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 رانيسنندج، ا ،يواحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلام ،مديريت بازرگاني يدانشجوي دکتر اقبال ياوري 

 ، ايراندانشگاه کردستاندانشكده علوم انساني و اجتماعي، گروه مديريت بازرگاني، دانشيار  *يرضا شافع

 ، سنندج، ايراندانشگاه آزاد اسلامي ،سنندجگروه آمار، واحد ستاديارا يعادل فاطم

 

 نوع مقاله: پژوهشي

 09/03/1401 پذيرش: 21/12/1400دريافت: 

از مكاان هساتند    يآنها نه تنها بخش شوند، يوکار برند مكان در نظر گرفته م از کس  يبه عنوان بخ  مهم نيساکن: دهيچك

 ،يباساتان  يغنا  راثيا . شهر کرمانشاه باا داشاتن م  برند يبرند مكان سود م يطيو مح ياجتماع ،يبلكه از اثرات مثبت اقتصاد

شاده در   ثبات  يهاا  گااه  اثرات برند مكان بر رفااه ساكونت   ينه بررسيزم ،يدست  يو صنا يمحل يآثار هنر ،ياماکن گردشگر

محققاان   يمادل اساتخراج   دييا تأ ياست و باه بررسا   يليتحل -يفيپژوه ، توص نيدارد. ا يرا به نحو مطلوب يجهان اثريم

کرمانشااه در   ستانشده شهر ثبت يها سكونتگاه ياثرات برند مكان بر رفاه اقتصاد يواکاو نهي( در زماديبن )براساس روش داده

 ي. ابازار گاردآور  پاردازد  يبراساس فرمول کوکران ما  ينفر 384از نمونه  اطلاعات يآور و جم  يکم كرديبا رو يجهان راثيم

و  يها و ثبت ملا  جاذبه ،يخاص، سبك معمار يها يژگيو دهد يپژوه  نشان م جيساخته بود. نتا اطلاعات، پرسشنامه محقق

 ،يتوجاه باه راه ارتبااط    يخيمكاان تاار   يبرندسااز  يداشته و بارا  يمعنادار ريتأث ،يخيتار كانم يبرندساز دهيبر پد يجهان

 ،ياتيا اتاق فكار، برناماه عمل   يداشتن راهبردها نياست. همچن يمحتوا ضرور ديو تول يسبز، هتلدار يفضا ،يخدمات عموم

توساعه   ،ينا ياحترام به فرهن  گردشگر، ارائه حس خوب به افراد، جل  نظار رهباران د   غات،يتبل ،يدادسازيشعار، رو نييتب

مكاان و مشاارکت    تيا مشاغل کااذب، امن  يسازمانده ،ياتيمال تياهنما با در نظر گرفتن عوامل معافمكان و وجود رراه  پياده

وکاار، حفاظ نخبگاان     اشاغال، توساعه کسا     جاديا ه،يجذب سرما ،يا اقتصاد منطقه تيموج  تقو تواند يم يبخ  خصوص

 گردد. يخيمكان تار يو رفاه اقتصاد يگرد بوم عهمكان، توس

 ، توسعه برند، شهرستان کرمانشاههاي تاريخي مكاند مكان، رفاه اقتصادي، برن: يديکل واژگان
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 فصلنامه علمي 
 اقتصاد و مديريت شهري
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 مقدمه  -1

 يازان برندسازي مكان باه م  درمورد يعلم تحقيقات

محققاان شااهد آن    يارا ز  است يافته ي افزا يتوجه قابل

، نجاذب گردشاگرا   يها، باه شادت بارا    اند که مكان‎بوده

کنند  يو صادرات رقابت م يخارج يمگذاري مستق سرمايه

(Foroudi et al., 2016 .)ياسات س‎  انتقاال   يگاذاران بارا

 شاهر مطلاوب   ياابي ‎يتموقعمثبت از شهر خود و  يرتصاو

استفاده  برندسازي مكانهدف، از  يها‎در ذهن گروهخود 

امااروزه (. Zenker & Beckmann, 2013کننااد )‎يماا

باراي   يه اساتراتژي ماديريت شاهر   مكاان، با   سازيبرند

هاا   در ماورد مكاان   هاا ‎برداشات  مديريتتصاوير و  انتقال

توجاه  همچنين  .(Braun et al., 2014) تبديل شده است

 وکاار  کسا  از  يباه عناوان بخا  مهما     ينساکنبه رفاه 

از مكاان   يآنها نه تنهاا بخشا   يراز  مهم است يگردشگر

و  برناد ‎ماي  ساود  از تحولات مثبت يماًبلكه مستقهستند 

را درك  يگردشااگر يمنفاا يطاايو مح ياجتماااع تااأثير

تالاش   هام  مكاان  يابان(. بازارSharpley, 2014کنند )‎يم

 گردشاگران و سااکنان  را براي زمان مكان ‎همتا  کنند‎مي

دهناد و   ارتقامكان و  يساکنان فعل يتهو يتبا هدف تقو

د نا کن يلمكاان تباد   يواقعا  يرانآنها را به ساف  يجهدر نت

(Braun et al., 2013) (Zenker & Petersen. 2014). 

هااي  ‎فعاليات  ،کشاور دنياا   150 از بي  درامروزه 

ارز  کسا   مهم منب  پنج از يكي برندسازي و گردشگري

خاود   باه  را اول رتبه کشور جهان 60ر د و است خارجي

 گاردش (. 1390)موحد و همكاران، است  داده اختصاص

 ميليارد 4/1 از بي به  2019 سال در گردشگران جهاني

 اسااس ربدر ايران  .(UNWTO, 2019نفر رسيده است )

وزارت ميااراث فرهنگااي،  1398 سااال سااالنامه آماااري

گردشگري و صناي  دساتي، تعاداد مساافران ورودي باه     

نفار   50هازار و   832هشت ميلياون و  در آن سال کشور 

 افق در انداز‎چشم سند براساس اهداف کميبوده است. 

درصاد   5/1باياد   ايران در گردشگر جذبسهم  ،1404

 پذيراي و داشته باشد رشد درصد 2گردشگران جهاني و 

 دلار ميلياارد  25 حدود درآمدي با گردشگر ميليون 20

با توجه به اينكاه آماار ارائاه شاده در ايان زميناه        باشد.

اناداز   دهنده تحقق درصد کمي از برنامه سند چشام  نشان

ن مورد توجه جادي قارار   است بايد برندسازي مكا 1404

 ،خصاوص اساتان کرمانشااه    . مناطق غرب کشور باه گيرد

شاده در مياراث جهااني و     داراي آثار تاريخي فراوان ثبت

ملي است. از طرفاي مردماان ايان منااطق باا مشاكلات       

بيكاري و وضاعيت معيشاتي ضاعيف اقتصاادي،      ،اشتغال

کنناد. برندساازي امااکن تااريخي و     ‎وپنجه نرم ماي  دست

 ،تواند موجباات رفااه اقتصاادي    ني در اين استان ميباستا

کااه  فقار و ايجااد     ،افزاي  درآمد ماردم  ،زايي اشتغال

امنيت در مناطق مختلف استان که داراي آثار تااريخي و  

 باستاني هستند را فراهم کند.  

وجاود   سازي مكانبرند ينهدر زم ياديز يها‎چال 

است که  يکم يتجرب يقاتکمبود تحق ،همممسئله  .دارد

 ياعتبارساانج يخاااص باارا  يمطالعااات مااورد  شااامل

، ياابي بازار ياات ادبدر  .باشاد ‎ماي  مكاان  برناد  يهاا  نظريه

مكان بر  سازيبرند تأثير در رابطه با يستماتيكيمطالعه س

)از جملاه   ينفعاان داخلاي  ذ يدگاهاز د يگردشگر يارتقا

تور و  ي،و گردشگر يمسافرت يها سازمان رؤساي يران،مد

 ,.Foroudi et al) وجاود نادارد  ( يمساافرت اي ها  آژاناس 

هادف اصالي ايان    با توجه به مطال  بيان شاده،  (. 2016

اثارات برناد مكاان بار رفااه      پژوه  ارائه مدل و بررسي 

 شهرستان کرمانشااه  هاي ثبت در ميراث جهاني سكونتگاه

اين پژوه  بر آن است تا باا شناساايي و واکااوي     است.

و اثارات آن  برند مكاان  هنده د عوامل اصلي شكل تأثيرات

هااي ثبات در مياراث جهااني باه ايان       ‎بر رفاه سكونتگاه

ثر از چاه عاواملي   أمسئله بپردازد که پديده برند مكان مت

فارد و جاذاب    توان برندهايي منحصاربه  است و چگونه مي

تاا باا نتاايج     ايجاد کرديا شهرهاي باستاني  ها مكانبراي 

گياري   ، امكان بهاره نظري ءآن بتوان ضمن پر کردن خلا

علمااي از مفاااهيم بااومي توسااعه برنااد و رفاااه اقتصااادي 

 باساتاني در کشاور را فاراهم    -ي تاريخيها مكانساکنان 

 کرد.
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 17 اااااااااااااااااااااااااااااااا عادل فاطمي، رضا شافعي، اقبال ياوري.../ يخيتار يها و توسعه برند مكان يارائه مدل رفاه اقتصاد

 

 پيشينه تحقيق  -2

 هاي خارجي‎الف( پژوه 

( در پژوهشي با عناوان  2021و همكاران ) 1ترامو بل

« محلااي ميااراث طريااق از گردشااگري مقصااد ايجاااد»

اس عناصر خارجي باراي افازاي  خادمات    دريافتند براس

 اناداز، ‎طبيعات، چشام  گردشگري محلي بايد عمل شاود.  

و نوشيدني باا پشاتيباني شاخص     غذا فرهن ،، باز فضاي

همچناين   تواند باه توساعه محلاي کماك کناد.      ثالث مي

ذينفعان بر ضرورت هماهنگي بين طارفين درگيار باراي    

 تقويت سيستم محلي تأکيد کردند.

( در پژوهشاي  2021) 2و کيتي وونا  پاکديپينيت 

 طبيعي تايلناد  مناب  و تاريخي هاي مكان دريافتند معابد،

بازديدکننادگان دارناد و    باين  محبوبيات را در  بيشترين

در جاذب   منااطق  اجتمااعي  و معمااري  هاي حفظ ارزش

 توريست اثر دارد. 

