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 ریتصو کی جادیبر ا ینقش برند ساز

 اه ستیتور نیاصفهان در ب شهرماندگار از

 11-1شماره صفحه مقاله:
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 نقش برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از

 شهر اصفهان در بین توریست ها
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 چكیده

ر كارآمد برای استراتژی، ابزابرندسازی مقصد گردشگری یكي از استراتژیهای نسبتاً نوظهور در جذب گردشگران میباشد. این 

بازاریابي مقصدهای گردشگری است زیرا برند، به مقصد گردشگری هویت و شخصیت میدهد و آن را از سایر مقصدهای 

 گردشگری متمایز مي سازد.

خت كه ادر این پژوهش به بررسي نقش برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان  در بین توریست ها خواهیم پرد

نفر  483این پژوهش از نظر هدف كاربردی و از از نظر روش ، پیمایشي مي باشد. برای انجام آن از طریق توزیع پرسشنامه در بین 

فرضیه  6كه به وسیله فرمول كوكران محاسبه شده بود استفاده شد . این پژوهش دارای  1433از گردشگران شهر اصفهان در سال 

اندگار در ذهن گردشگران شهر اصفهان به وسیله برندسازی از این شهر مي باشد كه بر اساس تجزیه در جهت ایجاد تصویری م

 انجام شد كلیه فرضیه ها مورد قبول قرار گرفت. spssو تحلیل داده های حاصل از جمع اوری پرسشنامه ها كه به وسیله نرم افزار 

شناخت گردشگران از اصفهان و تصویر اصفهان به مثابه یک مقصد نتایج به دست آمده از این پژوهش نشان داد كه آگاهي و 

گردشگری در نزد گردشگران دارد كه به رضایتمندی آنها مي انجامد كه در نتیجه باعث وفاداری آنها به مقصد به صورت افزایش 

ه مي توان از طریق برندسازی باحتمال بازدید مجدد یا توصیه اصفهان به دیگران دارد . در نهایت این پژوهش نشان مي دهد كه 

 عنوان چارچوب منتظم برای درك مكانیزم های تاثیرگذار بر رضایتمندی و وفاداری گردشگران استفاده كرد.

 

 كلیدی: واژگان

 برندسازی شهری.تصویری ماندگار و منحصر به فرد . وفاداری به مقصد، گردشگری، اصفهان. 
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2 
تصویر  نقش برند سازی بر ایجاد یک

ماندگار ازشهر اصفهان در بین توریست ها 

 11-1شماره صفحه مقاله:

