيابهاستراتژيک گردشگری توسط فعالان گردشگری ا رگذاری مثبت دارد. 
ی طراحي و تدوين برنامه هنگي کشور زمينهاست تا سازمان گردشگری و ميراث فر

ها و استراتژيک گردشگری در سطح کشور را فراهم آورده و مسير تعميم آن به استان
توانند از نيز ب هااستانها را تسهيل سازد تا از اين طريق، علاوه بر استان فارس ساير شهرستان

عتلای برند خود بکوشند. مند شده و در جهت امدل اعتلای برند مقصد گردشگری بهره
لي در پاز همچونچنين نياز است تا پس از ارائه برنامه راهبردی و يکپارچه گردشگری هم

آن در حوزه گردشگری با  یهابرنامهای، استاني و محلي، راهکارها و سطح ملّي، منطقه
مه ها و موانع پيشروی اين صنعت در ارائه برناو چالش شدهگرفتهنگاهي منعط  بکار 

 شدهيياساشنهای چالش ازجملهاستراتژيک گردشگری شناسايي شوند. بر اساس اين مطالعه 
ها، کنترل و سازمان تيمسئول نييتع ،یهای ادارمرز ،ياسيمنافع ستوان به در اين حوزه مي

اره ي اشنفعان خصوصیقدرت ذ ،يمنابع انسان يکيهای تکنهای بودجه، مهارتتيمحدود
لازم است تا با همراهي و مشارکت فعالان دولتي و خصوصي گردشگری نقا   علاوهبهکرد. 
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ای و های محلي، منطقهويژگي علاوهبههای گردشگری ها و تهديدضع ، قوت، فرصت
اد اعتماد و در جهت ايج شدهييشناسااست،  رگذاريتأ جهاني ايران که بر صنعت گردشگری 

 مل آيد.نفعان مختل  گردشگری تلاش به عبين ذی
ادی، شرايط اقتصتوان اشاره کرد که گيری از فرضيه سوم ميجهت تبيين و نتيجه

اجتماعي، فرهنگي و سياسي مقصد گردشگری، در اعتلای برند مقصد گردشگری نقش 
رقراری ها جهت بنتوانمندسازی آ داشته و نياز است تا با تقويت نگرش مثبت مردم محلي و

ی برند عوامل زمينه در اعتلا عنوانبهاجتماعي و فرهنگي را که  ارتبا  با گردشگران، شرايط
رنامه در نظر گرفتن يک ب علاوهبهمقصد گردشگری اين استان نقش دارد را ارتقا بخشيد. 

 ینهيدرزم هاآنی سازآگاهتشويق جامعه محلي به مشارکت در آن و  جامع آموزشي و
در اعتلای برند مقصد گردشگری  دتوانيمگردشگری ملي و استاني  یاندازهاچشم
های کلان لازم است تا متوليان گردشگری، به سياستباشد. از سوی ديگر  رگذاريتأ 

ها و منابع استان فارس توجه مبذول داشته، اهدا  گردشگری اين استان گردشگری و پتانسيل
هد  های گردشگری در استان، بازار را تعيين کرده و با توجه به اهدا  و سياست

با  بيترتنيابهمشخص تعيين کرده و انتخاب کنند.  طوربهگردشگری را در سطح استاني 
های ها و فرايندهای الکترونيکي در صنعت گردشگری استاني، برنامهاستفاده از زيرساخت

گردشگری را اجرا و سپس ارزيابي کرده و در جهت اصلاش، تقويت و  ینهيدرزماجرايي 
 در بخش برند مقصد گردشگری ممارست ورزند. اًخصوصها بهبود آن

ای، جهاني، سياسي، گر )شرايط منطقهتائيد فرضيه چهارم نشان داد که شرايط مداخله
های اعتلای برند های مديريتي، زيرساختي ايران و ...( در اتخاذ راهبرداقتصادی، ضع 

هنگي و و ميراث فرمقصد گردشگری ا ر مثبت داشته و مستلزم توجه سازمان گردشگری 
هايي در جهت رفع و تصميم گيران دولت است تا با استعانت الهي برنامه گذاراناستيس

، يالمللنيبهای المللي گردشگری ارائه داده و در جهت کاهش تنشها و موانع بينتحريم
 اًخصوصهای کارگذار المللي، ايجاد  بات اقتصادی و کاهش تورم تلاشتوسعه روابط بين

 بردهمناچنين نياز است تا جهت نائل آمدن به اهدا  . همآورندعملگردشگری به  ینهيرزمد
وعه از جذب گردشگر، سه مجم آن تبعبهو  یگردشگرشده در ارتبا  با اعتلای برند مقصد 

ای ههای ارتباطي در صنعت گردشگری و زيرساخت، زيرساختازجمله هارساختيزانواع 
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را توسعه و بهبود  ونقلحملهای ها و زيرساختها و اقامتگاههتل نهمچواقامتي و رفاهي 
 بخشيد.
در فرضيه پنجم مشخص شد که اتخاذ راهبرد تدوين برنامه استراتژيک  تيدرنها