( در پژوهشاي باا   2021و همكاران ) 3اندروزکوييك

دريافتناد  « اي‎منطقاه  برندسازي فرايند و ماهيت»عنوان 

 ياا مكاان باا توساعه و     منطقه يك شهرت و تصوير ايجاد

   دار دارد.‎پذيري رابطه معني‎رقابت

( در پژوهشي باا عناوان   2020) 4بگيوك و صوفيانو

 طريااق از شااهري مناااطق احياااي و تاااريخي بناهاااي»

ايجااد   باراي  هاايي ‎روش هاا و ‎دريافتند استراتژي« سازي‎مكان

 از جدياد  هااي ‎ارائاه جنباه   و جامعه مبتني بر آفرينيباز طرح

وجاود   خلاقاناه  کاربردهااي  باا  تااريخي  هاي‎ارتقاي ساختمان

هاااي بااازآفريني شااهري معاصاار بااا هاادف ايجاااد ‎پااروژه .دارد

هااا و ‎هاااي مهاام از طريااق ادغااام دوباااره مجتماا     ‎مكااان

هاي تاريخي در بافت شهري شهر و توجه به منااطق  ‎ساختمان

 شود.‎ه و حس و حال مكان انجام ميشهري فرسود

توزياا  »( در پژوهشااي بااا عنااوان 2015) 5گرجيااا

 ،«درآمد، گردشگري و بحران در کشورهاي جناوب اروپاا  

کاه باعاث رشاد    ‎وه بر ايان لانشان داد بخ  گردشگري ع

                                                      
1- Beltramo 

2- Pakdeepinit & Kitiwong 

3- Andruszkiewicz 

4- Bagiouk & Sofianou 

5- Georgiou 

شود، توزي  درآمد در کشورهاي جنوب اروپا ‎اقتصادي مي

 بخشد.  ‎را نيز بهبود مي

تاأثير  »در پژوهشي باا عناوان   (، 2015) 6کاراسكال

 نتيجاه گرفات   «گردشگري بر توزي  درآماد در گاليسايا  

اثاارات مثباات گردشااگري باار توزياا  درآمااد در تمااامي  

 ت. هاي درآمدي موردمطالعه قابل توجه اس‎گروه

گردشاگري،  »( در پژوهشي با عناوان  2013) 7گتي

امكاناات  نتيجه گرفتند  «رفاه و توزي  درآمد در کروواسي

يكاي از عوامال   ، وياژه منااب  آباي   ‎گردشگري باه  طبيعي

نابرابري درآمد را  ي،کليدي توزي  درآمد است و گردشگر

 .دهد‎کاه  مي

 هاي داخلي‎ب( پژوه 

( پژوهشااي بااا عنااوان 1400و همكاااران ) قنبااري

رياازي شااهري بااا رويكاارد توسااعه  ارائااه الگااوي برنامااه»

 انجاام دادناد.  « گردشگري )مطالعه موردي شاهر شايراز(  

هاااي پاژوه  منجاار بااه شناساايي شاارايط علااي،    يافتاه 

گار و همچناين راهبردهاا و پيامادهاي      اي، مداخله زمينه

يياد هماه   أت حااکي از  نتاايج  .برندسازي شهر شيراز شاد 

در  باشاد  باه طاوري کاه     ماي  هاي شناسايي شاده  مقوله

در ، 577/0پاذيري باا ضاري      ي متغيار رقابات  شرايط علّ

در ، 504/0دولت با ضري   گر متغير نق  شرايط مداخله

هاي گردشاگري باا ضاري      اي متغير جاذبه شرايط زمينه

، در رابطااه بااا راهبردهااا متغياار تاادوين مكااانيزم 336/0

و در رابطه با پيامادها عامال    542/0برندسازي با ضري  

بيشاترين نقا    ، 606/0دستاوردهاي اجتماعي با ضري  

  .اند را در تبيين مدل برندسازي شهر شيراز داشته

( پژوهشاي باا عناوان    1398شاطريان و همكااران ) 

 زندگي کيفيت بر شهري گردشگري تأثيرات سازي‎مدل»

انجاام دادناد. در ايان    « کرمانشااه  شاهر  در خلاق شهر و

کااه  اسااتفاده شاادساااخته ‎محقااق شاانامهاز پرس مطالعااه

 15بين  نفري شهروندان 385 هها از نمون اطلاعات و داده

کاه   ناد نشان داد آمد. نتايجدست ‎بهساله اين شهر  75تا 

                                                      
6- Carrascal Incera 

7- Gatti 
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ر کيفيات زنادگي و کيفيات    با هاي گردشاگري  ‎پتانسيل

زندگي در ايجاد شهر خلاق مؤثر هستند کاه باا افازاي     

تغيير  85/0کيفيت زندگي، وضعيت شهر خلاق به مقدار 

هاااي  خواهااد کاارد. بهبااود کيفياات خاادمات زيرساااخت 

ق باا  خلا گردي شهر کرمانشاه، شهر‎هاي طبيعت‎پتانسيل

 .يابد سرعت بيشتري تحقق مي

( در پژوهشي باه  1394چيانه و همكاران ) حيدري

تحليل نق  تصوير برناد بار توساعه گردشاگري شاهري      

پرسشانامه   345بدين منظاور   شهر تبريز پرداختند. کلان

باراي   گردياد. در ميان گردشگران داخلاي تبرياز توزيا     

يل رابطه و براي تحل  SPSSافزار نرمهاي آماري از  تحليل

از آزمون کندال تاو بهره گرفته شده اسات.   ،بين متغيرها

بين متغير تصاوير برناد بعاد از سافر و      نشان دادندنتايج 

شاهر تبرياز رابطاه     توسعه گردشاگري شاهري در کالان   

 ي وجود دارد.مثبت

( در پژوهشاااي باااه  1391ناااوري و همكااااران ) 

 کرمانشااه  اساتان  گردشاگري  هااي ‎قطا   بنادي ‎اولويت

 از اساتفاده  باا  گردشگري نمونه مناطق پتانسيل براساس

نتاايج نشاان    پرداختناد.  چنادمعياره  گيري‎تصميم روش

قطا    پوشا   تحات  گردشاگري  نموناه  دادناد منااطق  

ساطح اساتان داراي    در منااطق  ديگر به نسبت کرمانشاه

 اولويت بيشتري است. 

تااأثير »بااا عنااوان   ( پژوهشااي1395زاده )‎رضااا قلااي 

طاي دوره   «ر، نابرابري و رشد اقتصاادي گردشگري بر مثلث فق

با اساتفاده از روش گشاتاورهاي    در ايران 1350-1391زماني 

هاي موجاود در ايان زميناه انجاام     ‎ي‎يافته و آزمون تئور‎تعميم

انادازهاي رشاد   ‎چشام  ،گردشگريدادند. نتايج نشان دادند که 

 GDP بخشد و موج  افازاي   اقتصادي در ايران را بهبود مي

 .  کاه  فقر شود وکاه  نابرابري ، سرانه

 

 مباني نظري -3

برندسااازي مكااان، جااذب  ياادياز اهااداف کل يكااي

 ياابي بازار از طريق يستبه عنوان تور يگردشگران خارج

(. Foroudi et al., 2016)مكاان اسات    ياك  ياغ تبل ياا 

 يجاه نتن، آ نيازهاي‎ي و درك پ دلبستگي به برند وسعهت

  بنااابراين اساات سااازيبرند يااتهاار فعال يباارا يمهماا

 يها برا مكان يبرندسازي عموم، توصيف برندسازي مكان

 (.(Braun et al., 2017اسات   هادف  يهاا ‎هماه گاروه  

( اعتقاد دارد مديران برنادهاي مكاان از   2011) 1لوکزاك

کنناد تاا هويات مادنظر را     ‎طريق فعاليت خود، تلاش مي

بخا    يفاه وف صارفاً  مكاان برناد   يريتماد  ايجاد کنناد. 

 يسات، ن يمقامات حااکم محلا   يا يخصوص بخ  ي،دولت

 اسااتمكااان  اصاالي ذينفعااانمشااترك  وفيفااهبلكااه 

Maheshwari et al., 2011) .) يفتعاار  ي کاه در حاال 

 ينجاا شاود، در ا  يبرندهاي مكان اساتفاده ما   يبرازيادي 

2برائاون و  زنكر ارائه شده توسط يفتعر
 مادنظر ( 2010) 

 (1993) 3لار کتوسط است که به مفهوم دان  برندسازي 

تاوان باه   ‎يمرا مكان  سازيفهور برندعلاوه ‎هب. اشاره دارد

 حاکميات در  يبراليناول  تغييار و يني شاهر کاارآفر   فهور

بااه  يااازن(. Braun et al., 2014) ارتباااط داد يشااهر

 يهاا ‎هماه گاروه   يمكاان بارا   يدر مورد برندها پژوه 

 يها‎يتاولو آنها در زمرهبالقوه  هماهنگيمختلف و کشف 

 ,Hanna,& Rowley)قارار گرفتاه اسات     رشاته ايان  

2015; Zenker & Beckmann, 2012.)    برندساازي

 يهاا  است که هماه گاروه   ييها يتشامل همه فعال  مكان

 ,.Zenker et al دهد يقرار م مدنظررا بالقوه مكان هدف 

2017).) 

