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Extended Abstract 
Introduction 
Residents and tourists are the two main components in the tourism process, and if the residents 
are considered and feel satisfied with the place, they can act as ambassadors of the place. Since 
residents are considered as an important part of tourism businesses, in practice, the role of 
residents in the tourism process of our country has been ignored. A significant point is that 
active tourism officials use the identical simple strategy to identify residents and tourists. 
However, little attention has been paid in studies to how branding effects on the residents' 
identities, affiliation, and satisfaction. If the mental imagery of the place is simple and identical, 
it will lead to weaker identification and undesirable behavior of residents towards tourists. 
Therefore, the category of perceptions (identification, belonging and satisfaction) and 
consequently the behavior of residents (brand recommendation) in the literature of urban 
development and tourism in Iran is a category that has received less attention and the study of 
the impact of location perceptions and word-of-mouth advertising with the mediating role of 
identification factors (identification attractiveness, optimal proportion and optimal distinctions) 
of active residents of tourism field in relation to brand complexity is very "rare". Thus, the aim 
of this study is to investigate the effect of brand complexity based on the mediating role of 
identification factors on the attitudes and behavior of active residents in the tourism field. 
 
Methodology  
The statistical population of the study was active residents of tourism in the five regions of 
Kerman. And 500 questionnaires were distributed that 412 questionnaires were returned. This 
research is applied and descriptive-survey one. The reliability of the questionnaire was also 
confirmed by using of Cronbach's alpha, which was 0.76. SPSS24 and AMOS 23 software 
programs were exerted to analyze the data. 
 
Results and discussion 
1. The complexity of the place brand has a significant impact on the attitudes of active residents 
in the field of tourism (due to the attractiveness of identification). The standardized regression 
coefficient of the residents (0.618) and the confidence interval of 0.682-0.682 were obtained. 
And the hypothesis was confirmed, and it can be said with 95% confidence that the complexity 
of the place brand has a positive effect on the satisfaction of the residents through the 
attractiveness of identification. It can be said with 95% confidence that the complexity of the 
place brand has a positive effect on the affiliation of residents through the attractiveness of 
identification according to the value of regression coefficient of residents (0.493) and its 
confidence interval (0.046-0.56). The hypothesis of the effect of the complexity of the place 
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brand on the residents’ identification through the attractiveness of identification was rejected 
based on the standardized regression coefficient of the residents (0.777) and the confidence 
interval (0.038-0.188). 
2. The complexity of the place brand has a significant impact on the attitudes of active residents 
in the field of tourism (due to the appropriateness of identity). The value of the standardized 
regression coefficient of the inhabitants (0.174) and the confidence interval 0.089-0.26 were 
obtained, which can be said that the complexity of the place brand has a positive effect on the 
satisfaction of the residents through the identity appropriateness. Also, the complexity of the 
place brand has a positive effect on the affiliation and identification of residents through the 
appropriateness of identity, considering the amount of standardized regression coefficient of 
residents and its confidence interval. 
3. The complexity of the place brand has a significant impact on the attitudes of active residents 
in the field of tourism (due to optimal distinctions). The complexity of the place brand does not 
have a significant effect on the satisfaction and belonging of the residents through the optimal 
distinctions, considering the amount of standardized regression coefficient and its confidence 
interval. The value of the standardized regression coefficient of residents (0.129) and its 
confidence interval (0.262-0.238) were obtained, which indicate the confirmation of the 
hypothesis and it can be said with 95% confidence that the complexity of the place brand has a 
positive effect on residents' identification through optimal distinctions. 
4. The attitude of active residents in the tourism field has a significant effect on brand 
recommendation. The standardized regression coefficient was 0.125 for the satisfaction path that 
the hypothesis was rejected and it can be said with 95% confidence that satisfaction does not 
have a significant effect on the brand recommendation of active residents in the field of tourism. 
In addition, due to the standardized regression coefficient, it can be said that belonging and 
identification have a notable effect on the brand recommendation of active residents in the 
tourism field. 
  
Conclusion 
The research results show that the complexity of the location brand affects identification (due to 
identity appropriateness and optimal distinctions). And perception of the brand complexity does 
not affect identification (due to the attractiveness of identification). Brand complexity has a 
positive effect on satisfaction (due to the attractiveness of identification and identity 
appropriateness) and does not have a notable effect due to optimal distinctions. In addition, the 
complexity of the place brand has a positive effect on the affiliation of active residents through 
identification attractiveness and identity appropriateness, and this effect is rejected by optimal 
distinctions. Finally, identification and affiliation of place have a positive and significant effect 
on brand recommendation and do not have a positive effect on the satisfaction of active 
residents in the tourism field. 
 
Keywords: Place branding, Destination branding, Place brand complexity, place identification, 
Brand recommendation, Kerman city. 
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  چكيده
دارند،  رقابت ها  مكان ديگر با گذاري  سرمايه ها،  شركت گردشگران، جذب براي اي  فزاينده طور  به ها  مكان كه امروزه

 كمك مرتبط بازارهاي در شده  ادراك تصاوير تأثيرگذاري منظور  به رقابتي هويت ايجاد با تواند  مي مكان برند سازي 
شـوند، چراكـه     ي محـسوب م ـ   يوكارهـاي گردشـگر      از كـسب   يعنوان بخش مهم    ساكنان به  از طرفي ديگر،     .كند

 و  برنـد  ي سـود م ـ   يگردشـگر  از تحولات مثبـت      ميطور مستق    مكان هستند، بلكه به    كي از   يتنها بخش   ساكنان، نه 
 موضـوع   ني ـ بـه ا   يوجود، توجه انـدك     بااين .كنند يحس م   را درك و   ي گردشگر ي و اجتماع  يطي مح يتأثيرات منف 

رو، تحقيـق حاضـر درصـدد بررسـي تـأثير             ازايـن . گذارد يشده است كه چطور برند سازي مكان بر ساكنان تأثير م          
 مكان و توصيه برند ساكنان شهري بـوده؛ و عـلاوه بـر آن بـه     يابي  پيچيدگي برند مكان بر رضايت، تعلق و هويت       

تحقيـق،   آمـاري  جامعـه  .پـردازد   يابي در روابط متغير مستقل و وابسته مي         گري عوامل هويت    بررسي نقش ميانجي  
 412 پرسـشنامه توزيـع گرديـد و         500گانـه شـهر كرمـان اسـت و            ساكنان فعال حوزه گردشگري در مناطق پـنج       

 اسـتفاده  با نيز پرسشنامه پايايي. باشد  مي پيمايشي -توصيفي و كاربردي پژوهش اين. داده شد پرسشنامه برگشت   
 23و   SPSS24ي  افزارهـا   هـا از نـرم      وتحليل داده   جهت تجزيه . بود 76/0 معادل گرديد، كه  تأييد كرونباخ آلفاي از

AMOS  يتيواسطه تناسب هو    به (يابي تي برند مكان بر هو    يدگيچي كه، پ  دهد ي نشان م  قي تحق جينتا. استفاده شد 
تـأثير  ) يابي ـ تي ـ هوتيواسـطه جـذاب   به (يابي تي برند بر هويدگيچيو درك از پ. گذارد يتأثير م)  مطلوب زاتيو تما 
واسـطه     دارد و بـه    يتأثير مثبت ) يتي و تناسب هو   يابي تي هو تيواسطه جذاب   به (تي برند بر رضا   يدگيچيپ. گذارد ينم
  و تناسـب   يابي   هويت تيواسطه جذاب    برند مكان به   يدگيچي پ ن،يو علاوه بر ا   .  ندارد ينادار مطلوب تأثير مع   زاتيتما

سـرانجام،  . شـود  ي مطلـوب رد م ـ    زاتيواسـطه تمـا      تـأثير بـه    ني ـ تأثير مثبت بر تعلق ساكنان فعال دارد و ا         هويتي
 يان فعـال حـوزه گردشـگر    سـاكن تي دارد و بر رضايدار ي مثبت تأثير معن  رند ب هي و تعلق مكان بر توص     يابي  تيهو

  . ندارديتأثير مثبت
  

يابي مكان، توصيه برند، شـهر        پيچيدگي برند مكان، هويت    مقصد،  برند سازي مكان، برند سازي     :واژگان كليدي 
  .كرمان
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  مقدمه
 مكان ديده، برند سازي    آموزش خوب و ساكنان  ها  شركت گذاران،  سرمايه گردشگران، جذب براي رقابت افزايشبا توجه به    

 در تـلاش   مكـان  برنـد سـازي   ). Gertner,2011:91( اسـت    يافتن تكامل حال در تحقيقي حوزه يك عنوان  به سرعت  به
طور   به شان  بازاريابي هاي  فعاليت و برند سازي  هاي  استراتژي زمينه در تا كنند كمك و كشورها  شهرها، مناطق  است، تا به  
 مكـان، بازاريابـان   برنـد سـازي   طريق  از).;Braun,2012:262 Hanna & Rowely,2015:103( كنند عمل مؤثرتري
 ارتباط متعدد هدف و مخاطبان  ذينفعان بتوانند با  تا كنند  مي تمركز و مناسب  مطلوب قوي مكان  برندهاي برساختن مكان،
 منظـور  بـه  مقصد گردشـگري  برند سازي شكل به اغلب مكان برند سازي  امروزه).Merriless et al,2012( كنند برقرار
 تازگي به مقصد برند سازي ، و از طرفي)Park & Petrik,2012; Qu et al,2011:466( رود مي كار به گردشگران جذب
را  مفهـوم  دو ايـن  نزديك ارتباط است، و اين درواقع    كرده تر  گسترده ساكنان مانند ديگر هدف هاي  گروه به خود را  تمركز
 همـه  طوركلي  به مكان برند سازي  و هستند، گردشگران منحصراً مقصد سازيبرند   اهداف طور مفهومي،    به .دهد  مي نشان

