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Extended Abstract 

Introduction 

The concept of urban branding in the field of tourism is discussed when large- scale recreational 

destinations and projects compete at the international level in order to attract more tourists and 

large investments as well as to foster economic and urban development. This concept enables 

the creation of an effective image and perception in the mind of tourists towards unique and 

distinctive features of each destination. Such a distinction is made through branding so as to 

encourage tourists to pay more in that region and increase the standard of urban life. On the 

other hand, identity and culture of a city; as an integral part of the destination, are the key 

element of branding that can improve created mental image by tourists. The presence of these 

complex factors in the brand structure of a destination demands need the existence of elements 

that convey the brand 's message completely and clearly to tourists and brings positive feedback 

and satisfaction from the experience of the destination tourism product. Among different cities 

and regions of Iran, Yazd is considered as an ancient urban civilization that has been inscribed 

to the UNESCO world organization. However, it has failed to acknowledge itself as a successful 

urban brand in the country and the world and also there were implemented only some progress 

to distinctive branding activities. 
 

Methodology 

The aim of this study is to examine the branding potential of Yazd city by emphasizing on an 

identity - based approach and other effective components on urban tourism such as culture and 

destination image and the impact of urban tourism components on symbolic elements of brand 

and finally the effect of brand elements on city branding. The present study is applied in terms 

of purpose and descriptive- correlational in terms of data collection. The statistical population of 

the study consisted of all domestic tourists who visited Yazd city during the fall in 2019. A total 

of 265 (137 male & 128 female) individuals were selected by non- probability sampling method 

of convenience sampling. All the tourists completed questionnaires of urban tourism and brand 

elements. After calculating the validity and reliability of the tools, the data were analyzed using 

mean descriptive indexes, standard deviation and Pearson correlation coefficient. In addition, 

structural equation modeling and multiple regression model were used to validate the 

hypothesized relationship. 
 

Results and discussion 

 In order to answer the research questions and investigate the relationship structure of variables 

in the model and the degree of power of foresight of independent variables (culture, destination 
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identity and destination image) on the dependent variables (symbol, slogan, and branding), the 

statistical method of path analysis using multiple regression was used in sequential method 

based on the analysis of Baron and Kenny with SPSS software. To check the existing paths in 

the model, the following steps were implemented: 1- regression of culture, identity and 

destination image on symbol 2- regression of culture, identity and destination image on the 

slogan 3- regression of culture, identity and destination image on branding. The results showed 

that destination culture and image are significant predictors of each brand elements (including 

symbol, slogan and branding), but the destination identity (with negative regression coefficient) 

was not considered as a significant predictor of any brand elements. The results show that the 

final model has a relatively appropriate fit with the data. Moreover, in the final model, urban 

tourism elements had a direct and significant effect on brand elements. 

 

Conclusion 

As the findings show, the destination culture and image have a significant and direct impact on 

brand elements; but identity does not have a significant effect on brand elements. However, this 

study does not deny the effects of the identity variable on the destination brand and the reason 

for this non - significant and the negative regression coefficient with brand elements is the low 

scores offered by internal tourists to the identity elements of Yazd. Therefore, based on these 

results, it can be said that only consideration of a dominant approach such as the identity-based 

one from the perspective of tourists for positioning urban branding cannot be considered alone; 

but this process, integrated and strategic management, comprehensive short - term tourism, 

development plan, holding urban start – ups, the identification and promotion of the city 's 

identity and image with the use of symbol, slogan, textile, souvenir and handicrafts, the political 

alliance and the participation of public and private enterprises of tourism and souvenir and 

finally demand global advertising and sustainable local development to serve as a successful 

urban brand in Iran and the world. 

 
Keywords: Branding, Urban Tourism Components, Identity-Based Approach, Elements of 

Brand, Yazd City. 
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 سازی شهری و عناصر برند واکاوی ظرفیت برند

 در مقصد گردشگری مبتنی بر رویکرد هویت مبنا
 

 ، سمنان، ایرانسمنان استادیار مدیریت جهانگردی، دانشگاه - 1لیلا وثوقی

 ن، سمنان، ایرادانشگاه سمنان ریزی و توسعه گردشگریکارشناس ارشد برنامه - مریم عبدلی

 ، سمنان، ایراندانشگاه سمناناکوتوریسم، کارشناس ارشد  -فاطمه خزایی

 ، سمنان، ایراندانشگاه سمنان، ریزی و توسعه گردشگریکارشناس ارشد برنامه -مجید سارانی 

 
 20/08/1399تاریخ پذیرش:                                       18/04/1399یخ دریافت: تار

 
 چکیده

المللـی جهـت افـزایش جـذب هـای تفریحـی عظـیم صـنعت گردشـگری، در سـطح بینهرگاه مقصدها و پروژه
نگاتنـگ هسـتند، های کلان، توسعه اقتصادی و شهری خود با یکدیگر در حال رقابت تگذاریگردشگران، سرمایه

ر در گردد. این مفهوم، امکان ایجاد تصویر و ادراك مـؤثسازی شهری در عرصه گردشگری مطرح می مفهوم برند
کنـد و ایـن ایجـاد فرد و متمایز نسبت به هر مقصد را فـراهم میهای منحصربهذهن گردشگران نسبت به ویژگی

اسـتاندارد  ای پرداخت هزینه بیشتر در آن منطقه و افزایشمنظور ترغیب گردشگر برسازی، به وسیله برندتمایز به
عنوان یک تمدن شهری شود. در بین شهرها و مناطق مختلف کشور ایران، شهر یزد، بهزندگی شهری، اعمال می

کـافی  هان به حددیرینه که به ثبت سازمان جهانی یونسکو رسیده است، درزمینه برند شهری در سطح کشور و ج
عنوان یـک مقصـد بالفعـل دارای هویـت برنـد های بالقوه خود بـهاست و در تبدیل و توسعه ظرفیتموفق نبوده 

ه یـک برنـد بـبنابراین هدف عمده پژوهش حاضر، بررسی ظرفیت تبـدیل شـهر یـزد  متمایز، اهمال نموده است؛
و برند سازی(  ماد، شعار)نشهری درزمینه گردشگری؛ با رویکرد مبتنی بر هویت و با استفاده از عناصر نمادین برند 

باشد. پژوهش حاضر با توجه به هدف، از نوع های گردشگری شهری )فرهنگ، هویت و تصویر مقصد( میو مؤلفه
. جامعه آمـاری پـژوهش همبستگی است -ها، از نوع تحقیقات توصیفیکاربردی و با توجه به نحوه گردآوری داده

احتمـالی در  گیری غیـربودند که با روش نمونه 1398یزد در پاییز شامل تمامی گردشگران داخلی ورودی به شهر 
ی و نفر زن( انتخاب شدند. پس از محاسـبه روایـ 128نفر مرد و  137عنوان نمونه پژوهش )نفر به 265دسترس، 

ون و های توصیفی میانگین، انحراف استاندارد و ضریب همبستگی پیرسها با استفاده از شاخصپایایی ابزارها، داده
اند. نتایج پـژوهش نشـان داد شدهنیز مدل معادلات ساختاری و رگرسیون چندگانه برای تأیید رواب  فرضی تحلیل

سـازی(  رندببینی کننده معنادار هرکدام از عناصر برند شامل )نماد، شعار و که فرهنگ مقصد و تصویر مقصد پیش
اد، شـعار و یک از عناصر برند )نمنی کننده معنادار هیچبیهستند اما هویت مقصد )با ضریب رگرسیون منفی(، پیش

عنـادار های گردشگری شهری، بر عناصر برند اثـر مسـتقیم و مبرند سازی( نیست. همچنین در مدل نهایی، مؤلفه
 دارند.
 