 گردشگران از متغيرهاي رضايت بر اساس پژوهشي،

 شامل متغيرها  اين .شدفرهنگي استخراج  چهارده مقصد

 اوقاات  گردشگري، راهنماي تابلوهاي توريستي، اطلاعات

 مساكن،  ارتباطات، و ها‎جاده پول، ارزش سرگرمي،/فراغت

و  توجاه  فرهنگاي،  هااي ‎نمااي   و ها‎فعاليت ها،‎رستوران

 منااافر، سااكوت، پاااکيزگي، عمااومي، امنياات مراقباات،

 پارکينا   /ترافياك  شاهري،  محايط  طبيعاي،  هاي‎پارك

 عمااومي، ونقاال‎حماال اينترناات، بااه دسترسااي ماشااين،

توريساتي   تجرباه  کلاي  ارزياابي  و بهداشاتي  هاي‎مراقبت

                                                      
1- Luczak 

2- Zenker & Braun 

3- Keller 
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 .((Pakdeepinit & Kitiwong,2021باشاااد  ماااي

 و گردشاگران  تجربه( 2018)و همكاران  1همچنين ژان 

 فرهنگاي  ميراث هاي سايت در را پذيري فرهن  و رضايت

از دياد آنهاا مهام    متغيار   10 .کردند مطالعه کره جهاني

 تجربااه فرهنگااي، ميااان آگاااهي بودنااد کااه عبارتنااد از:

 اصااالت ايجادشااده، اصااالت عينااي، اصااالت گردشااگري،

 باه  و جادايي  جاذب،  ادغاام،  گردشاگر،  رضاايت  موجود،

 باراي ( 2018و همكااران )  2ترونا  . شادن  رانده حاشيه

 ده از اساتان دالات ويتناام   از گردشاگران  رضايت تحليل

 محصاولات  ارزش شامل: عوامل کردند. اين استفاده عامل

 اصاالت،  مقصاد،  خااص  نشاانه  مقصد، تصوير گردشگري،

 هااي ‎جاذباه  معمااري،  هااي ‎جاذباه  طبيعاي،  هااي ‎جاذبه

 و ايمنااي روياادادها، و هااا‎جشاانواره تاااريخي، و فرهنگااي

 متمايز هاي ويژگي که دادند نشان آنها. بود اقليم و امنيت

 توساعه  براي که است طمرتب گردشگران رضايت با مقصد

 اساملاش  .است مهم بسيار مقصد يابي موقعيت استراتژي

 رضااايت بااين در پژوهشااي ارتباااط ( 2019) 3کومااار و

 تيگاراي  در را پايدار ميراث گردشگري توسعه و گردشگر

 گردشاگران،  رضاايت  سنج  براي. کردند بررسي اتيوپي

 از را خااود رضااايت تااا شااد خواسااته دهناادگان‎پاسااخ از

 خاادمات محلااي، مااردم نااوازي‎مهمااان مقصااد، تجااذابي

 اطلاعااات ورودي، هزينااه قيماات گردشااگري، کارکنااان

 محال  و دسترساي  امنيات،  و ايمناي  مقصد، در شده‎ارائه

 4علاوه هيوت الكوسر و لاوپز روياز  ‎به. کنند ارزيابي اقامت

 عااطفي  تصوير و تصوير شناختي که دادند نشان( 2020)

 تصاوير شاناختي   . گاذارد ‎مي تأثير گردشگران رضايت بر

 عمومي، هاي‎زيرساخت طبيعي، مناب  متغير هشت شامل

 و تفريحااي گردشااگري گردشااگري، هاااي‎زيرساااخت

 محايط  طبيعاي،  محايط  هنر، و تاريخ فرهن ، سرگرمي،

 عااطفي   تصوير. بود اقتصادي و سياسي عوامل اجتماعي،

 ناخوشاايند،  خاوب،  زشت، زيبا، از جمله متغير ده شامل

                                                      
1- Zhang 

2- Truong 

3- Asmelash & Kumar 

4- Huete Alcocer & López Ruiz 

 و انگيز هيجان کننده،‎خسته کننده،‎سرگرم زا، استرس خ ،ب آرام 

  .((Pakdeepinit & Kitiwong, 2021 بود  افسرده

 يبارا  ياابي به عناوان ابازار بازار   مكان برندسازي از

يگار  آن از د يزو تما يك مكانفرد ‎منحصربه يتهو انتقال

 Park & Petrick, 2006 Qu)شود ‎ها استفاده مي مكان

et‎al.‚‎2011;) يرا به استراتژ وممفه ينمحققان ا. ساير 

 بلكاه گردشاگران  ناه تنهاا    هدف قاراردادن  يتر برا‎جام 

جاي حال،  ينا با .اند‎جذب و حفظ ساکنان گسترش داده

وکاار   در کسا   يکه سااکنان نقا  مهما    يستنتعج  

 يبخ  مهمو کنند ‎يم ايفا يگردشگربرندسازي مكان و 

 هسااتند کنناادگانيدداز مكاان و بااه تباا  آن تجااارب باز 

Freire, 2009) از تحااولات مثباات   يماً(. آنهااا مسااتق

و  ياجتمااع  يتأثيرات منفا  ينشوند و همچن‎يمند م‎بهره

 ,Sharpley) کننااد‎يرا درك ماا يگردشااگر يطاايمح

توانند باه  ‎يهستند، م يکه ساکنان راض ي(. هنگام2014

ون و همكاااران ئاابراعماال کنناد.  مكاان   نرايعناوان سااف 

و  يازي ر‎برناماه  يتشهروندان را در مشروع( نق  2013)

. همچناين  دنا کن‎ماي توسعه مكان برجساته   يبه طور کل

يي و شناساا  يشخص يت( بر هو2013و همكاران ) 5پالمر

 يتدر حما ييشناسا ينمكان و تأثير ا ساکنان با توجه به

هاناا و   يمفهاوم  مطالعاه . اناد ‎آنها از مكاان تأکياد کارده   

در مرکاز   ياد ساکنان باکه  دهد‎نشان مي( 2015) 6يروول

زيرا  ي باشند شهر يگردشگر يرانو مد يزانر‎برنامه توجه

و باه آن افتخاار    دارناد رضايت شهر معمولاً از شهروندان 

از کامال   معتقاد اسات درك   (2014کنند. شاارپلي ) ‎مي

 ينااهزم ي درگردشااگر هاااي‎شاايوه درساااکنان  برداشاات

هاايي  ‎وه و پژ تأثير مثبت خواهد داشتمكان  يابيبازار

منادي  ‎يتو رضا دلبستگي به مكانمكان،  ييشناسامانند 

 در اين حوزه قرار دارند. از مكان

از  يا‎همكاان را باه عناوان شابك     برناد،  يسندگاننو

 ي،بصار  يانکنندگان بر اساس ب‎در ذهن مصرف ارتباطات

 ياق کنناد کاه از طر  ‎يما  ياف مكاان تعر  يو رفتار يکلام

                                                      
5- Palmer 

6- Hanna & Rowley 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 iu

ea
m

.ir
 o

n 
20

26
-0

2-
12

 ]
 

                             5 / 21

https://iueam.ir/article-1-1927-en.html


 1401 پاييز ،چهلم شماره/ شهري مديريت و ااااااااااااااااااااااااا اقتصاداااااااااااااااااااااااااااااااااااااا 20

 

مكاان   ينفعانذ يهن  کلها و فر‎اهداف، ارتباطات، ارزش

 Zenker, 2010)ياباد  ‎مكاان تحقاق ماي    يکل يطراحو 

Braun &.) سااکنان در   ياژه نقا  و  نياز بار   يفتعر اين

گروه هادف،   يكتنها به عنوان  نه مكان برندسازيفرايند 

يق ارتباط . از طرتأکيد دارداز مكان  يبخشعنوان  بهبلكه 

 يلن مكااان تباادرايساافبااه )مثباات(، ساااکنان  گفتاااري

هساتند   يدهندگان و شهروندان‎يرأاين بر‎شوند، علاوه‎يم

کنناد  ‎يبرندساازي را آغااز و مشاروع ما     يهاا ‎يتکه فعال

(Braun et al., 2013بنابرا .)،را  يساکنان نق  اصال  ين

آنها با مكان  ييکنند و شناسا‎يم يفابرندسازي ا اينددر فر

عامال  هادف و   ياك تاوان باه عناوان    ‎يما را آنها  يزندگ

کننده برندسازي مكان )شامل برندساازي مقصاد(   ‎ليتسه

 پاردازان ‎در اين بين برخاي از نظرياه   .دادمورد توجه قرار 

گاذاران  ‎يهگردشاگران و سارما   رايکه بي شهر خارج ينب

 يکاه در آن ماردم زنادگ    يو شهر داخل شود‎بازاريابي مي

دهنااد، تمااايز قائاال اساات  ‎ادامااه ماايروزمااره خااود را 

(Lichrou et al., 2017) .( پل 2015) 1ياشاک عقيده به

 يبر توساعه محلا   يتأثير مثبت ياجتماع يهسرما يارتباط

در  ياجتمااع  يهوجاود سارما   و داردي منجر به گردشاگر 

را  يتوساعه گردشاگر   مانادگاري تواناد  ‎يجوام  مقصد م

محلاي و   جامعاه  بازرگ  يهاا ‎شبكه در واق  ارتقا بخشد.

نظار گرفتاه   کنناده رشاد در   ‎يتبه عنوان تقو ساکنان آن

  (Ou‎&‎Bevilacqua‚ 2018)ند شو‎يم

 توسط 1960که قبل از دهه  کارهاي مهمييكي از 

 انجام شاد، شناس دانشگاه شيكاگو ‎جامعه  2ويليام اوگبرن

و اقتصاادي باود.    هاي رفاه اجتماعي‎بررسي روند شاخص

رفاه معماولاً باه معنااي خوشابختي، شاادي، سالامتي،       

رفاه را به عنوان بياان   نينهمچ .موفقيت و کاميابي است

ديگاري از مطلوبيات در نظار گرفتاه شاده اسات. گااروه       

کناد  ‎( به مفهومي از رفاه اشاره ماي 2001) 3مطالعاتي ود

که در ارتباط با بهبود وضعيت ديگران و شرايط اجتماعي 

است. برخي معتقدند رفاه در نحوه ارتباط باا ديگاران در   

                                                      
1- Shakya 

2- William Ogburn 

3- Western Economic Diversification (WED)(2001) 

 4ساالزمن  .کناد  ا ميجايگاه رف  نيازهاي طرفين معنا پيد

جام  عناوان   يشاخص رفاه اقتصادي را شاخص (،2003)

ساختار آن اشااره  ي گيري و اجزا‎نحوه اندازه و بهکند ‎مي

چهارگانه شاخص رفااه  ي اجزا( 2005) 5رامز کرده است.