  بنـابراين  -كنـد   مـي  توصـيف  را و گردشـگران   هـا   ساكنان، شركت  نظير هدف هاي  گروه همه براي مكان هاي  برند سازي 
 كرد و تجسم ركد آن هاي شاخه از يكي عنوان به را مقصد و برند سازي درخت يك عنوان به را مكان برند سازي توان مي

)Zenker & Braun,2011.(شود، آيا برند سازي مقصد را  شده فوق، در عمل اين سؤال مطرح مي به نكات بيان  با توجه
دارد  نيـاز  سـاكنان  بـه  مكـان  برنـد سـازي    طـور واقعـي از برنـد سـازي مكـان تفكيـك كـرد؟ در واقعيـت،                   توان بـه    مي

)Freire,2009:432(ساكنان و گردشـگران دو جـزء        .گذاشت تأثير خواهد  ساكنان بر ادراك  زمان  هم طور  به همچنين و ؛
ماننـد؛   (يـابي  تي ـ و با توجه به عوامـل هو       رنديكه ساكنان موردتوجه قرار بگ       هستند، درصورتي  ي گردشگر ندي در فرا  ياصل

 از آن مكـان     تي كنند و احساس تعلـق و رضـا        يابي تيهو)  مطلوب از مكان   زاتي و تما  يابي تي هو تي جذاب ،يتيتناسب هو 
وكارهـاي     از كـسب   يعنـوان بخـش مهم ـ      ازآنجاكه ساكنان بـه   .  مكان عمل كنند   رانيعنوان سف    به توانند يداشته باشند، م  

با توجـه بـه     . شده است    گرفته دهي كشورمان ناد  ي گردشگر ندي در عمل نقش ساكنان در فرا      شوند، ي محسوب م  يگردشگر
حال ساده در   و درعينكساني يك استراتژي از يوليان فعال حوزه گردشگر    است، مت  تي كه گفته شد آنچه حائز اهم      ينكات
 موضـوع در مطالعـات شـده اسـت كـه      ني ـ به ايوجود، توجه اندك    بااين. كنند ي ساكنان و گردشگران استفاده م     يابي تيهو

 از مكـان    ي ذهن ـ يازرسيكه تصو   درصورتي. گذارد ي ساكنان تأثير م   تي تعلق و رضا   ،يابي تيچگونه برند سازي مكان بر هو     
 ن،يبنـابرا .  و رفتار نامطلوب ساكنان را در مقابل گردشگران، به دنبال دارد           تر  فييابي ضع   كسان انجام شود، هويت   يساده و   

 ي و گردشـگر   ي توسعه شهر  اتيدر ادب )  برند هيتوص(تبع آن رفتار ساكنان       و به ) تي تعلق و رضا   ،يابي تيهو(مقوله ادراكات   
 بـا نقـش   ي شـفاه غـات ي تأثير ادراكـات مكـان و تبل  يرامون و مطالعه پست كه بدان كمتر توجه شده ا      است يا   مقوله رانيا
 در  ،يساكنان فعال حوزه گردشگر   )  مطلوب زاتي تناسب مطلوب و تما    ،يابي تي هو تيجذاب (يابي تي عوامل هو  يگريانجيم

 اثـر   5و ثبـت جهـاني       آمـده  شـمار  به باستان نايرا هاي  تمدن از يكي  كرمان  . است ياب كم اري برند، بس  يدگيچيرابطه با پ  
 و تـاريخي  جاذبـه  هـزاران  وجود با چهارفصل، اين سرزمين. باستاني، اين استان را در حوزه گردشگري متمايز نموده است 

 صـنعت  روي  پـيش  مـسئله  عنايـت بـه    بـا  نيـز  و ذكرشـده  به مطالـب   با توجه . دارد توريسم صنعت از اندكي بهره   طبيعي
 انجام با ساكنان فعال  ديدگاه و توصيه برند از    يابي  هويت بر برند پيچيدگي تأثير بررسي رسد  مي نظر به ان،كرم گردشگري

 در استان طبيعي و تاريخي هاي  جاذبه از اي  عمده بخش كه كرمان استان مركز عنوان  به كرمان شهر در موردي اي  مطالعه
بـراي بـازار هـدف سـاكنان         مطلوب ذهني تصوير يك ايجاد براي بمناس هاي  استراتژي تدوين به تواند  مي دارد، قرار آن

 .داشـته باشـد    پي در را مقصد توسعه و زايي  اشتغال كرمان، به گردشگران تر  بيش چه هر ورود خود، نوبه  به و نمايند كمك
 ـ  گري عوامل هويت رو هدف اين پژوهش، بررسي تأثير پيچيدگي برند با توجه به نقش ميانجي      ازاين هـا و   ر نگـرش يـابي ب

ها و رفتـار سـاكنان و    نگرش اثر بررسي موضوع به كه مطالعاتي ترين مهم از.باشد رفتار ساكنان فعال حوزه گردشگري مي
 اشاره كرد ذيل مطالعات به توان مي اند پرداخته گردشگران

 نمونه(شهري   هاي  نميدا به بخشي  هويت در مكان به بستگي  دل نقش عنوان با تحقيقي انجام به) 1392( سجادزاده  
 و عملكـردي  احـساسي،  هاي  مؤلفه آنكه ضمن داد نشان حاضر تحقيق. پرداخت) همدان شهر آرامگاه هاي  ميدان: موردي
 حـال   درعـين  كـرده،  ايفـا  مـؤثري  نقـش  شهري، هاي  ميدان مندي  هويت درنهايت و ميدان به بستگي  دل ايجاد در معنايي
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 آن هويت و مكان به بستگي  دل بين كند  مي استدلال مقاله رو  ازاين. دارد وجود نيز مذكور هاي  مؤلفه بين مستقيم اي  رابطه
 همكـاران  و   يغفـار  .گيـرد  قـرار  موردتوجـه  شـهري  هاي  ميدان طراحي در تواند  مي امر اين كه دارد وجود مستقيم رابطه

: ي مطالعـه مـورد  يردشـگر  گردشگران از برند بر شهرت مقصد گي ذهنري نقش تصو يواكاو" با عنوان    يپژوهش) 1398(
شده اسـت كـه     از سه بعد تشكيلي برند مقصد گردشگري ذهن ري تصو دهد ي پژوهش نشان م   جينتا.  انجام دادند  "زديشهر  

 ري پژوهش نشان داد كه تـصو      يها  افتهي. باشد ي م ي برند مقصد گردشگر   از ي و رفتار  ي شناخت ،ي عاطف ي ذهن ريشامل تصو 
.  دارد ي از برند مقصد گردشگر    ي رفتار ي ذهن ري بر تصو  يدار ي تأثير معن  يصد گردشگر  از برند مق   ي و شناخت  ي عاطف يذهن
 بـر  يدار ي تـأثير مثبـت و معن ـ  ي از برند مقصد گردشگري رفتار ي شناخت ،ي عاطف ي ذهن ري گفت كه تصو   توان ي م ن،يبنابرا

 عوامـل مـؤثر بـر       يررس ـب" با عنـوان     يدر پژوهش ) 1398 (رودسري انيرتقي و م  يمحمد . دارند يشهرت مقصد گردشگر  
 ي نقش عوامـل مـؤثر بـر وفـادار         يابي به شناخت و ارز    "شهر رامسر : ي مطالعه مورد  ي شهر ي به مقصد گردشگر   يوفادار

 ،ي شهر يها  تيعال ف تي جذاب ،يابي بازار ي مشخص ساخت كه نوآور    جينتا.  رامسر پرداختند  يگردشگران در مقصد گردشگر   
شـده و      چون ارزش ادراك   يا   واسطه يرهاي متغ قيشده از طر     ادراك تيفي ك  و ي مقصد گردشگر  يها يژگي مقصد، و  ريتصو
 بررسـي  بـه  ،)2014(1روتـر  و  زنكـر  .ندينما ي م فاي رامسر ا  ي شهر ي به مقصد گردشگر   ي را در وفادار   ي نقش مهم  ت،يرضا

