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 چکیده

 محصول یک عنوان به شهر به نگاه عرصه رقابت، در ماندگاری و شدن مطرح برای شهرها نیاز امروز رقابتی دنیای در
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 مقدمه  .1

نگاه به شهر به ها برای مطرح شدن و ماندگاری در عرصه رقابتی، ه به جهان رقابتی امروز نیاز شهرتوج با
در بازار رقابتی تعریف برند های مطرح شدن کند و یکی از راهمحصول را امری اجتناب ناپذیر می عنوان یک

ورود  به منظور قادر به جذب مخاطبان باشد. ،ه شهرثر، متمایز و پایدار برای شهر است که ضمن معرفی چهرمؤ
های ضعف و هافرصتخودشناسی بپردازد و نسبت به  نیاز است ابتدا شهر به ،عریف برند شهریبه حوزه ت

قوه آن بر ساکنان و ثیر بالهری و تأش ندری برای استفاده از بردر متن جدید مدیریت شه[. 2] آگاهی یابدخود
تواند ردن امکانات و خدمات زیربنایی میزیرا مدیریت شهری با فراهم آو [.9]کید شده است تجارب شهری تأ

 گردشگران فراهم آوردهای شهری و ا برای ساکنین مجموعهپذیر از محیط و منظر شهری رو دلانداز زیبا چشم
های برندسازی شهری و شناسایی شهر با برند خاص خودش کارگیری استراتژیریزی و بهبرنامه تضرور [.95]

 [. 9۸] ناپذیر استشود، اجتنابکه به عنوان یکی از مهمترین راهبردهای توسعه محسوب می
 تاریخی، و گردشگری هایجاذبه متنوع، اقلیمی شرایط از مندیبهره دلیل به ایران شهرهای از بسیاری

 هنوز که دارند شهری گردشگری جذب در را بالایی نیروی طبیعی ارزش با هایبافت و هامحوطه فرهنگی،
 علمی شکل به ایران در مکان برندسازی که است این مهم نکته. اندنیافته مقوله این در را خود مناسب جایگاه
 شودمی موجب که است کرده ایجاد اذهان در را ایران شهرهای از مبهم و متناقض و تصاویری است نشده انجام
 باشد وسازد که از ضرورت پژوهش می مواجه فراوان هایچالش با را گردشگری صنعت و ملی توسعه ملی، منافع
 المللیبین و ملی سطح در خاصی برند ایران شهرهای از کدام هیچ برای که است این در موضوع بودن جدید

 استراتژی تببین و طراحی با و نمود خواهد مهم این تببین به شایانی کمک پژوهش این و است نشده تعریف
شهر برای توسعه برند سازی  .یافت خواهیم دست شهری برند موفقیت هایشاخص به شهری برندسازی

کند و از طرف دیگر به اقتصادی را دنبال میزیرا از طرفی توسعه  ،خط مشی شهر اساسی است ها وسیاست
روشن به این دلیل نیازمند راهبردی است که فرآیندها را  ،کندیی برای شناسایی هویت شهر عمل میعنوان مجرا

 [.9] سازی شهری استو تشریح نماید که همان برند

دهد و برای نشان دادن گذاری و گردشگری را افزایش میتوسعه سرمایه ،برند شهری رقابت برای منابع 
تواند یک شهر را به برند می .بسیار مهم است شودمی پیامدهای ضروری اجتماع مانند تنوع فرهنگی که صادر

برای مکانی که مردم خواهان زندگی، کار و یا دیدار از آن هستند تبدیل نماید بنابراین داشتن یک هویت بارز 
 .[93] شهر حیاتی است

 
 پیشینه پژوهش   مبانی نظری و .2

و اقتصادی به عنوان عوامل کلی  شش گروه عوامل فرهنگی، زیست محیطی، اجتماعی، تاریخی، سیاسی
شوند، گذاری میتر شدن برای بازدیدکنندگان هدفجهت جذاب شهرها [.9۱] ندهستثیرگذار برندسازی شهری تأ

شان آگاهند؟ برای مزیت بیشتر، رقابت هایها و جذابیتنگرند؟ آیا از داراییبه خودشان میکه شهرها چگونه این
 به تواندشهری میبرندسازی [ 39] یابندآیا در یک سبک استراتژیک تمایز و توسعه می نمایند؟و ایستادگی می

لذا باید  ،یک شهر منجر شودی هاصتفرها و های مـشهود و نـامشهود، جذابیتبرای دارایی آفرینیارزش
و  دهند نشان فرد و مـتمایزی را از خـود یژگی مـنحصربهراهبردی برای برندسازی شهری مطرح شود که و

زیرا این مردم هستند که استانداردها را  .سوق دهـند در اذهان مردم  آلایده یتصویر کنونی را به سمت تصویر
 کنند. گذاری میبرندها را ارزش تعیین و

گردشگری برندسازی  برند در نقشدهند ترجیح می ،فراگیر برندسازی شوند برندیمانند که آن شهرها بیش از
[. 5] توانند صدای شهرت یک شهر را به شهر دیگر برسانندشوند؛ زیرا گردشگران مهمترین منبعی هستند که می
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مل نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت تجاری، طرح : به معنی انتخاب ترکیبی از عوامل برند )شا9برندسازی شهری
و روشی  [۸] شودیا ترکیبی از موارد فوق( است که با ایجاد تصویری مثبت باعث تمایز شهرها از یکدیگر می

برای افزایش جاذبه شهری و عامل اساسی شناخت و هویت شهری و تلاش در راستای جذب گردشگران و 
 . [91] و کیفیت زندگی شهروندان است بستری برای درآمد پایدار شهری

هایی از راهبرد توسعه اقتصادی مدت است که خود شامل سلسلهسازی شهری یک راهبرد جامع و بلندبرند 
شهر در کنار راهبرد شهری، شامل راهبردها، فرآیندها و فعالیت های به هم پیوسته و یکپارچه تشکیل گردیده و 

های رقابتی و بهبود ها و افزایش توانمندیو خوشنامی شهر در میان سایر شهر در نهایت موجب ارتقای اعتبار
سازی به عنوان برند هایطریق توسعه گردشگری و فعالیت از را بایدها شهر. [26] شودزندگی شهروندان می

های بازاریابی دارند تا بتوانند در بازار به درستی عرضه د که برای موفقیت نیاز به فعالیتمحصولاتی به شمار آور
 .[32]شوند 