محاسابه ايان    اقتصادي را تبيين و تشاريح کارد و نحاوه   

)بختياااري و  شاااخص را بااه صااورت مشااروح ارائااه داد 

(. رفاه، مفهومي عمومي و مادرن اسات.   1392مكاران، ه

هاي نزديك باه  ‎در طول تاريخ اقتصاد نيز واژه رفاه با واژه

منادي، تاأمين   ‎رفاه مثل بهروزي، لذت، رضاايت، رضاايت  

نيازهاي اساسي، خوشي و توانمندي، مقايسه شاده اسات   

با توجاه   1999(. شارپ در سال 1393)موسوي ثمرين، 

هااي  ‎بنادي شااخص  ‎انمنادي، باه رتباه   هاي تو‎به ويژگي

هااي باارز ايان    ‎ترکيبي رفااه پرداخات. از جملاه ويژگاي    

توان به امكان تحليل رفاه به صورت جزياي و  ‎شاخص مي

گاذاران  ‎کلي، پايه نظري قوي و سودمندي براي سياسات 

شارپ  (.1389اشاره داشت )حسيني و جعفري صميمي، 

را تحت تاأثير  پنج شاخص را که از نظر تاريخي روند رفاه 

هاا  ‎دهناد ماورد بررساي قارار داد. ايان شااخص      ‎قرار مي

معيار رفاه اقتصادي کاه توساط ويلياام ناورد      عبارتند از:

ارائاه شاده    1970در اوايال دهاه    6هوس و جيمز تاوبين 

است. شاخص پيشرفت واقعي که مؤسسه تعرياف مجادد   

پيشرفت سانفرانسيسكو آن را ارائه کرده اسات. شااخص   

دي که توساط مرکاز مطالعاات اساتانداردهاي     رفاه اقتصا

زندگي، توسعه يافته است. شاخص سالامتي جامعاه کاه    

از مؤسسه نوآوري سياسات اجتمااعي    7مارك ميرينگوف

وابسااته بااه دانشااگاه فوردهااام آن را توسااعه داده اساات. 

هاي موردنظر شارپ که به رفاه ساکنان ‎شاخصبخشي از 

ي، ربازاريغ هاي‎تيفعالي، مصرف شخصگردد، شامل ‎مي‎بر

و توساعه   قيتحق، هيسرما يموجودي، جبران هاي‎پرداخت

، درآماد   يا توزي، آلودگ ،لاتيبه تحص ليني، عيطب مناب 

 يبارا  پرداختي، اجتماع هاي‎برنامه پوش ي، كاريب ،فقر

                                                      
4- Salzman 

5- Rahmes 

6- William Nordhaus & James Tobin 

7- Marc Miringoff 
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)بختيااري و همكااران،    ي و اميد به زنادگي اسات  سلامت

طارح  هااي رفااه م  ‎(. در اين مطالعه، از بين شاخص1392

شااده در بااين انديشاامندان اقتصاااد بااا توجااه بااه جنبااه 

هاي خاص، شاخص رفاه اقتصاادي  ‎اقتصادي رفاه و ويژگي

شااارپ بااه عنااوان معياااري بااراي ساانج  مياازان رفاااه 

 اقتصادي مورد توجه واق  شده است. 

شده  هاي فرهنگي يا طبيعي ثبت به مجموعه مكان 

مانناد جنگال، کاوه، آبگيار،      يونساكو  در سازمان جهااني 

که شود  ساختمان، مجموعه يا شهر گفته مي صحرا، بقعه،

به صورت فهرستي توسط کميته ميراث جهااني يونساكو   

 جهااني  مياراث  هااي ‎ساايت اناد.  ‎همه ساله برگزيده شده

( 2021دارند )هيك و هرالاد،  تأمل به يازن شهري صنعتي

هايي که در اين فهرسات   سايتها،  گاه‎اما در مورد سكونت

از مياراث   کنوانسايون حفافات    گيرند بر اسااس  قرار مي

اي ها  متعلاق باه تماام انساان     طبيعاي  جهاني فرهنگي و

محسااوب  خاااص ملياات و مااذه  ،نااژاد زمااين، فااار  از

ها موفف به حفظ و نگهداري ايان آثاار    شوند و دولت مي

 در عاين بااقي   ،حفافت از اين آثار پاس از ثبات  . هستند

، به عهاده تماام   هکشور مربوط حاکميت ماندن در حيطه 

ايران سه سال پس از تصوي  د. کشورهاي عضو خواهد بو

فورياه   26رشنبه، در تاريخ چها يونسكو کنفرانس عمومي

. پيوست ميراث جهاني يونسكو به کنوانسيون 1975سال 

 869شاامل   ،اثر 1121يلادي، م 2019تا ماه ژوئيه سال 

 169اثار مشاترك از    39اثر طبيعي و  213اثر فرهنگي، 

در حوزه کشاورهاي زباان فارساي     .است  کشور به ثبت رسيده

اثار   2گاي و  اثار فرهن  24اثار، شاامل    26با داشاتن   ايران نيز

  .(World Heritage Sites, 2020) طبيعي حضور دارد

 

 تحقيق  روش -4

روش آن، کااربردي اسات و   -توصيفي ،پژوه  اين

بااه بررسااي تأييااد ماادل   تأيياادي اساات و   -توصاايفي

 پاردازد. ‎بنياد ماي ‎استخراجي محققين براساس روش داده

 براي .شده استانجام  ساختارمند‎نيمه عميق مصاحبه 18

 و قضااوتي  هدفمناد  هااي  روش ترکيا   از نمونه ابانتخ

افراد  از تعدادي ابتدا .شده استاستفاده  برفي گلوله روش

 درشده است.  با آنها مصاحبهو  خبره و کارشناس انتخاب

 افاراد  سااير  تاا  شاد  درخواسات  آنهاا  از ،مصااحبه  پايان

 معرفاي  را تاريخي برندسازي اماکن  زمينه در نظر صاح 

 گياري  نموناه  روش از گيري نمونه کفايت بخ  در کنند.

آوري ‎هااي کيفاي جما    ‎براي تحليال داده استفاده شد.  نظري

باز، محاوري و انتخاابي    اي کدگذاري‎شده، از فرايند سه مرحله

در نتيجااه کدگااذاري باااز، کاادهاي مفهااومي،  .اسااتفاده شااد

کاد   607. در اين مرحلاه  شدها و ابعاد پژوه  مشخص ‎مقوله

مقولاه   57مفهوم تبديل شده اسات.   134به و  استخراج اوليه

اساتخراج شاد کاه مبنااي ساؤالات و      مفاهيم همگرا از فرعي 

 تهيه پرسشنامه قرار گرفته است.

 

 هاي اصلي و فرعي تحقيق‎مولفه -1جدول 
 هاي فرعي‎لفهؤم اصلي همؤلف

 محوري هپديد
 يو فضاي زيمي، تحيتفري و بهداشت خدمات، مدارانه‎يمشتر تارفان، رگردشگر يراهنما ، وجودو سايبان ن يپارک، يدسترس يهاريمس

 ، تولید محتوای مکانالكترونيك خدمات، و رستورانان هتلداري، خياثر تار ترجمهي، محل يغذا ميتقو، سبز

 موجبات علّي 
 ارائه، سهم بازار  يافزا، ين شهرها و الما جاذبه وجود، يارزش و سبك معمار، به مكان يبخش‎تيهو، بودن برند كيارگان، زيمتما يژگيو

 و جهاني اثر  يي ثبت مليو القا يذهن ريتصو

 اي شرايط زمينه
، ها‎محل بلد، حمایت رهبران دینی، وجود گروه برندسازیکاری، شهرگرد، توسعه خوب و ماندگار حس، کردن شب زنده، ستیتور فرهنگحرمت 
  اثر ی مکان، شفاف بودن مالکیتاسیس تیموقع، نفعان‎یمنافع ذ ی، تأمینفرهنگ یسازگار

 گر عوامل مداخله
 رانيمد تيحماي، مكان تيامني، گردشگر سساتؤممحيطي،  ستيز، مسائل مشاغل، ساماندهي تيريدبرنامه و م ثباتي، اتيمال تيمعاف

 يمشارکت بخ  خصوص، بودجه و اعتبار نيمأت، ارشد

 راهبردها
از  استفاده، ها‎جشنواره ي وسازداديرويي، رونمادر کارها، برگزاري آيين  يهماهنگ، آموزش ،كياستراتژ يزير‎برنامه، اتاق فكرتشكيل 

 (ي و .....لبورديب ييتابلو -يريتصوي، چاپي، مجاز يفضا، )دهان به دهان غاتيتبلي، قيکنسرت و موس يبرگزار ،ها‎يتيسلبر

 پيامدها
 ييايپو، ي خاصردشگري گکالا ديتول، نفعان‎يذ تيحما جل ، اقتصاديو  يعلم يها‎نخبه حفظ، زايي‎اشتغال ،مد مردمآدر  يافزا

 يوگردشگر يگرد‎بوم توسعه، ‎ياقتصاد
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D9%86%D8%B3%DA%A9%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%86%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B3%DB%8C%D9%88%D9%86_%D8%AD%D9%81%D8%A7%D8%B8%D8%AA_%D8%A7%D8%B2_%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%AB_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C_%D9%88_%D8%B7%D8%A8%DB%8C%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%86%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B3%DB%8C%D9%88%D9%86_%D8%AD%D9%81%D8%A7%D8%B8%D8%AA_%D8%A7%D8%B2_%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%AB_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C_%D9%88_%D8%B7%D8%A8%DB%8C%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF_\(%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86\)
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B0%D9%87%D8%A8
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D8%A7%DA%A9%D9%85%DB%8C%D8%AA_%D9%85%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D9%86%D8%B3%DA%A9%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%AB_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C_%DB%8C%D9%88%D9%86%D8%B3%DA%A9%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://iueam.ir/article-1-1927-en.html
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کمي پژوه  را کليه سااکنان   بخ جامعه آماري 

تا  1399شهر استان کرمانشاه در بازه زماني آذر ماه سال 

اند. جهت تعيين حجم  تشكيل داده 1400بهمن ماه سال 

از فرماول تعياين انادازه کاوکران باراي      نمونه با استفاده 

درصاد، حجام نموناه     5جامعه نامحدود با ضري  خطاي 

نفر مشخص شد. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه  384

ساخته است. باراي سانج  رواياي پرسشانامه از      محقق

روايااي محتااوايي اسااتفاده شااده اساات  بااه اياان منظااور 

حاوزه   نظار در  پرسشنامه براي تعادادي از افاراد صااح    

تحقيق ارسال شد و پس از اعمال اصالاحات، پرسشانامه   

سؤال نهايي شد کاه  134مقوله اصلي و تعداد  6در قال  

هاي فرعي و سؤالات هار بخا     تعداد مؤلفه 1در جدول 

 نشان داده شده است. 

