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 چکیده

 المللیبینو  ایمنطقهی، توسعه و تثبیت جایگاهش در سطح مل به دنبالخود  هایداراییبا توجه به  هر شهری

 د.ارائه نماین را فردیمنحصربه هایقابلیت توانندمی نظیربی هایداراییایران با داشتن  تاریخی شهرهای. است

ز فهان، شیرااصشهر عیت سه به ارزیابی وض ارزش ویژه برندبر  مؤثر هایشاخصشناسایی این پژوهش با توجه به 

ویکرد لهام از راطلاعات با ا .دوکمک نمبهبود وضعیت گردشگری  به وضعیتشان بررسیبا بتوان تا  پردازدمیو یزد 

ژوهش در پ روش تحلیلشد.  آوریجمعبازدید کردند  که از این سه شهران خارجی گردشگربا  مصاحبه ونظری 

م شد. ن انجاتحلیل مضمو استفاده از روش کیفی بامصاحبه به  تحلیل اطلاعات ترکیبی است. در ابتدا

از  هادهداسپس برای تحلیل . شد وینتد پرسشنامهمصاحبه در قالب از مبانی نظری و  آمدهدستبه هایشاخص

 ر شهرهاد هاشاخصت وضعی آنووار ادامه از آزمون تحلیل د د.استفاده ش تأییدی روش کمی و از تحلیل عاملی

نتایج  ازدید کردند.بخارجی است که از این سه شهر  گردشگر 384 مرحلههر دو . حجم نمونه در مقایسه گردید

 بیشترفاوت این ت که دارد وضعیت بهتری آمدهدستبه هایارزشاصفهان در برخورداری از  دهد کهمینشان 

 ههمدر  شهر و مردم هایگیویژردشگران از اهی گمیانگین آگ طوربه متأسفانهالبته  .استآگاهی  بعدمربوط به 

 دو شهر نسبت بهبهداشتی  هایسرویسی نظیر خدمات ازلحاظدر این میان اصفهان ضعیف ارزیابی شد.  شهرها

و در کسب  ترامن یزد را ردند.ر ارزیابی کترا تمیزشیراز و  ترناموفقدر ارائه مراکز اقامتی ، وضعیت بدتر دیگر

 هایشاخص ازنظرشهرها عیت در کل وض .دانستند ترموفقو رویدادها  هاجشنو در برگزاری  ثرترمؤتجربه جدید 

ردارتر از برخو ذاتی هایدارایی و بعد منافع و وفاداریابعاد  ازلحاظشهرها  .است شدهارزیابیمتوسط تا خوب  مؤثر

     .باشندمیسایر ابعاد 

 

 مقصد. بندسازیایران، گردشگران خارجی،  ، شهرهای تاریخیارزیابی های کلیدی:واژه
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 مقدمه

سطح  نقش خود در ناساییمختلف دنیا به دنبال کشف و ششهرهای  اخیر هایسالدر  شدنجهانیبا آغاز فرایند 

رگذاری خود نقش فعال و اث فردمنحصربه هایویژگی برتکیهتا با  کوشندمیدر این میان هریک  .هستند و ملی المللیبین

ن یچند یت و براتوجه شده اس از گذشتهآن بیش  سالیان اخیر به یاست که ط یموضوع یشهر پذیریرقابت .نمایند ایفا

در ست که اشهری عاملی  بندسازی. کنندمیرا استفاده  یابیبازار هایتکنیککه شهرها در سراسر جهان  دهه است

ی خوب برا ر ذهنیموجد تصوی یت و شخصیت شهر وهو در تعریفشهر و یکی از عوامل مهم ارتباط تنگاتنگ با نقش 

و از  کنندیمو کار زندگی  هاآنکه در  هاییمکاناحساسی زیادی بین مردم و  هایرشته. (1: 1390آنهولت،) باشدمیشهر 

مالی اع توانمی هاآن ه با تمرکز برکبعد جدیدی است  هامکانوجود دارد. این احساسات موجود در  کنندمیدیدن  هاآن

در مدیریت  بااهمیتقولات بسیار برند سازی از م(. 11: 1393بیکر،) کردمکان و بازاریابی جوامع را تعریف  بندسازیمانند 

ت رقابتی قیاسی هویمو  هراندازها برای شهرها ب تواندمیتعیین یک استراتژی برند  راستا در اینشهرهای امروز است و 

دراک خود را در ا تواندمیمقصد است که  هایجذابیتو  هابرتریمقصد گردشگری،  در ارتباط بادر حقیقت  .کند تعریف

 به وجهت با یرانا سرزمین. دسته سازهدف از سایر مقاصد متمایز و برج هایگروه عنوانبهبازدیدکنندگان و گردشگران 

در  شودمییده دکه در کشور  یادیدارد و نیز آثار باستانی بسیار ز مرزوبوماین  سالکهنه ریشه در تاریخ کش فرهنگ

، آبادیدیمه) است گردشگری هایجاذبه سایر و فرهنگی، تاریخی، ردیف یکی از کشورهای مهم جهان به لحاظ جایگاه

رصه را در ع انی، خودطبیعی و انس غنی فرهنگی، هایارزشبا دارا بودن  توانندمیشهرهای ایران  درواقع(. 8: 1384

 توانندمی هاگیبرجستو  مایزاتتاین داشتن  با و رند و خود را برای رقابت با سایر رقبا آماده سازندجهانی به نمایش گذا

داشتن  رغمعلی شهرهای ایران به این مسئله منجر شد توجهیکم متأسفانه اما نمونه خوبی برای ایجاد برند باشند.

ن با ریخی ایراشهرهای تایان در این مانی نباشند. ذاتی قادر به رقابت مطلوب در عرصه جه هایفرصتو  هاپتانسیل

ینه فرهنگ گرا زم ایچهرهفرهنگ و ترسیم  کارگیریبهبا  توانندمیخی و میراث فرهنگی غنی تاری هایهستهتوجه به 

ت ذابیجشهر بر اهمیت و  هایبافتتاریخی متمایز از سایر  هایبافت حقیقتدر رقابت را در عصر جهانی فراهم آورند. 

نشانه  رهنگی بهترینفتاریخی و  هایبافت. کندمییک جاذبه مطرح  منزلهبهو کل بافت تاریخی شهر را  افزایدمی هاشهر

 (.66: 1393تیموری و همکاران،) استهویت شهری 

یکی از  .شودمیپرداخته  هاآندر ادامه به برخی از  انجام شد که کشور در داخل و خارج مطالعاتی ،عدر ارتباط با موضو

ی است که توسط کوین لین برند مشتری محور: طرحی برای ایجاد برند قو ویژه ساخت ارزشبا عنوان  هاپژوهش

ح معیارهای اساسی هر گام و بعد از تعریف هر یک به شر شدارائه  بندسازی گام اساسی برای 4 .انجام شد (2001)1کلر

پایه بعدها او  هایپژوهشبرند در حوزه بازاریابی بود اما ویژه رزش برند و ا او در ارتباط با موضوع هایتلاشپرداخت. 

 .شددر حوزه برند مکان و گردشگری  هاپژوهشبسیاری از 

 برند مقصدمدلی برای ارزش ویژه  و در آن در حوزه برند مقصد بودکه  (2007) 2ماجا کونکدیک و ویلیام گارتنر پژوهش

پیشنهاد این تحقیق . این ابعاد را شامل آگاهی، وفاداری، کیفیت و تصویر عنوان نمود که دشارائه  و کلر3کرابر پایه تئوری 

 آن مؤثر هایشاخص به ابعاد ودر تحقیقات آینده  توانمیتجربی است  تائیدیک تحقیق این  کهازآنجاییاین بود که 

 افزود.