 .های گردشگری شهری، رویکرد هویت مبنا، عناصر برند، شهر یزدبرند سازی، مؤلفه واژگان کلیدی:
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 مقدمه
 فضاهایی ترینمهم از شهری فضاهای .شودیم محسوب شهری یضاف در سرزندگی افزایش جهت راهبردی ،شگریردگ

 فرهنگـی، بـزرر فرصـت یـک شـهری گردشـگری روینازا دارند؛ قرار گردشگران بازدید و موردتوجه همواره که هستند
 ابعـاد در شـهروندان دگیزنـ کیفیـت ارتقـاء در مؤثری بسیار نقش که آوردیم وجود بهشهرها  برای اقتصادی و اجتماعی
ها و ها تغییر، تحول و پویایی فرهنگی هستند که از جاذبهشهرها میراث سال (.1390:2شربتیان،) کند ایفا تواندیم مختلف

خریـد،  مراکـز(، 190:1395های تاریخی، فرهنگی، مذهبی و ... )نصـر،خدمات مختلف گردشگری برخوردار هستند. جاذبه
اندازهای شهری (، به همراه شرای  محیطی، مناظر و چشم18:1390وجوش شهری )موحد و همکاران،ز اقامتی، جنبمراک

(. 46:1395شوند )آیتـی و همکـاران،ترین عوامل مؤثر در جذب گردشــگران داخلی و خارجی محســوب میازجمله مهم
رکدام از ردشگری شهری یا گردشگری مقصد نام برد. ههای مؤثر در گتوان تحت عنوان مؤلفهمجموعه این عوامل را می

باشند و درنهایت بر اساس باور، احساس و تمایزی کـه در ذهـن نوبه خود بیانگر فرهنگ و هویت مقصد میاین عوامل به
 گیرد.کنند، تصویر مقصد شکل میگردشگر نسبت به یک مقصد گردشگری خاص در مقایسه با سایر مقاصد ایجاد می

یابنـد. در یـک و گسترش شهرها، مقصدهای گردشگری شهری، هم به لحا  حجم و هم تنـوع افـزایش می با رشد
های خاص و نمایش فرهنگ و هویـت وسیله جاذبهکنند تا با ایجاد تغییراتی بهعرصه رقابتی، شهرهای بیشتری تلاش می

 بـر. (1395:65،برجای گذارنـد )اشپشـت خاص خود، به مقصد مهمی تبدیل شوند و تصویر ذهنی مثبتی برای گردشگران
 یزیربرنامـه هاییتراتژاس در جدیدی ابزارهای ویر بر زایام این به یابیدست برای شهری توسعه یزانربرنامه اساس این

 سازی برند اهمیت بر ویکردیر چنین اند.برداشته گام سازی رندب چون جدیدی فاهیمم از ادهاستف متس هب و نموده تمرکز
 ریزانبرنامه و نظرانصاحب موردتوجه ازپیشبیش شهری، برند سازی مقوله و ستا افزوده شهری گردشگری وسعهت در

 توسـعه در برند سـازیاست.  شدهلتبدی شهر یک هایدارایی ترینباارزش به یکی از رفتهو رفته است قرارگرفته شهری
 دیگر طرف از و کندمی گیری پی را اقتصادی رفی توسعهط از زیرا دارد، اساسی نقشی های شهریمشیخ  ها وسیاست

این موضـوع در بسـیاری از شـهرهای (. 162: 1396کند )موسوی و همکاران،می عمل شهر هویت برای مجرایی مثابهبه
ر شـده اسـت. ایـن دهای اجرایی متعددی در قالب برند سازی شهری، تدوین و به اجرا گذاشتهشود و برنامهدنیا دنبال می

سـتند هویژه شهرهایی که مقصد گردشگری هستند، فاقد تصویر و برند مشخصی حالی است که اغلب شهرهای ایران، به
 ارائـه از طریق شهر هایجاذبه و هاقابلیت معرفی شهری اساس برند سازی و پایه(. درواقع 54: 1395)روستا و همکاران،

در پـژوهش حاضـر،  اسـت. مانـده مغفول زیاد، هایقابلیت رغمیعل کشورمان، اکثر شهرهای در که است آن بارز هویت
ناصـر عتفاده از هدف اصلی و عمده؛ بررسی توان و ظرفیت تبدیل شهر یزد به یک مقصد دارای برند گردشـگری بـا اسـ

 باشـد.های گردشگری شهری )فرهنگ، هویـت و تصـویر مقصـد( میسمبلیک برند )نماد، شعار و لوگو( و بر اساس مؤلفه
های فراوان به دلیـل انعکـاس هویـت، فرهنـگ و های تاریخی، سنتی و فرهنگی و جاذبهشهر یزد با برخورداری از ارزش

رود. ترین مقصدهای گردشگری داخلـی و خـارجی بـه شـمار مـیعنوان یکی از مهمتمدن ایران اهمیت بسیار داشته و به
انب عمده گردشگران، فاقد برند و جی و تصویر ذهنی مثبت از های غنی فرهنگی و هویترغم داشتن ظرفیتوجود بهبااین

نی و هویت مشخصی جهت توسعه هرچه بیشتر گردشگری شهری است. حتـی وجـود برنـدهای مشـهور درزمینـه شـیری
آباد و ... و شعارهای مبتنی بر هویـت ایـن شـهر چخماق و باغ دولت های نمادین چون مجموعه امیردستی و جاذبهصنایع
عنوان هری کـه بـهگذاری شهری نکرده است. لذا به دلیل اهمیت این مسـئله بـرای شـ مک چندانی به توسعه برندنیز ک
ن خارجی، ایـ در فهرست میراث یونسکو به ثبت رسیده است، جهت جذب حداکثری گردشگران داخلی و« شهر تاریخی»

د سـازی وگـو و برنـللیک برنـد )نمـاد، شـعار، پژوهش با ترکیبی از رویکرد مبتنی بر هویت و بررسی اهمیت عناصر سمب
های گردشـگری ها(، یک چارچوب مفهومی را برای شناسایی توان و ظرفیت برند سازی شـهری مبتنـی بـر مؤلفـهجاذبه

هـای مـرتب  بـا برنـد سـازی شـهری کنـد. در پژوهششهری )فرهنگ، هویت و تصویر مقصد( در شـهر یـزد ارائـه می
 اند از:است که عبارت ه قرارگرفتهه در رابطه با بررسی این موضوع مورداستفادرویکرد عمد 4طورمعمول به

 فرد کشـــور: بـــر روی نقـــش اصـــلی جایگـــاه برنـــد محصـــول تمرکـــز دارد رویکـــرد منحصـــربه -1
(Papadopoulos & Heslop,2002: 295.) 
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 کـــز دارد رویکــرد نــام تجــاری مقصــد: عمــدتاً بـــر عملکــرد گردشــگری و جــذب بازدیدکننــدگان تمر -2
(Morgan et aL,2011: 5.) 

منظور افزایش شهرت مقصد موردبررسی قرار واب  بین مقامات محلی و خارجی را بهدیپلماسی: ر -رویکرد عمومی -3
 (.  Sevin, 2013: 229دهند )می

ر منظوهــای گردشـگران داخلــی و خــارجی و نحـوه قــرار دادن افــراد بــهرویکـرد مبتنــی بــر هویـت: بــر فعالیت -4
 .(Kavaratzis & Hatch,2013:71)کند گذاری و چینش برندها تمرکز میعلامت

( که به بررسی تأثیر تصویر کشور و مقصد بر قصد سفر گردشگران آمریکا پرداخته بودنـد، 2019) 1و همکاران چولگین
 قصد و کشور بر قصد بازدیـدبه این نتایج دست یافتند که تصویر کشور بر تصویر مقصد تأثیر مثبت دارد و تصویر ذهنی م

( در پژوهش خود که یک مطالعه تجربی از اسـتانبول بـود 2019) 2تأثیر مثبت خواهند داشت. همچنین اکگوان و همکاران
 3گذارد. موگولان و همکـاراندریافتند که تصویر مقصد عاطفی بر قصد بازدید مجدد و توصیه به بازدید مجدد اثر مثبت می

گیری تصویر مقصد مطالعه نمودند، در نتایج خود دریافتند که رویداد هم رویدادهای فرهنگی در شکل( که درباره س2017)
کنـد و عناصـر سـاختاری و برنـد عنوان ارتقادهنده گردشگری عمل کرده و به توسعه تصویر مقصد کمک میفرهنگی به

ای بـا عنـوان هویـت برنـد ( در مطالعه2016) 4مکان بر تصاویر ذهنی و عاطفی مقاصد تأثیر مثبت دارند. تسور و همکاران
مقصد: توسعه مقیاس و اعتبارسنجی؛ ثابت کردند که تصویر، کیفیت، شخصیت، آگاهی و فرهنگ مقصد تناسـب خـوب و 
قابلیت اعتبار و اطمینان دارد. این مقیاس چندبعدی یک ابزار مؤثر برای گردشگران به جهـت شناسـایی و متمـایز کـردن 

( که بـه واکـاوی نقـش تصـویر ذهنـی 1398کند. غفاری و همکاران )ایر مقاصد گردشگری را فراهم مییک مقصد از س
گردشگران از برند بر شهرت مقصد یزد پرداختند، ثابت کردند که تصویر ذهنی، عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصـد 