 

 پرسشنامهي ها مؤلفه و سؤالات -2جدول 

 ها تعداد سؤال هاي فرعي لفهؤم اصلي همؤلف

 23 9 وريمح هپديد

 21 9 موجبات علّي 

 23 11 اي شرايط زمينه

 17 9 گر عوامل مداخله

 34 12 راهبردها

 16 7 پيامدها

 134 57 جم  کل
 

سنج  پايايي پرسشنامه از آلفاي کرونبااخ و  براي 

نشاان  را  7/0کاه باي  از    اساتفاده شاد   پايايي ترکيباي 

روش  دهاد.  که پايايي را در حد مطلوب نشان مي دهد مي

توزي  پرسشنامه مراجعه مستقيم به اماکن سطح شاهر و  

با توجه  توزي  آن به صورت تصادفي بين گردشگران بود.

شده، عاودت   پرسشنامه تكميل 384به مراجعه حضوري، 

 SPSS 26افازار   هاا در نارم   هاي پرسشنامه داده داده شد.

هااي ثبات شاده باا اساتفاده از       ثبت شد و بر اساس داده

 لات ساختاري اعتبار مدل آزمون شده است.  مدل معاد

همگارا   ياي از روا ييروا يابيارز يبرا قيتحق نيدر ا

 ياي روا يبررسا  يبارا  PLSروش  استفاده شده است. در

و  (AVE) شده استخراج انسيوار نيانگيم اريهمگرا از مع

ميازان   AVEشاود.   اساتفاده ماي   (CR)پايايي ترکيباي  

ود را نشااان هاااي خاا همبسااتگي يااك سااازه بااا شاااخص

دهد. که هر چه اين همبستگي بيشاتر باشاد، بارازش     مي

و  5/0( مقادار  1981فورنال و لارکار )  نيز بيشاتر اسات.   

را بااراي  4/0( مقااادير بااالاي 1996مگناار و همكاااران )

AVE  اناد. رواياي همگارا داراي دو شارط      معرفي کارده

  همزمان زير است:

AVE >50./.   دوم      AVE            اول 

( اطلاعاات مرباوط باه رواياي همگارا      3ر جدول )د

روايااي همگاارا هااا  گاازارش شااده اساات. طبااق خروجااي

 پرسشنامه مورد تأييد است. 

 

 هاي روايي همگرا ( شاخص3جدول شماره )

 وضعيت سنج  AVE CR نام متغير

 تأييد  CR>AVE 79/0 56/0 پديده محوري

 تأييد  CR>AVE 85/0 55/0 عوامل علّي 

 تأييد  CR>AVE 83/0 55/0 پيامدها

 تأييد  CR>AVE 89/0 53/0 راهبردها

 تأييد  CR>AVE 91/0 52/0 گر عوامل مداخله

 تأييد  CR>AVE 87/0 62/0 اي عوامل زمينه
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https://iueam.ir/article-1-1927-en.html
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محاسابه   4/0 از شاتر يب يعامل يبارها يمقدار تمام

 يعاامل  يبارهاا   يمناس  بودن ضرا هدهند شد که نشان

پاياايي   ، بياانگر 7/0خ باالاتر از  آلفاي کرونباا  مقدار. است

ي با يترک ييايا مقادار پا  کاه   يصاورت  درقبول اسات.   قابل

(CR براي هر سازه بالاي )يداريا نشاان از پا  باشاد  7/0 

دارد. مقادار   يريا گ انادازه  يهاا  مدل يمناس  برا يدرون

وجود پايايي اسات. در ايان    عدم هدهند نشان 6/0 کمتر از

ارهااي عااملي، آلفااي    پژوه  از هر سه معيار ضاراي  ب 

کرونباخ، پايايي ترکيباي اساتفاده شاده اسات. باا توجاه       

مقدار مناس  آلفاي کرونبااخ و پاياايي مرکا      ،4جدول 

 نشان داده شده است که همگي مورد پذيرش هستند.  

 جدول مربوط به پايايي پرسشنامه -4جدول 

 وضعيت سنج   پايايي مرک  آلفاي کرونباخ نام متغير

 CR>0/7 79/0 75/0 وريمح هپديد

a>0/7 
 تأييد 

 CR>0/7 85/0 81/0 عوامل علّي 

>0/7 α 
 تأييد 

 CR>0/7 83/0 72/0 پيامدها

>0/7 α 
 تأييد 

 CR>0/7 89/0 87/0 راهبردها

>0/7 α 
 تأييد 

 CR>0/7 91/0 89/0 گر مداخلهوامل ع

>0/7 α 
 تأييد 

 CR>0/7 87/0 82/0 اي عوامل زمينه

>0/7 α 
 تأييد 

 

 محدوده موردمطالعه

 كااي ازبااه زبااان کااردي( ي  کرماشااان) کرمانشاااه

مترمربا    93٬389٬956مسااحت   باا  ايران شهرهاي‎ کلان

 خيزي‎هوايي مساعد و حاصل و آب شرايط تنوع و. است

 بوده است شهرهتوسع و رشد عوامل از يكي منطقه خاك

 هبستر و زمينه توسع(. 1396 باباکمال، )زارعي و حيدري

 تناوع  منااطق داراي  در وياژه  باه  برند مكان در اساتان، 

 و هناري محلاي   تااريخي، آثاار   غناي  هپيشاين  فرهنگي،

دارد، اماا   وجاود  بهتارين نحاو   باه  متناوع  دستي صناي 

زمناد مهياا   گردشاگري نيا  هااي ‎فرفيات  از بارداري ‎بهره

 اسات  ايان حاوزه   در لازم امكانات و ها‎زيرساخت نمودن

 50در اساتان کرمانشااه    (.1398)شاطريان و همكااران،  

 توسعه با گردشگري شناسايي شده است که نمونه منطقه

توسعه برند مكان و رفاه نسبي  شاهد توان‎مي مناطق اين

 نموناه  اقتصاادي و اجتمااعي سااکنان آن باود. منااطق     

هاايي  ‎قابليات توساعه در زميناه    داراي استان يگردشگر

 گردشاگري  گاردي، ‎طبيعات  گردشاگري،  زمين همچون

 فولكولاور، بازرگااني،   جن ، مذهبي، تاريخي، کشاورزي،

 روساتايي  اناواع گردشاگري   و ورزشاي  تفريحي، تجاري،

 جااام  طاارحدر (. 1391، هسااتند )نااوري و همكاااران

 گريقطا  گردشا   پانج  باه  استان کرمانشاه گردشگري،

 کنگاور و غرب آباد اسلام قصرشيرين، اورامانات، کرمانشاه،

 زياارصااورت در جاادول ‎هباا کااه اساات شااده تقساايم

 آن آمده است.هاي  مشخصه

 کرمانشاه استان گردشگري مناطق کلي مشخصات -5ل جدو

 

 پوش  تحت نمونه مناطق قط  نام

 سهراب چشمه قنبر، سراب گاماسياب، رودخانه قره سو، ي هرسين، رودخانه سراب لوفر،ني سراب هشيلان، تالاب بيستون، طاقبستان، نوژيوران، کرمانشاه

 ديره منطقه مورت، سراب دراز، بازي قصرشيرين، گرم، نخلستانهاي سراب سدگيلانغرب، حمام، تن  چارقاپي، گلين، سراب حسن، امام چم پيران، قصرشيرين

 ريجاب آباد، شرف سراب مرصاد، ليجنگ پارك شيان، آتشكده کرند، سراب آباد اسلام

 پريشان و بدر ماران، سيرجان، سراب گزنهله، اناهيتا، معبد آبشارگروس، -سراب ف  چرمله عليا، دربندصحنه، کنگاور

 اورامانات
 ميري، بيد رگ،ب سفيد ماميشان، القرن، ويس بمو، ريزه، ازگله چشمه شمشير، هجيج، شروينه، روانسر، سراب نودشه، قلعه، قوري دالاني،

 مرخيل بوزين نوسود،
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 هاي تحقيق يافته -5

 شناختي‎هاي جمعيت‎ويژگي

کننادگان در پاژوه  از   ‎اطلاعات توصيفي شارکت 

نظر جنسيت، تحصيلات، سن، شغل و سابقه کااري آنهاا   

 03/57نتاايج نشاان دادناد    . شده است ارائه 6در جدول 

تعاداد  باشند که از اين ‎درصد مرد مي 96/42درصد زن و 

نفار   59نفار دياپلم،    98 ،نفر زيرديپلم 56 ،کننده‎شرکت

نفار داراي مادرك    61نفار ليساانس و    110دياپلم،  ‎فوق

کننده از بعاد سان،   ‎اند. افراد شرکت‎ليسانس و بالاتر بوده

 65ساال،   30نفر کمتار از   40سال،  20کمتر از  نفر 41

 50تاا   41نفار باين    119ساال،   40تاا   31نفر نفر بين 

 60نفار بيشاتر از    52سال و  60تا  51نفر بين  67 سال،

کاه از باين    نتايج نشاان دادناد  سال سن دارند. همچنين 

نفار   44 ،اناد  نفري که در اين تحقيق شرکت کارده  384

نفر  26نفر کارمند،  124نفر کارگر،  13داراي شغل آزاد، 

نفر بيكاار   13نفر بازاري،  38نفر فرهنگي،  115دار،  خانه

 اند.  هاي ديگري داشته شغل نفر 11و 

 

 جمعيت شناختيهاي  ويژگي -6 جدول
 درصد فراواني شناختي هاي جمعيت ويژگي

 جنسيت
 03/57 219 زن

 96/42 165 مرد

 عنوان شغلي

 11.44 44 آزاد

 3.38 13 کارگر

 32.24 124 کارمند

 6.67 26 دار خانه

 29.9 115 فرهنگي

 10.14 38 بازاري

 3.38 13 بيكار

 2.86 11 ساير

 تحصيلات

 14.57 56 زير ديپلم

 25.49 98 ديپلم

 15.35 59 ديپلم فوق

 28.62 110 ليسانس

 15.88 61 ليسانس و.بالاتر فوق

 سن

 10.66 41 20کمتر از 

 10.40 40 30تا 21بين  

 16.90 65 40تا 31بين  

 30.94 119 50تا 41بين  

 14.44 67 60تا 51بين  

 13.54 52 و بالاتر 60

 