 بخش عنوان به گردشگری هایفعالیت که رسیده رشد از حدی به گردشگری صنعت :گردشگری صنعت
 کنندمی بینیپیش کارشناسان و گرددمی محسوب خدمات و صنعت کشاورزی، از پس انسان هایفعالیت چهارم

 آن اقتصادی مرکز که ینامرئ صادرات عنوان به آن از کهطوری به درآید جهان صنعت سودآورترین عنوان به
 بتوانند تا کندمی کمک شهرها به شدن جهانی عصر در شهری برندسازی راستا این در برندمی نام ،هستند شهرها

 و تعلق حس میزان و بپردازند گذارسرمایه و گردشگر جذب به خود هویت و پایدار رقابتی هایمزیت بر تکیه با
 هویت تقویت و احیا به گردشگری صنعت اجتماعی و فرهنگی بعد از همچنین دهند افزایش را شهروندان رضایت

 .[2] نمایدمی کمک شهرها در فرهنگی تبادل و انسجام ،ملی

ران را برند شهر ته ثر بر توسعه( ، عوامل مؤ9312زاده )اللهنصر برندسازی شهری: سوابق مطالعات اخیر
 متغیر وابسته در این پژوهش برند شهر تهران است که از طریق میزان رضایتمورد بررسی قرار داده است. 

های نسبت به شهرافتخار به زندگی در تهران و ترجیح زندگی در تهران  ،شهروندان از زندگی در شهر تهران
مسعودنیا  [.29]است ضعیف  هران از نظر داشتن برنددیگر ایران مورد سنجش واقع شده و مشخص گردید شهر ت

 کار مناسب،ثر بر برند شهری در شهر تهران و ارائه راهبه بررسی و تعیین مهمترین عوامل مؤ(، 9313)

  [.9۱] را بیان نموده است تهران شهری رین عوامل تأثیرگذار بر برندمتمهو است هپرداخت
 را مورد بررسی قرار داده است.  تدوین راهبردهایی برای توسعه گردشگری پایدار شهر شیراز (،9315)صیرت ب

زایی و ع مهم ایجاد درآمد، اشتغالصنعت گردشگری به عنوان یکی از منابشود که نامه اشاره میدر این پایان
های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، قانونی و تکنولوژیکی برای نیل به توسعه پایدار ختتوسعه زیر سا

های توسعه تژیبندی استرااولویت تدوین وباعنوان  ای، در مقاله(9314) خلجیو غلامی .[4] محسوب می شود
صنعت  امروزه با توجه به افزایش مشکلات اند که، به این مهم اشاره کردهبا رویکرد پایداری گردشگری

شناسایی نیروهای ترغیب گردشگری توجه به رویکرد پایداری در گردشگری الزامی است تحقیق حاضر با هدف 
 . [99] های مناسب انجام گرفته استبندی استراتژیر کاشان و اولویتکننده و بازدارنده در توسعه گردشگری شه

« مدل برندینگ مقصد : ائتلاف مفاهیم برندینگ و تصویر مقصد» در پژوهش (،2699) 2کیو و همکاران
روابط برند و  ثیر سه نوع روابط برند بوده و باید آن را یک واسطه مهم بینکلی تحت تأ تصویر اظهار داشتند

  .[25] در نظر گرفتها عملکرد آتی توریست

                                                                                                                                                 
1 Urban Branding  
2 QU, H, et. Al 
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 دکنریزی خانه) شهر( با عنوان تجاری به بررسی برندینگ شهری هلند اشاره میبرنامه در(،  2694) 9اوهاند
 های اصلی برای هدایت،از یک مجموعه خاص از ارزششهری مستلزم استفاده  که نام تجاری در تجدید برند

 کندبررسی می شده بر پایه نام تجاری توسط بازاریابی شهری راریزی تصمیمات برنامه طراحی و بازاریابی است و
نما یا آبشار سازی یک شهر توسط آبای تحت عنوان برند، در مقاله(269۸) 2نایمن بیاتا و پارمل فابین .[23]

د برای اینکه خود را در یک موقعیت رقابتی قرار دهند نیازمند یک برن امروزه شهرها کنند که:میشهری اشاره 
  .[22]عنوان برند آن شهر استفاده شود ه ب های شهری(نمای یک شهر یا اسکله)الِمانتوان ازآبمی هستند.

 ،کید کرده استتژی برندسازی شهری تأامکانات شهری به عنوان استرا ها و( بر زیرساخت269۸) 3پان وی 
بلایای طبیعی و ساختن مسیر های شهری برای مقابله در برابر ای و مجهز شدن سیستمدسترسی به وای ف

با مرور پیشینه تجربی پژوهش و بررسی متغیرهای متفاوت توسط سایر پژوهشگران  [.24] رو پرداخته استپیاده
سایر متغیرهای اثرگذار احساس  سازی شهری و شناساییبرد برندثر بر تبیین راهعوامل مؤ ضرورت بررسی

در پژوهش تا بتوان به تبیین الگوی راهبردی برندسازی شهری در صنعت گردشگری پرداخت.  شودمی
شود؛ در مجموعه متمایزی از متغیرهای اثرگذار بر راهبرد برندسازی شهری شناسایی  ،حاضرتلاش شده است

به دست آمده  (2ادامه با توجه به چارچوب نظری، سؤالات و مدل مفهومی پژوهش که از در مرحله کیفی )شکل 
 فرضیات ذیل در مرحله کمی شکل گرفتند که شامل: است، سپس

 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ:  ایجاد راهبردهای مدرن توسعه شهری  9
 ثر است.ری مؤ: الگوسازی شهری بر تبیین راهبرد برندسازی شه 2
 ثر است.ری مؤبر تبیین راهبرد برندسازی شهبا محوریت گردشگری  ی: خط مش3
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: شناسایی گردشگری شهری  4
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤهای شهری : زیرساخت 5
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: امکانات شهری  4
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: فضاهای سیاسی مدیریت شهر  ۱
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: فضاهای فرهنگی و اجتماعی شهر  ۸
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: بازاریابی داخلی 1

 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤ: مدیریت تحول 96
 ثر است.ازی شهری مؤبر تبیین راهبرد برندسها و رویدادهای علمی : برگزاری جشنواره99
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤهای گردشگری : تدوین شاخص92
 ثر است.بر تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤهای شهری : شناسایی و معرفی جاذبه93
 

 شناسی پژوهش روش .3

های آمیخته کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش جزء پژوهش هایپژوهش وهدف جزاین پژوهش از لحاظ 
 آماری عملیات به توسل با که کندمی تولید هایییافته که است کیفی، پژوهشی پژوهش .(9)شکل استاکتشافی 