( بر روی گردشـگران شـهر 1397و همکاران ) گردشگری، تأثیر مثبت و معناداری بر شهرت مقصد دارند. مطالعات وثوقی
کرمان حاکی از آن است که هویت شهر عامل مهمی در ارتباط گردشگر و مقصد است و بر رضایت و وفـاداری او نسـبت 

گری رضایت اثر غیرمستقیم و معناداری به مقصد اثر مستقیم و معناداری دارد. همچنین هویت شهر بر وفاداری با میانجی
هویت در شیراز بیانگر آن است کـه  های شهری و( در مورد ارتباط نشانه1397های موسوی و شکور )یج بررسیدارند. نتا
 های شهری از عناصر مهم هویت بخشی در جامعه است.نشانه

ه های گردشگری شهری شامل فرهنگ، هویت و تصویر مقصد بر عناصر برنـد سـنجیددر پژوهش حاضر تأثیر مؤلفه
ن متغیرهـا در گونه به ارتباط سـاختاری ایـه به آنچه در پیشینه مطرح شد، تاکنون پژوهشی داخلی که اینشود. با توجمی

های برنـد ژوهشها را بر یکدیگر بسنجد، مشاهده نشده است. از دیگر سو، در پصنعت گردشگری بپردازد و تأثیر ابعاد آن
شـده و ... در نظـر گرفتـه شـدند و ر، وفاداری، کیفیت ادراكهای برند مانند تصویطورمعمول، مؤلفهسازی در شهر یزد به

ست. لـذا بـه الذکر و توسعه برند سازی شهری لحا  نگردیده انقش چشمگیر عناصر نمادین برند در ایجاد متغیرهای فوق
ها و یهتر سـاختن فرضـهـا و شـفافگونه پژوهشدلیل این وجه تمایز پژوهش حاضر و اهمیت دارا بودن نقشه راه در این
هایی بـه شـرح گردد. در این راستا، فرضـیهارائه می 1نتایج مورد انتظار پژوهشگر، مدل مفهومی پژوهش حاضر در شکل 

بینـی کننـده معنـادار نمـاد های گردشگری شهری )فرهنـگ، هویـت و تصـویر مقصـد( پیشمؤلفه -1زیر مطرح شدند: 
 باشـند. بینـی کننـده معنـادار شـعار میت و تصویر مقصد( پیشهای گردشگری شهری )فرهنگ، هویمؤلفه -2باشند. می
 باشـند. بینـی کننـده معنـادار برنـد سـازی میهای گردشگری شهری )فرهنگ، هویـت و تصـویر مقصـد( پیشمؤلفه -3
و ثر مستقیم های گردشگری شهری )فرهنگ، هویت و تصویر مقصد( بر عناصر برند )نماد، شعار و برند سازی(، امؤلفه -4

 معناداری دارند.

                                                           
1. Chaulagain, Wiitala & Fu 

2. Akgün, Senturk, Keskin & Onal 
3. Mogollón, Duarte & Fernández 
4. Tsaur, Yen & Yan 
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره 

 

 مبانی نظری
 ها( و برند سازی شهریعناصر برند )نماد، شعار، لوگو و برند سازی جاذبه

ترین پذیرش را ، بیشاین مقوله از (1991شروع شد. تعریف اکر ) 1940مطالعات در حوزه برند و برند سازی در طی دهه 
منظور شناساندن کـالا یـا هته است. به بیان آکر: برند؛ یک نام یا نمادی متمایز و شاخص است که بمیان سایر تعاریف یاف

شده کار گرفته راحی و بهطخدماتم یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز ساختن آن کالا یا خدمات از سایر رقبا 
یا خدمت نسـبت  ری به یک کالاجانی است که مشتهای عملیاتی و هی. برند بخشی از ویژگی(Aaker,1991:16) است
امـا برنـد  ؛(66: 1392و خریـد اسـت )رشـیدی و رحمـانی، گیریتصمیمرسان به مشتریان برای دهد و یک ابزار یاریمی

هـا بـه های اصـلی و معرفـی آنعنوان ارزشهای محصول بهبرخی از مشخصهسازی، یک استراتژی آگاهانه در انتخاب 
 (.155: 1396لزگی و صیامی،است تا از این طریق، با اطمینان بالایی، ارزش محصول را تشخیص دهند ) کنندگانمصرف

شروع شد، اما مفهوم برند سازی در مورد  1975و با تحقیق هانت در سال  70مباح  علمی برند سازی مکان، از دهه 
؛ به نقل Gnoth & Ritchie,1998؛ 1392ارسا، پور و پکاررفته است )اسماعیلبه 1990مقاصد گردشگری در اواخر دهه 

صـد مختلـف محـدود اسـت، شدت رقابتیم گردشگری که آگـاهی مـردم از مقا(. در بازارم به2: 1397از قنبری و احمدیان، 
عنوان راهی برای تواند بهدیگر، میعبارتهای ویژه مقصد است که بهها یا ارزشکننده تفاوتطراحی برند مقصد، منعکس

. این (Morrison & Anderson,2002:3)فرد یا تفکیک مقصد از رقبایش در نظر گرفته شود تباط با هویت منحصربهار
برند مقصد، سمبل یا علامتی است که ضمن هویت بخشیدن و متمـایز سـاختن مقصـد، نویـد یـک تجربـه گردشـگری 

. ضـمن آنکـه ارتبـاط (Kladou & et al,2017:2)شـود دهد که تنها در این مقصد ویژه حاصـل مییادماندنی را میبه
شـده را کـاهش های یافتن مشتری و ریسـک ادراكاحساسی بین بازدیدکننده و مقصد را تحکیم و تقویت کرده و هزینه

هدف عمده برند سازی شهری مشخصاً تغییر درك مردم نسبت به شـهر اسـت . (Keladou & et al,2015:2) دهدمی
کنـد کـه شناسـایی برنـد از طریـق تجمـع تجربیـات از بیـان می AMA(. تعریف جدید 111 :1397)خاکپور و همکاران،

طور مستقیم با کاربرد آن مرتب  هستند و یا از طریـق تـأثیر تبلیغـات، طراحـی و تفسـیر محصول یا خدمت خاص که به

کنند، بسیار گسترده اسـت؛ می هایی که ارتباط با برند را ایجاد. طیف محرك)AMAdictionary(1شود ها ایجاد میرسانه
های نمادین برند محلی است بخشی از این طیف گسترده شامل عناصر علامت تجاری مانند نام، لوگو، شعار و دیگر حالت

(. برخـی شـواهد و Keladou &et al,2017:2کنند )شود، تداعی میها مواجه میها را در ذهن کسی که با آنکه مکان
عنوان بخشی از محتوای ایجادشـده در گردشـگری د که عناصر برند واقعاً مهم نیستند و عملاً بهدهنها نشان میپژوهش

هـای خـود را بـر روی ادراکـات « علامت». نماد، شعار و لوگو این قدرت را دارند که (Munar,2011:302)وجود ندارند 
داشتن تصـاویر مثبـت از آن فـراهم کننـد. و نگهخود زمینه را برای به یادآوردن مقصد خودیمردم از مکان رها کنند و به

                                                           
1. American Marketing Association 
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ها و تصـاویر گردشـگران در طـول زمـان، در شود که این عناصر به فرآیند تفکر کمک کـرده و ایـدههمچنین فرض می
 (.Keladou et al,2017:3شوند )دیگر در فرهنگ مقصد گنجانده میعبارتماهیتم هویت جامعه محلی آن مقصد و به

 

 فرهنگ مقصد
رفی اعضـای یـک جامعـه اسـت کـه بـه رفتارهـای مصـ شدهآموختهی هاسنتو  هاارزشی از باورها، امجموعههنگ فر

ای از دانش، یچیدهپاین عامل را مجموعه  Britannica (1984)(.518: 1391دهد )شیفمن و کانوك، یممشخص جهت 
باشد که بیـانگر یمعضوی از جامعه  عنوانبهانسان  یهاعادتها و یتقابلباور، هنر، اخلاق، قانون، عرف و هر نوع دیگر 

 شـود یم. این میـراث بشـری، سـنت فرهنگـی هـر جامعـه محسـوب (Britannica,1984:1151)میراث بشری است 
(Leslie & Sigala,2005: 5بخشی از این سنت فرهنگی و فرهنگ مقاصد، میـراث فرهنگـی آن اسـت کـه شـ .) امل