 گيري هاي اندازه برآورد و آزمون مدل

 عاملي تحليل ساختاري، معادلات الگوسازي از قبل

همگارا   اعتباار  و عوامال  ساازه  اعتبار ايجاد براي تأييدي

 تحليال  هااي  يافتاه  پاژوه   از بخا   اين در. شد انجام

 مرحله ازآمده  دست به کلي هاي مقوله اساس بر تأييدي، عاملي

 جدول قال  در آنها به مربوط فرعي هاي مقوله و کيفي پژوه 

 .اند شده ارائه آن و بروندادهاي برازش هاي شاخص

 اياان در مااورد بررسااي از آنجااايي کااه متغيرهاااي

 عااملي  تحليال  پاس  هساتند،  مؤلفه و بعد داراي تحقيق

 باراي  مرتباه(  )دو مرحله دو از آنها نيز به مربوط تأييدي

 مدل آزمون اول مرحله در که است برخوردار گيري، اندازه

 مادل  آزماون  دوم مرتباه  و مكناون  متغير سؤالات و بين

  شده است. سنجيده اصلي متغير و بين ابعاد بين رابطه
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 معادلات ساختاري پژوه  و بررسي فرضيات

گياري   هااي انادازه   پس از حصول اطمينان از مادل 

 در پاژوه   (SEM) سااختاري  متغيرهاي تحقيق، مدل

به  بين متغيرها روابط و طراحي  Smart Pls 3 افزار نرم

 دو باه  پاژوه   سااختاري  مادل . شاد  آزماون  آن وسيله

( t-value)حالاات ضااري  معناااداري  در يعنااي صااورت،

(Bootstraping )  و ضري  اساتاندارد(Standardized 

Solution )(PLS Algorithm ارائاااه شاااده اسااات )

در هر حالت از بارازش مناسابي   (. مدل 2و 1)نمودارهاي 

برخوردار است. لازم به ذکار اسات کاه متغيرهاا در ايان      

هاا   اي هساتند و تحليال   پژوه  متغيرهااي ساه مرحلاه   

 .براساس اين نوع از متغيرها انجام شده است

 

 
 هاي تحقيق در حالت ضراي  معناداري مدل ساختاري فرضيه -1نمودار 
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 هاي تحقيق در حالت تخمين استاندارد مدل ساختاري فرضيه -2نمودار 

 

فااردي،  متغيرهاااي علّااي )منحصااربه  -1فرضاايه 

بخشي به مكان، سابك و ساياق   ‎خودباوري محلي، هويت

معماري، جذابيت مكان و المان شهري، تمايل به ارتقااي  

بار   در مياراث(  اثار سهم بازار، تصوير القايي مكان و ثبت 

( تااأثير يخياماااکن تااار ي)برندساااز يمحااور متغيرهاااي

 .معنادار دارد

 

 اول يهفرضبه مربوط  يها شاخص -7جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 072/25 801/0 پديده محوري علّي 

 پديده محوري ←شرايط علّي 

 

امااکن   ي)برندسااز  يمحاور متغيرهاي  -2فرضيه 

مشاي و   هاا )خاط   هاا و کان    هبردها، طرحرا( بر يخيتار

هاااي عملياااتي، آمااوزش  رياازي گااذاري، برنامااه سياساات

انادرکاران مكاان، همااهنگي و و حادت ماديريت،       دست

تبيين شاعار و رونماايي برناد، رويدادساازي و برگازاري      

هاا و   ها، تهيه بسته مسافرتي، استفاده از شخصايت  مراسم

 يثير معناادار تاأ هااي تبليغااتي(    اجراي کنسرت و شيوه

 دارد.
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 دومفرضيه به مربوط  يها شاخص -8جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 174/5 368/0 راهبردها يپديده محور

 راهبردها ← يمحور پديده

 

مشي و  ها )خط ها و کن  راهبردها، طرح -3فرضيه 

هاااي عملياااتي، آمااوزش  رياازي اري، برنامااهگااذ سياساات

انادرکاران مكاان، همااهنگي و و حادت ماديريت،       دست

تبيين شاعار و رونماايي برناد، رويدادساازي و برگازاري      

هاا و   ها، تهيه بسته مسافرتي، استفاده از شخصايت  مراسم

پيامادها )رفااه   بار  هاي تبليغاتي(  اجراي کنسرت و شيوه

وکاار، مانادگاري    کسا   اقتصادي مكان، رونق اشاتغال و 

نفعان، خلاق محصاول مكاان،     نخبگان مكان، رضايت ذي

تاأثير  گاردي(   گذاري، توسعه شهري و بوم تقويت سرمايه

 معنادار دارد.

 

 سومفرضيه به مربوط  يها شاخص -9جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 277/34 899/0 امدهايپ راهبردها

 پيامدها ← راهبردها

 

متغيرهاي عماومي )سياسات ماليااتي،     -4فرضيه 

 هااي  زيسات، آژاناس   ثبات اداري، مشاغل کااذب، محايط  

هاي حمايتي، بودجاه و   گردشگري، امنيت مكان، سياست

هاا و   راهبردها، طرحبر  اعتبارات و نق  بخ  خصوصي(

هااي   ريازي  رناماه گاذاري، ب  مشي و سياست ها )خط  کن 

انادرکاران مكاان، همااهنگي و و     عملياتي، آموزش دسات 

حدت مديريت، تبيين شعار و رونمايي برند، رويدادساازي  

هاا، تهياه بساته مساافرتي، اساتفاده از       و برگزاري مراسم

 تاأثير هاي تبليغاتي( ها و اجراي کنسرت و شيوه شخصيت

 دارد. يمعنادار

 
 چهارمضيه فر به مربوط يها شاخص-10جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 502/4 366/0 راهبردها گر مداخله

 راهبردها ← گر‎مداخلهشرايط 

 

اي )خاااص( )حفااظ  متغيرهاااي زمينااه -5فرضاايه 

شخصاايت گردشااگر، بااازارگردي شاابانه، حااس خااوب   

ته برندين ، بزرگان ديناي  راه شهري، کمي گردشگر، پياده

هااا، سااازگاري فرهنگااي مااردم،   و فرهنگااي، بلااد محاال

نفعان، وضعيت سياسي مكان، مالكيت اثار و   تعارضات ذي

هاا   هاا و کان    راهبردهاا، طارح  بار   هاي محلاي(  سازمان

هااي عمليااتي،    ريازي  گذاري، برنامه مشي و سياست )خط

اناادرکاران مكااان، هماااهنگي و و حاادت  آمااوزش دساات

يت، تبياين شاعار و رونماايي برناد، رويدادساازي و      مدير

هااا، تهياه بسااته مساافرتي، اسااتفاده از    برگازاري مراسام  

تأثير هاي تبليغاتي(،  ها و اجراي کنسرت و شيوه شخصيت

 معنادار دارد. 

 
 پنجمفرضيه به مربوط  يها شاخص -11جدول 

 يجه آزموننت T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 596/4 298/0 راهبردها يا نهيزم

 راهبردها ← اي شرايط زمينه
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فااردي، ‎متغيرهاااي علّااي )منحصااربه   -6فرضاايه 

بخشي به مكان، سابك و ساياق   ‎خودباوري محلي، هويت

معماري، جذابيت مكان و المان شهري، تمايل به ارتقااي  

از  ر مياراث( د اثار سهم بازار، تصوير القايي مكان و ثبات  

( بار  يخيامااکن تاار   ي)برندسااز  يمحاور  هديا پد قيطر

گاذاري،   مشي و سياست ها )خط‎ها و کن ‎راهبردها، طرح

انادرکاران مكاان،    هاي عملياتي، آموزش دست ريزي برنامه

هماهنگي و و حادت ماديريت، تبياين شاعار و رونماايي      

هااا، تهيااه بسااته  برنااد، رويدادسااازي و برگاازاري مراساام

هاا و اجاراي کنسارت و     اساتفاده از شخصايت   مسافرتي،

 دارد.  يمعنادار ميرمستقيغتأثير هاي تبليغاتي(،  شيوه

 

 ششممربوط فرضيه  يها شاخص -11جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 981/2 231/0 راهبردها علّي 

 راهبردها ←پديده محوري  ← شرايط  علّي 

 

اي )خاااص( )حفااظ ‎متغيرهاااي زمينااه -7فرضاايه 

شخصاايت گردشااگر، بااازارگردي شاابانه، حااس خااوب   

راه شهري، کميته برندين ، بزرگان ديناي   گردشگر، پياده

هااا، سااازگاري فرهنگااي مااردم،   و فرهنگااي، بلااد محاال

نفعان، وضعيت سياسي مكان، مالكيت اثار و   تعارضات ذي

هاا   ها و کن  راهبردها، طرح قياز طر محلي( هاي سازمان

هااي عمليااتي،    ريازي  گذاري، برنامه مشي و سياست )خط

اناادرکاران مكااان، هماااهنگي و و حاادت  آمااوزش دساات

مديريت، تبياين شاعار و رونماايي برناد، رويدادساازي و      

هااا، تهياه بسااته مساافرتي، اسااتفاده از    برگازاري مراسام  

بار  هااي تبليغااتي(    ها و اجراي کنسرت و شيوه شخصيت

وکاار،   ها )رفاه اقتصادي مكان، رونق اشتغال و کس  پيامد

نفعان، خلق محصول  ماندگاري نخبگان مكان، رضايت ذي

گاردي(   گذاري، توسعه شهري و بوم مكان، تقويت سرمايه

 دارد.  يمعنادار ميرمستقيتأثير غ

 

 هفتمفرضيه  به مربوط يها شاخص -12جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد ر وابستهمتغي متغير مستقل

 تأييد 000/0 679/2 257/0 امدهايپ يا نهيزم

 پيامدها ←راهبردها  ← اي شرايط زمينه
 

متغيرهااي عماومي )سياسات ماليااتي،      -8فرضيه 

 هااي  زيسات، آژاناس   ثبات اداري، مشاغل کااذب، محايط  

، بودجاه و  هاي حمايتي گردشگري، امنيت مكان، سياست

راهبردهاا،   قيا از طراعتبارات و نق  بخا  خصوصاي(   

گااذاري،  مشااي و سياساات هااا )خااط هااا و کاان  طاارح

انادرکاران مكاان،    هاي عملياتي، آموزش دست ريزي برنامه

هماهنگي و و حادت ماديريت، تبياين شاعار و رونماايي      

هااا، تهيااه بسااته  برنااد، رويدادسااازي و برگاازاري مراساام

هاا و اجاراي کنسارت و     شخصايت مسافرتي، اساتفاده از  

پيامادها )رفااه اقتصاادي مكاان،     بار  هاي تبليغاتي(  شيوه

وکاار، مانادگاري نخبگاان مكاان،      رونق اشاتغال و کسا   

نفعااان، خلااق محصااول مكااان، تقوياات      رضااايت ذي

تااأثير گااردي(  گااذاري، توسااعه شااهري و بااوم  ساارمايه

 دارد.   يمعنادار ميرمستقيغ
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 هشتمفرضيه  به طمربو يها شاخص -13جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 789/2 287/0 امدهايپ گر مداخله