 روي بـر  قيقتح  اين .است پرداخته "مثبت شهروندي رفتار بر مكان برند نگرش و مكان تعلق شهروندان، رضايت نقش"
 و تولـد  محـل  بـه  بـستگي  مكـان  بـه  تعلـق  كـه  است داده نشان تحقيقات و گرفته صورت آلماني شهروندان از نفر 765
 در. دهد  مي افزايش را مكان در ماندن يا ترك به تمايل قوي، طور  به شهروندي رضايت. دارد شهر آن در اقامت زمان  مدت
 بـه  تمايـل  بـا  شـهروندي  رضـايت  برجـسته  طـور   به مكان، برند نگرش و انمك تعلق گري  واسطه نقش به با توجه  ادامه،
 تـأثير  مكـان  دهـان   بـه   دهان تبليغات بر مثبت طور  به مكان از رضايت در آخر  و. دارد مستقيمي تأثير مكان در ماندن/ترك
نفـس و   اوم، اعتمادبـه تمـايزات، تـد   (تأثير احساسات مبتني بر مكان    "تحت عنوان    اي  ، مقاله )2015(2 ونگ و خو   .گذارد  مي

 هدف پـژوهش بررسـي اصـول هويـت مكـان          . ، انجام دادند  "هاي ساكنان نسبت به گردشگري      بر نگرش ) خودكار آمدي 
نتـايج  . باشد  هاي مثبت و منفي گردشگري ساكنان مي        بر نگرش ) نفس و خودكار آمدي     احساسات متمايز، تداوم، اعتمادبه   (

نفـس مبتنـي بـر     عـزت . هاي ساكنان ثابت شـد  ن ابزار مؤثر در سنجش نگرش عنوا  پژوهش نشان داد كه، هويت مكان به      
 بـر  مكـان  همچنين خودكار آمدي مبتنـي بـر      . گذارد  هاي شهروندان نسبت به توسعه گردشگري تأثير مي         نگرش مكان بر 
توانـد     مـي   تئوري هويت مكان و نظريه تبادل اجتماعي       .گذارد  مي تأثير گردشگري توسعه به نسبت شهروندان هاي  نگرش

ساكنان نسبت به تأثيرات مثبـت و منفـي نقـش مهمـي را در ايجـاد           هاي  ها و نگرش    طوركلي ديدگاه   به. مكمل هم باشند  
  .كند ارتباط بين اصول هويت مكاني ساكنان و رفتار آنان براي حمايت از گردشگري بازي مي

 
  مباني نظري پژوهش

  پيچيدگي برند
و  زنكـر . اسـت  كرده تعريف دارد، وجود ارتباط آنان ميان كه عناصر از اي مجموعه را، پيچيدگي )1970(3هاوكز و راپوپرت
 بنـابراين، . اسـت  كـرده  معرفـي  مختلـف  هـاي  باكيفيت ساختار: وب كمي گيري اندازه: الف را پيچيدگي) 2014(4پترسون
 طـور   بـه  (ابهـام  شامل ها،  و كيفيت ) شدند درگير باهم مختلف عناصر از تعداد چه يعني (كميت وسيله  به تواند  مي پيچيدگي

 مـشخص ) اسـت  شده دهي  سازمان پيچيدگي ميزان چه (ي آنتروپ درجه يا) زمان  هم طور  به شهر ها  و نداشته  ها  داشته مثال
 ;Anholt,2002(شده درك  دروني تداعيات و غلظت دهنده دهنده كاهش فرايند عنوان به اغلب برند سازي بنابراين .شود

Keller,2003(، را پيچيـده  اطلاعـات  كـه  شوند، تبديل افرادي به ازاندازه  بيش مشتريان كه ترسند  مي بازاريابان علاوه  هب 
 پيچيـدگي  كـه  در مـواردي   كـه  كردنـد  پيشنهاد) 1998(5مثال، بتمن، فرنس، وپين    طور  به. كنند  مي و ارزيابي  سازي  مرتب

                                                            
1. Zenker & Rutter 
2. Wang & Xu 
3. Rapoport & Hawkes 
4. Zenker & Petersen 
5. Bettman 
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 كـار  ايـن  بـا  اگـر  حتـي  ، كننـد  پـردازش  را انتخابي عاتاطلا و ببرند به كار  را ساده دلايلي مشتريان است، بالا محصول
 باشد، بالا محصول پيچيدگي كه مواردي در داد نشان) 2003(1مثال، اسومنتن عنوان به. يابد كاهش تصميماتشان اثربخشي
 هاي  ژياسترات از مشتريان كه است بهتر پيچيدگي برجسته عملكرد براي. دارد قوي تأثير مشتريان بر ديگران، هاي  توصيه
 بـه  عـلاوه،  به .)Lussier & Olshavsky,1979 (كنند استفاده تصميماتشان در مهم اطلاعات كردن فيلتر براي مختلف

 تـر   مثبـت  پيچيده، تبليغات كه دريافتند  محققان :داشت خواهد را تري  مثبت نتايج باشند تر  پيچيده كه تبليغاتي رسد  مي نظر
 Cox & Cox,1988:213; Janiszewski ( استبهتر ساده تبليغات به نسبت ،بيشتر شناخت و داشتن است شده ارزيابي

& Meyvis,2001:219.( هـر  اينكـه  دليـل  بـه  اسـت  برخـوردار  بالايي اهميت از كنند مي زندگي در آن افراد كه مكاني 
  .دارد يكديگر با تنگاتنگي ارتباط زندگي از اي جنبه

  
  يابي مكان هويت
   اسـت   مكـان  بـا  سـاكنان  يـابي   هويـت  مكـان  بازاريـابي  در شـهر  سـاكنان  حمايـت  مهـم  كننـده   تـسهيل  عوامل از يكي

)Zenker & Petersen, 2014.(هويـت  تئـوري  .خواهـد رسـيد   ظهـور  منـصه  به يابي هويت طريق از اهداف از  بسياري 
 گـروه  عـضو  را خود افراد كه وقتي گويد مي كه دارد اصولي) Brewer,2003:486; Tajfel & Turner,1986 (ياجتماع

. كنند تقويت خود خود پنداره با اجتماعي طبقه مثبت هاي ويژگي تركيب وسيله به را خود درك توانند دانند، مي   مي اجتماعي
 كـاهش  را اطمينـان  عـدم  گروه، در عضويت با مرتبط و صريح  ضمني قوانين كنار در مثبت خود پنداره  با ارائه  يابي  هويت
 دهـد   مـي  ارائـه  را و تعلـق   معنـادار  حـس  يـك  همچنـين  ،)Hogg,2000(بخـشد    مـي  تسهيل را گيري  و تصميم  دهد  مي

)Bauemister & Leary,1995.(و  خـود  بـين  معنـادار  اتصال ايجاد عنوان به تواند مي يابي هويت تر مفهوم وسيع معنا  در
 در  )مكـان  برند يعني،( يابي  هويت هدف هاي  نگرش تركيب شامل اتصال اين. شود تعريف) مكان: اينجا (يابي  هويت هدف

  ).Zenker,2011:43(باشند  نمي تغييرپذير آساني به مكان برندهاي ذات كه درحالي است، خود پنداره
  

  يابي جذابيت هويت
 شـرايط  داشـتن  بـراي  هويـت،  از خود تعريفي  افزايش براي پيشنهادي هويت بودن جذاب از سطحي يابي،  هويت جذابيت
تـرين هويـت يـك     درواقع جذاب يابي هويت جذابيت مثال، عنوان به). Hogg & Abrams,1988( است شده تعريف مثبت

 شـهر  مثبت هاي  جنبه تا كند  مي تشويق را افراد كه  ينادليل   به كند؛ تقويت تر را   مثبت مكان برند تواند  مي كه مكان است 
هاي كمي وجود دارد كه شـرايط         مكان ه، چراك .دهد  مي افزايش را نفس  اعتمادبه درنتيجه دهند، تطابق شان  خودانگاره را با 

 طور  به اما است، شده  شناخته اروپا شهرهاي ترين  جذاب از يكي عنوان  بارسلونا به  مثال،  عنوان  به. كاملاً مطلوبي داشته باشند   
 از درواقـع  اسـت،  بـالايي  سـطح  در شـهري  در پيچيدگي كه  وقتي. است برها  جيب و بهشت  پرجمعيت شهر يك زمان  هم

ــق ــهطب طريـ ــي  قـ ــدي مـ ــوان بنـ ــپري تـ ــأثير  را در سـ ــر تـ ــي برابـ ــاي ويژگـ ــي هـ ــاد   منفـ ــهر ايجـ ــرد شـ   كـ
)Rafaeli-Mor & Steinberg,2002: 47.( 

  
 تناسب هويتي

 از سـطحي  عنـوان   بـه  توانـد   مي تناسب. است لازم هويتي تناسب از مطلوبي درجه دهد، رخ مكان يابي  هويت كه  اين براي
). Hogg & Abrams,1988; Tajfel & Turner,1986( شـود  تعريـف  شـده  ارزيـابي  و هويـت  فـرد  هويت بين تناسب
 در تـشابهاتي  به هويتي تناسب درك كه كند مي پيشنهاد) Phillips et al,2010:226( شخص -محيط تناسب هاي مدل

 كـه  ننـد ك  مـي  استدلال) 2005 ( و همكاران   2سيرگي علاوه،  به. دارد ارتباط و فرد  مكان بين اصلي هاي  و ارزش  ها  نگرش
 بـين  تطـابق  ينبـالاتر . باشـد  داشـته  تأثير ها  آن خانه انتخاب بر تواند  مي كنند  مي زندگي در آن  كه مكاني از مردم تصوير