ماننـد )رهنـگ نـاملموس ، آثار هنـری و مصـنوعات( و فهاکتاب، آثار تاریخی، مناظر، هاساختمانفرهنگ ملموس )مانند 
ی اعمدهنعت گردشگری نقش ص. در این میان (Singh et al,2001:189)باشد یم، زبان و دانش( هاسنت، عامهفرهنگ

ت کنـد. ایـن صـنعیمایفـا  ی مختلف مقاصد دنیا به یکدیگر و حتی مردمان همان کشـورهافرهنگدر معرفی و آموزش 
 کند.یمی توریستی عرضه هاجاذبه عنوانبهیربومیان را غو سبک زندگی  ورسومآداباغلب 

 ایملاحظـهقابل طوربـهگردشگران نیز اغلب خواستار عرضه آن نوع از فرهنگ و سبک زنـدگی مقصـد هسـتند کـه 
نی که به کشور یـا (. برای گردشگران و مسافرا85 :1388و روش زندگی خودشان متفاوت باشد )شمس و امینی، بافرهنگ
)جـذب(  بخشالهـامنیـروی  عنوانبـهیـدادها و محصـولات فرهنگـی روهـا، یتفعالکننـد، یمی خاص مسافرت امنطقه

گیری، عمـل و رفتـار خریـد یمتصـمتواند بر تفکر، یم(. فرهنگ 84: 1388شود )قادری و همکاران، یمگردشگران تصور 
در  (. منابع فرهنگی یـک مقصـد ممکـن اسـت;Foschet et al,2008: 132); Lam,2007:10ثیر گذارد گردشگران تأ

دانـش  و مبتنـی بـر ترجذابایجاد بسترهای نوآوری در یک منطقه مشارکت داشته باشند و سبب به وجود آمدن جوامعی 
شـد و بـه را ارتقـا بخ فرهنگی جامعـه یهاآرمانشوند. گردشگری شهری مبتنی بر فرهنگ مقصد، قابلیت آن را دارد که 

ن فرهنگـی در همچنین به آگـاهی بـی ؛ و(Chang,2006:53) ساکنان خود احساس بیشتری از تعلق به میهن ارائه دهد
 داخل و خارج از یک جامعه منجر شود.

 

 هویت مقصد

هـای ی طولانی، با ویژگیمانهویت شهر، طی یک دوره زاست. های دیگر مکانبا  یک مکانهویت عامل تمایز و تفاوت 
توان گفت که گیرد. پس میهای محلی و سبک زندگی شکل میورسوم و سنتجغرافیایی، سطح فرهنگی، معماری، آداب

 شهری هویت. (Öngül,2012: 285) یافته استدر طول زمان تغییر یا تکامل وای تاریخی است هویت یک شهر، پدیده
 از هویـت نمـادی شـهر فیزیـک و بیرونی کالبد درواقع و داشته شهر در فیزیک عینی تبلور که بود خواهد معنادار زمانی
)لطیفـی  دارد قرار رشه مصنوع کالبد و طبیعی محی  فرهنگ، تأثیر شهری تحت هویت گیریشکلدرواقع،  د.باش شهری

هر از اسـت کـه سـاکنان شـهایی بخشد، وابسته به برداشتعلاوه بر این آنچه به شهر هویت می. (28: 1394و همکاران،
(. 68:1391محمـدی،  ومحی  اطراف خود دارند، بدین معنی که مفهوم هویت باکیفیت زندگی در شهر ارتباط دارد )لطفی 

ها یک غرور و حس هویت ایجاد های خود شده و در آنحضور گردشگران موجب آگاه شدن ساکنان محلی از ارزش سنت
 رد، چنانچـه برنـدوجـود دا شهر هویت و شهری برند بین بر این، ارتباط نزدیکیعلاوه  .(Caneen,2014:108) کندمی

 دیگـر از را شـهری کـه هاییجنبه همچنین نمادها و نظیر تمرکز دارد. عناصری شهر، موجود قوت نقاط روی بر شهری
ور زرنـدی و همکـاران، کنند )پـمی تعیین را برند و موقعیت شهری برند استراتژی اصلی هسته کنند،می شهرهای متمایز

1395 :123). 
 

 تصویر مقصد
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 کـرده جلـب گردشگری بازاریابی ادبیات در را ایگسترده توجه مقصد تصویر مفهوم (1972) 1زمان تحقیق بنیادی گانن از
 پیچیـده سـاختار یـک طورکلیبـه اما این موضـوع اند،کرده تعریف مختلفی هایروش به را مقصد تصویر محققان، .است
 آن به خاص مقصد یک مورد در که است فرد یک احساسی برداشت و شناختی نظرات مجموع شامل مقصد تصویر .است
 اسـت تأثیراتی و هاایده باورها، مجموع شامل که شودمی تعریف نگرشی مفهوم یک عنوانبه مقصد تصویر. کندمی توجه
 :Crompton,1979:18; Baloglou & McCleary,1999کند )دریافت می گردشگری مقصد یک از گردشگر یک که

ها، انتظارات و احساسات هیجانی است که یک فرد نسبت به یک ای از ادراکات، برداشتتصویر مقصد نیز خلاصه (. 870
هـر به این معنـا کـه  (.Akgün,2019:3مقصد خاص دارد که در موفقیت یا عدم موفقیت توسعه گردشگری مؤثر است )

از خود در ذهن مخاطبان دارد که موفقیت مقصد در جذب گردشـگران بیشـتر، بسـتگی بـه ایـن  2مکانی یک تصویر کلی
تصویر کلی دارد. درواقع این تصویر کلی هم فرایند انتخاب مقصد را و هم تمایلات رفتاری گردشگران را تحت تأثیر قرار 

گـردد. ا نامطلوب در ذهـن تـداعی میبا شنیدن نام یک شهر، تصویری مطلوب ی(. Stylidis et al,2017:185دهد )می
 مدت بازدید، تمام در. (6: 1397،قنبری و احمدیان)ت اس لی فردقببیات تجر وها شنیده ،هادیده ازای ویر مجموعهتص این

 (.Florek et al,2006:278)کنـد می درك در ذهن خـود ذخیـره و را مکان تصویر( کنندهمصرف مثال،عنوانبه) گیرنده
 ایفـا برنـد هویت در مهمی نقش مقصد تصویر. است متقابل تصویر و مقصد برند هویت، بین رابطه که است کرذ به لازم
 شـدهداده نشان برند هویت اساس بر خود ذهن در را مقصد تصویر یک کنندگانمصرف یعنی، (.Cai,2002:722)کند می

 برنـد تصـویر دربـاره خـود دانـش اسـاس بـر را برنـد هویـت مقصـد بازاریابـان سپس. سازندمی مقصد بازاریابان توس 
 و مثبـت برنـد هویـت ایجـاد بـرای مقصـد تصـویر بنـابراین، .دهنـدمی افـزایش و ایجـاد خاص مقصد در کنندهمصرف
 بازدیـد برای باشد. گردشگران آن ملموس هایواقعیت از ترمهم بسیار تواندمی مقصد تصویر .است حیاتی تشخیصقابل

یک تصویر مسـتحکم (. گرچه 96: 1395چیانه و سعدلونیا،  )حیدریکنند می موردنظر سفر مقصد به دتصویر ذهنی خو از
تواند بر رضایت و انگیزه برای سفر دوباره به آن مقصد و انتقال شفاهی پیشنهاد سفر به مکـان مـوردنظر بـه و واضح می

میزبان نقـش مهمـی در بـالا بـردن رضـایت کلـی  -این میان ارتباط مثبت مهمان در. دیگران تأثیر بسیاری داشته باشد
   (.Alrawadieha & et al,2019:4گردشگران و تصویر مقصد دارد )

 

 محدوده موردمطالعه
 1396از مقصدهای مهـم شـهری در ایـران اسـت. ایـن شـهر در سـال  شهر تاریخی یزد، مرکز استان و شهرستان یزد،

کو بـه راث جهـانی یونسـوان بیست و دومین اثر از ایران، در فهرست میعن، به«شهر تاریخی یزد»(، تحت عنوان 2017)
ای ارزش این موفقیت مهم برای شهر یزد، به لحـا  گردشـگری نیـز دار .(www.whc.unesco.org)ثبت رسیده است 

در  ر ایـن معمـاریعنوان نمونـه، دباشد که بهترین وجهه شهر در نظر گردشگران، معماری آن میبسیاری است. مشخص
ن دلیل ایـن شده است، به همیبافت قدیم شهر، از بادگیر برای گرفتن جریان باد و خنک کردن فضای داخلی استفاده می