 است هایداده مأخذ طبیعی محیط کیفی هایپژوهش در .[2۸] است نیامده حاصل شمارشی هایروش سایر یا
ها، داده چندگانه است، مأخذهای هاداده گردآوری در مهم بزارا ،است، پژوهشگر نزدیک تعامل مستلزم که

 و رفت و بالا به پایین رویکردی با هاداده استقرایی تحلیل .رودمی کار به پژوهش برای اسنادو  مصاحبه، مشاهده

                                                                                                                                                 
1 Ouwehand 
2 Niemann, Beate & Pramel.Fabin 
3 Pan, Wei 
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. در مرحله [1] است کنندگانمشارکت ذهنی هایدیدگاه و ها، معانینگاه بر پذیرد، تمرکزمی صورت برگشتی
 از آنجا که .است، استفاده شده است استوار هاقضیه و هامقوله مفاهیم،: عنصر سه که بر بنیادداده کیفی  از نـظریه

 پدیده از بهتری تبیین ،موجود نظریات با مقایسه در نیز آن از مستخرج نظریه دارد، بنیان هاداده در روش این
 .[96] دارد بیشتری تناسب موقعیت با زیرا دهد؛مـی ارائه بـررسی مـورد

ای در پژوهشگاه میراث فرهنگی کارشناسان، متخصصان و محققان حرفهجامعه مورد بررسی در این پژوهش 
برفی است گلوله گیریگیری این پژوهش در مرحله کیفی نمونهروش نمونه .هستندو گردشگری و دانشگاه تهران 

 بایستمی است، آنها نظری تعمیم و پژوهش هایپرسش برای اکتشافی هایپاسخ دنبال به گیرینمونه و این
. باشند مناسب کاملاً پژوهش هایسازه و مفاهیم بین روابط شفاف بیان برای که شوند انتخاب هایینمونه
 در که است رویکردی نظری اشباع یا داده اشباع .[4] یابدمی ادامه نظری اشباع به هامقوله رسیدن تا گیرینمونه

 روش با گیرینـمونه کـفایت .[24] گیردمی قرار استفاده مورد گیرینمونه کفایت تعیین برای کیفی پژوهش
 بیست در مـجموع بود، اما رسیده اشباع به پانزدهم مصاحبه از که چند هر و استشده  محقق نظری، گیرینمونه

 است.شده انجام مصاحبه دو و
تصادفی ساده است که هر واحد آن را یک برداری نوعی نمونه که 9ای خوشه گیرینمونهی از مرحله کمّدر 

ترین روش تعیین حجم نمونه ساده برای. [94] استفاده شده است دهددسته )یا خوشه( از عناصر تشکیل می
جامعه نامحدود در سطح اطمینان تعداد نمونه بر اساس فرمول کوکران برای . [3] استفاده از فرمول کوکران است

 از حاصل نتایج اساس بر پرسشنامه 4۸6ها تعداد آوری دادهجمعحاصل شده است. برای  3۸4درصد معادل  15
 ،(2694 اوهاند،)، (2699 کونیک،)، (2661 رینیستو،)نظرات  از الهام با که نظری چارچوب و موضوع فکری مبانی

 به امر این در متخصصین و اساتید نظرات و مشاوره با و( 269۸ وی، پان) ،(269۸ فابین، پارمل و بیاتا نایمن)
 شد. است و بین افراد نمونه در این پژوهش توزیع  گرفته شکل پیشین مطالعات همچنین ترکیبی، صورت

برای یید قرار گرفت. سپس شده و صحت آنها مورد تأپرسشنامه به محقق بازگردانده  454از این تعداد، 
سازی معادلات ساختاری استفاده شده است، این روش از طریق دلنامه از مهای پرستجزیه و تحلیل داده

، یک تکنیک آماری است که 3سازی معادلات ساختاری روش مدل انجام شده است.2ایموس   افزارنرم
روش مورد استفاده در . [94] دهدها را ارائه مییل نظریه ساختاری مربوط به پدیدهییدی برای تحلرویکردهای تأ
 ساختاری معادلات سازیباشد. مدلا استفاده از نرم افزار ایموس میسازی معادلات ساختاری بمدلاین پژوهش 

 متغیرهای مکنون و شده مشاهده متغیرهای بین روابط درباره هاییفرضیه آزمون برای جامع رویکرد آماری یک
 . است

 

                                                                                                                                                 
1 Cluster Sampling 
2AMOS24  
3 Structural Equation Modeling  
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  . مدل ترسیمی مراحل اجزائی پژوهش)نگارنده(9شکل 

 

 اعتبار و روایی پژوهش

 در اما کرد؛ تکرار دیگران وسیله به توانمی را پژوهش هایروش آیا که است آن پژوهش در اعتبار از مقصود
 به را نتایج همان و شود تکرار عیناً تواندنمی پژوهش بنابراین است پژوهش ابزار خود پژوهشگر کیفی پژوهش

 علت به آن دقیق تکرار و تجدید اما شود، تکرار پژوهشگران دیگر وسیله به تواندمی مطالعه اگر چه دهد دست
 شرایط در اگر حتی دهد دست به را نتایج همان است بعید بسیار و بوده تقریباً ناممکن زمانی چهارچوب و یکتایی
 را آنچه محقق هایویژگی کلی طور به و ادراکات عواطف زمینه که است آن امر این علت. شود اجرا مشابه

 . [94] دهدمی قرار تأثیر تحت را گیری-نتیجه نیز و شنودمی و بیندمی
 بنیاد داده نظریه کیفیت میزان سنجش برای را( مقبولیت) اعتبار قابلیت معیار( 911۸) استراوس و کوربین

 و محقق کنندگان،مشارکت تجارب تبیین و انعکاس در حد چه تا پژوهش هاییافته مقبولیت: اند.داده پیشنهاد
 کاربردی و تناسب هایشاخص از پژوهش این در. است باور قابل و موثق مطالعه مورد پدیده با رابطه در خواننده

 حاضر پژوهش اعتبار مبنا این بر و شد استفاده است، بوده استراوس و کوربین مقبولیت هایشاخص از  که بودن

 . باشد داشته تناسب پژوهش در کنندگانمشارکت تجربی دنیای با باید پژوهش هاییافته: تناسب .گردید ارزیابی
 تأیید آنها نظر از و ارسال کنندگانمشارکت از نفر چهار برای نتایج پژوهش، اتمام از پس منظور، این برای