 .مقدمه 1

گردشــگری فعــالیتي اســت كــه غیــر از مزایــای 

زایي، تأثیرات اجتماعي و فرهنگـي  اقتصادی و اشتغال

بسیاری دارد. با توسعه گردشگری میتوان باعث سطح رفاه 

زندگي اجتماعات بومي شد، اما جذب توریسـت نیازمند 

(. 1431مكانیزم های مختلفي است )برومند و همكاران، 

براساس گزارش اخیر شورای جهاني سفر و گردشگری 

(WTTCكه به بررسي توانمندی كشو ) رهای جهان در

حوزه گردشگری پرداخته، گردشگری ایران با اختصاص 

میلیارد دلاری از كل تولید ناخالص داخلي  4۳/ 131سهمي 

اقتصادهای گردشگری  4۳، در رتبه 1۳11كشور در سال 

المللي نشان جهان ایستاده است. گزارش این نهاد بین

دهد اگرچه ایران از لحاظ حجم و رشد مطلق اقتصاد مي

ها در میان كشورهای ممتاز قرار توریسم در برخي شاخص

شده در این عرصه گرفته، اما درصد رشد اقتصادی حاصل

های این صنعت در كشور اندازه ابعاد و ظرفیتدر ایران به

نبوده است؛ خصوصا طي هفت سال اخیر كه در پي عبور از 

بحران مالي اواخر دهه گذشته میلادی بسیاری از كشورها 

عنوان ابزاری برای ای روی گردشگری بهاب ویژهحس

ایران نیز  ایاند و رقیبان منطقهتحقق توسعه پایدار باز كرده

اند )مكوندی و اقتصاد گردشگری خود را وسعت داده

 (.13۳1همكاران، 

با مقایسه كشور ما و سایر كشورهایي كه بیشترین درآمد را 

اختلاف  از محل جذب گردشگر دارند، میتوان متوجه

فاحش درآمدهای ایران از محل ورود گردشگران خارجي 

و توسعه نیافتگي نسبي این صنعت شد. در كنار عدم 

تعاملات جهاني در حوزه گردشگری، نداشتن وحدت نظر 

برای ورود گردشگر به كشور، استفاده نكردن از جاذبه های 

مذهبي برای ورود گردشگر به ایران و سیاسي شدن 

وان كم توجهي به مقوله برند و برندسازی را گردشگری میت

بزرگترین مشكل این صنعت در ایران دانست )میرگزد 

 (. 1431بررسي مشكلات توریسم و گردشگری،

برند و برند سازی از شیوه های نوین بازاریابي گردشگری 

و عاملي برای تضمین توسعه گردشگری و جلب 

 های گردشگران بین المللي به حساب مي آید. كشور

بسیاری از این طریق سعي در معرفي پتانسیل های 

گردشگری خود و افزایش سهم خود در بازار گردشگران 

بین المللي داشته اند. در این بین كشور ما با داشتن ظرفیتهای 

استثنایي گردشگری هنوز موفق به ساخت برند گردشگری 

 دایران نگشته است. اقدامات در این راستا با توجه به فوای

برند، انتخاب مصرف كننده را هدایت میكند، بر وفاداری 

مشتریان مي افزاید،  ورود به بازارهای جدید را ممكن 

(. هسته مركزی برند گردشگری 143۳میسازد )احمدپور، 

ایران دارای ضعف اساسي بوده و شخصیت و موقعیت برند 

ایران به روشني تعریف و تبیین نشده است و به دلیل عدم 

برند گردشگری و عدم وضوح و تبیین هسته برند،  وجود

سرمایه گذاری كافي و اقدامات توسعه ای نیز در حوزه 

خدمات و تسهیلات گردشگری كشور صورت نگرفته 

است. استان اصفهان نیز از قضیه فوق مستثني نیست. بررسي 

ها نشان مي دهد كه با توجه به توانمندیهای بالقوه و بالفعل 

گری استان اصفهان، جذب گردشگران در صنعت گردش

خارجي، باید دهها و بلكه صد برابر رقم موجود باشد؛ در 

هزار  ۳۳حالي كه آمارهای موجود، رقم سالیانه حدود 

گردشگر خارجي بازدید كننده از آثار تاریخي و طبیعي 

استان را نشان میدهد. بطور كلي برندسازی برای 

مركزی از سوی گردشگری یک منطقه نیازمند هدایتي 

دولت است اینگونه كه تمام امكانات و قوانین لازم را باید 

در اختیار بخش خصوصي قرار دهد و صرفا پس از انتقال 

تجربه گردشگران از طریق بخش خصوصي به كارگروه و 

كمیته مربوطه به تقویت خوبي ها و كاهش بدی های 

 هموجود در مقصد كند اینگونه است كه گردشگران با توج

به تجربه خوشي كه از مقصدشان دارند خودشان برند 

گردشگری مقصد را تولید مي كنند و كم كم آن در سطح 

بین الملل معروف مي شود. لذا هدف پژوهش حاضر 
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بررسي نقش برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از 

 شهر اصفهان در بین توریست ها مي باشد.

 .ادبیات پژوهش2

ا برندینگ دانشي است كه با برتری دادن مفهوم برندسازی ی

به یک نام تجاری یا برند باعث افزایش اعتبار و شهرت آن 

برند در بازار رقابت مي شود، اعتبار و شهرت یک برند به 

طور مستقیم مي تواند منجر به فروش بیشتر و قیمت گرانتر 

محصولات وخدمات شود، به زبان دیگر برندسازی یا 

مندانه تجارت و تولید ثروت است. برندینگ روش هوش

برند سازی در گردشگری عبارت است از مجموعه ای از 

افكار، احساسات و انتظاراتي كه مردم در مورد یک محل 

(. در واقع مي توان آن را 1431متصور هستند )بروجني، 

شهرت جوهره بادوامي از یک مكان در ارزش تعهدات 

افراد به این  مشخص آن مكان و فراهم آوردن و وصول

تعهدات كه موجب مزیت رقابتي برای این مكان مي شود 

دانست. برندسازی مكان، چارچوب و ابزاری برای ایجاد 

تمایز، تمركز و سازماندهي مشخصه های برتر و رقابتي یک 

مكان فراهم مي آورد كه این مشخصه ها باید ریشه در 

اید در ب حقایق داشته باشند. مستقل از نیت و قصد خوبي كه

یک برندسازی وجود داشته باشد، برندسازی شهر با چالش 

های زیادی مواجه مي شود و این برند سازی احتیاج به 

(. 1۳11و همكاران،  1اشتیاق ، تعهد و نوآوری دارد )مندگي

در دنیای امروز با استفاده از ظرفیت موجود در مقاصد 

 دگردشگری و مدیریت صحیح برند مي توان به یک برن

موفق گردشگری در مقصد دست یافت. باید توجه داشت 

استفاده منابع برای ساخت برند هزینه نیست بلكه سرمایه 

گذاری است، استفاده از جاذبه های گردشگری موجود در 

مقاصد گردشگری و توجه به این نكته كه آنچه توسط مردم 

محلي بدیهي و مسلم پنداشته مي شود مي تواند تجربه 

ای گردشگران باشد، همچنین استفاده موثر از جالبي بر

گردشگری رویدادها و تمامي ظرفیت های مقاصد 

گردشگری و استفاده صحیح از عوامل ساخت برند و یک 

                                                 
2 - Mandagi 

مدیریت یكپارچه در زمینه برندینگ ، مي توان به یک برند 

موفق مقصد در گردشگری دست یافت )تنباكو فروش ها و 

ي جهانگردی گردشگر ، (. سازمان جهان13۳۳درگاهي، 

توریست و گردشگری را اینگونه تعریف نموده است: 

گردشگر: كسي كه حداقل یک شب در یک اقامتگاه 

عمومي یا خصوصي در محل مورد بازدید ، به سر برد. 