های تاریخی شهر یـزد، مسـجد جـامع (. در بین جاذبه45: 1393اند )منتظری و براتی، لقب داده« شهر بادگیرها»شهر را 
کده و دخمـه آباد، زندان اسـکندر، آتشـچخماق، باغ جهانی دولت وعه امیرکبیر و محوطه پیرامونی، بافت قدیم شهر، مجم

دستی، مواردی مانند ترمـه، زیلـو، سـفال و ها و از بین سوغات و صنایعساباط های شهر ازجمله موزه آب،زرتشتیان، موزه
سافران قرار مل گردشگران و های سنتی مثل باقلوا، قطاب، پشمک و ... بیش از همه موردتوجه و استقباسرامیک، شیرینی

های اخیر، با توجه به رشد گردشگری، خدمات گردشگری نیز در این شهر رشـد یافتـه اسـت. چنانچـه گیرند. در سالمی
های نگردی و نیز رستوراهای بومهای لوکس یا سنتی، اقامتگاهتوان به افزایش انواع گوناگونی از اقامتگاه، اعم از هتلمی

 ن اشاره کرد.آدستی استان و مانند های فروش صنایعپسند، فروشگاه متنوعم گردشگر
 

                                                           
1. Gunn 

2. Overall image 
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 . نقشه محدوده موردمطالعه )شهر یزد(2شکل شماره 

 

 پژوهش روش

. همبسـتگی اسـت -یفی از نـوع تحقیقـات توصـ هادادهمطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی و با توجه به نحوه گردآوری 
د. به این دلیـل کـه بودن 1398در پاییز سال  شهر یزدورودی به  داخلی ه گردشگرانجامعه آماری این پژوهش شامل کلی

محـدود حجم جامعه این پژوهش نامشـخص اســت از فرمــول کــوکران بــرای محاســبه حجـم نمونـه در جوامـع نا
مونـه اولیـه ریـانس ناست که همـان وا S² ورد داردپارامتری که نیاز به برآ نیترمهم ادشدهیشده است. در فرمول استفاده

ار حاسبه گردید کـه مقـدنمونه اولیه پرسشنامه توزیع شد و سپس واریانس نمونه اولیه م 30تعداد  S² است. برای محاسبه
در  ت.اسـ شدهنییتع نفر 265درصد حداقل حجم نمونه  95به دست آمد در تحقیق حاضر با فرض سطح اطمینان  415/0

شـد. از ایـن  در دسترس استفاده یریگگی جامعـه آمـاری موردمطالعه، از روش نمونهاین پـژوهش بـا توجـه بـه گـسترد

بـرای تحلیـل  .بودند زن (٪ 3/48) با معادل نفر 128 و مرد( ٪ 7/51نفر معادل با ) 137در پژوهش  کنندگانشرکتتعداد 
 8 /80افزار رواب  خطی ساختاری نسـخه نرم و 22علوم اجتماعی نسخه  یهاآماری برای تحلیل داده یبندها از بستهداده

 یهاشـاخص و نیـز هـادادهاسمیرنوف برای بررسـی نرمـال بـودن  –لازم به ذکر است آزمون کولموگروف استفاده شد. 
دلات معـاا مـدل توصیفی شامل میانگین، انحراف استاندارد و ضرایب همبستگی محاسبه شد. رواب  فرضی سـاختاری بـ

 برازندگی مدل نهایی گزارش شد. یهاآزمون شد و شاخص انهساختاری و رگرسیون چندگ
مختلـف  در منـابع در پژوهش حاضر، به دلیل مطابقت پرسشنامه با مدل مفهومی و پرسشنامه، پژوهشگران بامطالعـه

یـن اباشـند. در  مـوردنظری ی بیـانگر هـر یـک از متغیرهـاطورکلبهیی را انتخاب نمودند که هاشاخصداخلی و خارجی، 
 یبرنـد سـاز وی ترکیـب دو عامـل لوگـو برنـد سـازوهش عناصر برند شامل نماد، شعار و برند سازی است کـه خـود پژ

ر ها و معیارهای پژوهش حاضر، بر اساس معیارهای برنـد سـازی شـهری د. شاخصباشدیمی تاریخی و شهری هاجاذبه
های گردشـگری شـهری، برنـد سـازی و مؤلفـهو سایر مقالات خارجی مرتب  با حیطه  (Kladou et al,2017:6)مقاله 

اند. سـازی شـدهمیعناصر برند توس  پژوهشگران انتخاب و سپس بر اساس معیارهای موجود در محدوده موردمطالعـه بو
جهـت ها، راحـی شـاخصطاست. بعـد از  ذکرشده 1در جدول  هاشاخصمعیارها، زیرمعیارها و منابع مربوط به هر یک از 

نظران و خبرگان قرار بمحتوای آن، پرسشنامه در اختیار صاح أییدایی پرسشنامه و درستی سؤالات و تبررسی روایی محتو

و معیارهای پـژوهش،  هاشاخص .آماری این تحقیـق اعمـال شد یهاگرفت و اصلاحات لازم قبل از توزیع در بین نمونه
 ، است.1به شرح جدول 
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 ها(پرسشنامه مبتنی بر مدل مفهومی و فرضیه هایهای پژوهش )گزینه. شاخص1جدول شماره 
 منابع معیار زیر معیار شاخص مفهوم

سازی برند
گردشگری 
 شهری

فرهنگ 
 مقصد

 (Tsaur et al, 2016:6) - فرهنگ شهر

 (Tsaur et al, 2016:6) - عناصر فرهنگی شهر
 (Tsaur et al, 2016:6) - آثار ثبت یونسکو

 (Tsaur  et al, 2016:6) - دستی و سوغاتصنایع

هویت 
 مقصد

کننده هویت عناصر تداعی
 شهر

 ها، بافت تاریخی، بادگیر، شیرینی و سوغاتلهجه، موزه
: 1397)وثوقی و همکاران، 

 ,Tsaur et al)(؛ 22

2016: 6) 

 ها و نمادهای شهریالمان
نمادهایی با موضوعات هنر و نساجی و صنعت، مبلمان 

 شهری

: 1397ان، )وثوقی و همکار
 ,Tsaur et al)(؛ 22

2016: 6) 

تصویر 
 مقصد

های گردشگری و جاذبه
 سبک معماری

- 

(Qu et al, 2011); 

(Mogollon et al, 

2017); (Dedeoglu, 
2019); (Valek & 

Williams, 2018); 

(Tsaur et al, 2016) 

تعامل و همزیستی ادیان، 
ارتباط بین دنیای مدرن و 

 سنتی
- 

: 1397همکاران، )وثوقی و 
22) 

 غذا و اقامت
ها و غذای ها، خوراکیها و رستورانها، کافهکیفیت هتل

 محلی، شیرینی یزدی.

: 1397)وثوقی و همکاران، 
 (؛22

(Qu et al, 2011); 

(Mogollon et al, 

2017); (Dedeoglu, 
2019); (Valek & 

Williams, 2018); 

(Tsaur et al, 2016) 

ها و ا، کافههمعماری هتل
 هارستوران

- 
: 1397 همکاران، و وثوقی)

22) 

های زندگی شبانه و فعالیت
 سرگرمی

- 

: 1397 همکاران، و وثوقی)
22) 

(Qu et al, 2011); 

(Mogollon  et al, 

2017); (Valek & 

Williams, 2018); 

(Tsaur et al, 2016) 

 - های شهرطراحی ورودی
 :1397 همکاران، و وثوقی)

22) 

-Dedeoglu,2019:110) - شهریونقل درونحمل

114) 

تنوع اجناس، ) مراکز خرید
 ها، فضا و ...(قیمت

- 

: 1397 همکاران، و وثوقی)
22) 

(Dedeoglu,2019); 

(Valek & Williams, 

2018); (Tsaur  et al, 

2016) 

 هاتسهیلات مربوط به جاذبه
 ب و کافی، مسیرنورپردازی و روشنایی، پارکینگ مناس

 از)روی و گشت گذار اطراف جاذبه، دسترسی به جاذبه پیاده
 نظر کیفیت و وضعیت ترافیک(

(Qu  et al, 2011); 

(Mogollon  et al, 

2017) 

 - امنیت

: 1397)وثوقی و همکاران، 
 (؛22

(Qu  et al, 2011); 

(Mogollon  et al, 

2017); (Dedeoglu, 
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2019); (Valek & 

Williams, 2018); 

(Tsaur et al, 2016) 

 - نوازی ساکنانرفتار و مهمان

(Qu et al, 2011); 

(Mogollon et al, 

2017); (Tsaur et al, 

2016) 