 مشتريان چطور (ي واقع خود از  تصوير .كند  مي ايجاد را مكان جذابيت بيشترين خانه، و مسكوني منطقه تصوير و خودانگاره
                                                            
1. Swaminathan 
2. Sigry 
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 متمـايز  يكـديگر  از را) ببيننـد  را خودشـان  دارنـد  دوسـت  مـشتريان  چطور( آل   ايده خود از و تصوير ) بينند  مي را خودشان
. دهد افزايش را طبقه هردو در تناسب بايد درك  برند در حد بالايي باشد، در صورت امكان        پيچيدگي كه  درصورتي. كند  مي
 ايـن  مكـان،  بازديدكننـدگان  موجـود  انواع به توجه بدون بنامند، و باهوش  خلاق خود را  مكان بازارهاي اگر مثال، طور  به

 ).Zenker et al,2014:192(رود  مي كار به كوچك هدف گروه يك براي انحصاري طور به هويتي تناسب
  

 تمايزات مطلوب
 تعلـق   بـه  مـردم  نيـاز  از بعـد . نيـست  مطلـوب  نيـز  كامـل  تناسب يابد،  مي تسهيل هويتي با تناسب  يابي  هويت كه  درحالي

)Baumeister & Leary,2002:513(، دارد وجـود   مستقل فرد يك عنوان به فرد بودن، منحصربه و متمايز ماندن به نياز
)Sheldon & Bettencourt,2002 .(اسـتقلال  بـر  تأكيـد  دليل به است، مرتبط شخص فردگرايي براي ويژه نياز به اين 

  باشـــد  مـــي فـــرد ياكتـــساب هـــاي ويژگـــي دســـتاوردها و بـــا فـــرد هويـــت تعـــادل و و خودشـــكوفايي، شـــخص
)Oyserman et al,2004:4 .(و بـه  مكـان  با خود اصلي هاي نگرش كردن منطبق بين تعادل ايجاد براي مردم رو، ازاين 

. شـود   مـي  ناميـده  مطلوب تمايزات اصطلاح  به -اند  تلاش در هموارهفرد    نحصربهم فرد يك عنوان  به خود شناختن رسميت
 تـر مكـان     بـزرگ  ذهنـي  تداعيات با تا دهد  مي اجازه تر  كوچك مقياس در هاي  ديبن  طبقه به مكان برند پيچيدگي پذيرش
 خود ارتباط به و جداشده،  شدن فردگرا احساس بدون و بكنند؛ بودن مهم احساس تا كند  مي كمك افراد و به  باشند، متحد
 ).Abrams,2009:310( دهند ادامه

  
 تعلق مكان

 ميـزان  طوركلي، تعلـق بـه معنـاي        به). Knez,2005:210( است   با مكان  مرتبط مطالعات در محبوبي مفهوم مكان تعلق
 سـاكنان،  بـراي  ).Lewicka,2011:219(شود  مي تعريف دهند، مي شكل متنوع هاي مكان با مردم كه عاطفي پيوندهاي
ــالاترين ــت ب ــابي هوي ــا ي ــاني ب ــه مك ــدگي در آن ك ــي زن ــد م ــث كنن ــق باع ــان   تعل ــه مك ــان ب ــوي آن ــي ق ــود  م   ش

)Zenker & Petersen,2014:725 .(بـا  توانـد  مـي  مكان به تعلق شكل گردشگران، مثل خارجي، هدف هاي گروه براي 
 شـود كـه   گفتـه  بايـد  حال،  بااين).Gross & Brown,2006:697 (يابد افزايش شده، گفته مكان با ها آن درگيري ميزان

 .باشد داشته انييكس و سطح شكل ساكنان، تعلق با كه نيست ممكن تعلق گردشگران به مكان
  

 رضايت مكان
 همـه  بـراي  مكـان  از رضـايت  افزايش بازاريابي خود از هدف مكان، بازاريابي تعريف با) 1990(1ووگد و آشورث نظر پيرو

 و همكـاران،   بـاهي  -فلور(دهد   مي افزايش را مكان از رضايت مكان، يابي  هويت از درك بالاترين. باشد  مي مكان كاربران
و ) خودمثبـت  از تـصوير  بردن كار به(دانند    مي خود از بخشي شهر را  كنند، ارزيابي مثبت طور  به شهر را  ،اگر مردم ). 2008

 ).Insch & Florek,2010:194 (خواهد آمد وجود به مكان بالفعل هاي پتانسيل از رضايت ميزان بيشترين بنابراين،
  

 توصيه برند
 اعـضا  وفـاداري  بين اي قوي ارتباط كه دريافتند) 2000(2باگوزي و ميبرگا كارمندان، يابي هويت تحقيق در مورد در حوزه

 بـه  منجـر  برنـد عمـومي    بـه  يـابي   هويت كه دريافتند محققان مشابه، طور  به. وجود دارد  يابي  و هويت  رضايت سازمان، به
 يابي  هويت شود كه   بيني مي   پيش البته اين نتيجه زماني    ،)Stokburger-Sauer,2010(شود   مي برند به وفاداري بيشترين

 مفـروض  يـابي  و هويـت  رضايت تعلق، بنابراين،). Stokburger-Sauer et al,2012:408 (يرد بگصورت مشتري - برند
 توصيه برنـد   مثال  عنوان  به ،)Stedman,2002:561 (دهد افزايش را مثبت شهروندي رفتار تا به فعليت رسيدن    است شده
 ارزيـابي  كـه  داد نـشان  مثـال،  عنـوان  به ،)2006(3آهوويا و كارول. است روندانشه رفتار شاخص نوعي مكان درباره مثبت
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2. Bergami and Bagozzi 
3. Carroll & Ahuvia 



 1399 تابستان، 2، شمارة 7گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                           102

بـا در نظـر    بنـابراين . شـود  مـي  مثبـت  توصيه برند مثل برند مثبت تبع، رفتار به و برند به بالا وفاداري به منجر برند مثبت
  .گيرند يم تري كامل شكل فرضيات مكان، مثبت رفتار شاخص عنوان به مثبت توصيه برند گرفتن

گـري    يابي مكان و توصيه برند با توجه به نقش ميـانجي            منظور بررسي تأثير پيچيدگي برند بر هويت        در اين تحقيق به   
شده اسـت كـه    استفاده) 2017(همكاران   و1يابي مكان ساكنان فعال حوزه گردشگري از مدل مفهومي زنكر عوامل هويت

  :واهند بودهاي تحقيق به شرح ذيل خ مدل مفهومي و فرضيه
  .دارد تأثير معناداري) يابي هويت جذابيت واسطه به (يگردشگرمكان بر نگرش ساكنان فعال حوزه  برند  پيچيدگي .1
  .دارد تأثير معناداري) هويتي تناسب واسطه به (بر نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري مكان برند پيچيدگي  .2
 .دارد تأثير معناداري) مطلوب تمايزات واسطه به (حوزه گردشگريمكان بر نگرش ساكنان فعال  برند پيچيدگي  .3
 .دارد تأثير معناداري) رفتار آنان(برند بر توصيه   نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري .4

  

  
  )2017،همكارانزنكر و : اقتباس از (يقتحقمدل مفهومي . 1شمارهشكل 

 

   پژوهش روش
علت كه به توصيف وضعيت جامعه موردتحقيق خود از طريـق پيمايـشي               اين  هاين تحقيق ازلحاظ هدف، كاربردي بوده و ب       

ها و سنجش ابعـاد مختلـف         در جهت گردآوري داده   . گيرد   پيمايشي قرار مي   -پردازد در زمره تحقيقات توصيفي      ميداني مي 
تواند نماينده جمعيت شهر     به دليل گستردگي جامعه آماري، نمونه موردنظر نمي       . شده است   نامه استفاده   مدل از ابزار پرسش   

عنوان گروه هـدف مكـان در ايـن           كرمان باشد، لذا جامعه آماري اين تحقيق، ساكنان فعال حوزه گردشگري هستند كه به             
 ارتباط دارنـد ازجملـه كارشناسـان    ي به حوزه گردشگري كه به نحونفوذ ي فعالان و افراد ذيهكل(كنند؛    حوزه نقش ايفا مي   

 و اسـناد و امـلاك       يشناس ـ  فرهنگسراها، مركـز كرمـان     غات،ي سازمان تبل  ،ي استاندار ،ي مركز ي شهردار ،ي فرهنگ راثيم
 ،ي، هرنـد  ي صـنعت  ،يشناس ـ   سكه، مردم  ياه   موزه ،ي و كتابخانه مل   خاني گنجعل ي گردشگر يها   مجموعه ني مسئول ،يميقد
ه به اينكه جامعه يـك جامعـه نامحـدود    با توج. كنند ي مفاي حوزه نقش انيعنوان گروه هدف مكان در ا     هستند كه به  ....) و

 ـي و ازآنجاكه تعداد ساكنان فعال در حوزه گردشـگر باشد ي ساده م  ي در دسترس و تصادف    يريگ است، روش نمونه    از شي ب
 توسـط فرمـول     قي ـ تحق ني تعداد نمونه مورداستفاده در ا      و شده است   در نظر گرفته    لذا حداكثر مقدار   ، نفر هستند  100000