( Tourتوریسم واژه ای است متشكل از دو بخش تور )

یعني سفر ، سیاحت ، مسافرت یا گردش كردن و ایسم 

(Ismكه پ ) سوندی است مصطلح به معنای مكتب با طرز

تفكری خاص. گردشگری مجموعه تعامل هایي است كه 

در فرایند جذب و میهمانداری ، بین توریست ها ، سازمان 

های مسافرتي، دولت های مبدا ، دولت های میزبان و مردم 

(. 1431محلي برقرار مي شود )خاكساری و همكاران، 

 آغاز مدرنیته شكل گرفت.گردشگری در جهان به همراه 

های مدرنیته اشكال مختلف زندگي را تنها بر پایه قابلیت

د، مورد شونآنها در تولید منافعي كه توسط افراد مصرف مي

ارزیابي قرار داده و با مفاهیمي همچون همواره به پیش رفتن 

و كنار گذاردن كهنه نگرش تازه انسان را به جهان و به 

ای از ین گونه با پیدایش بعد تازهخویش سبب گردید و بد

دگرگوني دائمي، انهدام رسوم و فرهنگ سنتي را در 

ی زندگي اجتماعي رقم زد. تفكیک میان كار و صحنه

 باشد كه در آنها مياوقات فراغت یكي از این دگرگوني

كار در قالب ضرورت و گردشگری در قالب اوقات 

ید قوا فراهم فراغت، كه دمي آسودن از كار را برای تجد

گیرد، گردشگری یک نیاز انساني است. آورد، قرار ميمي

نیازی كه ریشه در سطوح نیازهای مادی و جسماني، نیاز 

تعلق، نیاز احترام و نیاز به خودشكوفایي دارد . از منظر 

روانشناسي، شخصیت انسان سطوحي از نیازهای فردی، 

وح س ط گروهي و اجتماعي دارد كه نیاز به گردشگری در

عمیق تر و عالي تر و والاتر نیازهای انساني موضوعیت پیدا 

 (. 1۳11و همكاران،  4مي كند )كاستوپولو

 بازاریابی صنعت گردشگری 

3 - Kostopoulou 
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تصویر  نقش برند سازی بر ایجاد یک

ماندگار ازشهر اصفهان در بین توریست ها 

 11-1شماره صفحه مقاله:

بازاریابي در صنعت گردشگری یک روند مدیریتي)اداری( 

شامل پیش بیني نیازها و جلب رضایت گردشگران فعلي و 

ضه مسافرتي و عر آتي است به طوری كه اساساً شركت های

 ,Bondكنندگان را در رقابت با یكدیگر قرار داده است. 

M. E., and Ladman, J. R., 1311 مدیریت ) ,)

مبادله توسط منفعت شخصي، سود اجتماعي و یا هر دو 

حمایت مي شود و موفقیت یک روش بلندمدت، به رضایت 

متقابل عرضه كننده و مصرف كننده بستگي دارد. به 

مي توان گفت كه برآوردن خواست های محیطي  عبارتي،

و اجتماعي گردشگر به همان اندازه اهمیت دارد كه جلب 

رضایت او. آنها دیگر نمي توانند نسبت به ویژگي های 

  یكدیگر بي تفاوت باشند.

   مدیریت برند گردشگری

با مدیریت صحیح برند و تدوین واجرای استراتژی های 

برند مي توان در رقابت میان سایر ساخت نگهداری و ارتقا 

برند های مقصد به موفقیت دست یافت و سهم بیشتری از 

 مدیریت برند گردشگری بازار گردشگری را كسب نمود.