 و درک برای آن از بتوان هم و بیفزاید موجود دانش به باید هم پژوهش هاییافته: هایافته بودن کاربردی.شد
 طراحی برای تا شد سعی منظور این برای. کرد استفاده مربوط حوزه در روپیش هایموقعیت عملی مدیریت

 های کیفیگردآوری داده

 های کیفیتحلیل داده

 هاها و شاخصاستخراج مولفه

 ساخت پرسشنامه

 های کمّیگردآوری داده

 های کمّیتحلیل داده

 ساخت و ارزیابی الگوی نهایی

 تفسیر نتایج

 مرحله کیفی پژوهش

 مرحله کمیّ پژوهش

  تفسیر

 )روایی و پایایی( اعتبارسنجی

 )روایی و پایایی( اعتبارسنجی
 تحقیق آمیخته اکتشافی
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 عمل در پژوهش هاییافته تا شود استفاده زمینه این در متخصص اساتید هایمشورت از مصاحبه سؤالات
 .[2۱] گردید تأیید نیز کنندگانمشارکت از نفر سه نظر از استفاده با بودن کاربردی. باشند کاربردی

ها و یافتهدر مرحله کمی روایی درونی اصطلاحی است که به اعتمادپذیری قابلیت اطمینان و موجه بودن 
ها و یعنی یافته .ها در شرایط دیگر استو یافته پذیری نتایجو روایی بیرونی تعمیم شودنتایج پژوهش اطلاق می

  .[94] توان تعمیم دادتوان یا نمیدر چه جاهایی و در چه مواقعی می ها را درباره چه چیز چه کسانیگیرینتیجه
 شهرسازی و ،برندسازی نامه از نظر خبرگان )استادان و متخصصان در زمینه بازاریابی،روایی این پرسش

  9افزار اس پی اس اسنامه و به کمک نرمپرسش 36از توزیع پس  و برای تعیین پایایی رسید ییدتأبه  گردشگری(
که ضریب آلفای کرونباخ برای تمام متغیرهای تحقیق ی نجایاز آ میزان ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده است.

نشان  9در جدول  ایجتن امه از پایایی مطلوبی برخوردار است وتوان پذیرفت پرسشنمیاست بنابراین  ۱/6بالای
 داده شده است.

 
  های تحقیق.. منبع: یافتهآلفای کرونباخ. مقدار 9جدول

 متغیرها هاسؤالتعداد  آلفای کرونباخمقدار 

 پنج متغییراصلی-6 84 478/0

 برآوردن انتظارات ذینفعانمتغییر -9 40 797/0

 تبیین راهبرد برند سازی شهریمتغییر -2 6 767/0

 برند سازی شهریویژگی های متغییر -3 9 754/0

 ایجاد، بهبود و توسعه برنامه های برند شهریمتغییر -4 4 746/0

 مدل راهبردی برند سازی شهریمتغییر -5 4 476/0

 
 آمار توصیفی

 توزیعپردازیم. گردآوری شده در این پژوهش می های پژوهش، به توصیف نمونهپیش از ورود به تحلیل داده
 31سال،  36درصد افراد کمتر از 35در نمونه آماری پژوهش،  سنی: هایگروه تفکیک به آماری نمونه فراوانی

 . (2)جدول  اندسال سن داشته 56درصد بیشتر از  1سال و  56تا  49درصد بین 9۱سال،  46تا  39درصد بین 
 

 های سنی. توزیع فراوانی و درصد کل افراد نمونة آماری به تفکیک گروه2جدول

 لسا 33کمتر از  
 03تا  31

 سال

 03تا  01

 سال

 03بیشتر از 

 سال
 جمع

 

 کل افراد

 454 31 ۱1 9۱1 951 فراوانی

 966 1 9۱ 31 35 درصد

 
درصد مردان  4۸درصد زنان و  52در نمونه آماری پژوهش، جنسیت:  تفکیک به آماری فراوانی نمونه توزیع

 .(3)جدول  اندشرکت داشته
 

  

                                                                                                                                                 
1 SPSS24 



 2911 تابستان ـ 41شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    271

 

 

 درصد کل افراد نمونه آماری به تفکیک جنسیت. توزیع فراوانی و 3جدول 

 جمع زن مرد 

 
 کل افراد

 454 244 916 فراوانی

 966 5۸ 42 درصد

 
درصد  96درصد شغل آزاد،  ۱در نمونه آماری تحقیق، شغلی:  هایگروه تفکیک به آماری نمونه فراوانی توزیع
 .(4)جدول  اندداشته درصد عضو هیئت علمی شرکت 1درصد کارمند متخصص و  ۱4دانشجو، 

 
 های شغلی. توزیع فراوانی و درصد کل افراد نمونة آماری به تفکیک گروه4جدول 

 جمع عضو هیئت علمی کارمند متخصص دانشجو آزاد 

 کل افراد
 454 46 33۸ 45 33 فراوانی

 966 1 ۱4 96 ۱ درصد

 
کننده درصد افراد شرکت ۱۱تحقیق، در نمونه آماری تحصیلات:  تفکیک به آماری نمونه فراوانی توزیع

 .(5)جدول  اندلیسانس داشتهتحصیلات لیسانس و فوق
 

 . توزیع فراوانی و درصد کل افراد نمونه آماری به تفکیک تحصیلات5جدول 

 جمع دکتری لیسانسفوق لیسانس دیپلمفوق دیپلم 

 کل افراد
 454 51 9۸2 9۱6 24 91 فراوانی

 966 93 46 3۱ 4 4 درصد

 

 ها ها و یافتهتحلیل داده .0

 بنیادداده سازینظریه انجام برای. است شده انجام بنیاد داده رویکرد براساس پژوهش این کیفی هایتحلیل
 است: شده انجام زیر مراحل است گرفته قرار استفاده مورد اینجا در که

 گردد.می اولیه مفاهیم تدوین به منجر که باز: کدگذاری 
 گردد.می اصلی هایمقوله گیریشکل به منجر که محوری: کدگذاری 
 گرددمی( پژوهش مدل)نظریه  تشکیل و هاگزاره تدوین به منجر انتخابی: که کدگذاری 
 از  کیفی هایداده تحلیل و بررسی مورد متون و اسناد درون از هاداده استخراج باز: برای کدگذاری 

 . است شده استفاده کلیدی نکات کدگذاری روش

 مطالب بعدی، هاینمونه و شدند اشباع هابندی دسته همه که یافت ادامه جایی تا پژوهش در گیرینمونه
 داده نظریه از مرحله دومین محوری کدگذاری. کردنمی اضافه تئوری دهندهتشکیل اجزای به ایکنندهتکمیل