 .آمـد  دسـت  بـه  پرسـشنامه  412 تعداد درنهايت و گرديد توزيع پرسشنامه 500 تعداد ، كه  محاسبه شد  384 ابركوكران بر 
انجام گرديد؛ مقدار   ) KMO (ينواولكمنظور اطمينان از حجم كافي نمونه براي اجراي تحليل عاملي آزمون كايزر، ماير                به

در ايـن   . ي بودن حجم نمونه براي تحليل عاملي دارد       دهنده عال    به دست آمد، كه نشان     91/0 در اين تحقيق     KMOآماره  
همكـاران  به دليل استفاده از پرسشنامه استانداردشـده زنكـر و           . شده است   اي ليكرت استفاده     گزينه 5پرسشنامه از مقياس    

 از پرسـشنامه  پايـايي  سـنجش  جهـت  حاضر نيـز   تحقيق در. باشد  نمي پرسشنامه محتوايي روايي تأييد به ، نيازي )2017(
 كـل  كرونبـاخ  آلفـاي  ضـريب . اسـت آمده    دست  به spss افزار  نرم از استفاده با كه است شده  استفاده كرونباخ آلفاي ضريب

 پايـايي  از مـذكور  پرسـشنامه  كه گرفت نتيجه توان  مي باشد،  مي 7/0 از بالاتر ها  آن مقادير چون. باشد  مي/. 76 پرسشنامه
 . آورده شده است1 هركدام از متغيرها به تفكيك در جدول ضريب آلفاي كرونباخ. است برخوردار مناسبي

                                                            
1. Zenker 
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  پژوهش متغيرهاي پايايي ضرايب .1شمارهجدول 
  ضريب آلفاي كرونباخ  متغيرها

  834/0  برند پيچيدگي
  704/0  مكان يابي هويت
  810/0  يابي هويت جذابيت
  722/0  مطلوب تمايزات
  787/0  مكان رضايت
  719/0  مكان تعلق

 847/0 توصيه برند
  

 )SEM (ي سـاختار  معـادلات  مدل يابي  و تأييدي عاملي از تحليل  پيشنهادي مدل برازش و ها  فرضيه آزمون منظور  به
 چگونگي توزيع سؤالات در پرسشنامه را با توجه به متغيرهـاي تحقيـق   2 جدول .شد بهره گرفته آموس افزار  نرم كمك به

  .دهد نشان مي
  

  نامهپرسش سؤالات توزيع .2شمارهجدول 
  منبع سؤالات  بازه سؤالات  ها شاخص

 2003 وسن، باچاريا  1-4  يابي مكان هويت
 1957اسگود و همكاران،   5-7  يابي هاي هويت جذابيت

  2003باچاريا وسن،   8- 10  تمايزات مطلوب
 2007برون و رافائل،  13- 11  تناسب هويتي
  2013زنكر و همكاران،   14- 16  رضايت مكان
 1990؛ مير و آلن، 2010نكر و گلن، ز  17- 21  تعلق مكان
 2006و آهويا،  كارول  22- 25  توصيه برند

  1988كاكس و كاكس،   26- 28  پيچيدگي برند
 

  محدوده موردمطالعه
هـاي زرنـد و راور، از         شده، از شمال به استان خراسـان و شهرسـتان           شهرستان كرمان، در شمال شرقي استان كرمان واقع       

هـاي رفـسنجان و       و جيرفت، از شرق به استان سيستان و بلوچستان و از غرب به شهرسـتان              هاي بم     جنوب به شهرستان  
 صـنعتي، سياسـي،   بـه لحـاظ   كرمان، استان مركز عنوان به هكتار 11000 مساحت با كرمان شهر. شود بردسير محدود مي

 .شـده اسـت   واقـع  دريا طحس از متري 1756ارتفاع  در شهر اين. است كشور جنوب شرق شهر ترين علمي مهم و فرهنگي
  .شده است است و از پنج منطقه شهري تشكيل بوده نفر 738724 با برابر 1395 سال سرشماري طبق شهر اين جمعيت
 .كـشور اسـت   تـاريخي  شهر پنج از جزء يكي و ايراني شهرهاي ترين باسابقه و ترين قديمي از يكي قدمت، حيث از كرمان
يكي از دلايل به وجود آمدن اين شهر در كتب گونـاگون  . گردد برمي سلسله ساساني رد بابكان اردشير زمان به آن ساخت

هـايي كـه در دل كـوير بـر       اصولاً آبادي . شهر كرمان، بيش از هر چيز يك شهر اقتصادي است         : »شده است   گونه بيان   اين
بـه دليـل اينكـه    . ادي داردروي طول و عرض نواحي شرقي و جنوب شرقي و جنوب ايران پديد آمده، بيشتر مبناي اقتـص               

ها كويري است و استعدادها و امكانات كشاورزي و صنعتي محدودي دارد، ولي چون راه بزرگ                  قسمت عمده اين سرزمين   
اند شهرها و  كرده، ناگزير بوده كرده، ناچار از اين مناطق كويري گذر مي تجارتي كه هندوستان را به جاده ابريشم وصل مي        

بـار ريـز      بنابراين شهرهاي كويري قبل از هـر چيـز، يـك          .  فواصل دقيق در اين ريگزارها برپا كنند       تناسب  هايي به   شهرك
 5 كـه  شـمار   بـي  تـاريخي  و بناهاي  آثار ازجمله بسيار، هاي  پتانسيل داراي شهر  اين ).1370 ،يآباد يزنگ(«اند  كارواني بوده 

كرمـان از نـادر شـهرهاي        هستند، ملي ثبت اثر تاريخي  650 از و بيش  شدند جهاني ثبت اندازها  و چشم  بناها اين از مورد
توان به    هاي كرمان را مي     ديگر، جاذبه   عبارت  به. داده است   هاي مختلف را در خود جاي       اي از جاذبه    كشور است كه مجموعه   

هاي   بهجاذ) الف.  تاريخي و توريستي تقسيم كرد     يها  جاذبههاي طبيعي و گردشگري، و        هاي كهن، جاذبه    سه بخش جاذبه  
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گردد قلعـه     ها بر اساس مندرجات تواريخ مختلف، به قبل از اسلام بازمي            ازجمله آثار كهن و ارزشمندي كه سابقه آن       : كهن
معـدني و     هاي آبگرم و آب     ها، چشمه   ييلاق (يگردشگرهاي طبيعي و      جاذبه) ب. قلعه اردشير و قلعه دختر دوم است      -دختر
وهوا و گردشگري است كه كويري بودن اين ديـار را از يـاد           مان مناطق خوش آب   در محدوده شهر كر   ): هاي طبيعي   جاذبه
در شهرسـتان كرمـان،     . آبـاد و رايـن      سـيرچ، سـكنج، كوهپايـه، تيگـران، عـرب         : انـد از    ها عبارت   ترين آن   برند، معروف   مي

معـدني    رضـاآباد، چـشمه آب    آب گرم   : اند از   ها عبارت   ترين آن   معدني مناسبي وجود دارد كه مهم       هاي آب گرم و آب      چشمه
، و ازجملـه    ...چشمه آب گرم گـسك، چـشمه آب سـلطان حـسن شـاه و               بيشه، چشمه آب گرم اختيارآباد، بغرا، حوض نو،       

 تـاريخي و    يهـا   جاذبـه ) ج. گنجـد كـوير اسـت       هاي طبيعي كرمان كه شكوه و عظمت آن در باور ناآشـنايان نمـي               جاذبه
مساجد، امـاكن  :  ازاند  عبارت ها  آن ترين  مهمتاريخي بسياري وجود دارد كه      -يدر استان كرمان مناطق گردشگر    : توريستي

هـا    ، بـاغ  خـان   ميمجموعه ابـراه  ،  خانيمجموعه گنجعل ،  )مانند، مسجد جامع مظفري، مسجد پامنار و غيره       (متبركه و معابد    
 ـ   ديه دانشگاه شه  مجموعمانند،   (يمراكز فرهنگ ،  ) و غيره   باغ خان  ،آباد رمي باغ شاهزاده، باغ ب    مانند،( ي و   باهنر، كتابخانه مل

  ...  وني تل هندو سوز، شتر گلو، ارگ راه،يجبل  گنبدگ،ي بيتخت درگاه قلو ) غيره
  

  
  محدوده موردمطالعه با تفكيك مناطق شهري. 2شمارهشكل 

  
  ها بحث و يافته

 زنان را درصد 57 معادل نفر، 234مردان، را درصد 43معادل نفر،  178 تعداد، اين از كه نفر بود 412 يانگو پاسخ كل تعداد
 بين درصد 5/33 و سال 30-49 بين سن داراي درصد 9/45 معادل   دهندگان،  پاسخ سن پراكندگي ازنظر. دهند  مي تشكيل

 مـدرك  داراي درصـد  4/4. باشـند  مـي  سال 18 كمتر از  سن داراي درصد 7/9 سال، 50 ي بالا درصد 9/10 ، سال 29-18
 2/37 ديـپلم،   فوق مدرك داراي درصد 7/8 ليسانس، مدرك داراي 5/41 ليسانس،  فوق مدرك ارايد درصد 3/23 دكتري،
 1/23 سال، 5-10 بين درصد 2/11سال، 5 از كمتر درصد 2/9 ساكنان از. باشند  مي ديپلم زير و ديپلم مدرك داراي درصد
  سگارز .اند  كرده زندگي كرمان در لسا 30 از بيش درصد 8/29 و   سال 30-20 بين درصد 7/26 سال، 10-20 بين درصد