عبارت است از فرایند انتخاب، ایجاد، تقویت و حفظ برند 

جهت تشخیص، تمیز، ترجیح و وفادار ساختن و ایجاد 

ایجاد برند یک  ارزش ویژه گردشگری مقصد. فرایند

تصمیم ساده و كوتاه نیست بلكه تصمیمي اسـتراتژیک 

اسـت كه در بلند مدت به وقوع میپیوندد. كه به جایگاه 

 (.1۳13، 3سازی قدرتمند نیاز دارد )آهن

(، معتقد است برند یعني: تشخیص كالاها و یا 1331)۳آكر

خدمات یک فروشنده و یا گروهي از فروشندگان و تمایز 

اها و خدمات از كالاهای رقبای آنها. كیو برند مقصد آن كال

را  یک نام، سمبل، لوگو، علامت تجاری و یا هر نوع 

كند دانند كه هم مقصد را تعریف ميگرافیک دیگری مي

سازد، به علاوه وعده ی تجربه كردن و هم آن را متمایز مي

های یک سفر به یاد ماندني )كه منحصرا  ناشي از ویژگي

                                                 
4 -ahn 
5 Aaker 
6 - Qu 
7 Morgan, & Pritchard, & Pride 

دهد. همچنین خاطرات است( را به گردشگر ميمقصد 

مفرح از تجربه مقصد را یكپارچه و تثبیت كرده و آن را 

ک ها و شرایط یسازد. برند مقصد اشاره به زمینهتر ميغني

( دارد كه آن را جهت 1۳11و همكاران،  6مكان ) كیو

( 1۳11سازد و مطابق با بیكر)بازدید جذاب و قابل توجه مي

. شودن تحت عنوان برند گردشگری هم یاد ميگاهي از آ

ها به برند گردشگری یا برند مقصد بیشتر شهرها و مكان

رغبت بیشتری دارند تا به چتر برند زیرا صدای رساتری 

داشته و در ارتباط برقرار كردن با خصوصیات مكان، 

(. برندسازی مقصد 1۳11كند) بیكرتر عمل ميسازمان یافته

ای كه سرمایه گذاران و یا آوازه یعني خلق سیما و

گردشگران را به آن مقصد جذب كند)مورگان، پریچارد و 

و  1۳۳3، 8(. بسیاری از محققان)هانكینسن1۳۳3، 1پراید

( بر این باورند كه در رابطه با برند مقصد،  1۳۳4، 3دسلاندز

مطالعات آكادمیک زیادی صورت نگرفته است. و این 

نیز زیاد به كار گرفته نشده مفهوم در حوزه  گردشگری 

(. از همین رو در این 1۳۳۳ 1۳است)ریچي، بلین، و لوِی

پژوهش با مراجعه به سازمان متولي گردشگری ایران تلاش 

شده است تا وضعیت برند گردشگری و میزان اهتمام به 

 های برندسازی در ایران مورد بررسي قرار گیرد. فعالیت

 تصویر برند مقصد گردشگری

ه ذهني برند موضوعي است كه بیشتر با سو تعبیر همرا تصویر

بوده است. تصویر ذهني به عنوان مفهومي مهم در بازاریابي، 

تصویر به  .موضوع بحث بسیاری از محققین بوده است

عنوان اعتقادات، ایده ها و ادراكات فرد در مورد شي ای 

تعریف شده است از اینرو در مورد مقاصد 

ابه در مورد تصویر مقاصد گردشگری،تعریفي مش

گردشگری بصورت مجموع اعتقادات، ایده ها و ادراكات 

افراد كه از مكان یا مقصد گردشگری ای است 

 (. 1۳۳6، 11)هانكینسون

8 Hankinson 
9 Deslandes 
10 Blain, & Ritchie & Levy 
11 - Hankinson 



 

 

 

5 
 ریتصو کی جادیبر ا ینقش برند ساز

 اه ستیتور نیاصفهان در ب شهرماندگار از

 11-1شماره صفحه مقاله:

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

 گردشگری در ایران

 های بسیار بالایياز ظرفیت صنعت گردشگری در ایران

برای رشد و توسعه برخوردار است. توسعه صنعت 

مستلزم توسعه زیربناهای گردشگری یک كشور 

گردشگری و فراهم كردن شرایط جذب گردشگر مي 

باشد، براساس اعلام سازمان یونسكو، ایران به لحاظ دارایي 

های تاریخي و میراث فرهنگي در بین ده كشور اول دنیا 

قرار دارد و از نظر منابع طبیعي و تنوع اقلیمي در بین سه 

وان با استفاده از كشور نخست جهان قرار دارد كه مي ت

ظرفیت های موجود و حمایت های لازم از صنعت 

گردشگری سهم قابل توجهي از بازار صنعت گردشگری را 

به دست آورد. در چند دهه گذشته، موضوع برندسازی 

برای مقصد های گردشگری توجه بسیاری را به خود جلب 

 .نموده است

ن ای اسكاامروزه نوع نگرش افراد به هر شهری كه آن را بر

انتخاب مي كنند، حاكي از هر چیزی است كه در ذهن آن 

ها نقش بسته است. پس تمامي شهرها در تلاشند تا در جذب 

افراد حداكثر بهره وری را داشته باشند. برند در گردشگری 

از فاكتورهایي است كه مي تواند یک مقصد را متمایز از 

نان یا مقصدهای دیگر كرده، خاطره انگیزی را در ساك

میهمانان آن شهر افزایش دهد و عاملي باشد برای جذب 

ساكنیني جدید، همچنین از دید بسیاری از صاحب نظران 

رقابت شهرها امروزه رقابت برندهایي است كه گاها فراتر 

 .(1۳11و همكاران،  11از كشور خود عمل مي كنند )ریز

 دحالي كه مي توان رقابت شهرها برای ماندگاری یک برن

را از دو بعد اجتماعي و اقتصادی در نظر گرفت. اقتصادی 

از آن جهت كه یک برند مي تواند به تنهایي قابلیت و 

پتانسیل جذب توریست را داشته باشد و مي توان آن را 

ابزاری دانست برای تجارت شهرداری ها. عملكرد اجتماعي 

یک برند، فرهنگ سازی و انتقال تجارت، سنت ها و حتي 

كهن و فرهنگ یک شهر از كانال برند خود است كه  آیین

در نتیجه آن مشاركت شهروندان برای احیا یا ساخت یک 

                                                 
12 - Ruiz 

و همكاران،  14برند را مي توان از بعد اجتماعي دانست )لي

1۳1۳ .) 

ه آن ای كه شایستبه نظر كارشناسان، این صنعت از توسعه

 ادهتوان به آماست. از دلایل آن مياست برخوردار نبوده

نبودن بسترهای اقتصادی مناسب در ایران برای جذب 

و سایر صنایع جانبي این حوزه هتل گذاری در ساختسرمایه

ود های موجگذاران از زمینهخبر بودن سرمایهبي اشاره كرد.

