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 چکیده

ها توسعه آن از اهمیت خاصی در بازار رقابتی عصر حاضر برخوردار بوده و مباحث مدیریتی برند و گردشگری یمقصدها

از طریق  های فعال در این عرصه سعی در جذب بیشتر گردشگرانداشته و اکثر شرکت گردشگریدر صنعت  اهمیت روزافزونی

تحقیق  .له برندسازی و معماری برند دارندوسیهنظرشان بمورد گردشگری  مقصدهایایجاد یک تصویر مثبت و مطلوب از 

این . صورت گرفته است استان البرزگردشگری در مقصدهای  مدیریت معماری برند مؤثر بر شناسایی عواملحاضر با هدف 

جامعه آماری تحقیق . گیردپیمایشی قرار می –در زمره تحقیقات توصیفی پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش 

که با استفاده  اندبوده استان البرز ، گردشگری و صنایع دستیمدیران بازاریابی سازمان میراث فرهنگیو  کارشناسانحاضر کلیه 

-می نامهپرسش، ابزار گردآوری در این پژوهش .تعیین گردیده استنفر  922، حجم نمونه مورد نیاز پژوهش از فرمول کوکران

وضعیت  ،براساس نتایج پژوهش حاضر .موس استفاده گردیدیافزار اآوری شده از نرمهای جمعجهت تجزیه و تحلیل داده. باشد

بلند  اندازچشمیعنی داشتن  ،قرار دارد، همچنین سایر ابعاد معماری برند متوسطیدر حد  استان البرزمدیریت معماری برند 

 و داشتن استراتژی کارآمددارای وضعیتی متوسط  ،بندی مشتریبندی بخشاولویت، پر کردن شکاف بین عرضه و تقاضا ،مدت

 .قرار دارند ضعیفینیز در وضعیت  گردشگری

 

  البرزاستان ، برند، معماری برند، برند گردشگری :های کلیدیواژه

 

                                                           
 shabnamzarjou@gmail.com                                                                                                         نویسنده مسئول،                           . 
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 مقدمه

های زیادی در رابطه معماری برند توجهات زیادی را به خود جلب کرده است و پژوهشهای اخیر در سال

این توجهات بدون شک از طریق  .های علمی بازاریابی صورت گرفته استدر پژوهشکدهمعماری برند با 

،  میوزلس و لامکین)د نگردد، مشخص مینشوی گردشگری ایجاد میی که در زمینهزیاد تعداد برندهای

بودن وس ناشی از نامحسگردشگری منجر به کاهش مشـکلات مقصدهای برای برندسازی (. 9222

ا خدمات گردشگری و ثبات در بازاره کنندگانای عرضههتـلاشدن ش رتمجمنسگری، محصولات گردش

 (.92: 9222بیکر و کامرون، )کند ازار را تسهیل میب بندیگردد و فرآیند بخشهای مختلف میزمان در

یکی از مفاهیم اثرگذار و . است با اهمیتهای گردشگری بسیار استفاده از مفاهیم برندسازی برای فعالیت

مدیر خوب کسی است . کرده است جلبعلاقمندان زیادی را به خود توجه  معماری برند است که ،جدید

که بتواند چند برند را تحت هدایت یک برند جدید یا تحت مدیریت یکی از همان برندها به سوی 

شگری معاصر، به دلیـل انداز صنعت گرددر چشم .ببردهای جهانی به پیش موفقیت بیشتر و به سوی افق

ژیک در سراسر ـد مقصـد بـه ابـزاری استراتبرن شخصیتگردشـگری، مقصدهای افـزون رقابـت روز

  .(2 92، ماتزلر و همکاران) جهان تبدیل شده است

مقصد، بـه ادراك بازدیدکنندگان از  هویترای ساخت ای مناسب ببه عنوان استعاره دتوانمقصد مـی برند