کارگيری آن )توسعه پايدار( ا ر مثبت داشته و علاوه بر های ناشي از بهگردشگری در پيامد
گردشگری در بخش خصوصي نظير دفاتر خدمات گذاران نيازمند توجه فعالان سياست

های فعالان راستايي فعاليت، همتيدرنهاباشد. مسافرتي، هتل داران، مراکز آموزشي مي
گردشگری در بخش خصوصي با برنامه استراتژيک گردشگری مليّ شناسايي بازار هد  و 

يزه استای ايجاد انگارائه خدمات متناسب با بازار هد  و مشارکت فعال با جامعه محلي در ر
تواند در پيامدهای هايي است که ميها بخشي از اقدامات و فعاليتو توانمندسازی آن

 باشد. ا رگذارگردشگری  کياستراتژناشي از برنامه  یريکارگبه

 در مقوله پديده محوري: هاشنهادیپ
 شگری الکترونيکيهای کاربردی در فضای گردها و برنامهافزارافزايش استفاده از نرميکم، 

برای  تلاش . دوم،در جهت شناساندن و ايجاد نگرش مثبت در رابطه با ايران و استان فارس
های مؤ ر سياسي، فرهنگي و اقتصادی جهاني برای سفر به ايران و معرفي جذب شخصيت

يای و خبری درباره ويژگانجام تبليغات رسانه. سوم، ويژه استان فارسهای ايران و بهجاذبه
 .های گردشگری اين استانهای استان فارس و جاذبه

 :گرمداخلهدر مقوله شرايط  هاشنهادیپ

کاهش . دوم، المللي گردشگریها و موانع بينهايي در جهت رفع تحريمارائه برنامهيکم، 
. رمايجاد  بات اقتصادی و کاهش توي. سوم، المللنيبو توسعه و روابط  يالمللنيبهای تنش
 .توسعه زيرساخت ارتباطي در صنعت گردشگری. پنجم، های مديريتيبهبود فرايند چهارم،
های ها و زيرساختها و اقامتگاههای اقامتي و رفاهي همچون هتلتوسعه زيرساختششم، 
 .ونقلحمل
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 ي:انهیزمدر مقوله شرايط  هاشنهادیپ

گذار در جذب سرمايهم، . دوهاحمايت از فعالان گردشگری و ارائه تسهيلات به آناول، 
افزايش امنيت . سوم، گذاری در راستای تصوير و برند مطلوبصنعت گردشگری و سرمايه
 نيآنلاهای علاوه امنيت در فراينددر سطح ملي و استاني و به

 در مقوله راهبردها: هاشنهادیپ

. ناانداز برای صنعت گردشگری در سطح ملي و تسری آن به سطح استتوسعه چشميکم، 
های هد  به ايران و استان فارس همچون، های گردشگری تبليغي از کشورجذب گرودوم، 

های ها و فرايندرساني و استفاده از ابزارروزبه. سوم،  نگار و ...، روزنامهبردارلميفعکاس، 
شناسايي بازار هد  و ارائه خدمات . چهارم، رساني به گردشگراندر جهت خدمت نيآنلا

المللي در جهت های بينها و گردهماييشرکت در همايش. پنجم، با بازار هد  متناسب
تقويت ، . ششمدانش در حوزه گردشگری و ايجاد آگاهي نسبت به استان فارس يروزرسانبه
 .رسانيهای ارتباطي پرسنل خدماتي در جهت تسهيل فرايند خدمتزبان

 هاي پژوهشمحدوديت
 ستردگي گ باعث موضوع اين لذا است یارشتهانيم ایزهحو گردشگری اينکه به توجه با
 کيفي هایپژوهش تعداد بعلاوه. است شده حيطه اين در موجود ادبيات پراکندگي و

ش باشد که در اين ميان پژوهمي محدود بسيار حوزه اين در متغيرها اکتشا  برای شدهانجام
 .مواجه بود ييهاتيمحدودبا 

 ميان در و باشدمي فارس استان در گردشگری خبرگان با همصاحب بر مبتني حاضر مدل 

 مونه ن بودن محدود به توجه با لذا است نشده توزيع کشور کل گردشگری خبرگان
 .گيرد رارق آزمون مورد نيز ديگر هایاستان در بهتر است بيشتر یريپذميتعم برای پژوهش

 بسيار یريرپذيتأ  دليل به لاوهبع و کرونا اپيدمي دوران با پژوهش يزمانهم به توجه با 
بود،  واردش بسيار موردنظر نمونه به دسترسي امکان آمده وجود به شرايط از صنعت اين زياد

 .هايي روبرو شدلذا از اين منظر نيز اين پژوهش با محدوديت

 در رانگردشگ تعداد شدن کم باعث که هاتحريم ازجمله ايران سياسي از طرفي، شرايط 
 .اين پژوهش تلقي شده است محدودکنندهاست نيز يکي از عوامل  شده استان فارس
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