 :Qu  et al, 2011) - رسانی گردشگریاطلاع

470) 

 - قیمت تسهیلات و خدمات

(Qu et al, 2011); 

(Mogollon et al, 

2017); 

(Dedeoglu,2019:110) 

تصویر 
 مقصد
 )وفاداری(

رضایت از سفر و بازدید 
 مجدد

- 

 ؛1397)وثوقی و همکاران، 

(Mogollon et al, 

2017); (Dedeoglu, 
2019); (Valek & 

Williams, 2018) 

های انعکاس سفر در شبکه
 اجتماعی

 (؛1397)وثوقی و همکاران،  -
(Dedeoglu,2019:110) 

 
عناصر 
 برند
 

 نمادها
د، چخماق، مسجد جامع کبیر، بادگیرهای یز امیر مجموعه
 های سنتی یزد، ترمه و سفال، آتشکده زرتشتیان،شیرینی

 های قدیمی یزدبافت تاریخی و معماری خانه

(Kladou et al, 2017) 

سازی شده توس  یبوم
 محققین

 شعارها
 نات،قهر ششهر بادگیرها، دارالعباده، دارالعلم و دارالعمل، 

نی، ها، حسینیه ایران، شهر شیریقناعت، شهر دوچرخهقنوت و 
 نیراشهر آتش و آفتاب، شهر کار و کاریز، پایتخت کتاب ا

(Kladou et al, 2017) 

سازی شده توس  بومی
 محققین

 سازیبرند

لوگوهای 
تولیدات ویژه 

 یزد

 رمهتشیرینی حاج خلیفه رهبر و شرکا، شیرینی سنتی یزد، 
 د وی بافی خجسته، ترمه حسینی، قنرضایی، ترمه و دارای

ان، ردکارده شابلی ا نبات افضلی، سفال میبد مروارید، حلوا
 های کنجدی آب حیات، صنایع غذایی شیر حسینفرآورده

(Kladou et al, 2017) 

سازی شده توس  بومی
 محققین

سازی برند
 هاجاذبه

آباد، مسجد جامع کبیر، چخماق، باغ دولت مجموعه امیر
 وقت دانشکده زرتشتیان، بافت تاریخی و زندان اسکندر، میآت

ترین ساعت شهری ایران(، میدان مارکار الساعت )قدیمی
ها، ها، مجموعه موزه)نقطه مرکزی ایران(، خانه لاری

 های تاریخی سنتی.خانه

(Kladou et al, 2017) 

سازی شده توس  بومی
 محققین

 

 

 طراحـی از پـس پـژوهش از دوم مرحله در گیری، ذکر این نکته الزامی است کهندازهها و ابزار اپیش از معرفی مؤلفه
 در ایـن پرسشـنامه امه،پرسشن طراحی و هاشاخص تعیین از پس درواقع. شد اقدام پرسشنامه روایی بررسی به پرسشنامه،

دو شـاخص  بـرای سـنجش امهپرسشن که نمایند حاصل اطمینان نویسندگان تا گرفت قرار نظرانخبرگان و صاحب اختیار
 جـایگزین دیگـر ؤالاتسـ بـا و سؤالات حذف و هاشاخص از برخی فرایند این در. است برخوردار کامل جامعیت از مذکور
رت( از ضـریب آلفـای طیـف لیکـ) های چند ارزشیایایی پرسشنامه به دلیل وجود گزینهمنظور سنجش پهمچنین به .شد

،( 7/0یش از ضـریب آلفـای بـمورداستفاده این پژوهش، علاوه بر روایی، از پایـایی ) هایکرونباخ استفاده گردید. شاخص
 زیر است: نیز برخوردار هستند. مقادیر این ضریب به شرح قابل قبولی
 ری شهری که گردشگ پرسشنامه از پژوهش هدف به توجه با پژوهش این در :ی گردشگری شهریهامؤلفه

 هایمقیاس زیر دید؛ شاملاز مقالات مرتب  و نظرات محققین تدوین گر یریگبهرهی آن با هاشاخصابعاد و 
 4 هک یه استگو 31 بر مشتمل پرسشنامه این. است شدهفرهنگ مقصد، هویت مقصد و تصویر مقصد استفاده

 لیکرت طیفصورت به و سنجدمی را تصویر مقصد آن گویه 20 و گویه آن هویت مقصد 7فرهنگ؛  آن گویه
 .دشتوس  محقق برآورد  859/0 . ضریب آلفای کرونباخ این مقیاساستشده بندیدرجه ی،اگزینه پنج
 ی ریگبهرهی آن با هاشاخصکه ابعاد و  برند پرسشنامه از پژوهش هدف به توجه با پژوهش این در :عناصر برند

 شدهد سازی استفادهنماد، شعار و برن هایمقیاس زیر از مقالات مرتب  و نظرات محققین تدوین گردید؛ شامل
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 سازی برند آن گویه 20 گویه آن شعار و 10؛ نماد آن گویه 7 که است گویه 37 بر مشتمل پرسشنامه این. است
. ضریب آلفای کرونباخ این مقیاس استشده بندیدرجهای، گزینه پنج لیکرت طیفصورت به و سنجدمی را

 .توس  محقق برآورد شد 912/0
 

 هاافتهبحث و ی
هاست. در این پژوهش های افراد نمونه و توصیف آن، آگاهی از ویژگیهادادهوتحلیل وجه به اینکه اولین گام در تجزیهبا ت

و  تحصـیلات؛ به متغیرهای جمعیت شناختی شامل: استان و شهر محل سکونت، سن، جنس، وضعیت تأهل، شغل، میزان
خیل در ایجـاد زمان اقامت، هدف از سفر و منابع دلب سفر، مدتمتغیرهای رفتاری شامل: نوع وسیله سفر، محل اقامت، قا

طور خلاصـه، شده است که از موارد استان و شهر محل سکونت و متغیرهای رفتـاری بـهانگیزه سفر به شهر یزد پرداخته
 شده است:، ارائه2انی در جدول ترین مقدار فراوشاخص با بیش 4الی  2نتایج 

 

 های توصیفی بر حسی فراوانی و درصدته. نتایج یاف2جدول شماره 
 درصد فراوانی هازیر مؤلفه های جمعیت شناختیمؤلفه

 استان محل سکونت

 5/39 105 تهران

 9/10 29 اصفهان

 0/6 16 فارس

 3/5 14 خراسان رضوی

 شهر محل سکونت

 0/38 101 تهران

 6/8 23 اصفهان

 3/5 14 شیراز

 5/4 12 مشهد

 فرنوع وسیله س
 9/57 154 خودروی شخصی

 6/22 60 قطار

 محل اقامت
 3/32 86 هتل

 1/27 72 خانه اقوام و آشنایان

 سفر در قالب
 6/58 156 خانواده

 3/26 70 دوستان و آشنایان

 زمان اقامتمدت
 2/49 131 شب 3الی  2

 5/30 81 شب 4الی  3

 هدف از سفر
 2/75 200 اریخیت -فرهنگی

 7/14 39 و آشنایان دیدار اقوام

 منابع دخیل در انگیزه سفر

 5/39 89 سایر

 5/30 81 های شفاهی دوستانتوصیه

های اجتماعی مانند شبکه
 اینستاگرام و ...

57 4/21 

 265 تعداد کل

 10 رفتههای ازدستداده

 

وهش در تغیرهای پـژی تمامی ماسمیرنوف استفاده گردید و چون سطح معناداری برا –در ابتدا از آزمون کولموگروف 
ی پارامتریـک هـانآزموباشند، بنـابراین، از یمدارای توزیع نرمال  هادادهآزمون فوق برابر با مقدار مطلوب بود، معلوم شد 

 1Hها دارای توزیع نرمـال هسـتند و که داده 0Hصورت زیر مطرح شدند ال بههای آماری به توزیع نرمفرضاستفاده شد. 
 (.3یید شد )جدول تأ 0Hیت فرضیه درنهادارای توزیع نرمال نیستند،  هایعنی داده
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 هابرای بررسی نرمال بودن توزیع داده اسمیرنوف –آزمون کولموگروف . 3جدول شماره 
 نتیجه آزمون سطح معناداری Z آماره آزمون متغیر موردسنجش