ران، نیز انتشار اخبار منفي از ای در ایران و تبلیغات ضعیف و

های اجتماعي و مذهبي برای گردشگران محدودیت

 كشورهای های سیاسي با بعضيو همچنین تنش خارجي

صنعت  نیز از دیگر موانع در راه رشد غربي

 است.  ایران در گردشگری

در ادامه به مطالعات صورت گرفته مرتبط با موضوع 

 پژوهش مي پردازیم:

( در 1431ابوالفضل تاج زاده نمین، فاطمه اسمعیل مشرفي )

پژوهش خود با عنوان اولویت بندی مولفه های ارزش ویژه 

برند درمقصد گردشگری از دیدگاه گردشگران داخلي كه 

ویت بندی مولفه های ارزش ویژه در آن مسئله اصلي، اول

برند درمقصد گردشگری از دیدگاه گردشگران داخلي 

بوده است. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داده است كه 

علاوه بر تصویر برند، وفاداری به برند، كیفیت ادراك شده 

و آگاهي به برند مقصد گردشگری نیز به صورت مستقیم 

سر تاثیر دارند و از نظر بر ارزش ویژه برند شهرستان رام

اهمیت، وفاداری به برند مهم ترین عامل تاثیر گذاری 

 شناخته شده است. 

محمدرضا فرزین، امیر افسر، تقي اكبرپور، علي 

(،در پژوهش خود با عنوان مدل سازی پیش 1431اكبرپور)

بیني گردشگری ورودی به ایران پس از تعیین و اولویت 

گری ذار بر تابع تقاضای گردشبندی مهمترین عوامل تاثیرگ

ورودی به ایران و تعیین معماری شبكه های عصبي فازی به 

این نتیجه دست یافت كه در تمامي معیارهای ارزیابي 

13 -lee 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%AA%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%AA%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%BA%D8%B1%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%BA%D8%B1%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA_%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA_%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA_%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
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عملكرد پیش بیني، روش مدل شبكه های عصبي فازی بر 

ARIMA  .برتری دارد 

محمود ضیایي، علي اكبر امین بیدختي، فاطمه قرباني، 

ش خود با عنوان ارزیابي ظرفیت جامعه ی ( در پژوه1431)

محلي در منطقه نمونه گردشگری پاسارگاد به این نتیجه 

رسیده اند كه ظرفیت جوامع محلي پیرامون منطقه نمونه 

گردشگری پاسارگاد برای توسعه پایدار گردشگری در 

وضعیت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط مي باشد. 

د بستر مناسب جهت نیل به توسعه لذا ظرفیت سازی و ایجا

پایدار گردشگری در بخش پاسارگاد و جوامع محلي 

 پیرامون آن ضروری است.

 1۳11مدل پژوهش حاضر با استفاده از مدلارائه شده ) 

Hailin Qu a, , Lisa Hyunjung Kim.مي باشد ) 

 
 (: مدل تحلیل تحقیق1نمودار ) 

فرضیات پژوهش منطبق با مدل مفوهمي پژوهش به صورت 

 زیر مي باشد.

 فرضیه اصلي

نقش برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از شهر 

 اصفهان  در بین توریست ها موثر مي باشد.

 فرضیه های فرعي

ایجاد تصویر شناختي در به وجود  .1

ز شهر آوردن یک تصویر ماندگار ا

اصفهان در ذهن گردشگران جهت 

 بازدید مجدد از آن موثر مي باشد.

ایجاد تصویر منحصر به فرد در به  .1

وجود آوردن یک تصویر ماندگار از 

شهر اصفهان در ذهن گردشگران 

جهت بازدید مجدد از آن موثر مي 

 باشد.

ایجاد تصویر تاثیر گذار در به وجود  .4

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر 

فهان در ذهن گردشگران جهت اص

 بازدید مجدد از آن موثر مي باشد.

ایجاد تصویر شناختي در به وجود  .3

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر 

اصفهان در ذهن گردشگران جهت 

توصیه بازدیداز آن به دیگران موثر مي 

 باشد.

ایجاد تصویر منحصر به فرد در به  .۳

وجود آوردن یک تصویر ماندگار از 

ان در ذهن گردشگران شهر اصفه

جهت توصیه بازدیداز آن به دیگران 

 موثر مي باشد.
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ایجاد تصویر تاثیر گذار در به وجود  .6

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر 

اصفهان در ذهن گردشگران جهت 

توصیه بازدیداز آن به دیگران موثر مي 

 باشد.

 .متدولوژی پژوهش3

دآوری پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردی و از نظر گر

داده روش پیمایشي مي باشد. در این پژوهش فن تحقیق 

پرسشنامه ای ، بعنوان مناسب ترین روش توصیه و مبنای كار 

قرار داده شده است و برای مستندسازی نتایج تجزیه و 

تحلیل آماری و ارائه راه حل های نهایي ، از شیوه آماری با 

تحلیل سوالات ، اقدام به تجزیه و  spssاستفاده از نرم افزار 

 فرضیات و همبستگي بین متغیرها خواهیم نمود .

طراحي ابزار پرسشنامه با همكاری و راهنمایي اساتید محترم 

راهنما و مشاورین و سایر صاحبنظران و جمع آوری 

 اطلاعات بر اساس چارچوب نظری و فرضیه های تحقیق .