                                                           
1 . Kevin Lane Keller 

2 . Maja Konecnik & William C.Gartner 
3 . Aaker & Keller 
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شتری محور و کاربرد آن در مقاصد چندگانه دل ارزش ویژه برند مم پژوهشی با عنوان (2009)و همکاران  1سویونگ بو 

ارزش ویژه برند مشتری محور  کارگیریبهانجام دادند. هدف آن آزمون اطلاعات تجربی برای توسعه مدل برند مقصد با 

بین آگاهی برند و ارزش برند مقصد و همچنین عدم وجود رابطه  دارمعنیاست. نتایج حاکی از عدم وجود رابطه 

 .بودبا وفاداری به برند  موردبررسیبه برند مقصد در دو نمونه ی تجردارمعنی

 دو تصویر مقص بندسازیمقصد: ارتباط مفهوم  بندسازیپژوهشی با عنوان مدلی از  (2011) همکاران و 2ویهایلین ک 

ویر مقصد بر مستقیم تص تأثیربر این تحقیق . مقصد است بندسازیبرای این تحقیق ارائه مدل تئوریک . هدف انجام دادند

 برندرا بعد از تصویر شناختی بر تصویر  تأثیربیشترین  فردمنحصربهنتایج حاکی از آن است که تصویر . ددار تأکیدبازدید 

 .معادلات ساختاری استفاده شد و مدل تأییدیاز روش تحلیل عامل  هاداده. در این پژوهش برای تحلیل رددا

برای ارزش  مدلی ارزیابی ارزش ویژه برند مقصد: یک رویکرد یکپارچه با عنوان یامقالهدر ( 2014) 3کلادیو و کهاگیاس

و به کردند اضافه  رایجابعاد به  را فرهنگی هایدارایی بعد جدید دادند که در آنارائه شهرهای فرهنگی برای ویژه برند 

 .در رم پرداختند هاارزشبررسی این 

به سفر ارزیابی کارایی برند مقصد ارزش ویژه برند مشتری محور برای  مدلن با عنوا ژوهشیپ( در 2014) 4النا سیبیروا

و  شد استفاده تأییدیاز مدل معادلات ساختاری و تحلیل عامل پرداخت. ارائه مدلی برای ارزش ویژه برند مشتری محور 

 به سفر را نشان داد.و توصیه  ، کیفیت، تصویر، دارایی برند مقصد با بازدید مجددط میان ابعاد آگاهی برندارتبا نتایج

دلی ارائه م آن. هدف انجام شد (2015) 5ه برند مقصد توسط ماگدالندا فلورککاربرد مفهوم ارزش ویژ با عنوان پژوهشی

در  این پژوهشپرداخت.  دو شهر لهستان درارزش ویژه برند  هایشاخصکه به بررسی  برای ارزش ویژه برند مقصد بود

. در این پژوهش از پرداختدر دو شهر نمونه  هاآنبررسی به ابعاد ارزش ویژه برند و مرحله بعد  شناخت به مرحله اول

نسبت به نمونه دیگر  6بودن ارزش ویژه برند در شهر پوزانان ترقویتحلیل رگرسیون خطی بهره برده شد. نتایج حاکی از 

 است.

مطابق با ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری داشت و  مطالعه خود دیدگاه جدیدی به در (2015)7تاتی انا چیکالینا

منابع  شامل . او تعهد مقصد راارائه کرد را در مدل پیشنهادی خود تعهدبعد آخرین توسعه در تئوری بازاریابی خدمات، 

 .دانستمیمالی  و ارزش نتیجه بازدید() استفادهارزش در  ،لکردی، غیرملموس و اجتماعیعم

 نسبت بهدیدگاه اکتشافی کمتر ر ایران د هاپژوهش .گرددبرمی 1387توجه به مفهوم برند شهر به سال  در ایران پیشینه

 هایپژوهش اساسش تجربی بر یک پژوه عنوانبهداشتند و بیشتر برند مقصد ارزش ویژه بر  مؤثر هایشاخصشناخت 

رزش ویژه برند در مقصد ابر  مؤثرررسی عوامل به ب خود در پژوهش (1389)ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی  .بودندپیشین 

ر ارزش ب مؤثرمل یی عوادر پی شناسااستفاده کرد و  تأییدیتحلیل عامل  . این پژوهش ازندگردشگری شهر یزد پرداخت

نتایج نشان  و نجام شدآکر ا و. این پژوهش بر پایه مطالعات کلر دبود یک از عواملمیزان اهمیت هر  ویژه برند و تعیین

مستقیم بر  طوربه و آگاهی نیز شدهراکادعامل وفاداری، کیفیت  ترینمهم عنوانبهکه علاوه بر تصویر برند  دهدیم

 .عامل شناخته شد ترینمهماهمیت وفاداری  ازنظراست و  مؤثرارزش ویژه برند شهر یزد 

                                                           
1 . Soyoung Boo 
2 . Hailin Qu 
3 . Kladou & Kehagias 
4 . Elena Sibireva 

5 . Magdalenda Florek 

6 . pozanan 

7 . Tatiana Chekalina 
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یژه ر ارزش وبن آ تأثیرد و هرت مقصبر ش مؤثرساختاری عوامل  سازیمدلدر پژوهشی به ( 1396) و ماه آور طباطبایی

مثبت  رابطهمقصد  دهانبهانده، با اعتماد به مقصد و تبلیغ شهرت مقصد نتایج، مطابق. ندپرداختبرند مقصد در اصفهان 

 تأثیرآن  شدهادراک ارزش و معنادار دارد. همچنین شهرت مقصد، از طریق تصویر ذهنی، بر وفاداری به برند، آگاهی و

ارتقای شهرت  منظوربهباید  که است بااهمیتبسیار  نقش شناخت در میان ذینفعانکه  دهدمی. نتایج نشان گذاردمی

 .مقصد تقویت شود

صد برند مق ویژه هایارزشت شناخ منجر به تواندمیاساسی آن  سؤالاتدر حقیقت انجام پژوهش حاضر و پاسخگویی به 

 رمؤثصد و نقش برند پایدار مقتحقق جهت . گرددیدکنندگانش به مقصدی ویژه برای بازدتبدیل مکان موجب و 

 هایخصشاجه به با تو به شناخت و ارزیابی شهرهای تاریخی ایران این پژوهشگردشگران خارجی در تحقق این مسئله 

ای برند بر موردبررسیشهرهای  رسدمی به نظر -1 دو فرضیه برای این تحقیق در نظر گرفته شد: .پردازدمی آمدهدستبه

 د.قصد داربه برند م تبدیل ایبرشهر اصفهان در مقایسه با دو شهر دیگر وضعیت بهتری  -2 شدن موفقیت چندانی ندارند.

ا چه ؟ تؤثرندمصد به برند در تبدیل یک مق یهایشاخصزیر است: چه  سؤالاتاین پژوهش به دنبال یافتن پاسخ برای 

وضعیت  از دبررسیمورام شهر ؟ در این میان کداندموفقه یک برند مقصد، میزان شهرهای تاریخی ایران برای تبدیل ب

 گردشگران خارجی برخوردار است؟ مقصد ازنظربهتری برای تبدیل به برند 

 

 مبانی نظری

به افتراق شهرها، مناطق و کشورها، با توجه  منظوربهبازاریابی مناسب  هایاستراتژیامروزه برند مکان اشاره به استفاده از 

 مکان و بازاریابی را بندسازی( 2003)1رینیستو. دارد هاآنفرهنگی  هایجنبهو  اقتصادی، اجتماعی، سیاسی شرایط

و برقراری  ریزیبرنامه، فرایند طراحی، بندسازی (.Bose et al,2016:2) کندمیفرایند ایجاد هویت مطرح  عنوانبه

امروز ادبیات بازاریابی نشان (. 18: 1394دینی،) مکانشهرت یک  ارتباط میان نام و هویت است برای ساخت و مدیریت

. امروزه استری به خدماتی چون صنعت گردشگ تعمیمقابلغیرمستقیم  طوربهاصول مربوط به برند کالا  دهدمی

ری یابی گردشگمباحث در حوزه بازاریابی مکان و بازار برانگیزترینجنجالو  ترینجذابمقصد به یکی از  بندسازی

مقصد شامل ساخت تصویر مطلوب برای جذب گردشگران،  بندسازیاهداف اساسی برای  طورکلیبه. است شدهتبدیل

ایجاد تمایز بین موقعیت مقصد گردشگری از سایر مقصدهای رقیب برای جذب بیشتر گردشگران، مدیریت تصویر و 

ن، همکارابیات و ) استاقتصادی گردشگری  یهاکمکی بهتر برای زندگی با افزایش تبدیل مقصد گردشگری به مکان

که یک نام  کنندمیارزش افزایشی معرفی  عنوانبهبرند را  ویژه ارزش( 1991) 2سیرواستاوا و شوکر (.125-124: 1392