 نرمال 156/0 129/1 مقصد فرهنگ

 نرمال 261/0 009/1 مقصد هویت

 نرمال 743/0 681/0 مقصد تصویر

 نرمال 380/0 909/0 نماد

 نرمال 765/0 667/0 شعار

 نرمال 211/0 060/1 سازی برند
 

یرهـا ناداری نحوه توزیع تمام متغبودن سطح مع قبولقابلاین مطلب است که با توجه به  دهندهنشان( 3نتایج جدول )
 زا سـازی برنـد و نماد، شـعار صویر مقصد،ت هویت مقصد، فرهنگ، یرهایمتغ میانگین تعیین صورت نرمال است. برایبه
 جامعـه در .(4 جـدول) شد استفاده پژوهش متغیرهای بین همبستگی ماتریس و استاندارد انحراف میانگین، توصیفی آمار

 را مقصـد تصـویر نگردشـگرا کـه دهدیم نشان یادرجه 5 بازه یک در (M= 4/08)تصویر مقصد  میانگینموردمطالعه 
. با این تفاوت کـه در شودیه ممشاهد هویت مقصدمشابهی در مورد  یباًالگوی تقر اند.کرده ارزیابی متوس  سطح از بالاتر

طور متوسـ  میـانگین که به دهدینشان م نمادو  برند سازیاست. میانگین  تصویر مقصداین مقیاس، پراکندگی کمتر از 
 معنـادار رابطه صویر مقصدنماد، شعار و برند سازی با فرهنگ، هویت مقصد و ت .تر استبیش نماددر مقایسه با  برند سازی

 اسـت عارشـنمـاد و  از بیشـتر ولـی متوسـ  حـد در تصـویر مقصـد بـا برند سـازی رابطه شدت. دارد نظری جهت در و

(r= 0/386, p ≤ 0/05) فرهنگ مرتب  است با بیشتر نماد (r= 0/386, p ≤ 0/05) یر مقصـدمقصد و تصوهویت  با تا. 

 .هویت مقصد تا با فرهنگ و (r= 0/327, p ≤ 0/05) تصویر مقصد مرتب  است با بیشتر همچنین، شعار
 

 . میانگین، انحراف استاندارد و ضریب همبستگی متغیرها4جدول شماره 

 میانگین متغیرها
انحراف 
 استاندارد

 فرهنگ
هویت 
 مقصد

تصویر 
 مقصد

 سازیبرند شعار نماد

      - 63/0 862/3 رهنگ مقصدف .1

     - 410/0** 51/0 025/4 هویت مقصد .2

    - 783/0** 330/0** 48/0 081/4 تصویر مقصد .3

   - 259/0** 196/0** 341/0** 73/0 645/3 . نماد4

  - 592/0** 327/0** 243/0** 303/0** 59/0 359/3 . شعار5

 - 549/0** 455/0** 386/0** 304/0** 276/0** 65/0 677/3 سازی. برند6

**P<  001/0 *P< 05/0  
 

 قـدرت میزان و موردنظر مدل در موجود متغیرهای ارتباطی ساختار بررسی و پژوهش سؤالات به پاسخگویی منظوربه
( نماد، شعار و برنـد سـازی) زاددرون متغیرهای روی( فرهنگ، هویت مقصد و تصویر مقصد) زادبرون متغیرهای بینیپیش
 بـا کنـی و بـارون مراحـل اساس بر زمانهم متوالی روش به چندگانه رگرسیون از استفاده با مسیر تحلیل آماری روش از
 فرهنگ، هویـت و رگرسیون -1 :شد اجرا زیر مراحل مدل در موجود مسیرهای بررسی برای. شد استفاده SPSS افزارنرم

 مقصـد تصویر و هویت فرهنگ، رگرسیون -3شعار  بر قصدم تصویر و هویت فرهنگ، رگرسیون -2نماد  بر تصویر مقصد
 که است آن از حاکی( 5) جدول یهاافتهیاند. داده نشان را مراحل این به مربوط نتایج 7و  6، 5 یهاجدولی. سازبرند بر

ــگ ــا فرهن ــریب ب ــیون ض ــد و (β= 0/310, p≤ 0/05, t= 4/951) رگرس ــویر مقص ــا تص ــریب ب ــیون ض  رگرس
(β= 0/265, p≤ 0/05, t= 2/884) رگرسـیون ضـریب بـا امـا هویـت مقصـد؛ باشـندیم نماد معنادار کننده بینییشپ 

(β= -0/138,p≤ 0/05, t= -1/456) نشـان( 6) جـدول یهاافتـهی کـهگونه همان .ستین نماد معنادارکننده  ینیبشیپ 
 رگرسـیون ضـریب بـا صـدو تصـویر مق (β= 0/240, p≤ 0/05, t= 3/854)رگرسـیون  ضـریب با فرهنگ که دهدیم

(β= 0/348, p≤ 0/05, t= 3/802) ونیرگرسـ ضـریب بـا امـا هویـت مقصـد؛ باشـندیم شعار معنادارکننده ینیبشیپ 
(β= -0/128, p≤0/05, t= -1/352) ( 7) جـدول یهاافتـهی اسـاس بـر تی. درنهاباشدینم شعار معنادارکننده ینیبشیپ

ــگ ــا فرهن ــریب ب ــیون ض ــد و (β= 0/178, p≤0/05, t= 2/886) رگرس ــویر مقص ــا تص ــریب ب ــیون ض  رگرس
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(β= 0/378, p≤ 0/05, t= 4/158) رگرسـیون ضـریب بـا اما هویت مقصد؛ باشندیم سازیبرند معنادارکننده ینیبشیپ 
(β= -0/065, p≤ 0/05, t= -0/695) باشدینم سازیبرند معنادارکننده ینیبشیپ. 

 

 ی گردشگری شهریهامؤلفهبر اساس بینی نماد . میزان پیش5جدول شماره 
 سطح معناداری tمقدار  R 2R F β متغیر ملاك هامؤلفه متغیر

 یهامؤلفه
 گردشگری
 شهری

 026/15 147/0 384/0 نماد فرهنگ مقصد
01/0>P 

310/0 951/4 001/0 

 147/0 -456/1 -138/0 هویت مقصد

 004/0 884/2 265/0 تصویر مقصد

p< 05/0 , t≥2 
 

 ی گردشگری شهریهامؤلفهبینی شعار بر اساس . میزان پیش6جدول شماره 

 سطح معناداری tمقدار  R 2R F β متغیر ملاك هامؤلفه متغیر

 یهامؤلفه
 گردشگری
 شهری

 002/16 155/0 394/0 شعار فرهنگ مقصد
01/0>P 

240/0 854/3 001/0 

 178/0 -352/1 -128/0 هویت مقصد

 001/0 802/3 348/0 تصویر مقصد

p< 05/0 , t≥2 
 

 ی گردشگری شهریهامؤلفهبینی برند سازی بر اساس . میزان پیش7جدول شماره 

 سطح معناداری tمقدار  R 2R F β متغیر ملاك هامؤلفه متغیر

 یهامؤلفه
 گردشگری
 شهری

 486/18 175/0 419/0 برند سازی فرهنگ مقصد
01/0>P 

178/0 886/2 004/0 

 488/0 -695/0 -065/0 مقصدهویت 

 001/0 185/4 378/0 تصویر مقصد

p< 05/0 , t≥2 
 

های بـرازش شده است. بررسـی شـاخصگزارش 4ر شکل مدل نهایی د .مدل بررسی شد -، برازندگی داده درنهایت
های فـهل نهـایی مؤل(. در مـد8هـا دارد )جـدول مدل حاکی از آن است که مدل نهایی، بـرازش نسـبتاً مطلـوبی بـا داده

 .(β= 0/58, p≤ 0/05, t= 6/06) گردشگری شهری بر عناصر برند اثر مستقیم و معناداری دارد

 
عناصر برندهای گردشگری شهری بر مدل نهایی اثر مؤلفه .3شکل شماره   

اندشده*ضرایب استاندارد گزارش  

 
صر برندهای گردشگری شهری بر عنامدل نهایی اثر مؤلفه .4شکل شماره   



 155                   وثوقی و همکاران / واکاوی ظرفیت برندسازی شهری و عناصر برند در مقصد گردشگری مبتنی بر ...                