 ومتغیرها بر اساس نقشي كه در پژوهش بر عهده دارد به د

 دسته تقسیم مي شود:

متغیر های مستقل در این پژوهش عبارتند از: تصویر 

 شناختي، تصویر منحصر به فرد، تصویر تاثیر گذار 

متغیر های وابسته در این پژوهش عبارتند از: تصویر 

 ماندگار، برندسازی

جامعه آماری مورد برسي دراین پژوهش گردشگران اماكن 

ا مي باشند و تعداد نمونه بتاریخي و فرهنگي شهر اصفهان 

نفر از گردشگران  483 483استفاده از فرمول كوكران 

گیری اماكن تاریخي و فرهنگي شهر اصفهان بر حسب نمونه

 در دسترس مي باشند. 

برای سنجش پایایي یا اعتبار پرسشنامه طراحي شده از روش 

 ضریب الفای كرونباخ )فرمول زیر( استفاده شده است 

ای كرونباخ به دست آمده برای این پرسشنامه مقدار الف 

است كه نشان دهنده این است كه این پرسشنامه از  831/۳

 اعتبار مناسبي برخوردار است.

روایي پرسشنامه این پژوهش ابتدا از طریق مدل لاوشه مورد 

 spssتائید قرار گرفته شده است و سپس توسط نرم افزار 

 ررسي گردید .توسط آزمون تحلیل عامل اكتشافي ب

سوال پرسشنامه  41بر اساس مدل لاوشه نظر خود را در مورد 

 CVRابراز كنند كه بعد از قرار گیری محاسبات در فرمول 

آیتم از عدد جدول لاوشه   41، كه بدین ترتیب امتیاز 

( بزرگتر بود ، بنابراین حاكي از آن است كه وجود 61/۳)

ری قابل قبول آیتم های مربوطه با سطح معناداری آما

(p<۳,۳۳ .در این ابزار ضروری و مهم است ) 

 KMOنمودن كفایت تعداد نمونه از شاخص برای مشخص

به یک نزدیک  kmoنیزمي توان استفاده نمود. شاخص 

دهد. هم چنین مقدار است ، از كفایت نمونه گیری خبر مي

sig   است كه نشان  ۳۳/۳آزمون بارتلت كوچكتر از

دهد تحلیل عاملي برای شناسایي ساختار، مدل عاملي مي

 مناسب است.

در این پژوهش روش آزمون تحلیل اكتشافي به وسیله نرم 

  SIGانجام گرفته است. هم چنین مقدار SPSSافزار 

دهد است كه نشان مي ۳۳/۳آزمون بارتلت كوچكتر از 

تحلیل عاملي برای شناسایي ساختار، مدل عاملي مناسب 

است. كه طبق محاسبات صورت گرفته هیچ كدام از 

 نیست در نتیجه روایي مورد تأیید است. ۳/۳متغیرها كمتر از 

ها از آمار توصیفي و نهایتا به منظور تجزیه و تحلیل داده

استنباطي جهت تعیین رابطه بین متغیرها و نشان دادن  آمار

داری بین متغیرها از آزمون ضریب همبستگي پیرسون معني

و رگرسیون جهت بیان رابطه  متغیرها استفاده شده است و 

برای فرضیه اصلي از روش رگرسیون چند متغیره استفاده 

 مي شود.

 .یافته ها4
تلخیص و تحلیل داده ها مشخص شد كه بیشترین  پس از

 %۳8درصد فراواني مربوط به زنان با درصد فراواني حدود 

از نظر سني بیشترین درصد فراواني مربوط به سن مي باشد 

مي باشد.  %۳3سال با درصد فراواني حدود  4۳تا  1۳بین 
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همچنین بیشترین درصد فراواني مربوط به تحصیلات 

مي باشد . %۳3فراواني حدود  لیسانس با درصد

 

 (: بررسي تاثیر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته از آزمون رگرسیون1جدول)

جدول نشان دهنده ی مناسب بودن تعداد متغیرهای این 

انتخابي مستقل برای توجیه تغییرات متغیر وابسته در مدل 

 Rرگرسیون است. در این جدول مقدار ضریب تعیین )

Square و  1و عدد  ۳است عددی كه بین  ۳31/۳( برابر

هر چه به عدد یک نزدیكتر باشد نشان دهنده مناسب بودن 

 یرهای انتخابي مستقل برای توجیه تغییراتتعداد و نوع متغ

ی متغیر وابسته در مدل رگرسیون است. كه نشان دهنده

 كافي بودن تعداد متغیرهای مستقل وارد شده در مدل است. 

 (: تحلیل واریانس1جدول)

۳H مدل خطي مدل مناسبي در برازش مدل رگرسیون :

 نیست.

1H مدل خطي مدل مناسبي در برازش مدل رگرسیون :

 است.

( مشاهده =۳۳/۳) ۳۳/۳در جدول فوق با در نظر گرفتن 

= مي باشد و كمتر از سطح sig ۳،۳۳۳مي شود كه 

معناداری است در نتیجه نشان دهنده ی مناسب بودن برازش 

 رگرسیون خطي است. 