ده و نشده آن را تفاوت بین انتخاب مشتری بین یک محصول برند ش 3. در تعریفی دیگر یوبخشدمیبرند، به محصول 

 تواندمیکه  داندمی و استعدادهایی هاداراییاز  ایمجموعهرا  ارزش ویژه برند آکر(. baalbaki,2012:15) ندکمیتعریف 

 ,Bose et al) گردداضافه شود که منجر به افزایش ارزش برای مصرف یک کالا و خدمات برای مشتری به یک برند 

 ارائه گردید.برند مقصد  ویژه بر ایجاد ارزش مؤثرابعاد مرتبط با زیر نظریات  جدول شمارهدر  (.3 :2016

 

 

 

                                                           
1 . Rainisto 
2 . Shocker & Sirvastava 
3 . Yoo 
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 برند ویژه نظریات پیرامون ابعاد ارزش بندیجمع .1جدول شماره

 برند ویژه ابعاد ارزش سال/پردازنظریه

 ، تصویر برندشدهادراکآگاهی از برند، وفاداری به برند، کیفیت  (1993) کلر

 برند ات، تداعیشدهادراکرند، کیفیت آگاهی از برند، وفاداری به ب (2001) دانتویو و 

 رندو شدت ب کنندهمصرف، احساسات کنندهمصرفاهمیت برند، عملکرد برند، تصویر برند، قضاوت  (2001) کلر

 ، تصویر مقصدشدهادراکآگاهی از برند، وفاداری به برند، کیفیت  (2007) گارنترکونکنیک و 

 فاداریوولی( و رزش پا) برندیر برند، کیفیت برند )تصویر+ کیفیت= تجربه(، ارزش آگاهی از برند، تصو (2009) همکارانبو و 

 ری برندبرند، تصویر برند، وفادا شدهادراک کیفیت ،دبرن اهمیت شده: تجدیدنظرمدل  (2010) همکارانو  1پایک

 تصویر، وفاداری (2011) دیگرانکیو و 

 مقاصد فرهنگی() وفاداری، کیفیت و هی، تداعیرهنگی(، آگا)فدارایی  (2014) کهاگیاسکلادو و 

ابع+ ن)مارزش پولی( تفاده،در اس) ارزش، (منابع کاربردی، ناملموس و انسانی) مقصدمنابع  وفاداری، آگاهی، (2015) چکالینا
 ارزش= تعهد(

 

جدول ) بندیجمع به موضوعا در ارتباط ب شدهمطرح هایدیدگاهالگوهای نظری،  وپژوهش پس از مطالعه مبانی این 

مل آگاهی شا دکنندهبازدیمنظر  برند مقصد از ویژه بر ارزش مؤثردر حقیقت ابعاد . پرداختو ارائه مدل مفهومی  (1 شماره

 ن به سه بازه زیرعنصر زما را بر پایه نآفرایند ایجاد  توانمیبر این اساس از برند، وفاداری به برند و تعهد برند دانست. 

 تقسیم نمود.

 

 

 زمان

 

 برند مقصد ویژه ایجاد ارزش فرایند. 1 شکل شماره
 

 سیاین پژوهش طبق اظهارات ا تأکید .گرددمیارائه  (2 شکل شماره) پژوهش مدل مفهومی شدهانجامبر اساس مطالعات 

در  شدهطرحمرات طابق با نظم. بود( بر اهمیت تصویر و عملکرد آن در فرایند ایجاد برند 2011) همکارانکیو و (، 2002)

 .شودمیف هر یک از ابعاد تعری در ادامه .مطرح است بندسازیهسته  عنوانبهاین پژوهش تصویر 

. آگاهی از برند، قدرت حضور برند در ذهن گروه شودمیویژگی اصلی برند محسوب  عنوانبهآگاهی از برند: آگاهی از برند 

تحقیقات مقصد گردشگری بر این نکته توافق دارد که  طورکلیبه(. Boo et al,2009: 221) دهدمیهدف را نشان 

 ,Chekalina) استو اولین گام در ایجاد ارزش ویژه برند مطرح  شودمیقدرت آگاهی مقصد تعریف  عنوانبهاهمیت برند 

2015: 47.) 

 خواهدمیاین مسئله که شهر  و منافع ناشی از بازدید مقصد دانست. توجه به هاداراییشامل  توانمی تعهد برند: تعهد را

چه انتظاراتی از آن داشته باشند. در حقیقت یک برند  توانندمیباشد و بازدیدکنندگان  شدهشناختهبرای چه چیزهایی 

منافعی است که و منابع تعریف گردد. بخش دوم تعهد برند شامل  هادارایی، هاجذابیتد برای مکانی بدون توانمین

ارزش عاطفی، اجتماعی و (، 1991)2شس، نیومن و گراس. است برای گردشگران مقصد ازدید ازبنتیجه  دهندهنشان

آمده  به وجوداز احساسات یا اثر برگرفته در میان ابعاد ارزش درک شده مطرح نمودند. ارزش عاطفی در حقیقت را معرفتی 

 مقصدظرفیت  کنندهمنعکسرزش معرفتی ا ،افزایش خودپنداری اجتماعی دهندهنشاناست. ارزش اجتماعی  مقصداز یک 

                                                           
1 . pike 

2 . Sheth  &  Newman &  Gross 

 بعد از بازدید
 نتایج بازدید() مقصدبخشی از تعهد 

 وفاداری به مقصد و

 

 حین بازدید

 تعهد مقصد

 قبل از بازدید

 )انتخاب مقصد(
 بخشی از تعهد مقصدمقصد از  آگاهی
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، ی. تجربه عاطفی، شناخت اجتماعی و معرفتباشدمیو کسب تجربه برای برانگیختن حس کنجکاوی، ارائه چیز جدید 

 .(Chekalina,2015: 65-66) دهدمینشان ابعادی از ارزش در استفاده را 

داد زیاد فت که تعباید گ طورکلیبهدیریت برند است. توانایی ایجاد وفاداری مشتری، هدف اصلی م وفاداری به برند:

ش یابد قصد افزایکه پایداری م شودمیدر حقیقت وفاداری موجب . مشتریان وفادار برای یک سازمان یک سرمایه هستند

یک ه مثبت ب رشیبا نگباشد. هر فرد  مؤثر در آینده بر روی بازدید و توصیه مکان به دیگران تواندمی کهنحویبهو 

 نمایدیفا ای دیگران نقش از مقصد برا دهانبهدهاندر تبلیغ مثبت  تواندمیمقصد، حتی اگر دیگر از آن بازدید نکند، 

(Konecnik & Gartner, 2007: 406). 
 

 برند مقصدبر ارزش ویژه  مؤثرمتغیرهای . 2 جدول شماره

 انپردازنظریه تغیرم ردیف بعد

ی
آگاه

 

ی(
صویر شناخت

)ت
 

  

ن و دیدن اطلاعات پیرامون مقصد شنید 1
 ، مجله، سایتکتاب از دیگران،

 آوردن به ذهن(: 2009همکاران )بو و  /هاشنیده /هاویژگی(: 2006گارتنر )کونکنیک و 
(: به ذهن آوردن سریع 2012) 1سفر/ فرنس مقصد عنوانبهن آاز  بودن آگاه /ویژگی مقصد
و  2گارسیامقصد/  عنوانبهاه بودن به آن آگ /بین مقاصد مشابهآن تشخیص ویژگی مقصد/ 
به (: 2014) اسیکهاگکلادیو و به رسمیت شناختن/ فراخوانی به ذهن/ : (2012همکاران )
(: به ذهن 2014) اسیکهاگ(/ کلادیو و 2012فرنس )آن فورا/  هایویژگیذهن آوردن 

ات زیاد دیدن در تبلیغ(: 2015) نایچکال /کنممیبه فرهنگ فکر  آوردن فوری آن زمانی که
 مورد مقصد، در مجله و روزنامه خواندن، شناسایی بیشتر

شهر و  هایویژگیبا شنیدن نام شهر  2
د توانایی در ایجابرسد )مردمش به ذهنم 

 (تمایز

 لوگو یا سمبلی از شهر به یادآوردن: (2006گارتنر )کونکنیک و  سمبل شهربه یادآوردن نماد و  3

ی 
دارای

ی
غیر ذات

 

صویر 
)ت

صربه
منح

فرد
) 

همکاران : هزینه مناسب/ بو و (2012) 3چیو و آنانژه(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  فرسبودن هزینه  صرفهبهمقرون 4
همکاران (: هزینه مناسب به نسبت منافع/ بو و 2015فلورک ) /(2014) روایبیس(/2009)
(: هزینه 2015) نایچکال(/2012) یگراندگارسیا و (: اقتصادی بودن/ قیمت معقول/ 2009)

 پایین

 ونقلحملارتباطات و  هایزیرساخت 5
 مناسب

 /(2012نانژه )آچیو و کم در حوزه ارتباطات/  شکل شماره(: م2006گارتنر )کونکنیک و 
 یافتهتوسعهمحلی  ونقلحمل: (2014) روایبیس

 (2012فرنس )(/ 2006گارتنر )نیک و کونک باکیفیتمراکز اقامتی  6

مراکز تفریحی و گذران اوقات فراغت  7
 )نظیر پارک، رستوران و ...