های برازندگی مدل نهایی. شاخص8 شماره جدول  

 نتیجه مقدار موردقبولدامنه  شاخص

2X 05/0 <P 78/11 تأیید 

Df - 6 - 

/df2X 5- 3 96/1 تأیید 

RMSEA 08/0 > RMSEA 060/0 تأیید 

GFI 80/0 < GFI 99/0 تأیید 

AGFI 80/0 < AGFI 95/0 تأیید 

NFI 90/ 0< NFI 98/0 تأیید 

CFI 90/0 < CFI 99/0 تأیید 

IFI 90/0 < IFI 99/0 تأیید 

 

 یریگجهینت
های جدید برای ایجاد یک مزیـت رقـابتی در بـازار هـدف، از ریزی توسعه شهری، استفاده از ابزارها و استراتژیدر برنامه

اسـت. « ازیسـ نـدبر»اهمیت بسزایی برخوردار است. یکی از این ابـزار و مفـاهیم نـوین در صـنعت گردشـگری جهـان 
فرد آن های یک منطقه از طریق هویت منحصـربهی قابلیتسازی شهری، معرف طور که گفته شد؛ پایه و اساس برندهمان

شـده اسـت. اختهو توسعه گردشـگری، کمتـر پرد است که در یک شهر تاریخی مانند یزد، به این مسئله مهم جهت جذب
های فرهنگ و تصویر مقصد و گیری از شاخصیکرد هویت مبنا و با بهرهوسیله یک روهدف پژوهش حاضر این بود که به

سـازی  دها بر عناصر سمبلیک برند و یـادآوری اهمیـت ایـن عناصـر، پتانسـیل شـهر یـزد را در برنـآن نیز بررسی تأثیر
صـلی ش این پرسـگردشگری شهری موردسنجش قرار دهد. در راستای دستیابی به این مفهوم محققین در پی پاس  به ا

بینی کننده معنادار عناصـر برنـد )نمـاد، های گردشگری شهری )فرهنگ، هویت و تصویر مقصد( پیشبودند که: آیا مؤلفه
 عنادار دارند؟های گردشگری شهری بر عناصر سمبلیک برند تأثیر مستقیم و مسازی( هستند؟ و آیا این مؤلفه شعار و برند

های پژوهش نشان داد، متغیرهای فرهنگ و تصویر مقصد تأثیر بسزایی یافتهگونه که نتایج حاصل از درمجموع همان
تنهایی تـأثیر و سازی شهری داشته است اما هویت مقصد به دلیل ضریب رگرسیون منفی به بر عناصر نمادین برند و برند

(، اکـان و 2019همکـاران ) هـای چـولگین وبنابراین پژوهش حاضر با نتایج پژوهش رابطه معناداری با عناصر برند ندارد؛
( همسویی دارد؛ زیرا در پرسشـنامه ایـن پـژوهش 1398(، غفاری و همکاران )2016(، تسور و همکاران )2019همکاران )

گذاری تجربـه سـفر در نیز عامل وفاداری گردشگران نسبت به مقصـد در متغیـر تصـویر از طریـق تبلیـغ و بـه اشـتراك
گرفته و تأثیر مثبت تصویر ذهنی بر وفاداری و قصد بازدیـد مجـدد تأییدشـده اسـت. های اجتماعی موردبررسی قرارشبکه

سویی دارد؛ زیرا بررسی مولوگان و همکارانش، تأثیر بـرعکس ( ناهم2017همچنین با نتایج پژوهش مولوگان و همکاران )
( و وثـوقی و 1398اران )عناصر برند بر تصویر مقصد را نتیجه گرفته اسـت. نتـایج تحقیـق بـا پـژوهش غفـاری و همکـ

سـازی  تواند بر شهرت مقصد و ایجاد زمینه مؤثر برای برندکند، چراکه تصویر مقصد می( را نیز تأیید می1397همکاران )
و نیز طبق نتایج وثوقی و همکاران، هویت عامل مهم در ارتباط گردشگر و مقصـد اسـت و نتـایج  شهری اثربخش باشد؛

های هویـت کند؛ بلکه هویت مقصد به دلیل امتیازات پایین گردشگران بـه شـاخصرد نمی تحقیق حاضر، این موضوع را
دارای ضریب رگرسیون منفی با عوامل برند گردیده است. با توجه به نتایج پژوهش و رویکرد مبتنی بر هویت راهکارهایی 

 گردد:گیری پژوهش حاضر ارائه میبرای نتیجه( 2007) 1نظر رینیستو های یک برند شهری موفق ازبا توجه به شاخص
 دهد که صرفاً در نظر گرفتن یک رویکـرد ریزی و مدیریت استراتژیک مقصد: این پژوهش نشان میعامل برنامه

سازی یک شـهر مـدنظر نیسـت؛  یابی برندغالب مثل رویکرد مبتنی بر هویت از دیدگاه گردشگران برای جایگاه
ریزان شـهری و مقامـات محلـی بـا یکـدیگر، همکاری برنامه یریت مقصد،بلکه فرایند یکپارچه و استراتژیک مد

                                                           
1. Rainisto 
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مـدت و برگـزاری های جامع گردشـگری کوتاهها و تهدیدات گردشگری مقصد یزد و ارائه طرحشناسایی فرصت
شناسی، های گردشگری، باستانآموختگان رشتههای دانشهای شهری در راستای استفاده از خلاقیتاستارت اپ
 تواند منجر به ارائه یک هویت بهبودیافته از شهر و جذب بیشتر گردشگران شود.و ... می معماری

 هنـر، های شهری در تمام نقاط شهر بـا موضـوعات نسـاجیتعیین هویت و تصویر شهر: استفاده بیشتر از المان ،
مچنـین اسـتفاده از ایـن تنها در ایام نوروز و تابستان؛ بلکه در تمام فصـول سـال و هدستی، نهسوغات و صنایع

مـادین ها در بنرهای تبلیغات شهر یزد در داخـل و خـارج اسـتان و اجـرای دیوارنگـاره بـا طـرح عناصـر نالمان
نی ات و شـیریگردشگری شهر و یا حتی طراحی شعارها با زبان تصویری و برندهای مشهور یزد در عرصه سـوغ

ز اد. همچنـین ارتقـا زنـدگی شـبانه شـهری، اسـتفاده نمایـفرد شهر کمک شایانی میبه تعیین هویت منحصربه
ونقـل عمـومی، ها و وسـایل حملتمـام ایسـتگاه طراحی و نقاشی نمادهای سنتی مثل بادگیر، دوچرخـه و ... در

نظـر  ها و کاهش ترافیک و افزایش امنیت بافت تاریخی ازهای شهر، افزایش تعداد پارکینگطراحی بهتر ورودی
یر توانـد تصـومی و سایر وسایل نقلیه موتوری که مورد اعتراض عمـوم گردشـگران اسـت، هاتردد موتورسیکلت

 ها بر جای گذارد.تری در ذهن آنذهنی مناسب

 های همکاری اقتصادی و گردشگری با نامههای عمومی و خصوصی: امضاء تفاهماتحاد سیاسی و مشارکت بنگاه
ریخی ا قدمت تایصه گردشگری، به دلیل قرابت سبک معماری تعدادی از مقاصد جهانی دارای برند مطرح در عر

همکـاری  -های گردشـگریالمللی در آن کشـورها بـا معرفـی جشـنوارههای بینو مشارکت بیشتر در نمایشگاه
هـای دستی در پکیجهای مشهور دارای برند در عرصه سوغات و صنایعجانبه دفاتر خدمات مسافرتی با بنگاههمه

 مسافرتی.

 در  وصورت بنـر، کتابچـه، بروشـور، مستندسـازی غات جهانی و توسعه مناسب محلی: تبلیغات شهر یزد بهتبلی ...
 -ژوهششـده در ایـن پـسایر شهرهای ایران و کشورهای جهان با استفاده از نمادها، شعارها و برنـدهای مطرح

ها که شرط اصلی سـازمان حفاظت از آنها و منظور آشنایی بیشتر گردشگران با آنها بهسازی جاذبه اجرای برند
 طلبد.ینسکو را میونسکو برای ثبت این شهر در فهرست آثار جهانی است که این موردحمایت و نظارت دقیق یو

 ین بـو هماهنـگ  صورت یکپارچـهیکپارچگی فرایند: فرایند توسعه گردشگری شهری با برندسازی مقصد باید به
شده و عـلاوه بـر در ادی استان و شهر یزد انجامو بزرر گردشگری و اقتص های کوچکها و بنگاهتمامی ارگان

شـهر  جای رقابت تنگاتنگ، با همراهی جامعه محلـی بـه مشـارکت بپردازنـد تـا ایـننظر گرفتن منافع خود، به
 عنوان اولین برند شهری کشور در ذهن گردشگران داخلی و خارجی ثبت گردد.به

 

 تقدیر و تشکر

 بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است.

 

 منابع

های معماری در مقصدهای گردشگری شهری، ترجمه لیلا وثوقی، چـاپ اول، گردشگری معماری: سازه( 1395اشپشت، یان. ) (1
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