 قـرار  تأييـد  مـورد  و قرارگرفتـه  آزمون مورد عاملي تأييدي  بايد مدل  SEMبررسي   از قبل كردند توصيه )1993(1گراور و
از عاملي   بارهاي بودن تر  بزرگ به توجه با. دهد  مي نشان را پژوهش متغيرهاي تأييدي عاملي نتايج تحليل  3 جدول. گيرد

  .دارد سؤالات اين اعتبار از نشان تأييدي عاملي تحليل نتايج ها، آن شدن ادارمعن  و3/0
  

                                                            
1. Segars & Geraver 
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  هاي توصيفي و بارهاي عاملي شاخص .3شماره جدول

بارهاي   شاخص  متغيرها
  عاملي

 انحراف  ميانگين
  معيار

 فرهنگي ميراث ،)جغرافيايي مكان (طبيعي ميراث ازنظر{ شهر كرمان
و گسترده  كامل ،} دستي و صنايع آثار تاريخي ،)و محلي بومي ورسوم آداب(

 )BC1 (.است

604/0  

و  تاريخي ورزشي، فرهنگي، اجتماعي، مختلف هاي از جنبه شهر كرمان
 )BC2. (زيادي دارد هاي ظرفيت اقتصادي

  پيچيدگي برند  743/0

 BC3(  694/0. (دارد بسياري حال و درعين هاي مختلف و پتانسيل اماكن كرمان شهر

110/4  747/0  

  AI1( 728/0 (.است گزينه خوبي براي زندگي كردن شهر كرمان،
  يابي جذابيت هويت  AI2( 558/0 (.هاي مثبت بسياري دارد شهر كرمان، جنبه

 AI3( 707/0 (.شهر كرمان براي ماندن و زيستن شرايط مطلوبي دارد
562/3  805/0  

  OD1( 496/0 (.فردي است ربهشهر كرمان در نوع خود شهر منحص
  تمايزات مطلوب  OD2( 472/0 (.هاي متمايز زيادي دارد شهر كرمان ظرفيت

 OD3( 662/0 (.تر از ديگر شهرهاست شهر كرمان خيلي متفاوت
520/3  783/0  

 .دهد انتقاد كند، حس ناخوشايندي به من دست مي از شهر كرمان اگر كسي
)ID1( 

558/0  

  ID2( 586/0. (كنند فكر مي شهر كرمĤنچه درباره ديگران بدانم مندم علاقه من
  يابي مكان هويت  ID3( 642/0. (است خودم مانند موفقيت شهر كرمان موفقيت

كند، حس خوشايندي به  صحبت در مورد شهر كرمان طور مثبت به اگر كسي
 )ID4 (.دهد من دست مي

510/0 

124/4  591/0  

  SA1( 789/0. (هستم يراض از شهر كرمان من
  رضايت مكان  SA2( 798/0 (.طوركلي دوست دارم در شهر كرمان زندگي كنم به
 SA3( 523/0 (.طوركلي شهر كرمان را دوست ندارم به

701/3  781/0  

  AT1( 511/0 (.اين شهر خانه من است
  تعلق مكان  AT2( 571/0 (.دهم  نميحي كردن به كرمان ترجي را براي زندگيگري ديمن جا

 AT3( 616/0. (در اين شهر زندگي كنم من شود مي باعث كه است زيادي چيزهاي
597/3  758/0  

با ديگران در ميان  را كه از كرمان دارم، خودم و تصوير ذهني ديدگاه من
  )WM1 (.گذارم مي

675/0  

  WM2( 667/0. (كنم من با دوستانم در مورد كرمان صحبت مي
  توصيه برند  WM3( 774/0. (دهم مي ارائه هايش و ظرفيت كرمان درباره خوبي هاي توصيه من

هايش با سايرين در  و ظرفيت كرمان شهر در مورد را مثبتي هاي ديدگاه من
 )WM4. (گذارم ميان مي

706/0 

833/3  655/0  

  IF1(  665/0 (.است شهر كرمان، مناسب براي زندگي كردن
  تناسب هويتي  IF2( 751/0 (. شهر كرمان ازنظر هويتي تناسب بالايي دارممن با

  IF3( 548/0 (.من با شهر كرمان ازنظر شخصيتي تناسب بالايي دارم
823/3  770/0  

  
 استفاده مدل يابي معادلات ساختاري    و پيرسون همبستگي هاي  آزمون از توان  مي پژوهش هاي  فرضيه آزمون منظور  به
يابي مكان، جـذابيت      هويت پيچيدگي برند مكان،   متغيرهاي ميان رابطه شدت و سي نوع برر منظور  به مطالعه اين در. نمود

 پيرسـون  همبـستگي  ضـريب  از يابي، تناسب هويتي، تمايزات مطلوب، رضايت مكان، تعلق مكـان و توصـيه برنـد                هويت
روابط  تمامي شود مي هدهمشا كه طور همان. شده است ارائه 4 جدول در پيرسون آزمون همبستگي  نتايج.است شده استفاده
همبـستگي   ضـريب  بيـشترين مقـدار  . اسـت   درصـد 1 خطـاي  سطح از كمتر حاصل P مقدار و باشند  مي دار  معني و مثبت
يـابي و     جـذابيت هويـت    ميان(267/0همبستگي   ضريب مقدار ين كمتر ،)يابي  و جذابيت هويت   ميان رضايت مكان  (727/0

  .باشد مي )يابي مكان هويت
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  پيرسون همبستگي تحليل نتايج .4شماره جدول
  8  7  6  5  4  3  2  1  متغيرها

                1   پيچيدگي برند مكان .1
              1  386/0  يابي  جذابيت هويت .2
            1  405/0  347/0   تناسب هويتي .3
          1  444/0  527/0  471/0   تمايزات مطلوب .4
        1  469/0  443/0  727/0  391/0   رضايت مكان .5
      1  295/0  325/0  382/0  267/0  407/0  ي مكانياب  هويت .6
    1  404/0  694/0  444/0  477/0  612/0  439/0   تعلق مكان .7
  1  350/0  342/0  335/0  444/0  293/0  351/0  511/0   توصيه برند .8

 1 كمتر از P معناداري در سطح: توجه
  درصد

  
 موردبررسـي  را و جزئـي   كلي برازش هاي  شاخص است لازم متغيرها ميان روابط مورد در اظهارنظر هرگونه از قبل اما
. شده است   داده نشان 5 جدول در برازش كلي هاي   شاخص .شد مطمئن مدل به ها  داده برازش بودن مناسب از تا داده قرار

  .نمود حاصل اطمينان مدل كليت از توان مي و اند قرارگرفته محدوده مناسب در ها شاخص همه تقريباً
  

  برازش كلي هاي خصشا .5جدول شماره
  )TLI ( لوئيس-شاخص تاكر  928/0  )NFI (شاخص برازش هنجار شده  876/0
  )GFI (برازش نكويي شاخص  940/0  )AGFI (شده  شاخص نكويي برازش تعديل  823/0
  )CMIN/DF (كاي اسكوئر به درجه آزادي  815/1 )RMSEA (ريشه ميانگين مجذور خطاي برآورد  052/0
 CFI(  04/0  PCLOSE (اي قايسهشاخص برازش م  939/0
  P(  104/0  RMR (داري عدد معني  000/0

  
شده است    استفاده استرپ  بوت آزمون و ساختاري معادلات مدل برآورد از مطالعه ساختاري الگوي فرضيات آزمون براي

  .)6جدول (
  

  
  )استانداردشده رگرسيون هاي وزن (ساختاري معادلات مدل .3شماره شكل
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  )استرپ بوت آزمون (فرضيات غيرمستقيم و مستقيم اثرات يجنتا: 6 جدول
  نتيجه  داري عدد معني  فاصله اطمينان  بار عاملي  تأثير  مراحل آزمون فرضيات

  تأييد  001/0  297/0-460/0  383/0  پيچيدگي بر رضايت مكان
  اثر مستقيم: گام اول  تأييد  000/0  260/0-424/0  344/0  يابي مكان پيچيدگي بر هويت

  تأييد  000/0  323/0-480/0  403/0  يچيدگي بر تعلق مكانپ
  تأييد  000/0  296/0-455/0  379/0  يابي پيچيدگي بر جذابيت هويت

  تأييد  000/0  264/0-427/0  348/0  پيچيدگي بر تناسب هويتي
  

  :گام دوم
  تأييد  000/0  404/0-546/0  478/0  پيچيدگي بر تمايزات مطلوب  اثر مستقيم

  تأييد  000/0  548/0-682/0  618/0  يابي بر رضايت جذابيت هويت
  تأييد  000/0  412/0-566/0  493/0  يابي بر تعلق جذابيت هويت
  رد  258/0  -034/0-188/0  077/0  يابي يابي بر هويت جذابيت هويت

  تأييد  001/0  089/0-260/0  174/0  تناسب هويتي بر رضايت
  تأييد  000/0  174/0-351/0  265/0  قتناسب هويتي بر تعل
  تأييد  000/0  226/0-426/0  327/0  يابي تناسب هويتي بر هويت