 جدید ایشیوه به مقولات، بین پیوند برقراری با باز کدگذاری از پس آنها با که هاییرویه سلسله بنیاد؛ شامل،
 کنندهمنظم و دهندهانسجام کننده،تفکیک دهنده،پالایش قسمت، این واقع در. یابندمی ربط یکدیگر به اطلاعات

 پژوهش سؤالات کلیه در آمده دست به مشابه مفاهیم به شد سعی مرحله این در. است باز کدگذاری در مفاهیم
 آمده دست به کدگذاری از که است مشابهی و مشترک مفاهیم براساس مقولات نام انتخاب. شود داده عنوانی

 کردنبیشینه گیرینمونه این از شود، هدفمی انجام ممیز گیرینمونه مرحله، این در انتخابی: کدگذاری .است
 که نارسا و ضعیف هایمقوله در موجود خلاءهای شدن پر نیز و هامقوله میان ارتباط و داستان سیر تأیید فرصت

 اطلاعات واجد که است جدیدی کنندگانمشارکت یا پیشین کنندگانمشارکت به احتمالی مراجعه معنای به این
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 در اکتشافی هایمقوله تأیید منظور به لذا. است هامقوله بهبود و سازییکپارچه فرآیند انتخابی کدگذاری. هستند
 چندین از بعد و شد مصاحبه پژوهش کنندگانمشارکت با مجدداً شده کشف روابط همچنین تأیید و پژوهش این

 . گرفت صورت کدها و هامقوله و مفاهیم و هاداده میان که هاییبرگشت و رفت مطالعات با
 مشاوره با وهای کیفی استخراج شده است با استفاده از داده تحقیق پیشینهاست که از  ، مدلی2مدل شکل 

یعنی  پارادایمی منطقی عنصر پنج مرحله این شده است در تدوین محوری کدگذاری پارادایم محترم، اساتید
-شده بررسی موشکافانه پژوهش اصلی پارادایم پیکربندی برای برآمد و راهبرد ،زمینه مرکزی، مقوله ی،علّ شرایط

 .اند
 

 
 .مدل مفهومی پژوهش)نگارنده(2شکل 

 
پیش از  گیرد.در مرحله بعد مدل مفهومی پژوهش با روش معادلات ساختاری مورد بررسی و آزمون قرار می

، نتایج حاصل 4شود. جدول متغیره و چندمتغیره بررسی میآزمون مدل، فرض نرمال بودن متغیرها به صورت تک
 دهد.را نشان می متغیرها بودننرمالآزمون از 

. است شدهلیست  متغیرها، تمام ( برای zبحرانی مقادیر ) نسبت و کشیدگی چولگی، مقادیر ،4 جدول در
 توزیع از مشاهدات اگر. است شهر جایگاه بهبود و تقویت متغیر به مربوط و -33۸/6 برابر چولگی مقدار بزرگترین

 5/9 تا چولگی توانندمی محققان البته. باشد -9 و 9 بین هاآن چولگی مقدار که رودمی انتظار کنند، پیروی نرمال
 و شناسایی متغیر جز به تحقیق، متغیرهای تمام شودمی مشاهده (4) جدول از که طورهمان ،[36] بپذیرند نیز را

 معرفی و شناسایی متغیر چولگی مقدار لیکن. دارند نرمال چولگی حد در چولگی گردشگری، هایجاذبه معرفی
 به مدل، در حاضر متغیرهای از یک هیچ که دهدمی نشان ،4 ولجد. است -۸6۱/9 برابر گردشگری، هایجاذبه
 نیز  اسمیرنف-کولموگوروف آزمون متغیرها، بودن نرمال بررسی برای. ندارند نرمال توزیع از انحراف اساسی طور

 .[36] است شده گرفته کار به
 

 شرایط علّی :
 نفعانانتظارات ذی

 زمینه :

های برندسازی شهریویژگی

 :عملکرد و تعامل 
 های برند شهری ایجاد، بهبود و توسعه برنامه

 مقوله مرکزی :
تبیین راهبرد برند سازی 

 شهری

 برآمد:
مدل راهبردی 

برندسازی 
 شهری
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 های تحقیق.منبع: یافتهاسمیرنف. -یدگی و آزمون کولموگوروف. بررسی نرمال بودن متغیرها با چولگی و کش4جدول

 مقدار بحرانی کشیدگی کشیدگی مقدار بحرانی چولگی چولگی متغیر

آماره آزمون 

-کولموگوروف

 اسمیرنف

نتیجه 

 آزمون

 6 253/6 22/6 65/6 -۸4۸/۱ -۸5۸/6 صلح و دوستی جوامع

 6 212/6 393/2 539/6 -31/۸ -155/6 توسعه اقتصادی شهر

 6 934/6 -611/9 -252/6 -33۸5 -3۸۸/6 توسعه گردشگری پایدار

 6 249/6 -641/4 -134/6 -2144 -33۸/6 تقویت و بهبود جایگاه شهر

 6 2/6 ۸92/2 445/6 -4394 -۱24/6 یکپارچگی فرایند

 6 942/6 ۸1۸/9 434/6 -5414 -453/6 گیرندگانمدیران و تصمیم

 6 329/6 39۸/2 532/6 -۸۸4 -694/9 بودجه و منابع مالی

 6 94/6 -233/6 -653/6 -59۱/3 -463/6 های برند مطلوبویژگی

 6 244/6 4۱3/6 954/6 -149/5 -4۸9/6 اخذ بازخورد و پایش مستمر

 6 912/6 -655/9 -242/6 -۸4/4 -555/6 ارزیابی تصویر و هویت شهر

 6 94۱/6 -313/6 -61/6 -1۸3/3 -45۱/6 فضاهای فرهنگی و اجتماعی شهر

 6 23۸/6 194/6 29/6 -349/۱ -۸24/6 فضاهای سیاسی و مدیریت شهر

 6 242/6 622/۸ ۸4/9 -4/99 -339/9 امکانات شهری

 6 912/6 -525/2 -5۱1/6 -۸35/4 -555/6 های شهریزیرساخت

 6 241/6 54۸/6 93/6 -432/۸ -11/6 های گردشگریتدوین شاخص

ها و رویدهادهای برگزاری جشنواره 
 علمی

292/9- 462/4- 1۱3/6 243/4 342/6 6 

 6 95۱/6 3۱5/4 664/9 -462/4 -۱5۱/6 مدیریت تحول

 6 264/6 695/۸ ۸31/9 -94۸/۸ -13۱/6 بازاریابی داخلی

 6 442/6 163/1 2۱2/2 -۱54/95 -۸6۱/9 های شهریشناسایی و معرفی جاذبه

 6 235/6 2۱9/3 ۱5/6 -44۱/۸ -114/6 الگوسازی شهری

 6 9۸3/6 -22۱/6 -652/6 -663/5 -5۱4/6 راهبردهای مدرن توسعه شهری

 6 9۱1/6 -944/6 -63۸/6 -615/4 -4۱/6 شناسایی گردشگری شهری

 6 9۸9/6 359/3 ۱41/6 -39۱/۸ -154/6 خط مش با محوریت گردشگری

 چند متغیره
  

692/1۸ ۸51/36 
  

 