گی شبانه خوب و تفریحی/ زند هایفعالیت(: فرصت خوب برای 2006گارتنر )کونکنیک و 
لادیو کو ...(/  کافه، باشگاهخوب )(: زندگی شبانه و اوقات فراغت 2012سرگرمی/ فرنس )

 (:20125مکاران )هگارسیا و  /ندگی شبانهز هایگزینه(: سرگرمی و 2014)4 اسیکهاگو 
 (2015) نایچکالتفریح و سرگرمی/  هایفعالیتفرصت خوب برای 

مراکز فرهنگی و هنری نظیر موزه،  8
 نمایشگاه و ...

: موزه/ (2014) اسیکهاگکلادیو و موزه خوب و گالری هنری/ : (2012) همکارانفرنس و 
 مراکز هنری: (2006گارتنر )کونکنیک و 

 (2015) نایکالچ /(2012همکاران )گارسیا و (/ 2012فرنس )(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  مراکز خرید مطلوبی 9

 (2015) نایالچک /(2014) روایبیس(/ 2012آنانژه )(/ چیو و 2012همکاران )گارسیا و  بودن اطمینانقابلامنیت و  10

 خدمات سلامتی(: 2006گارتنر )کونکنیک و  قبولقابلمراکز درمانی  11

 (2015) نایچکال /(2012همکاران )گارسیا و (/ 2006گارتنر )کونکنیک و  تمیزی و آلودگی کم 12

ی
ی ذات

دارای
 (

ی، 
انسان

ی
ی و طبیع

ی، تاریخ
فرهنگ

) 

صویر 
)ت

صربه
منح

فرد
) 

 (2006گارتنر )کونکنیک و  و هنرهای بومی دستیصنایع 13

 (2015) نایالچک(/ 2012) یگراندگارسیا و (/ 2012فرنس )(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  جذاب اندازچشمطبیعت زیبا،  14

 (2015) نایچکال(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  داشتنیمردم دوست 15

 (2006گارتنر )کونکنیک و  خوراکی محلی جذاب غذا و 16

 وهواآبلیم خوب و (: اق2012آنانژه )و  (/ چیو2014) روایبیس(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  مطلوب وهوایآب 17

 سنت و رسوم (:2014) اسیکهاگ(: جذابیت فرهنگی/ کلادیو و 2006گارتنر )کونکنیک و  محلی ورسومآدابفرهنگ و  18

                                                           
1 . Frens 

2 . Garcia 

3 . Chiu & Ananzeh 
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تاریخی و  هایالمان، بناها و هاسایت 19
 ارزشمند

تاریخ غنی/  (:2014) اسیکهاگ(: جذابیت تاریخی/ کلادیو و 2006گارتنر )کونکنیک و 
کلادیو و خی/ دلربایی تاری: (2012فرنس )جذابیت تاریخی/ (: 2012) یگراندگارسیا و 
 میراث هایسایت(: عناصر یادمانی/ 2014) اسیکهاگ

ویداد فرهنگی، ر(: 2014) اسیکهاگ(: رویداد فستیوالی و فرهنگی/ کلادیو و 2012فرنس ) و رویدادهای مختلف فرهنگی هامراسم 20
 خیابانی نگفره

عدم وجود موانع جدی فرهنگی و  21
 ارتباطی

 ا فرهنگزبان و ی واسطهبهبا ارتباط  شکل شمارهنبود م: (2014) روایبیس

ل 
ص
منافع حا

 از
بازدید
 

ی(
صویر احساس

)ت
 

 استرسآرامش و دوری از تنش و کسب  22
 کسب حال خوب()

 

گارسیا و  /نی آراممکا(: 2012) انیگردگارسیا و (: محیطی آرام/ 2006گارتنر )کونکنیک و 
ی/ استراحت (: استراحت روان2015) نایچکال(: مکانی برای استراحت/ 2012) یگراند

 وبخحس  جسمی/ اجتناب از فشار و شلوغی و زندگی روزمره/ آرامش و صلح/ ایجاد

 بروایس(/ 2014) اسیکهاگیو و (/ کلاد2009) گرانید(/ بو و 2006گارتنر )کونکنیک و  در فردهیجان و لذت  ایجاد 23
کان م(: 2015فلورک ) /انگیزهیجانجذابیت  /انگیزهیجانو  برنامهفوق(: برنامه 2014)

 ن(: حس خوشحالی/ شادی/ سرگرمی و هیجا2015) نایچکالبرای لذت بردن / 

 نی برای گفتن(: داستا2015) نایچکال(: داشتن خاطره خوب/ 2015فلورک ) داستان و خاطرات خوبداشتن  24

 (: حس تعلق2015) نایچکال(: این شهر بخشی از من است/ 2015فلورک ) پیوند با مقصد برقراریاحساس تعلق و  25

 کنندهفراهم و افزایش ارتقا دانش فرهنگی و ییماجراجو (:2006گارتنر )کونکنیک و  یادگیری چیزهای جدید و تجارب نو 26
 اسیگکهاکلادیو و  تجربه کیفی/ کنندهفراهم(: 2009همکاران )بو و  /تجارب فرهنگی

و  هامکان (: تنوعی از تجربه/ کشف2015) نایچکال(: تجربه فرهنگی معتبر/ 2014)
 جارب بالات(: توان 2016همکاران )چیزهای جدید و یادگیری در زمان اقامت/ بوس و 

 (2015) نایچکال اجتماعی تائیدکسب اعتبار و  27

ی
وفادار

 

صو
)ت

ی(
یر کنش

 

: (2015لورک )ف(/ 2014) اسیکهاگ(/ کلادیو و 2012فرنس )(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  سفر به این شهر در فرصت دیگر 28
 ترجیح مقصد

 (2015فلورک ) بیان نکات مثبت به دیگران 29

 اسیکهاگو و (/ کلادی2009) همکارانبو و  /(2007) کیپا(/ 2006گارتنر )کونکنیک و  از شهر به دیگران بازدیدتوصیه  30
 (2016همکاران )(/ بوس و 2015) نایچکال(/ 2015فلورک )(/ 2014)

 (2015فلورک ) دوست داشتن زندگی در شهری مثل آن 31

 

 مطالعه حدوده موردم

طب طرح سه ق ارائهه بتوجه با شامل شهرهای تاریخی اصفهان، شیراز و یزد هستند. این انتخاب  موردبررسیشهرهای 

اده جیح دتر پژوهش سؤال وبا توجه به هدف . باشدمی برای سه استان اصفهان، فارس و یزد ایرانمرکزی گردشگری 

هر این سه ش رسدمیر به نظدر حقیقت  د.نباش مناسبات مشترک فرهنگی و تاریخیدارای  که شد شهرهایی انتخاب شود

ور ردشگری کشگه مثلث طلایی در طرح توسع .باشندمینزدیک به یکدیگر تا حدی دارای منابع ذاتی فرهنگی و تاریخی 

 نمایند. تقویتو بهبود خود را مشترک مناسبات  بتواننددر کنار هم  قطبکه این سه  ر نظر استنیز د

 

 روش پژوهش

، کلر یقات آکربیشتر تحق هاآنایه مطالعات چند مقاله تجربی محدود که پ غیرازبهدر ایران  شدهانجامبا توجه به تحقیقات 

ن پژوهش . ایانجام نشد خارجی انبرای گردشگر خصوصبه هاشاخصبوده تحقیقات اکتشافی جدی پیرامون شناسایی 