  رد  513/0  -049/0-112/0  036/0  تمايزات مطلوب بر رضايت
  رد  709/0  -067/0-112/0  019/0  تمايزات مطلوب بر تعلق

  
  
  

  :گام سوم
  ثر مستقيما

  تأييد  046/0  026/0-0238/0  129/0  يابي تمايزات مطلوب بر هويت
  تأييد  000/0  253/0-391/0  323/0  بر رضايت
  تأييد  000/0  148/0-267/0  205/0  يابي بر هويت

  اثر غيرمستقيم: ام چهارمگ
واسطه عوامل  به پيچيدگي

  تأييد  000/0  252/0-390/0  318/0  بر تعلق  يابي هويت
 

 ضـرايب  و عـاملي  بارهـاي  شـامل  رگرسيوني هاي  وزن براي و غيراستاندارد  استاندارد برآوردهاي  مجموعه 7جدول   و
 بـر  مـستقل  متغير اثر غيرمستقيم  چهارم گام و مستقيم اثرات اول گام تأييد به  با توجه  .است آمده ساكنان به مربوط تأثير
  .است زير قرار به 14 تا 1 فرضيات برآورد وابسته، متغير
 .دارد تـأثير معنـاداري  ) يابي هويت ذابيتج واسطه به( مكان بر نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري برند  پيچيدگي .1

 548/0-682/0 اطمينان آن    فاصلهو   )618/0(ساكنان   استانداردشده رگرسيوني و ضريب  7و   6جداول  مقايسه   به با توجه 
 باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيـدگي  گفت توان   درصد گفت مي   95توان با اطمينان      است كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي        

 فاصـله و   )493/0(سـاكنان    استانداردشـده  رگرسـيوني  ضـريب . ساكنان تـأثير مثبـت دارد      رضايت، يابي بر   تجذابيت هوي 
 برنـد  پيچيـدگي   درصـد گفـت    95توان با اطمينـان        است كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي         412/0-566/0اطمينان آن   

و  )077/0(سـاكنان   استانداردشـده  رگرسيوني ريبض .ساكنان تأثير مثبت دارد تعلق، يابي بر جذابيت هويت باواسطه مكان
 برنـد  پيچيدگي  درصد گفت  95توان با اطمينان       است كه نشان از رد فرضيه دارد و مي         034/0-188/0 اطمينان آن    فاصله
  .ساكنان تأثير معناداري ندارد يابي، هويت يابي بر جذابيت هويت باواسطه مكان

  
  ات پژوهشخلاصه نتايج آزمون فرضي .7جدول شماره

عدد 
 داري معني

 نسبت
 بحراني

 خطاي
 استاندارد

 تخمين
 استاندارد

 تخمين
 غيراستاندارد

 متغير وابسته   مستقل متغير

 مطلوب تمايزات   برند پيچيدگي  427/0 379/0 056/0 222/7 000/0
 يابي هويت جذابيت   برند پيچيدگي  489/0  478/0  051/0  594/9  000/0
 هويتي تناسب   برند پيچيدگي  431/0  348/0  066/0  536/6  000/0
 مكان يابي هويت   مطلوب تمايزات  098/0  129/0  050/0  964/1  050/0
 مكان يابي هويت   يابي هويت جذابيت  054/0  077/0  044/0  208/1  227/0
 مكان يابي هويت   هويتي تناسب  206/0  327/0  040/0  172/5  000/0
 رضايت مكان   مطلوب ايزاتتم  036/0  038/0  051/0  691/0  489/0
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 رضايت مكان   يابي هويت جذابيت  554/0  618/0  045/0  219/12  000/0
 رضايت مكان   هويتي تناسب  142/0  174/0  042/0  340/3  000/0
 تعلق مكان   مطلوب تمايزات  018/0  019/0  051/0  349/0  722/0
 كانتعلق م   يابي هويت جذابيت  417/0  493/0  045/0  327/9  000/0
 تعلق مكان   هويتي تناسب  204/0  265/0  042/0  873/4  000/0
  تعلق مكان   مكان يابي هويت  175/0  144/0  057/0  073/3  002/0
  رضايت مكان   مكان يابي هويت  072/0  056/0  058/0  240/1  215/0
  توصيه برند    يابي مكان هويت  208/0  197/0  059/0  535/3  000/0
 توصيه برند    تعلق مكان  150/0  173/0  065/0  321/3  020/0
 توصيه برند    رضايت مكان  103/0  125/0  060/0  721/1  084/0

  
  .دارد تأثير معناداري) هويتي تناسب واسطه به (بر نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري مكان برند پيچيدگي  .2

-260/0 اطمينـان آن  فاصـله و  )174/0(سـاكنان   استانداردشده رگرسيوني و ضريب  7و   6جداول  مقايسه   به با توجه 
تناسـب   باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيدگي  درصد گفت95توان با اطمينان   است كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي  089/0

 اطمينـان آن   فاصـله و   )265/0(سـاكنان    استانداردشـده  رگرسـيوني  ضـريب . ساكنان تأثير مثبـت دارد     رضايت، هويتي بر 
 باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيدگي  درصد گفت95توان با اطمينان  شان از تأييد فرضيه دارد و مي است كه ن  351/0-174/0

 اطمينـان آن  فاصـله و  )327/0(ساكنان  استانداردشده رگرسيوني ضريب .ساكنان تأثير مثبت دارد تعلق، تناسب هويتي بر
 باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيدگي  درصد گفت95توان با اطمينان   است كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي  426/0-226/0

  .ساكنان تأثير مثبت دارد يابي، هويت تناسب هويتي بر
 .دارد تأثير معناداري) مطلوب تمايزات واسطه به (مكان بر نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري برند پيچيدگي  .3

-112/0 اطمينـان آن  فاصـله و  )038/0(سـاكنان   استانداردشده رگرسيوني و ضريب  7و   6جداول  مقايسه   به با توجه 
 تمـايزات  باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيـدگي  گفت  درصد95توان با اطمينان   است كه نشان از رد فرضيه دارد و مي     049/0

 اطمينـان آن    فاصـله و   )019/0(ساكنان   استانداردشده رگرسيوني ضريب .ساكنان تأثير معناداري ندارد    رضايت، مطلوب بر 
 باواسـطه  مكـان  برنـد  پيچيـدگي  گفـت   درصد 95توان با اطمينان       نشان از رد فرضيه دارد و مي        است كه  112/0-067/0

 اطمينان فاصلهو  )129/0(ساكنان  استانداردشده رگرسيوني ضريب .ساكنان تأثير معناداري ندارد تعلق، مطلوب بر تمايزات
 مكـان  برنـد  پيچيـدگي  گفـت   درصـد  95نـان   توان بـا اطمي      است كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي         026/0-238/0آن  

  .ساكنان تأثير مثبت دارد يابي، هويت مطلوب بر تمايزات باواسطه
  .دارد تأثير معناداري) رفتار آنان(برند بر توصيه   نگرش ساكنان فعال حوزه گردشگري .4

كه نشان از ) 125/0(يت نتايج مبين آن است كه ضريب رگرسيون استانداردشده براي مسير رضا) 7(جدول به  با توجه
 درصد گفت كه رضايت بر توصيه برنـد سـاكنان فعـال حـوزه گردشـگري تـأثير                   95توان با اطمينان      رد فرضيه دارد و مي    

تـوان بـا      كه نشان از تأييـد فرضـيه دارد و مـي          ) 173/0(ضريب رگرسيون استانداردشده براي مسير تعلق       . معناداري ندارد 
ضـريب رگرسـيون   .  بر توصيه برند ساكنان فعال حوزه گردشگري تـأثير معنـاداري دارد             درصد گفت كه تعلق    95اطمينان  

 درصـد گفـت كـه    95توان بـا اطمينـان    كه نشان از تأييد فرضيه دارد و مي      ) 197/0(يابي    استانداردشده براي مسير هويت   
  .يابي بر توصيه برند ساكنان فعال حوزه گردشگري تأثير معناداري دارد هويت
  
  گيري نتيجه

 نـد ي در عمل نقش ساكنان در فرا      شوند، ي محسوب م  يوكارهاي گردشگر    از كسب  يعنوان بخش مهم    ازآنجاكه ساكنان به  
 فعـال حـوزه     اني است، متول  تي كه گفته شد آنچه حائز اهم      يبا توجه به نكات   . شده است    گرفته دهي كشورمان ناد  يگردشگر
وجـود،   بـااين . كنند ي ساكنان و گردشگران استفاده ميابي تيدر هو هحال ساد    و درعين  كساني ي استراتژ كي از   يگردشگر

 يابي تي موضوع در مطالعات شده است كه چگونه برند سازي مكان با توجه به نقش واسطه عوامل هو                 ني به ا  يتوجه اندك 
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هدف . گذارد ي م يرتأث ساكنان   تي تعلق و رضا   ،يابي تيبر هو )  مطلوب زاتي و تما  يابي تي هو تي جذاب ،يتيمانند؛ تناسب هو  (
 ي ساكنان فعال حوزه گردشگردگاهي برند از دهي و توصيابي تي برند مكان بر هويدگيچي تأثير پي پژوهش، بررسني اياصل