 متغیرها توزیع بودن نرمال فرض درصد15 اطمینان سطح در باشد تربزرگ 65/6 از آماره فرضیه مقدار اگر
 که است صفر برابر متغیرها تمام برای آزمون این احتمال مقدار .[21] دشومی رد صورت این غیر در شده پذیرفته

بنابراین  ندارد، وجود متغیرها نرمالیتی توزیع پذیرش بر کافی شواهد که گفت توانمی لذا است؛ ترکوچک 65/6 از
 چند نرمال فرض ساختاری معادلات یابیمدل در. نیستند نرمال درصد15 اطمینان فرض در متغیرها از یک هیچ

 5 عدد از و بوده 692/1۸ برابر تقریباً متغیره چند بحرانی نسبت .[۱] باشد برقرار باید نیز متغیرها بودن متغیره
 معادلات از حاصل نتایج زیر جدول. دارند غیرنرمال متغیره چند توزیع مشاهدات که شودمی نتیجه است، بزرگتر
 .دهدمی ارائه را اعتماد قابلیت و گیریاندازه
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  های تحقیقمنبع: یافته. گیری و قابلیت اعتماد مدل مفهومینتایج معادلات اندازه .۱جدول 
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 نفعانانتظارات ذی

راهبردهای مدرن توسعه 
 شهری

9 469/6    3 

477/0 580/0 
 354/94 6۸1/6 435/6 2۱3/9 الگو سازی شهری

کمتر از 
669/6 

2 

مش با محوریت خط
 گردشگری

449/9 ۱4۱/6 6۱4/6 632/91 
کمتر از 

669/6 
9 

شناسایی گردشگری 
 شهری

6۱9/9 5۱/6 619/6 ۱44/99 
کمتر از 

669/6 
4 

های ویژگی

 برندسازی شهری

 9    4۸۸/6 9 های شهریزیر ساخت

747/0 546/0 

 2۱3/93 653/6 464/6 ۱63/6 امکانت شهری
کمتر از 

669/6 
3 

فضاهای سیاسی 
 مدیریت شهر

134/6 44۱/6 969/6 242/1 
کمتر از 

669/6 
4 

فضاهای فرهنگی و 
 اجتماعی شهر

۱44/6 44/6 654/6 44۸/93 
کمتر از 

669/6 
2 

تبیین راهبرد 

 برندسازی شهری

ارزیابی تصویر هویت 
 شهر

9 464/6    9 

پایش  اخذ بازخورد و 576/0 644/0
 مستمر

642/9 56۱/6 964/6 624/96 
کمتر از 

669/6 
3 

 944/96 612/6 5۸4/6 134/6 های برند مطلوبویژگی
کمتر از 

669/6 
2 

ایجاد، بهبود و 

های توسعه برنامه

 برند شهری

 4    525/6 9 بازاریابی داخلی

746/0 545/0 

 41/95 993/6 ۱91/6 ۱4۸/9 مدیریت تحول
کمتر از 

669/6 
9 

ها و برزگاری جشنواره
 رویدادهای علمی

544/9 54۸/6 949/6 965/99 
کمتر از 

669/6 
3 

تدوین شاخص 
 گردشگری

951/9 46۱/6 619/6 ۱24/92 
کمتر از 

669/6 
2 

شناسایی و معرفی 
 های شهریجاذبه

۸31/6 42۸/6 611/6 56۱/۸ 
کمتر از 

669/6 
5 

مدل راهبردی 

 برندسازی شهری

 9    ۸61/6 9 یکپارچگی فرایند

90/0 687/0 

تقویت و بهبود جایگاه 
 شهر

121/6 ۱94/6 655/6 144/94 
کمتر از 

669/6 
3 

 599/26 642/6 ۸64/6 ۸44/6 توسعه گردشگری پایدار
کمتر از 

669/6 
2 

 19۸/93 645/6 4۸3/6 16۸/6 توسعه اقتصادی شهر
کمتر از 

669/6 
4 

 154/99 6۸1/6 545/6 64/9 جوامعصلح و دوستی 
کمتر از 

669/6 
5 
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دهد. نتیجه این آزمون با مقدار گیری و قابلیت اعتماد مدل مفهومی را نشان میاندازه نتایج معادلات ۱جدول 
درصد 15اطمینان  تر باشد این فرض که در سطحبزرگ 65/6از  pشود. اگر مقدار ( حاصل میpاحتمال )مقدار 

صورت پذیرفته  گیری متغیر پنهان خود نقش داشته است، پذیرفته نشده و در غیر اینمشاهده شده در اندازهمتغیر 
تر است. پس، کوچک65/6برای تمام متغیرهای مشاهده شده برابر صفر بوده و از  ،۱ دولج pشود. مقدار می

توان پذیرفت. برای درصد می15را در سطح اطمینان  پنهان آن گیری متغیرفرض معنادار بودن هر متغیر در اندازه
توان از مقدار بحرانی  پایایی سنجش معناداری هر متغیر مشاهده شده در سنجش متغیر پنهان مربوط به خود می

توان گفت که تر است، میبزرگ 14/9مرکب نیز استفاده کرد. زمانی که قدر مطلق مقدار این شاخص از عدد 
با صفر اختلاف داشته و در نتیجه متغیر مشاهده شده در اندازه گرفتن  65/6براورد شده در سطح خطای  مقدار

 متغیر پنهان خود نقش معنادار دارد. 
توان متغیرهای مشاهده شده را برای هر یک از متغیرهای پنهان می 9بندیهمچنین با استفاده از ستون رتبه

ری، مرتب نمود. پس از آن، متغیر توسعه گردشگری پایدار و سپس متغیر گیبه ترتیب اهمیت نقش در اندازه
توان بندی را به همین صورت میاند. برای سایر متغیرهای پنهان، رتبهتقویت و بهبود جایگاه شهر قرار گرفته