ی گردد ود شناسایجدید در صورت وج هایشاخصتلاش دارد که با کمک روش تحقیق کیفی با استفاده از ابزار مصاحبه، 

 .قرار گیرند مورداستفاده (2 جدول شماره) یشینپ هایپژوهشموجود حاصل از  هایشاخصکه بتواند با اضافه شدن به 

از روش  هادادهبرای تحلیل  ،و پیمایشی ایکتابخانهاز روش  هاداده آوریجمعبرای  پژوهشو اهداف  سؤالاتبا توجه به 

 اولاست که نتایج  آنتحلیل  ایدومرحلههدف از طرح  درواقعاستفاده شد. ( بندیطبقهتدوین ) اکتشافیو از نوع  ترکیبی

بر  طورجدیبهاین پژوهش  .(2شکل شماره) شودکمی( ) دومو روشن شدن روش  گیریشکل شمارهکیفی( باعث )
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تا ) خارجیگردشگر  10 بای مصاحبه عمیقباز،  سؤالاتبا طرح  دارد بر این اساس تأکید جدید هایشاخصاکتشاف 

 تربزرگل، یکه سبب توسعه، تعد یشتریکه داده ب دهدمیرخ  یمانز یاشباع نظر. رسیدن به حد اشباع نظری( انجام شد

در حقیقت از نفر هفتم (. 245 :1391،همکارانرنجبر و ) نشودموجود گردد به پژوهش وارد  یا اضافه شدن به تئوریشدن 

ر دهم ادامه مصاحبه تا نفبرای اطمینان و  اضافه نشداز مصاحبه افراد قبل  شدهاستخراجمضمون جدیدی به مضامین 

جدید  هایشاخص .داستخراج ش هامصاحبهاز میان  تحلیل مضمون، مضامین کیفی با استفاده از روش در ادامهیافت. 

. اضافه شد وجود داشت چندین پرسشنامه معتبر در تحقیقات مشابه برتکیهبا که  ایپرسشنامهبه مصاحبه از  شدهشناسایی

قرار گرفت و میزان آلفای  تائیدروایی آن مورد  درواقع مربوط رسید. تخصصان و اساتیدم تائید هب پرسشنامه جدیددر انتها 

 هاداده کاهش حجم، تردقیقبرای تحلیل از تحلیل عاملی  ادامهدر محاسبه گردید.  0.954پایایی آن  تائیدکرونباخ جهت 

 د.استفاده ش 1در لیزرل تأییدیلیل عاملی تئوری اولیه تحقیق از تح وجود به دلیلاستفاده شد.  تشکیل ساختار جدید و

در حقیقت جامعه آماری  توزیع گردید. تصادفی گیرینمونهوع از ننمونه  384به تعداد  ایپرسشنامهبرای این منظور 

تحقیق حاضر شامل کلیه گردشگران خارجی است که از شهرهای تاریخی اصفهان، شیراز و یزد در بازه فروردین تا بهمن 

 هایشاخصو  ابعادبرخورداری از هر یک از  ازلحاظها برای بررسی میانگین وضعیت شهردر ادامه  کردند.دیدن  96

 گردشگران خارجی باآمار  با توجه بهپرسشنامه  384 مرحله. در این شداستفاده  SPSSدر  2ز آزمون آنوواا هاآن مرتبط با

حجم گردشگر  با توجه به در سه شهر توزیع گردید.صادفی ت صورتبهدر هر خوشه  گیرینمونهو  ایخوشه گیرینمونه

، 187با بالاترین تعداد گردشگر برابر  رانمونه  384اصفهان از تعداد سهم  توانمی 1396 سالماه ابتدای  9خارجی در 

 در نظر گرفت.نمونه  36 را و سهم یزد 163را سهم شیراز 

 

 

 

 

 
 جام پژوهشنمایشی از روند ان .2کل شمارهش

 

 هابحث و یافته

 و با پیمایشی کمک روش اب مقصد ارائه گردید. این پژوهش بندسازیبر  مؤثر هایشاخص ایکتابخانهبر اساس مطالعات 

 برای شما چه چیزیشامل:  شدهمطرحباز  سؤالاتدر حقیقت  .دست یابدمضمون  30کد و  115حدود به  مصاحبهانجام 

چه چیزی موجب رضایت شما در انتخاب مقصر سفر به چه مواردی توجه دارید؟ ؟ شودمی سفر جب انتخاب یک مقصدمو

متغیرهای جدیدی چون خدمات بهداشتی نظیر  هامصاحبهاز تحلیل  آمدهدستبهمضامین  میاندر  ؟گرددمیاز مقصد 

 هایزیرساخت استفاده از کارت اعتباری، رزرو و خدماتی نظیر امکانشرایط اخذ ویزا، بهداشتی مناسب،  هایسرویس

، اصلاح نگرش و غیر ذاتی هایدارایی عنوانبهو ...  هامکاننظیر تابلوها، حضور افراد برای معرفی  رسانیاطلاعمناسب 

یک  نعنوابهبیشتر برای ماندن در شهر  منافع بازدید و داشتن فرصت عنوانبهشهر و مردمش  هایویژگیدرک درست از 

از  آمدهدستبه هایشاخصجدید و  هایشاخصاست. در ادامه با توجه به  آمدهدستبهمربوط به وفاداری  شاخص

                                                           
1 . Lisrel 
2 . Anova 

ها با های جدید از تحلیل مصاحبهکشف شاخص
 روش کیفی(() کمک تحلیل مضمون

 هاآوری شاخصمطالعه و جمع
 )از مطالعات پیشین(

 جدید تدوین پرسشنامه

تحلیل عامل تأییدی 
 )روش کمی(
 مرحله دوم

 آزمون آنووا
 )روش کمی(
 مرحله سوم

 مرحله اول
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مدل  آمدهدستبه هایآمارهمقادیر است.  شدهارائه (3 جدول شماره) ریمتغ 37 با هایپرسشنامه پیشین هایپژوهش

 05/0و مساوی  تربزرگ Pو  08/0کمتر و مساوی  RMSEA یدارا تأییدیدر تحلیل عامل  به برازش کلی مدل طمربو

 وهواآبمتغیر دو  غیرازبه 3 جدول شمارهدر  آمدهدستبهبر اساس نتایج است.  هاآننشان از مطلوب بودن که  باشندمی

( 3/0ملی کمتر از بار عا) بازدیدناشی از  اجتماعیمنفعت  عنوانبهاجتماعی  تائیددارایی ذاتی و کسب اعتبار و  عنوانبه

 شدند. تائیدبقیه موارد 
 

 تأییدیبر اساس تحلیل عامل  متغیر و بار عاملی هر هامقیاسارزیابی خرده  .3 جدول شماره

 آگاهی

RMSEA= 028/0  P- VALUE= 20039/0 K-M-O= 716/0  sig= 000/0  

 استانداردشده بار عاملی خرده مقیاس

 76/0 ، مجله، سایت و ...کتاب مقصد از دیگران، شنیدن و دیدن اطلاعات پیرامون 1سؤال 

 78/0 (شهر و مردمش هایویژگیآشنایی با برسد )شهر و مردمش به ذهن  هایویژگیبا شنیدن نام شهر  2 سؤال

 77/0 با شنیدن نام شهربه یادآوردن نماد و سمبل شهر  3سؤال 

 غیر ذاتی هایدارایی

 RMSEA= 024/0  P- VALUE= 11564/0  K-M-O= 978/0  sig= 000/0  

 76/0 صرفه بودن هزینه سفربهمقرون 4 سؤال

 83/0 ونقل مناسبهای ارتباطاتی، دسترسی و حملزیرساخت 5سؤال 

 80/0 مراکز اقامتی باکیفیت 6سؤال 

 83/0 مراکز تفریحی و گذران اوقات فراغت )نظیر پارک، کافه، رستوران و ...( 7 سؤال

 82/0 خرید لوب برایهایی مطمکان 8سؤال 

 79/0 مراکز درمانی مناسب 9 سؤال

 81/0 خدمات بهداشتی نظیر سرویس بهداشتی عمومی 10 سؤال

 80/0 مراکز فرهنگی و هنری نظیر موزه، گالری، نمایشگاه و ... 11 سؤال

ها و نمعرفی مکا برای افرادرسانی در زمان حضور در مکان )نظیر تابلوها، حضور اطلاع های مناسب برایزیرساخت 12 سؤال
)... 