واسطه  به (يابي تي برند مكان بر هويدگيچي پژوهش نشان داد كه پاتي حاصل از آزمون فرضجينتا. شهر كرمان بوده است
) يـابي    هويـت  تيواسطه جذاب   به (يابي تي برند بر هو   يدگيچيو درك از پ   . گذارد يتأثير م ) بمطلو زاتي و تما  يتيتناسب هو 

 بـر تـأثير     يمبن ـ) 2014(و زنكر و پترسون     ) 2017( زنكر و همكاران     هاي  يافته با   ها  هي فرض ني ا يها  افتهي. گذارد يتأثير نم 
 تي جـذاب  يگـر   واسـطه   اسـت و بـا     كسانيمطلوب   زاتي و تما  يتيواسطه تناسب هو     مكان به  يابي تي برند بر هو   يدگيچيپ

 برنـد   تي كـه مـسئول    ي متعدد يها   نكته باشد كه سازمان    ني ا تواند ي م هي فرض ني رد ا  ليباشند و دل     نمي كسانييابي    هويت
 ،ي فرهنگ ـ راثي ـدارنـد همچـون سـازمان م        را بر عهـده   ) منظور جذب گردشگران     مقصد به  يتبع برند ساز    به(سازي مكان   

 دي ـطـور كـه با    آني و مالكـان مقاصـد گردشـگر     رانيدهنـدگان مكـان و مـد         و صاحبان و توسعه    ياستاندار ها، يشهردار
 سـاكنان،   يابي ـ تي بر هو  يابي تي هو تي جذاب يرتأث علت عدم .  در سطح شهر موفق عمل كنند      تي جذاب جادياند در ا    نتوانسته

. باشد ي موجود استان ميها تي ساكنان از جذابيها بهبود و توسعه برند سازي مكان و عدم آگندي استان در فراديضعف شد
 يرسـان    برخوردارنـد، اطـلاع    يي بـالا  يخي كه از قدمت تـار     ييها  ويژه مكان   ها، به    مكان تي درباره هو  شود ي م شنهاديلكن پ 
 و  دارد يتأثير مثبت ـ ) يتي و تناسب هو   يابي تي هو تيواسطه جذاب   به (تي برند بر رضا   يدگيچيپ. ردي و جامع صورت گ    حيصح
 و تناسـب تـأثير      تيواسـطه جـذاب      برند مكان به   يدگيچي پ ن،يو علاوه بر ا   .  ندارد ي مطلوب تأثير معنادار   زاتيواسطه تما   به

 ذكرشـده   يها  هيدر ارتباط با تأييد فرض    . شود ي مطلوب رد م   زاتيواسطه تما    تأثير به  نيمثبت بر تعلق ساكنان فعال دارد و ا       
كه در شـهر هـامبورگ آلمـان    ) 2014(و زنكر و پترسون ) 2017( زنكر و همكاران     هش پژو هاي  يافته با   قي تحق يها  افتهي

 بودنشان بـا    يكي حس   لي امر است كه مردم شهر كرمان به دل        نيدهنده ا    نشان جي نتا نيا. باشد يشده است، همگرا م     انجام
 ساكنان، تي مطلوب بر رضازاتيما تيگر  رد تأثير واسطهليدل.  به شهر خود دارندي نسبيابي تي شهر، هنوز تعلق و هو  نيا

 و  رانيعنـوان سـف     بـه ( سـاكنان    ي و شهرها و عدم آگاه     ها  تي موقع گري مطلوب و سرشار استان با د      زاتي تما صيتشخ  عدم
 شنهادي ـ پ نيبنـابرا . باشـد  ي م ـ ي شـهر  ي اهداف گردشگر  شبردي در جهت پ   ها  تي موقع نيجهت استفاده از ا   )  مكان انيحام
 و  ري ـ تعم ي و اصـول   حيطـور صـح      را بـه   ي گردشـگر  ري ـ و غ  يزات مطلوب، مناطق گردشگر   يما به ت  دني جهت رس  شود يم

 زي متمـا  يها  تي و شخص  تي هو ي حاو ي كه ازلحاظ معمار   ي گردشگر يها   ساختن بناها و مكان    ني كرد و همچن   ينگهدار
 برنـد  هي مكان بـر توص ـ يابي تي هوها، افتهيمطابق با   . باشد و بتوانند همراه و هماهنگ باشخصيت افراد ارتباط برقرار كنند          

 دارد و   يهمخـوان ) 2014(و زنكـر و پترسـون       ) 2017( بـا مطالعـات زنكـر و همكـاران           هي فرض ني ا يها  افتهيتأثير دارد و    
و زنكـر و پترسـون   ) 2017( زنكر و همكـاران  يها افتهي برند تأثير معنادار ندارد، با       هي بر توص  تيكه رضا   علاوه، ازآنجايي   به
 رسـد  يبه نظر م  ) با تمركز بر ساكنان شهر كرمان      (شود ي م افتي مطالعه در  ني كه از ا   يگري د جهينت.  دارد رتيمغا) 2014(

 مثبـت سـاكنان     ي در ارائه رفتارها   ي سهم چي مكان ه  تي برند دارد؛ رضا   هي با توص  ي قو اري و تعلق ارتباط بس    يابي تيكه هو 
 در حيطـه  يفي اندك و ضـع اري و چه در عمل، توجه بسي تئوردر است كه چه ني اشود، ي محرز م  جهي نت نيآنچه از ا  . ندارد

 تي ـفي ك شيتوجـه بـه افـزا     .  شده است  كنند، ي م ي كه در آن زندگ    ي حوزه از شهر   ني ساكنان فعال ا   يها و رفتارها    نگرش
 تفكـر خـلاق و در       مي كـه در تعم ـ    يدي ـ جد ي از الگوها  توان ي م ندي فرآ نيدر ا .  است ي ضرور اري بس ي امر يخدمات شهر 

  .اند، كمك گرفت  مؤثر بودهيفي نگرش كتيقوت
 چراكـه  كرمـان؛  شهر براي برند ايجاد در فعالين گردشگري  نقش اهميت به توجه با و كرمان شهر بودن رقابتي براي
 كرمـان  شهر بازديدكنندگان و گردشگران ادراك بر تواند كنند مي  مي زندگي آن در كه مكاني به آنان رفتار مثبت  و نگرش
  :كه شود مي پيشنهاد كرمان استان برند سازي حوزه گردشگري و مديران به لذا. گذاردب تأثير

  شهري هاي پروژه در آنان كردن دار سهام و درگير •
 هـا   آن نيازهـاي  تـأمين  از اطمينـان  و شهر بالقوه و فعلي نيازهاي ساكنان  و انتظارات ها،  انگيزه دادن قرار مدنظر •

 و هـا   پـارك  زنـدگي،  كيفيـت  اقتـصادي،  تنوع منطقه، امنيت زندگي، هاي  نههزي مناسب قيمت و يفيت ك ازجمله؛
  ...و سبز فضاي
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 سـهم  رو  ازايـن  اسـت،  مانـده  ناشناخته خود مردم براي هنوز زياد هاي  توانايي و استعدادها رغم  علي كرمان استان •
 توانـد   مـي  مكـان  در آن بـودن  موجود و آموزش به توجه لذا است ناچيز بسيار گردشگري صنعت درآمد از كرمان
 حمايـت  از اسـتفاده  بـا  شهر جايگاه تعيين شهر برند اثربخش اجراي و طراحي براي چراكه باشد؛ بااهميت بسيار

  .است ضروري ساكنين
 و فعال شهروندان و انساني نيروي وجود پتانسيل اين ترين  مهم كه شهر قوت نقاط و ها  دارايي بر و تأكيد  توسعه •

  .است مند علاقه
 نمونـه  انتخـاب  بـراي  در دسـترس   گيـري   نمونـه  شـيوه  از نبـود  مقـدور  گيـري   نمونه امكان كه تحقيق ماهيت هب بنا
 كه است نشده آزمايش عملي طور  به. است حاكم تحقيق بر اين  احتمالي غير گيري  نمونه محدوديت لذا است، شده  استفاده

 سـطح  در سـاختار پيچيـدگي    دوم،. شـود   مي يابي  ويته در تغيير به منجر بازهم برند پيچيدگي از درك مختلف سطوح آيا
و  اسـت  نيـاز  پيچيـدگي  سـطوح  معرفـي  براي تر  عميق وتحليل  تجزيه ارائه آينده، مطالعات در است شده گيري  اندازه كلي
 جمعيـت  نماينـده  تواند  نمي تحقيق آماري نمونه سوم،. ندارد مكان مطالعات در دقيقي تعريف هنوز پيچيدگي ، جامع طور  به

 از اسـت  بهتـر  آينـده  تحقيقـات  در. شـد  اسـتفاده  هـستند  فعـال  گردشـگري  حوزه در كه كساني از لذا باشد، كرمان شهر
  .كرد استفاده آزمون براي) و خارجي داخلي (گردشگري مختلف هدف هاي گروه

  

  تشكر و قدرداني
  .بنا به اظهار نويسنده مسئول، اين مقاله حامي مالي نداشته است
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