خراج و میانگین واریانس است3مدل مفهومی از دو شاخص پایایی مرکب  2برای بررسی روایی همگرا انجام داد.
همبستگی بین  ،گیری شوداندازه پذیربراساس چند متغیر مشاهده گاه یک متغیر پنهان هرکنیم. استفاده می4شده 

آن بوسیله روایی همگرا قابل بررسی است. این همبستگی برای اطمینان از این که آزمون آنچه را که باید 
 .محاسبه شود یانگین واریانس استخراج شدهسنجد، ضروری است. برای روایی همگرا باید مسنجیده شود می

مقدار شاخص . [92] تر باشدبزرگ 5/6روایی همگرا زمانی وجود دارد که میانگین واریانس استخراج شده از 
تر و مقدار شاخص میانگین واریانس استخراج شده بزرگ 4/6پایایی مرکب برای همه متغیرهای پنهان از مقدار 

جا از مقدار میانگین واریانس  ر است. همچنین مقدار شاخص پایایی مرکب در همهتبزرگ 5/6ها از برای آن
، نتایج حاصل از ۸شود. جدول گیری پذیرفته میتر است. بنابراین، قابلیت اعتماد مدل اندازهاستخراج شده بزرگ

 .کندمعادلات ساختاری مدل مفهومی را گزارش می

 
 های تحقیقمنبع: یافته. مفهومی. نتایج معادلات ساختاری مدل ۸جدول

 برآورد  مسیر
برآورد استاندارد 

 شده
 p مقدار C.R خطای استاندارد

تبیین راهبرد  های برندسازی شهریویژگی
 برندسازی شهری

6۸5/6 991/6 641/6 23۸/9 294/6 

تبیین راهبرد برندسازی   نفعانانتظارات ذی
 شهری

۱/6 494/6 6۸5/6 235/۸ 
کمتر از 

669/6 

 های برند شهریایجاد، بهبود و توسعه برنامه
 تبیین راهبرد برندسازی شهری

529/6 492/6 94/6 ۱64/3 
کمتر از 

669/6 

مدل راهبردی تبیین راهبرد برندسازی شهری
 برندسازی شهری

121/6 512/6 611/6 4/1 
کمتر از 

669/6 

 

                                                                                                                                                 
1 Ranking  

2 Convergent Validity 
3 Composite Reliability 
4 Average Variance Extracted 
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های نیکویی برازش مربوط به آن در جدول برای سنجش نیکویی برازش مدل تحلیل عاملی تأییدی، شاخص
 اند.ارائه شده 1

 
 های تحقیقمنبع: یافته. مفهومی های برازش مدلشاخص. 1جدول 

 آستانه پذیرش برآوردهای مدل نام شاخص

𝝌𝟐/𝒅𝒇 521/2  3کمتر از 

RMSEA 65۸/6  6۸/6کمتر از 

CFI 126/6  1/6بیشتر از 

GFI 191/6  1/6بیشتر از 

IFI 164/6  1/6بیشتر از 

 
های نیکویی برازش در آستانه مورد قبول قرار گرفته و نیکویی برازش دهد که شاخصشان مین 1 جدول

 دهد.میورد ضرایب استاندارد نشان را در حالت برآ ، مدل مفهومی3 گیرد. شکلیید قرار میمورد تأمدل مفهومی 

 
 )نگارنده(. مدل مفهومی در حالت برآورد ضرایب استاندارد3شکل 
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 که پرداخت فرضیاتی به آزمون توانمی 1و  ۸های جدول و مفهومی، مدل 3 شکل نتایج از استفاده با اکنون
  .(96)جدول  اندگرفته نشأت محقق سؤالات از

 تحقیقهای منبع: یافته. هافرضیه نتایج خلاصه .96جدول

 نتایج
ضریب 

 مسیر

سطح اطمینان 

50% 

اطمینان  سطح

53% 
 هافرضیه

     + قبول
 برندسازی راهبرد تبیین بر شهری توسعه مدرن راهبردهای ایجاد:  9 فرضیه
 .است موثر شهری

 .است موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهری الگوسازی: 2 فرضیه     + قبول

     + قبول
 موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر گردشگری محوریت با مشی خط: 3 فرضیه

 .است

     + قبول
 موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهری گردشگری شناسایی:  4 فرضیه

 .است

 .است موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهری هایزیرساخت: 5 فرضیه     - رد

 .است موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهری امکانات: 4 فرضیه     - رد

     - رد
 موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهر مدیریت سیاسی فضاهای:  ۱ فرضیه

 .است

     - رد
 شهری برندسازی راهبرد تبیین بر شهر اجتماعی و فرهنگی فضاهای:  ۸ فرضیه

 .است موثر

 .است موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر داخلی بازاریابی:  1 فرضیه     + قبول

 .است موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر تحول مدیریت:  96 فرضیه     + قبول

     + قبول
 برندسازی راهبرد تبیین بر علمی رویدادهای و هاجشنواره برگزاری: 99 فرضیه
 .است موثر شهری

     + قبول
 موثر شهری برندسازی راهبرد تبیین بر گردشگری هایشاخص تدوین:  92 فرضیه

 .است

     + قبول
 برندسازی راهبرد تبیین بر شهری هایجاذبه معرفی و شناسایی:  93 فرضیه
 .است موثر شهری

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه .0

نفعان )راهبردهای مدرن توسعه های پژوهش حاضر شامل: تأمین انتظارات ذینتایج کاربردی بر مبنای یافته
مشی با محوریت گردشگری، شناسایی گردشگری شهری( و ایجاد، بهبود و توسعه شهری، خطشهری، الگوسازی 

ها و رویدادهای علمی، تدوین های برند شهری )بازاریابی داخلی،مدیریت تحول، برگزاری جشنوارهبرنامه
شهری های برندسازی های شهری( و شناخت کافی از ویژگیهای گردشگری، شناسایی و معرفی جاذبهشاخص

شود . پس از ساخت مدل راهبرد که منجر به تبیین مدل راهبرد برندسازی شهری در صنعت گردشگری می
شهری)یکپارچگی فرآیند در تعامل سازنده بین گردشگران و  برند موفقیت هایشاخص برندسازی شهری به

ادی شهر و صلح و دوستی جامعه میزبان، تقویت و بهبود جایگاه شهر، توسعه گردشگری پایدار، توسعه اقتص
 جوامع( دست خواهیم یافت و این امر موجب توسعه صنعت گردشگری خواهد شد.
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 پیشین هایپژوهش با حاضر پژوهش اکتشافی پیشایندی هایمقوله .مقایسه99 جدول
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برآوردن انتظارات 
 ذینفعان