78/0 

اعتباری و  بانکی هایکارت استفاده از اینترنت رایگان، استفاده آسان از وجود خدمات گردشگری نظیر امکان رزرو، 13 سؤال
... 

82/0 

 84/0 دریافت راحت ویزا 14 سؤال

 83/0 تمیزی و آلودگی کم 15 سؤال

 71/0 اطمینان بودنامنیت و قابل 16 سؤال

 طبیعی، فرهنگی و تاریخی() ذاتی هایدارایی

RMSEA= 042/0  P- VALUE= 1541/0  K-M-O= 943/0  sig= 000/0  

 75/0 اندازها و مناظر جذابطبیعت زیبا و چشم 17 سؤال

 3/0کمتر از  مطلوب وهوایآب 18 سؤال

 80/0 دستی و هنرهای بومیصنایع 19 سؤال

 75/0 های تاریخی و ارزشمندلمانها، بناها و اسایت 20 سؤال

 78/0 نوازداشتنی و مهمانمردمی دوست 21 سؤال

 80/0 های محلی جذابغذاها و خوراکی 22 سؤال

 79/0 ورسوم محلیفرهنگ بومی و آداب 23 سؤال

 76/0 ها و رویدادهای مختلف و متنوعجشن 24 سؤال

 80/0 عدم وجود موانع جدی فرهنگی و ارتباطی 25 سؤال

 نتایج بازدید() منافع

RMSEA= 000/0 P- VALUE= 51181/0  K-M-O= 920/0  sig= 000/0  

 78/0 آرامش و دوری از تنش و استرس )کسب حال خوب(کسب  26 سؤال

 81/0 کسب لذت و هیجان از بازدید مقصد 27 سؤال
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 81/0 عدم حس غریبگی() برقراری پیوند با مقصد و حس تعلق 28 سؤال

 80/0 یان داستان و خاطرات خوب بعد از حضور و بازدید از مقصدب 29 سؤال

 82/0 یادگیری چیزهای جدید و کسب تجربه نو از مقصد 30 سؤال

 76/0 های شهر و مردمشاصلاح نگرش و درک درست از ویژگی 31 سؤال

 3/0کمتر از  کسب اعتبار و تائید اجتماعی برای شما با حضور در این مقصد 32 سؤال

 اداریوف

RMSEA= 000/0 P-VALUE= 49409/0  K-M-O= 0.884 sig= 000/0  

 78/0 نکاصورت ام تمایل به ماندن بیشتر در شهر در 33 سؤال

 79/0 فرصت دیگر سفر دوباره به شهر در 34 سؤال

 76/0 شهر به دیگران نکات مثبت گفتن 35 سؤال

 73/0 بازدید از این شهر را به دیگران توصیه به 36 سؤال

 81/0 در شهری مثل این شهر تمایل به زندگی 37 سؤال

 

برای  در خروجی آنووامقدار آزمون فیشر  4 جدول شمارهدر . ارزیابی شددر سه شهر  شده تائیدمتغیر  35ادامه وضعیت  در

تفاوت وجود  هندهدنشان، درصد 95/0با اطمینان  و 05/0 در سطح خطای کمتر از هاپاسخ میانگین ارائه شد. گانهپنج ابعاد

 هاگروهدر بین  ابعادسایر  بیناین اختلاف میانگین در  کهدرحالی .باشدمیدر بین شهرها آگاهی از مقصد  بعدمعنادار 

 .باشدمیدار نمعنا

 
 (آنوواخروجی ) موردبررسیسه شهر  ابعاد دربررسی وضعیت معناداری هر یک از  .4 جدول شماره

 F Sig میانگین مربعات دیدرجه آزا مجموع مربعات ابعاد

 بین گروهی -آگاهی
 گروهیدرون
 کل 

384/27  
449/322  
833/359  

2 
381 
383 

692/13 
873/0 

691/15 
 

000/0 

 بین گروهی -غیر ذاتیدارایی 
 گروهیدرون 

 کل 

505/1  
017/221  
522/222  

2 
381 
383 

753/0 
580/0 

298/1 274/0 

 بین گروهی -دارایی ذاتی
 گروهیدرون

 کل

053/0  
559/192  
865/190  

2 
381 
383 

153/0 
0.500 

305/0 737/0 

 بین گروهی -نتیجه بازدید() منافع
 گروهیدرون

 کل

546/0  
886/225  
432/226  

2 
381 
383 

273/0 
593/0 

461/0 631/0 

 بین گروهی -وفاداری 
 گروهیدرون

 کل

014/2  
846/204  
860/206  

2 
381 
383 

007/1 
538/0 

873/1 55/1 

 

که در مبانی نظری مطرح  طورهمان. شودمینشان داده ابعاد و میانگین کل ابعاد  وضعیت هر یک از 3 شماره شکلدر 

است. با توجه به نتایج  شدهمعرفیمقصد  ارزش ویژه برندعامل مهم و اثرگذار در میان ابعاد  عنوانبهگردید آگاهی 

( در 3 جدول شمارهسه متغیر اول پرسشنامه با توجه به ) آنا از مقصد و آشنایی ب آگاهیوضعیتمشاهده کرد که  توانمی

شهر یزد از وضعیت مناسبی در  متأسفانهارزیابی شد. طبق پاسخ گردشگران دیگر ارتباط با شهر اصفهان بهتر از دو شهر 

بر  مؤثر هایارزش کلبرخورداری از  توانمی آمدهدستبهبا توجه به نتایج  ست.نی و تبلیغات برخوردار رسانیاطلاعجهت 

بعد  توانمیبهتر از شیراز و شیراز را بهتر از یزد دانست. در این میان  مقصد در میان گردشگران را در اصفهان بندسازی

 دانست. مؤثرآگاهی را در ایجاد این تفاوت 
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 مقصد بندسازیبر  مؤثرنمایشی از وضعیت ابعاد مختلف  .3 شکل شماره

 

ر د .رائه شدا وجود داردتفاوت معناداری  هاآندر  که گانهپنج ابعادمربوط به  متغیرهایوضعیت  5 جدول شمارهدر در ادامه 

 نداشتند.نزدیک بوده و تفاوت معناداری  به همبقیه موارد میانگین وضعیت در سه شهر 

 

 تفاوت معناداری دارنددر سه شهر متغیرهایی که  وضعیت میانگین .5 جدول شماره

 F Sig میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 آگاهی مرتبط با بعد متغیرهای

 ین گروهیب -یدن اطلاعات زیاد در مورد مقصد شنیدن و د
 گروهیدرون 

 کل

773/33 
727/406 
500/440 

2 
381 
383 

886/16 
068/1 

818/15 
 

000/0 

 هیبین گرو-شهر و مردمش  هایویژگیتوانایی درک تمایز 

 گروهیدرون
 کل

004/20  
840/431  
240/452  

2 
381 
383 

200/10 
133/1 

999/8 000/0 

 وهیبین گر -سمبل و نماد شهر با شنیدن نام آن یادآوردنبه 
 گروهیدرون

 کل

951/28  
288/410  
240/439  

2 
381 
383 

476/14 
077/1 

442/13 000/0 

 غیر ذاتیدارایی مرتبط با بعد  متغیرهای

 بین گروهی -مراکز اقامتی
 روهیگدرون

 کل

083/16  
768/293  
852/309  

2 
381 
383 

042/8 
771/0 

429/10 000/0 

 بین گروهی - سرویس بهداشتی() بهداشتیخدمات 
 گروهیدرون

 کل

975/15  
681/375  
656/391  

2 
381 
383 

987/7 
986/0 

100/8 000/0 

 بین گروهی -و ...نظیر امکان رزرو  یخدماتارائه 
 گروهیدرون

 کل

825/10  
110/379  
935/386  

2 
381 
383 

412/5 
987/0 

5.483 004/0 

 بین گروهی -تمیزی و آلودگی کم 
 گروهیدرون

 کل

346/29  
143/342  
490/371  

2 
381 
383 

673/14 
898/0 

340/16 000/0 

 ین گروهیب -اطمینان بودنامنیت، ایمنی و قابل
 گروهیدرون

 کل

922/6  
068/294  
990/300  

2 
381 
383 

461/3 
772/0 

484/4 012/0 

 ذاتی انسانی، فرهنگی، تاریخی و طبیعی بعد داراییمرتبط با  متغیرهای

 بین گروهی -نواز داشتنی و مهمانمردم دوست
 گروهیدرون

 کل

368/8  
538/317  
906/325  

2 
381 
383 

184/4 
833/0 

020/5 007/0 

 بین گروهی -لف فرهنگیها و رویدادهای مختجشن
 گروهیدرون

871/9  
439/405  

2 
381 

936/4 
064/1 

638/4 010/0 
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310/415 کل  383 