 (: خلاصه نتایج حاصل از فرضیات4جدول )

 رد / قبول معناداری مقدار ضریب همبستگی فرضیه

 قبول 000/0 796/0 فرضیه اول

 قبول 000/0 766/0 فرضیه دوم

 قبول 000/0 697/0 فرضیه سوم

 قبول 000/0 747/0 فرضیه چهارم

 قبول 000/0 575/0 فرضیه پنجم

 قبول 000/0 677/0 فرضیه ششم

 

فرضیه اول پژوهش ایجاد تصویر شناختي در به وجود 

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان در ذهن 

 جهت بازدید مجدد از آن موثر مي باشد.گردشگران 

با توجه به نتایج حاصل از جدول بالا ، سطح معناداری برابر 

مي باشد كه چون مقدار معناداری محاسبه شده كمتر  ۳،۳۳۳

 3۳( است در نتیجه با =۳۳/۳) ۳۳/۳از سطح معني داری 

رد شده و فرض  H۳فرض توان گفت كه درصد اطمینان مي

H1 تایید مي شود. یعني ارتباط معناداری فرضیه اول  در

برای این متغیر وجود دارد و چون مقدار همبستگي محاسبه 

شده در این متغیر  مثبت مي باشد رابطه مستقیم برای این 

 مدل
 ضریب همبستگی چندگانه

( R) 

 ضریب تعیین
( R Square) 

ضریب تعیین تعدیل 
 شده

 خطای انحراف معیار

6 660/0 595/0 576/0 47767/0 

 سطح معناداری Fمیزان  درجه آزادی

7 709/607 00000 
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متغیروجود دارد یعني  ایجاد یک تصویر شناختي در به 

وجود آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان در ذهن 

ن، بازدید مجدد آنها از شهر اصفهان را تقویت گردشگرا

 مي بخشد.

به همین ترتیب فرضیات دوم تا پنجم پژوهش نیز به ترتیب 

 كردند.زیر تایید مي

فرضیه دوم )با ایجاد تصویر منحصر به فرد در به وجود 

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان در ذهن 

هان را تقویت گردشگران ، بازدید مجدد آنها از شهر اصف

مي بخشد(،  فرضیه سوم )با ایجاد تصویر تاثیر گذار در به 

وجود آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان در ذهن 

گردشگران ، بازدید مجدد آنها از شهر اصفهان را تقویت 

)با ایجاد تصویر شناختي در  مي بخشد(، فرضیه چهارم

هان در به وجود آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصف

ذهن گردشگران ،  توصیه بازدید از شهر اصفهان به دیگران 

از سوی آنها را تقویت مي بخشد(، فرضیه پنجم )با ایجاد 

تصویر منحصر به فرد در به وجود آوردن یک تصویر 

ماندگار از شهر اصفهان در ذهن گردشگران ،  توصیه 

ي مبازدید از شهر اصفهان به دیگران از سوی آنها را تقویت 

بخشد(، فرضیه ششم )با ایجاد تصویر تاثیر گذار در به وجود 

آوردن یک تصویر ماندگار از شهر اصفهان در ذهن 

گردشگران ،  توصیه بازدید از شهر اصفهان به دیگران از 

 سوی آنها را تقویت مي بخشد(.

 

 تصویر ماندگار از شهر اصفهان  در بین توریست ها (: نتایج آماری برند سازی بر ایجاد یک3جدول )

 

 

 فرضیه اصلی

نقش برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از شهر 

 اصفهان  در بین توریست ها موثر مي باشد.

نتایج نشان دهنده ی مناسب بودن تعداد متغیرهای انتخابي 

مستقل برای توجیه تغییرات متغیر وابسته  در مدل رگرسیون 

( R squareاست. در این جدول مقدار ضریب تعیین )

و هر چه به عدد  1و عدد  ۳است عددی كه بین  ۳,311برابر 

اشد نشان دهنده مناسب بودن تعداد و نوع یک نزدیكتر ب

 متغیرهای انتخابي مستقل برای توجیه تغییرات متغیر وابسته

 در مدل رگرسیون است.

 

 

 

 

 

  

 (: تحلیل واریانس۳جدول )

 

 

Model 
ضریب همبستگی چندگانه)) 

R 

 ضریب تعیین
 ((R Square 

 ضریب تعیین تعدیل شده
خطای انحراف 

 معیار

6 .456 .666 .664 .66096 

 سطح معناداری Fمیزان  درجه آزادی

1 ۳4,613 ۳,۳۳۳ 
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معناداری است در نتیجه نشان دهنده ی مناسب بودن برازش 

.استرگرسیون خطي 

 

 (: ضرایب بتا6جدول )

 

Model 

 میزان ضریب بتای استاندارد

 نشده

میزان ضریب بتای 

 سطح معنا داری t استاندارد شده

 میزان بتا انحراف معیار بتا

1 

 
(Constant) 1,111 ۳,146  16,414 ۳,۳۳۳ 

 
برند سازی بر ایجاد یک 

 تصویر ماندگار
۳,411 ۳,۳۳1 ۳,311 1,411 ۳,۳۳۳ 

 

ان مي شده ، نشهمچنین با توجه به ضرایب بتای استاندارد 

دهد كه برند سازی بر ایجاد یک تصویر ماندگار از شهر 

 اصفهان  در بین توریست ها موثر مي باشد.