 

        راهبردهای مدّرن توسعه شهری

         الگوسازی شهری

خط مشی با محوریت 
 گردشگری

       

 - - - - - - شناسایی گردشگری شهری

 
 تبیین راهبرد برند

 سازی شهری

         ارزیابی تصویر و هویت شهر

 - - - - - - اخذ بازخورد و پایش مستمر

        ویژگی های برند مطلوب

 
ویژگی های برند 

 سازی شهری

          زیرساخت های شهری

          امکانات شهری

          فضاهای سیاسی مدیریت شهر

فضاهای فرهنگی و اجتماعی 
 شهر

         

بهبود و  ایجاد،
توسعه برنامه های 

 برند شهری

         بازاریابی داخلی)درون شهر(

 - - - - - - مدیریت تحول

برگزاری جشنواره ها و 
 رویدادهای علمی

- - - - - - 

 - - - - - - تدوین شاخص های گردشگری

شناسایی و معرفی جاذبه های 
 شهری

       

مدل راهبردی برند 
 سازی شهری

 - - - - - - فرآیند یکپارچگی

 - - - - - - تقویت و بهبود جایگاه شهر

 - - - - - - توسعه گردشگری پایدار

 - - - - - - توسعه اقتصادی شهر

 - - - - - - صلح و دوستی جوامع

 

 راهبردهای پیشنهادی به شرح ذیل است:
های تاریخی، اجتماعی، ویژگیایجاد و توسعه یک برند متمایز، لوگو و شعار برای شهر متناسب با  .9

 برجسته در ارتباط با تبلیغات مقصد گردشگری. یک ویژگیگیری از آن، بهرهفرهنگی و اقتصادی شهر و 
ایجاد نگرش اقتصادی نسبت به ساخت برندشهری به منظور گردشگری و سهیم کردن افراد منطقه در  .2

ها و افراد بومی اشراف کامل به مزیتتوسعه گردشگری و ایجاد برند شهری زیرا ساکنین منطقه و 
 گذاران دارند. ریزان و سیاستها بیشتر از برنامهفرصت
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های فرادست، ارتقای های آتی توسعه شهری و طرحهای شهری وگردشگری در طرحتوجه به زیرساخت .3
 های اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سرعت بخشیدن به توسعه مجدد شهری. ظرفیت

 ها در راستای توسعه برند شهری. با مشارکت مدیریت شهری و شهرداری 9های مردم نهادایجاد سازمان .4
استفاده از  سازی شهری وجهان در زمینه برند موفق در سطح منطقه وبرقراری ارتباط با شهرهای  .5

 .تجربیات موفق آنها
 و رویدادهای فرهنگی،ها جشنوارهورزشی،  مسابقات ،المللیبینملی و های میزبانی همایش استقبال از .4

 هنری و علمی. 
انجام تبلیغات مناسب به منظور ایجاد یک تصویر ذهنی متفاوت و جذاب از شهر، داشتن یک نماد شهری  .۱

 . مشارکت عمومی و حمایت جامعهو ثبت هویت شهر از طریق پوشش رسانه ای، بازدید های گردشگران، 
ریزی ههای برنامکارشناسان و متخصصان در زمینهری تشکیل کمیته گردشگری و برند شهری با همکا .۸

  شناسی، معماری.مردم شناسی،جامعهشهری، مدیریت گردشگری، 
 تقویت رویکرد سیستمی و یکپارچه در مدیریت برند شهری.  .1

 های گردشگری و تفریحی شهری باالمللی برای احداث پروژهبین های داخلی وجذب سرمایه .96
  های جدید.تکنولوژی

 نوازی اقوام ملل،ای، مهمانهای منطقهاعیاد و جشن معرفی ،هاسنتحفظ و نگهداری آداب و رسوم، .99 .9
  .صنایع دستی هر شهر جهت شناسایی و توسعه برند شهری های محلی،نقش غذا و خوراک

دشگری مانند سیسات گرتوسعه تأهوای سالم، امکانات ورزشی، امکانات اقامتی مطلوب،  برخورداری از .99
 ی و اینترنت پر سرعت، سیستم حمل و نقل راحت و آسان.اها، دسترسی به وای فها و رستورانتله

 به اتکا آن، به کارگیری و بنیاد داده روش هایمحدودیت از یکی های پژوهش و پژوهشگر:محدودیت
 که باشدمی نظری اشباع حصول به بسته پژوهش، هاییافته تبیین برای محدود نسبتاً افراد تجربیات و هادیدگاه

 صنعت امر در فعالان سازد. یافتن همراه محدودیت با را پژوهش هاییافته پذیریتعمیم تواندمی امر این
 باشند داشته را مفاهیم مناسب انتقال توانایی هم و باشند برخوردار مناسب تحلیل قدرت از هم که گردشگری

 تأثیر دهی،جهت شود. همچنینمی محسوب پژوهش مشکلات از عمیق ساختاری هایمصاحبه در شرکت برای
 پژوهشگر هایمحدودیت از شونده مصاحبه دهیپاسخ نحوه و افکار بر گرمصاحبه ذهنی هایبرداشت و افکار
 عمیق ساختاری هایمصاحبه در ایکلیشه هایدیدگاه و هایداوری پیش و سوگیری موجب و شود می تلقی
 شود.می

ملی و  هایظرفیت کلیه سازیفعال جهت علمی گذاری. سیاست9 های آتی:برای پژوهشپیشنهادهایی 
 و مقصد گردشگری شهرهای . تعیین2پژوهشی  آینده نگاه با المللی بین و داخلی بعد در گردشگری بازار توسعه

. 4غیردولتی  بخش به گردشگری حوزه هایگریتصدی . بررسی واگذاری3گردشگران  جذب برای برنامه ارائه
 کارهایراه ارائه .5 الکترونیک گردشگری هایسامانه تقویت و آماری نوین هایسیستم کارگیری بررسی نحوه به

 هدفمند و مدون برنامه تهیه .۱ آنها فعالیت استانداردهای و تورلیدرها دهی. تبیین راهبرد سامان4نوین  نظارتی
 استانداردهای . تدوین۸مجازی  فضای تبلیغات به توجه و گردشگری جامع پورتال حداکثری معرفی آموزش، برای
 گردشگری. تاسیسات و گردیبوم

 
  

                                                                                                                                                 
1 Non-Governmental Organization (N.G.O) 
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