 نتیجه بازدید(منافع )مرتبط با بعد  متغیرهای

 بین گروهی-یادگیری چیز جدید و کسب تجربه نو
 گروهیدرون

 کل

014/8  
088/313  
102/321  

2 
381 
383 

007/4 
822/0 

876/4 008/0 

 

این  توانمی شد. بر این اساسارائه  نداشتندمعناداری  فاوتتسه شهر که در  متغیرهاییگین وضعیت میانزیر  جداولدر 

 به هر سه شهر نسبت داد.را میانگین 

 
 دارایی بعد مربوط به تغیرهایمیانگین وضعیت م .6 جدول شماره

ی
دارای

 
ی
غیر ذات

 

ی ذ
دارای

ی
ات

 

ی و 
نبود موانع فرهنگ

ی
ارتباط

 

گ، 
فرهن

ب
آدا

ورسوم
 

ی
غذا و خوراک

ت و بنا ارزشمند 
سای

 

صنایع
ی
دست

 

ت
طبیع

 

ی
ی و هنر

مراکز فرهنگ
 

ت 
خدما

لاع
اط

ی
رسان

 

ی
مراکز درمان

 

مراکز خرید
مراکز تفریحی 
 

حمل
ونقل
 

ی
و دسترس

 

هزینه
 

متغیر
 

65
/3

 

94
/3

 

59
/3

 

14
/4

 

4 57
/4

 

05
/4

 

4 09
/4

 

45
/3

 

26
/3

 

06
/4

 

94
/3

 

45
/3

 

99
/3

میانگین 
 

 

 منافع مربوط به بعد میانگین وضعیت متغیرهای .7 جدول شماره

صلاح نگرش و درک ا کل
 درست

بیان داستان و 
 خاطره

احساس تعلق و 
 پیوند

کسب هیجان و 
 لذت

کسب آرامش و 
 حال خوب

 متغیر

 میانگین 68/3 06/4 96/3 07/4 10/4 008/4

 

 وفاداری ربوط به بعدممیانگین وضعیت متغیرهای. 8 جدول شماره

تمایل به زندگی در شهری  کل

 مانند این

بیان نکات مثبت در 

 مورد شهر

توصیه دیگران به 

 سفر به این شهر

تمایل به  علاقه به سفر دوباره

 اقامت بیشتر

 متغیر

 میانگین 68/3 06/4 96/3 07/4 93/3 007/4

 

 .بود فاوت معنادارتسه شهر  در شانبرخورداریدر ارزیابی میزان  کهارائه شد ی متغیرهایو  ابعاد وضعیت 4 شکل شمارهدر 

را شهر شیراز گردشگران . بودمیانگین برخورداری از آن در شیراز بهتر از دو شهر دیگر  ت مراکز اقامتییدر ارتباط با وضع

و رویدادها  هاجشن، هامراسموجود  ازلحاظا توجه به نتایج وضعیت شهر یزد بو با آلودگی کمتر ارزیابی نمودند.  ترپاک

تر نوازمهمانمردم شیراز از مردم یزد و اصفهان  معتقد بودند خارجیگردشگران دو شهر دیگر ارزیابی شد. از سویی بهتر از 

و  ترامنرا یزد ، دتر از دو شهر دیگرباصفهان را  و. در برخورداری از خدمات بهداشتی شیراز را بهتر ترندمهربانو 

ماتی چون امکان رزرو گردشگران وضعیت خد آمدهدستبهطبق خروجی  .ارزیابی کردند از دو شهر دیگر تراطمینانقابل

 دانستند. ترقبولقابلو یزد را در کسب تجارب نو و یادگیری چیزهای جدید  مراکز اقامتی و ... را در شیراز
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 که تفاوت معناداری در سه شهر دارا بودند متغیرهایینمایشی از وضعیت  .4 کل شمارهش

 

 گیرینتیجه

کلیـد  .هاسـتآناز  ه بهینـهموجود شـهر و اسـتفاد هایپتانسیلف اصل اولیه کشمقاصد گردشگری  بندسازیدر راستای 

در  هـاآن کارگیریهبـاجرایـی و  هایباسیاستآن  سازیهمسانخصوصیات پویای شهر و  کردناصلی این کار مشخص 

لـو از یخی ایـران کـه ممهویـت شـهرهای تـارتقویـت در ایـن میـان  .زمینـه اسـتاین راستای یک هدف مشخص در 

بر  مؤثراد ابع اول پژوهش سؤالدر ارتباط با  .یدآبه شمار  هاشهراین رقابتی  مزیت عنوانبه تواندمی اندفراوان هایظرفیت

مربـوط و  هایشاخصر آن و د عنوان شد، منافع( و وفاداری غیر ذاتیدارایی ذاتی و ) تعهدشامل آگاهی،  ارزش ویژه برند

 ر ارتبـاط بـا دارا بـودندرا  موردبررسـیکه شـهرهای  اول ارتباط با فرضیه در ارائه شد. (3 جدول شماره) بر هر بعد مؤثر

 هاشـاخصا در برخـورداری از میـانگین وضـعیت شـهره گفـت توانمی دانستمیبر برند چندان موفق ن مؤثر هایارزش

 قبولقابـل فاداریمنافع و و بهمربوط  هایشاخصبرخورداری از  ازلحاظمتوسط  طوربهاست.  شدهارزیابیمتوسط تا خوب 

ی هایشـاخصین میان وضعیت دارد که در ا یوضعیت مطلوب دارایی ذاتی هاآنبعد از  .(8و  7 جدول شماره) شدندارزیابی 

در  دشـارزیابی  مطلوبت ، طبیعدستیصنایع، سایت، بناها و میراث فرهنگی، هاخوراکی، غذا و ورسومآداب ،فرهنگ چون

اردی چـون خـدمات در ایـن میـان مـو. (6 جـدول شـماره) شـدارزیـابی متوسط  غیر ذاتی هایداراییوضعیت این میان 

برخــورداری از  ازلحـاظامـا داشــتند.  ترینـامطلوب، خــدمات بهداشـتی وضـعیت ونقـلحمل هایسیسـتم، رسـانیاطلاع

ه ا فرضـیه دیـدی نتـایج بـهمسوینا .بودشاهد  توانمیرا ن مربوط به آگاهی در هر سه شهر وضعیت مناسبی هایشاخص

بـا توجـه  .ژوهش دانستدوم پ سؤالپاسخ  توانمیاین توضیحات را  .(4 جدول شماره) .شودمیو فرضیه دوم رد  شودمی

ه بـه بـا توجـ. دانسـتمی ترمطلوبمربوط به برند شدن  هایشاخصکه شهر اصفهان را در برخورداری از دوم  به فرضیه

 نیـز سوم پژوهش سؤال این نتایج به .باشدمیاین فرضیه  تائیدنتایج حاکی از  4 شکل شمارهدر  آمدهدستبه هایخروجی

 پاسخ داده است.