 پيامدها ←راهبردها  ← گر شرايط مداخله

 

فاردي، خااود   شارايط علّاي )منحصاربه    -9فرضايه  

بخشاي باه مكاان، سابك و ساياق       باوري محلاي، هويات  

جذابيت مكان و المان شهري، تمايل به ارتقااي   معماري،

از  در مياراث(  اثار سهم بازار، تصوير القايي مكان و ثبات  

( و يخياماااکن تااار ي)برندساااز يمحااور هديااپد قيااطر

گاذاري،   مشي و سياست ها )خط و کن ها  راهبردها، طرح

انادرکاران مكاان،    هاي عملياتي، آموزش دست ريزي برنامه

يريت، تبياين شاعار و رونماايي    هماهنگي و و حادت ماد  

هااا، تهيااه بسااته  برنااد، رويدادسااازي و برگاازاري مراساام

هاا و اجاراي کنسارت و     مسافرتي، اساتفاده از شخصايت  

پيامادها )رفااه اقتصاادي مكاان،     بار  هاي تبليغاتي(  شيوه

وکاار، مانادگاري نخبگاان مكاان،      رونق اشاتغال و کسا   

نفعااان، خلااق محصااول مكااان، تقوياات      رضااايت ذي

تااأثير گااردي(  گااذاري، توسااعه شااهري و بااوم  ايهساارم

 دارد.   يمعنادار ميرمستقيغ

 

 فرضيه نهمبه هاي مربوط  شاخص -13جدول 

 نتيجه آزمون T-Value P Value ضري  استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد 000/0 906/2 290/2 امدهايپ علّي 

 مدهاپيا ← پديده محوري * راهبردها ←علّي    طيشرا

 
 برازش کلي مدل ساختاري

 حاداقل  تكنياك  در مدل برازش شاخص مهمترين

 از طرياق  GOF معيار. است GOF شاخص جزيي مربعات

  شود: مي محاسبه رابطه زير

GOF = √ Communalities × R2̅̅ ̅  

اين شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادير 

( و متوسط ضري  تعياين  Communalitiesاشتراکي )

(R Square Average)   .1همكااران  و وتازلس اسات 

 مقادير عنوان‎به را 36/0 و 25/0 ،1/0 مقدار سه( 2009)

اناد   نماوده  معرفاي  GOF باراي  قاوي  و متوسط ضعيف،

آوردن  بااراي بااه دساات. (1396)محساانين و اساافيداني، 

ابتدا ميانگين مقاادير اشاتراکي متغيرهااي     GOFمقدار 

 شود:   ‎تحقيق محاسبه مي

Cosmmusnalities Mean

=  
0.44 + 0.63 + 0.55 + 0.60 + 0.63 + 0.60  

6
=  0.575 

                                                      
1- Wetzels 

دساات  ساپس مقاادار مياانگين ضااراي  تعياين بااه   

آيد )مقدار ضاري  تعياين باراي متغيرهااي مساتقل       مي

 باشد(: تحقيق صفر مي

R Square Average Mean =
0.902 + 0933 + 0.889

3
= 0.908 

آمااده در فرمااول بااالا  در نهاياات اعااداد بااه دساات

 شود:   گذاري مي‎جاي

GOF =  √ 0.575 × 0.908̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =.722 

حاصل آزمون براي شاخص بارازش مادل برابار باا     

است. از آنجا که حداقل مقدار قابال قباول باراي     722/0

توان ادعا کرد مدل پژوه  از  است مي 36/0اين شاخص 

 مطلوبيت کلي برخوردار است. 

 

 گيري و پيشنهاد نتيجه -6

ر ماا در حاوزه بازارياابي و    برندسازي مكان در کشو

اي نوپاسات کاه در    پدياده  ،گردشگري مياراث فرهنگاي  

اي از اقدامات، رويدادها و پيامدهاسات.   برگيرنده مجموعه
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در کشور ايران تاکنون پژوه  خاصي که منجر باه ارائاه   

مدل در اين زمينه شود، انجام نشده است. ايان پاژوه    

گياري از  ‎و بهاره مناد   اي نظاام  بر آن بوده است با مطالعه

برندسازي مكان در اياران   يمفهومبنياد، مدل  نظريه داده

ارائاه  مكاان   برندساازي  حوزهاز محققان  يتحما يبرارا 

هاايي   تواند به برند مكان و پيامد از مدل مي استفادهکند. 

کنناده   شاود، کماك   که در نتيجه برند مكان حاصال ماي  

 ياربس يندفرامكان،  برندسازياست که مدل  روشنباشد. 

بررسي و تأييد نهايي پرسشانامه  پس از  است. اي‎يچيدهپ

بنيااد در زميناه   ‎استخراجي محققين براسااس روش داده 

ثبات در  هااي   بر رفاه ساكونتگاه واکاوي اثرات مكان برند 

با رويكرد کمي پرداخته شد. پرسشنامه باا  ميراث جهاني 

روش توزي  مراجعه مستقيم  سؤال نهايي شد.138تعداد 

به اماکن سطح شهر و توزي  آن به صورت تصاادفي باين   

 SPSS 26افزار ‎در نرمها  هاي پرسشنامه‎دادهساکنان بود. 

شده با استفاده از مدل ‎هاي ثبت‎ثبت شد و بر اساس داده

نتاايج  معادلات ساختاري اعتبار مادل آزماون شاد. ايان     

دهد شرايط عليٌ بر پديده محوري تأثير  مي پژوه  نشان

)برناد مكاان( بار راهبردهاا      ر دارند، پديده محوريمعنادا

تأثير معنادار دارند و راهبردها بر پيامدها )رفااه سااکنان(   

اي بار راهبردهاا تاأثير     تأثير معنادار دارند. شرايط زميناه 

اي بر راهبردها اثر معناي دار   معنادار دارد. شرايط مداخله

 ي)برندسااز  يپدياده محاور   قيا از طر عليّ طيشرادارند. 

معناادار   ميرمساتق يغ( بر راهبردهاا تاأثير   يخياماکن تار

گر از طريق راهبردهاا بار    اي و مداخله شرايط زمينهدارد. 

. در مجموع نتايج دارد دار يمعن ميرمستقيغتأثير پيامدها 

نشان دادند مدل از برازش مناس  برخوردار است. نتاايج  

 722/0حاصل آزمون براي شاخص برازش مدل برابار باا   

ست. از آنجا کاه حاداقل مقادار قابال قباول باراي ايان        ا

توان ادعا کارد مادل پاژوه  از     است، مي 36/0شاخص 

 مطلوبيت کلي برخوردار است.

در مقولاااه شااارايط علاّااي توجاااه باااه عوامااال   

بخشي به مكاان،   فردي، خودباوري محلي، هويت منحصربه

سبك و سياق معماري، جذابيت مكاان و الماان شاهري،    

 اثرقاي سهم بازار، تصوير القايي مكان و ثبت تمايل به ارت

جهاني تأثير بسيار مهماي دارد و اگار باه آنهاا      در ميراث

 اين يافتاه ساز برند مكان باشد.  تواند زمينه توجه شود مي

 و 2(، کااپلان 2017) 1ويالار  -استيلاهاي  با نتايج پژوه 

(، دولاي و  2002) 3(، شولتز و دکِرناتوني2010) همكاران

 و 6(، ماهشااوري2009) 5(، هانكينسااون2005) 4بااووي

همكاران و  8(، کلادو2007) 7(، سزوندي2011) همكاران

 10رايااد و و مااور (2014) 9(، کينا  و هاالپني  2017)

 خواني دارد. هم ،(2008)

هاا و مفااهيم    در مقوله محوري، توجه به زيرساخت

هاي ارتباطي، هدايت گردشگران، روابط انساني خوب،  راه

خدمات عمومي و شاد، نظافت و فضاي سبز، غاذايي  ارائه 

محلااي، تشااريح اثاار تاااريخي، هتليناا  و غااذاخوري،    

از  بندي، خدمات ارتباطي و تولياد محتاواي مكاان،    آذين

سااز   عوامل اصلي مورد توجه گردشگران است کاه زميناه  

برند مكان و شرايط تحقق آن است. در اين خصوص بايد 

 نه تحقق آن فاراهم شاود.  ريزي شده زمي صورت برنامه به

و  11هااي کاردنااس گارسايا   ‎باا نتاايج پاژوه      يافتهاين 

(، 2021) 12تي ونا  ‎(، پاکديپينت و کي2016همكاران )

(، 2019(، اساملاش و کوماار )  2018) و همكااران  ژان 

 ( همخواني دارد.2020هيوت الكوسر و لوپز رويز )

حفظ شخصيت گردشگران، بازارگردي شبانه، حس 

راه شهري، تشاكيل کميتاه    گر از مكان، پيادهخوب گردش

برندين ، جل  نظر بزرگان ديني و فرهنگي، وجاود بلاد   

هااا، سااازگاري فرهنگااي مااردم، رفاا  تعارضااات    محاال

نفعااان، وضااعيت سياسااي مكااان، مالكياات اثاار و      ذي

اي هساتند کاه   ‎عوامل خاص و زمينه هاي محلي، سازمان

                                                      
1- Castillo- Villar 

2- Kaplan 

3- Schultz and De Chernatony 

4- Dooley & Bowie 

5- Hankinson 

6 Maheshwari 

7- Szondi 

8 Kladou 

9- King & Halpenny 

10- Moore & Reid 

11- Cárdenas-García 

12- Pakdeepinit & Kitiwong 
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 31 اااااااااااااااااااااااااااااااا عادل فاطمي، رضا شافعي، اقبال ياوري.../ يخيتار يها و توسعه برند مكان يارائه مدل رفاه اقتصاد

 

د مكاان  دقت و توجه به اين موارد موجا  موفقيات برنا   

 سايساود  هاي‎با نتايج پژوه  اين يافتهشوند.  تاريخي مي

 (،2016) و همكااااران 2باااارنز، (2018) 1ونگمنتهاااا و

(، همخااواني 2008) 4اينااولر و وياالو ( 2018) 3پلكااونن

 دارد.