 

 .بحث و نتیجه گیری5

گام های نهایي تحقیق،از اصلي ترین وبنیادی ترین مراحل 

انجام آن مي باشد.تجزیه وتحلیل دقیق ونتیجه گیری درست 

یل كه مبنایي برای برنامه داده های جمع آوری شده بدین دل

ریزی های آتي در جامعه مورد تحقیق قرار مي گیرند،از 

اهمیت زیادی برخوردار مي باشند.در واقع نتیجه های به 

دست آمده ،باید آن چنان مستند وقابل تشریح باشندكه 

جامعه موردتحقیق به درستي وصحت آنها اعتماد داشته 

به  جه به نتیجه هایتابرای اصلاح نواقص وكاستي ها باتو

دست آمده،برنامه ریزی جامعي انجام داده وبه نتیجه های 

 قابل پیش بیني دست یابند.

آزمون در  sigمقدار با توجه به نتایج حاصل از پژوهش 

ارتباط با فرضیه های اول ، دوم ، سوم ، چهارم ، پنجم و 

   sigمي باشد و با توجه به اینكه مقدار ۳,۳۳۳ششم برابر با 

( است =۳۳/۳) %۳داری محاسبه شده كمتر از سطح معني

توان گفت فرضیه های درصد اطمینان مي 3۳در نتیجه با 

تأیید مي شود. یعني ارتباط معناداری بین این مذكور مورد  

متغیرها وجود دارد و چون مقدار همبستگي محاسبه شده در 

این شش متغیر  مثبت مي باشد رابطه مستقیم بین متغیرها 

وجود دارد یعني با افزایش هر یک از عوامل وفاداری 

گردشگر نسبت به بازدید مجدد و توصیه بازدید به دیگران 

 یابد. تقویت مي

اگرچه بسیاری از صاحبان صنایع از گذشته های دور به 

اهمیت برندسازی برای تولیداتشان پي برنده اند اما 

برندسازی در صنعت گردشگری زیاد قدیمي نیست و از 

زماني كه گردشگری هم جزو صنایع به حساب آمد، 

اهیمت تولید برند در آن نیز برای همگان روشن شد . 

دسازی محصولات مثل سواحل، هتل ها ، بطوری كه از برن

غذا یا هر مورد دیگر كاربرندسازی در گردشگری شروع 

شده  تا اینكه موضوع برند سازی در صادرات نامرئي به 

خود مقصد رسید. نباید فراموش كنیم كه در حال حاضر 

منظور از برند سازی در گردشگری بیشتر برند سازی در 

 مقاصد است
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مان جهاني گردشگری، ایران رتبه بر اساس گزارش ساز

دهم جاذبه های باستاني و تاریخي و رتبه پنجم جاذبه های 

طبیعي را در دنیا دارا است. اما به نظر كارشناسان، این 

صنعت از توسعه ای كه شایسته آن است برخوردار نبوده. 

برای نمونه وقتي مقایسه ای میان كشورمان و سایر 

د را از محل جذب گردشگر كشورهایي كه بیشترین درآم

دارند، انجام مي شود متوجه اختلاف فاحش درآمدهای 

 ایران از محل ورود جهانگردان خواهیم شد.

نتایج به دست آمده از این پژوهش نشان داد كه آگاهي و 

شناخت گردشگران از اصفهان و تصویر اصفهان به مثابه 

یک مقصد گردشگری در نزد گردشگران دارد كه به 

تمندی آنها مي انجامد كه در نتیجه باعث وفاداری آنها رضای

به مقصد به صورت افزایش احتمال بازدید مجدد یا توصیه 

اصفهان به دیگران دارد . در نهایت این پژوهش نشان مي 

دهد كه مي توان از طریق برندسازی به عنوان چارچوب 

منتظم برای درك مكانیزم های تاثیرگذار بر رضایتمندی و 

 داری گردشگران استفاده كرد.وفا
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The role of branding in creating a lasting image of Isfahan City, Iran 

among Tourists 

 

 

Abstract 

Branding of tourism destination is a new strategy to attract tourists. This strategy is a 

beneficial tool for marketing of tourism destination because brand would give an identity 

and personality to tourism destination distinguishing it from other destinations. 

This study has been conducted to assess the role of branding in creating a lasting image of 

Isfahan City among tourists. This study is applied in terms of objective and survey in terms 

of methodology. To conduct this paper, questionnaires were distributed among 384 tourists 

(calculated by Cochran Formula) of Isfahan City in 2015. This study includes 6 hypotheses 

in terms of creating a lasting image of Isfahan City in tourists’ minds through branding of 

this city and all hypotheses were accepted in accordance with analysis of obtained data from 

gathered questionnaires through SPSS software.  

According to the obtained results of this study, awareness and knowledge of tourists about 

Isfahan and image of Isfahan as a tourism destination would lead to their satisfaction and 

loyalty toward the destination so that they might tend to visit Isfahan again or recommend 

others to visit this city. Finally, this paper proves that branding can be applied as regular 

frame to perceive effective mechanisms in satisfaction and loyalty of tourists. 

 

Keywords:  
City branding, lasting and unique image, destination loyalty, tourism, Isfahan

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