 ترینمناسـبیزد در نا و ترینمناسبدر  مربوط به آگاهیشاخص هر سه اصفهان در برخورداری از که  دهدمینتایج نشان 

و  بـدیا بهبـود کمکم در یونسکو شهر خشتی جهاننخستین  عنوانبهاین مسئله با ثبت شهر یزد شاید  .قرار داردوضعیت 

 دهندهنشاندر هر سه شهر آگاهی  میانگین وضعیت بعد. در بازارهای جهانی گردد شهر هایپتانسیلستری برای معرفی ب

ایجـاد دبیرخانـه  رسـدمی. به نظر است مناسبوسیع و تبلیغات ، عدم انجام فعالیت مناسب جهت معرفی در سطح جهانی

 هایپتانسیل نمایشبرای ارائه و  المللیبینای و سمیناره هانمایشگاه برگزاری، مشترک گذاریسرمایه، سه استان ربرند د

تقویـت  باشـد. مـؤثر توانـدمیو ...  دسـتیصنایع، مـردم، ، فرهنـگ و رویـدادهای فرهنگـیتاریخو معرفی بیشتر موجود 

بـرای معرفـی منـابع موجـود و تبلیغـات در زمینه گردشـگری  دنیامطرح  هایسایتمناسب و پیوستن به  هایزیرساخت

با اخـتلاف  ذاتی یزد هایداراییدر ارتباط با  باشد. راه گشا تواندمیموجود  هایقابلیتشناخت بهتر  جهت افزایشمناسب 

در  یدادهای فرهنگیو رو هامراسم. این جایگاه بیش از همه مربوط به قرار داردسوم در رتبه اصفهان و ناچیز در رتبه اول 

در ایـن  هازرتشـتمراسـم  ایام محـرم و خوانیتعزیهمراسم عزاداری و  برگزاری شدهانجامبا توجه به مصاحبه است.  یزد
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ملـی و ، بـومی فرهنـگ تأثیرکه از گذشته در این شهرها تحت  ومیو رس هاجشنو  هاسنتاحیا  .بود مؤثر مندیرضایت

ی بـومی هـر منطقـه هاجشـنو  هـاآئینبرگزاری  نوعیبهتوجه به گردشگری رویداد و . خواهد بود مفید بود کلان کشور

و رویـدادهای  هـاآییناحیـا  شـوند.سالانه جمعیت زیادی از گردشگران به مناطق مختلف دنیـا جـذب  خواهد کردکمک 

 ی سفر را نیز تعدیل نماید.تا حدی فصلی بودن تقاضا تواندمیمختلف ملی و مذهبی که در ایام مختلف سال وجود داشته 

رسـوم و فرهنـگ آداب، ، دستیصنایعطبیعت، بود  مؤثریزد تا حدی ناچیز  ذاتی هایدارایی بر بهتر بودنطبق نتایج آنچه 

 .است بومی منطقه

قـرار  اتیغیر ذدارایی از سطح  ترینپایین ان در. در این میان اصفهداردناچیزی ری شیراز برت غیر ذاتیر ارتباط با دارایی د

 شکل شـمارهم تدر حقیق. باشدمی آنمربوط به نارضایتی گردشگران از مراکز اقامتی بیش از هر چیز که این نتیجه  دارد

مراکـز  بهبـودو  ایجاد برای هاآنبخش خصوصی و دادن انگیزه به  ورود. زده استاین معضل دامن به فصلی بودن سفر 

با نظـارت  که بتوان المللیبین هایبنگاهو پیوستن به  طلوبتسهیلات مالی م و آماده کردن بستر در جذباقامتی مناسب 

با مردم  بهترچهبه گردشگر در شناخت هر هند قرار د هاآنخود را برای اقامت گردشگران در اختیار  هایخانهافراد  درست

 نظیـربیگردی منجر به ایجاد تجربـه بوم  هایاقامتگاهد باشد. همکاری نهادهای مرتبط در ایجا مؤثر شانزندگیو سبک 

. تجربـه شـودمی هاآنمردم و شیوه زندگی ، شهرهابا هویت ملی و مذهبی  هاآندر آشنایی بیشتر و برقراری ارتباط بهتر 

دارایـی مسئله دیگر در ارتباط با وضعیت نامناسـب  .شودجربه ت کز اقامتی مدرنهتل و مردر کمتر ی که شاید در نظیربی

 شـاخصمیـانگین پاسـخ بـه ایـن . البته گرددبرمی آن بهداشتی هایسرویسن تا حدی به وضعیت اشهر اصفه یغیر ذات

بهداشـتی فرنگـی تمیـز و  هایسـرویسیجـاد ا .باشدمیدر هر سه شهر  آنگردشگران از وضعیت  نارضایتی دهندهنشان

و برپـایی به ایـن کـاربری  هاپلنظیر زیر  یشهر دفاعبیو  رهاشده، تبدیل فضاهای ، فضاهای عمومیهاپارکدر مجهز 

بخـش خصوصـی  کـهازآنجایی .را کاهش دهدگردشگر  شکل شمارهم تواندمیموقت برای ارائه این خدمات  هایکانکس

دادن عـوارض  جایبه توانمیکند  تأسیس راهیبین هایفروشگاهخدماتی و حتی تک  هایمجتمع، هاجادهدر  دارداجازه 

. تمدید پروانه فعالیت و معافیـت ایـن واحـدها نمودبهداشتی  هایسرویسموظف به احداث و نگهداری را  هاآنو مالیات 

و ارائـه ایـن خـدمات و  تأسـیسباشد. اجازه به بخش خصوصی و افراد بومی برای  هااینمشروط به نگهداری مناسب از 

 باشد.راهکار مناسبی  تواندمینیز  کنندگانمراجعهدریافت وجه از سوی 

اصـفهان  بـا اخـتلاف نـاچیز بـودن گردشـگران وفـادار ازلحاظو یزد شهر  ،منافع ناشی از بازدیدکلی ی وضعیت در بررس

در مقایسه بـا دو شـهر  ند که شهر اصفهان با تفاوت کمردشگران معتقدمنافع گدر ارتباط با بعد . رددا تریمناسبوضعیت 

 گانـهپنج هایشـاخصشهر و مردمش گردید. در ارتباط با  هایویژگی از هاآن تدرسموجب اصلاح نگرش و درک  دیگر

یکی از  وضعیت بهتری را داراست.اصفهان  دبقیه موار رد توصیه به دیگران برای بازدیدشاخص مربوط به وفاداری به جز 

ال شـدن درگـاه مالی مرتبط با گردشگری است. تقویت گردشگری الکترونیکی و فعـ هایزیرساخت مربوط به هانارسایی

بسـیاری از مبـادلات دنیـای امـروز در  کهازآنجاییباشد.  مؤثردر این راستا  تواندمی شدهشناختهپرداخت ارزهای دیجیتال 

یک فرصت مطلوب در حوزه گردشگری محسوب  تواندمیاستفاده از آن  شودمیفضای مجازی با ارزهای دیجیتال انجام 

ی نوازمهمـانمهربـان و  هایانسـانمردم ایـران بـه ذات  بااینکه .رفع کندیمنی را نیز دغدغه ا تواندمی این مسئلهشود. 

کارکنـان مراکـز خـدماتی و اقـامتی، سـاکنان،  بـا گردشـگران، آمـوزش برای برقراری ارتباط بهتـر هاآنهستند آموزش 

نگرش و درک درسـت در بهبود  واندتمی و رعایت ادب و احترام و فروشندگان برای رفتار مناسب با گردشگران هافرودگاه

تا در حـداقل زمـان و صـرف وقـت  هافرودگاه سهیل در شرایط دریافت ویزا درت باشد. مؤثرمقصد  هایویژگیاز مردم و 

نتایج حاکی از وجـود  مفید خواهد بود. دهانبهدهانخود در وفاداری و تبلیغ وارد این مارائه گردد.  هاآنخدمات مناسب به 

و عمـومی عـلاوه بـر  غیر موتـوری ونقلحملمتنوع  هایسیستم. ایجاد است ونقلحمل هایزیرساختدر زمینه نارسایی 
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. ایجـاد مسـیرهای پیـاده گردشـگری در باشـدمیافزایش رضایت گردشگران در بهبود وضعیت آلودگی شـهر نیـز مفیـد 

بـین  مـؤثرتاریخی و فرهنگی و برقـراری تعامـل  هایداراییاز  بازدیدکنندگاندرک  ارتقاتاریخی که علاوه بر  هایبافت

ر ایـن راسـتا د نیـز گـردد.عمر بناهای ارزشـمند شـهر  ساکنان و گردشگران موجب کاهش آلودگی شهر و افزایش طول

اسـتراتژیک و راهبـردی بـه بهبـود وضـعیت  هایبرنامهتبیین و اجرای  ،هااولویتو  هاارزش و ارزیابی با شناخت توانمی

تعامـل هدفمند و تمرکز بر یک اسـتراتژی مشـخص و  هایبرنامهبا اجرای  قطعاً. شهرهای ایران کمک نمودگردشگری 

در کنـار  و سـاکنین نیـز خواهـد آمـد بـه دسـت بلندمدتیشهری نتایج مثبت و  بندسازی بامتخصصین مرتبط  بین تمام

 از این مواهب برخوردار خواهند شد. گذارانسرمایهگردشگران و 
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