هاا و ماديريت    ويژه شهرداري در اين بين دولت و به

سياساات مالياااتي، ثبااات اداري، شااهري بايااد بااا ايجاااد 

زيسات ساالم، فاراهم     ي مشااغل کااذب، محايط   سامانده

گردشااگري، امنياات مكااان، اباالا   هاااي نمااودن آژانااس

هاي حمايتي، تأمين بودجاه و اعتباارات و نقا      سياست

بستر برندساازي مكاان را باراي تحقاق      بخ  خصوصي،

يافتاه باا نتاايج    این    رفاه شاهر ونادان را فاراهم کناد.    

 6دنايس  (، کااواراتزيس و 2017) 5هااي لوکاارلي  ‎پژوه 

 8(، راملاي و صاالح  2016) 7ناي يو تر (، سوهارتانو2018)

 ( همخواني دارد.2018) پلكونن و (2018)

مشاي و  ‎خاط  باا اتخااذ   ديا با مكاان  برناد  تيريمد

هاااي عملياااتي، آمااوزش  رياازي‎گااذاري، برنامااه‎سياساات

انادرکاران مكاان، همااهنگي و و حادت ماديريت،       دست

زي و برگازاري  تبيين شاعار و رونماايي برناد، رويدادساا    

هاا و   ها، تهيه بسته مسافرتي، استفاده از شخصايت  مراسم

 ري. تصاو شكل دهاد هاي تبليغاتي  اجراي کنسرت و شيوه

 ات،يهاا، ابعااد، خصوصا    يژگا يتحات تاأثير و  برند مكاان  

سااکنان و   ،يها، معمار ، ساختمانها رساختيانداز، ز چشم

برنااد انجااام  يکااه عماادتاً توسااط رهباار يهمااه اقاادامات

هااي  ‎باا نتاايج پاژوه     ايان يافتاه  . شاود، قارار دارد   يم

(، ايورسان و  2017)همكاران (، کلادو و 2017) 9لوکارلي

 همخواني دارد.(، 2008) 10هيم

                                                      
1- Saisud & Wongmontha 

2- Barnes  

3- Pelkonen 

4- Einwiller & Will 

5- Lucarelli 

6- Kavaratzis & Dennis 

7- Suhartanto & Triyuni 

8- Ramli & Salleh 

9- Lucarelli 

10- Iversen & Hem 

 نفعان،يتعهد و مشارکت همه ذ ،اراده از طرف ديگر

 ريازي  برناماه  وکاافي  بودجاه   تخصيصاز جمله ساکنان، 

در و رگ پاروژه باز   يك است. در واق بندي ضروري  زمان

باا   ديا باها  تلاش نيا طرح و اجرا شود.چند ساله  اسيمق

 رييا را تغ كاان مو  اباد ي انيا برناد پا و شكل گيري توسعه 

و توساعه   ييزا اشتغال، مد مردمآدر ي افزا و موج  داده

 ي،اقتصااد  ياايي پوي، گردشاگر  يکاالا يد تول ،وکار کس 

 دنيو رسا  يوگردشاگر  يگرد توسعه بومو  گذاري سرمايه

ماادت و  انيااماادت، م اهااداف مااورد انتظااار در کوتاااهبااه 

و رشاد   در طول زمان تكامل ها، برندمكان شود مدت بلند

رميناه  برساد   تيا موفق اگر به د اما مهمتر از همهنکن مي

اين  حفظ آن بستگي به خواست و رفتار مردم مكان دارد.

 اونگمنتها و  سايساود  مطالعاات پژوه  باا نتاايج    نتيجه

(، 2010)همكااران  (، کااپلان و  2018(، پلكونن )2018)

 .(، همخواني دارد2017همكاران ) و 11زنكر

 گردد: هاي پژوه  پيشنهاد مي با توجه به يافته

تاارين کارهاااي برنااد مكااان، داشااتن ‎از ضااروري -

 به توجه زمينه اين در فرد است. ويژگي خاص و منحصربه

 برناد  فرايناد  کاه  ديگر هاي مكان هاي فعاليت و تجربيات

 را ديگاران  )تجرباه  اسات  ضاروري  اند، کرده طي را نشد

   مرورکنيد(.

رباط اساتاني باا     استانداران يا ماديران ارشاد ذي   -

تشكيل کارگروه برندسازي و گردشگري، تفاوي  اختياار   

به آنها و حمايت مالي از برندسازي زمينه تخصصي برناد  

 کردن مكان را فراهم کنند.

دساازي در اساتان   هاي برن با توجه به نبود برنامه -

ضااروري اساات دولاات و مااديران ارشااد اسااتاني سااند   

هاي عملياتي توسعه برندسازي امااکن   انداز و برنامه چشم

 ربط را تدوين و ابلا  نمايند.   هاي ذي در استان

هاي تاريخي باه دليال کمباود     در خيلي از مكان -

ها و علمي کاار نكاردن    تخصص و متخصص، موازي کاري

يان است. ضروري است در اين زميناه  در عرصه عمل نما

                                                      
11- Zenker 
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آنها استفاده براي مديريت  نظر از افراد متخصص و صاح 

 شود.

باااراي موفقيااات برندساااازي مكاااان تااااريخي،  -

ها و حذف موان  برندسازي از جمله جل  توجه  پشتيباني

ها و جل  حمايت رهبران ديناي و ماذهبي در   ‎به ديدگاه

 مكان مورد نظر ضروري است.

جنبه حسي، بصري برند يا هماان زباان    توجه به -

اناداز يكپارچاه    بصري ضروري است. هويت بصري چشام 

شاود تاا هماه عناصار و      کند و باعث مي برند را حفظ مي

طارح لگاو    .مواد يك برند باهم ساازگاري داشاته باشاند   

سااز   هاي تاريخي اگر هوشمندانه باشاد زميناه   براي مكان

 شود. تحقق برند مكان مي

 برندساازي،  و برناد  سااخت  در نكتاه  نتري مهم -7

 تأثيرگذار مكان برند يك اينكه براي است. آن دادن تداوم

 فراينااد بايااد کنااد جااذب را گردشااگر بتوانااد و باشااد

 مطارح  باا  و کناد  پيادا  اداماه  مداوم صورت به برندسازي

 گردشاگران  ذهان  در القاايي  تصاوير  ايجاد و خود کردن

 کند. فراهم را آنها دوباره بازگشت زمينه

با توجه باه اينكاه برندساازي مكاان تااريخي در       -

گيرد ضروري است در ايان زميناه باا     بلندمدت شكل مي

هااي تبليغااتي، ويژگاي خااص و      آموزش و اجراي برنامه

فرد اثر تاريخي را در ذهن مردم زنده و مانادگار  ‎منحصربه

کنيم. ايان امار باه توساعه و تساري  برندساازي کماك        

 کند. مي

اي نياز به بودجه و تأمين  يتي در هر حوزههر فعال -

اعتبار دارد، مقوله برندسازي نياز از ايان اصال مساتثني     

بر بودن برندساازي  ‎نيست. ضروري است با توجه به هزينه

 مكان بودجه کافي ساليان براي آن در نظر گرفته شود.

 گردد:‎بعدي پيشنهاد مي مطالعاتبراي 

مرباوط باه    يهاا  پرسشانامه  ي،بعد قاتيدر تحق -

مشاهور و   يهاا  از مكاان  ريا به غ يخيبرندسازي مكان تار

 يخيتااار يهااا هااا، در مكااان معااروف در سااطح اسااتان 

بهتار و درجاه    يريگ جهيشود تا نت  يتوز زيها ن شهرستان

 .داشته باشد يشتريب يريپذ ميتعم

ي قاتيتحق يبعد يها پرسشنامه ميتنظ و هيدر ته -

 ديا انتخاب از د تياولو نيشتريکه ب يالاتؤس ،از اين قبيل

 رنديقرار گ تيگان و پژوهشگران داشته باشند در اولوبرخ

برندساازي   يهاا ‎يژگا يتر به و كينزد تر و يالات واقعؤس و

 .انتخاب کنند ،يخيمكان تار

شاان در محادوده   قيکنند تحق يپژوهشگران سع -

هاا، ناوع    يژگا يو  زيرا شده به اتمام برسانند فيتعر يزمان

آنها ممكان اسات تحات تاأثير      يها دگاهيدگردشگران و 

همان زمان باشد و  يو فرهنگ ياجتماع ،ياقتصاد طيشرا

پاژوه  را تحات    جينتا قياز زمان تحق ريغ يها در زمان

 .متفاوت باشد ريتأثير قرار دهد و با پاسخ دهندگان اخ

 يزيا ر علاوه بر حوزه برنامه يبعد يها در پژوه  -

 يو روان يفرهنگ ،ياقتصاد ،ياجتماع يها به حوزه ،و اجرا

از  ياريو توساااط بسااا قااااتياز تحق ياريکاااه در بسااا

نظران به عنوان عوامال تأثيرگاذار بار برندساازي      صاح 

 .شود يتوجه کاف ،اند شده مطرحمكان 

 سپاسگزاري* 

مدلي باراي  ارائه » مقاله برگرفته از رساله دکتري با عنواناين 

از معاونت محترم پژوهشي باشد. ‎مي «برندسازي اماکن تاريخي

 و دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج به خااطر حمايات ماالي   

 .شود ، سپاسگزاري ميرسالهن ايدر اجراي  معنوي و همكاري

 

 مناب  -7

(. 1392بختياري، صادق  قربااني، ساميه  رنجبار، هماايون. )    

گياري و مقايساه   ‎شاخص ترکيبي رفاه اقتصادي، انادازه 

روند آن با توليد ناخالص داخلي براي اياران طاي دوره   

اولين هماي  الكترونيكي ملاي  (. 2007-2002زماني )

 تصاد ايران.انداز اق‎چشم

(. بارآورد  1389حسيني، محمدرضا  جعفري صميمي، احمد. )

و ارزيابي روند رفاه اقتصادي ايران با استفاده از شاخص 

هااي اقتصاادي   ‎فصالنامه پاژوه    .CIEWBترکيبي 

 .101-122(، 42)14 ايران،

بار   گردشاگري  تاأثير  (. بررساي 1395مهدياه. )  زاده، رضا قلي

مطالعاات   فصلنامه .اقتصاديرشد  مثلث فقر، نابرابري و

 .125-160 (،36)11 ،مديريت گردشگري
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