، ایکینسی و هوسانی)دادن به هویتی منحصر بـه فرد برای مقصد گردشگری، کمک نماید مقصد و شکل

افزایش ارزش ویژه برند و  .کندقبایش متمایز میایر ربرند مقصـد بـه آسانی آن را از س .(92 : 9222

دنبال خواهد د را بهافزایش اعتماد و وفاداری به برن برند،کنندگان و بطه عاطفی قوی بین مصـرفتوسعه را

، در استیند مدیریتی که برای معماری برند تعریف شده آاستراتژیک و فر اندازهمیت داشتن چشما .داشت

و  یابدبرند گسترش می  پورتفولیو طور کهمانه. طورقابل توجهی افزایش یافته استه های اخیر بسال

چالش ای طور فزایندههمعماری برند ب سازیمنسجم و شود، ایجاد و مدیریت چارچوبمی ترپیچیده

همه  ،محصول ای، ادغام و خرید، تنوع، توسعه خطوط تولید ومنطقه توسعه جهانی و .تبرانگیز شده اس

                                                           
1. Muzellec & Lambkin 
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 اجرایطراحی و بر  ابعاد موثربررسی  در همین راستا .ندثیرگذارأبرند ت معماریعواملی هستند که بر 

 ات، تحقیقشودمرده میبرش اریتج امبخش مهمی از ن معماری برندچه  اگر .رددافراوان ثیر أت معماری برند

متأسفانه در کشور ما توجه  .(1   ؛  92آساکو و بالوگلو، )صورت گرفته است  اندکی در این خصوص

ه باید و شاید ان کچنآنمقصدها این  هایگردشـگری شده است و بسیاری از جاذبهمقصدهای کمی به 

گردشگری ندارند و به معنی دیگر برند مقصدهای ك مناسبی از راد دربسیاری از اف. تمعرفی نشده اس

در این زمینه، شناسایی عواملی که . ا، در دوران طفولیت خود قرار داردگردشگری در کشور ممقصدهای 

د برندسازی نآید در فرتوانمی ،ان بالا رودشود برند مقصد گردشـگری از طریق ادراکات گردشگرباعث می

 (.922  ایوبی یزدی،) ودمفید واقع ش بی بلندمدت مقصدو بازاریا

تواند در افزایش مزیت رقابتی مقصـد، جـذب داشتن برند موفق گردشگری میطور که گفته شد همان

گذار ثیرأملی بسیار تدشگری و رونق اقتصاد گردشگر و در نتیجه افزایش درآمدهای ناشی از صنعت گر

 معماری برندنبود  .برند مقصد در ابتدای مسیر خود است معماری ود مطالعه در زمینهایـن وجبا . باشد

مرزی به چند شهر خاص درون شدن سفرهایاری از نقاط ایران منجر به محدودمناسب از مقصد برای بسی

تاریخی  استانموفق نبوده،  در جذب گردشگر های فراوانقابلیتیکی از این مناطق که با وجود . شده است

 یمدیریت معماری برند تا چه حد که این استر پـژوهش حاضال اصلی سؤدر این راستا،  .است البرز

 شده است؟ انجامان یک برند گردشگری عنو؛ بهاستان البرزبرای 

پژوهشی مستقل به بررسی و شناسایی بار آن است که برای اولین حاضر، های نوآوری پژوهشاز جنبه

این پژوهش برای در همچنین . پردازدمیگردشگری در استان البرز مقصدهای عوامل دخیل بر برند 

بندی مشتری و انداز بلندمدت، پرکردن شکاف بین عرضه و تقاضا، بخشبار تأثیر متغیرهای چشمنخستین

 . گیردمیمورد بررسی و مطالعه قرار  در داخل کشور استراتژی کارآمد گردشگری بر مدیریت معماری برند

 مبانی نظری پژوهش

 برند

این اهمیت بدان . های تولیدی یا خدماتی استترین مباحث بازاریابی برای همه بنگاهاز مهم امروزه برند

برندها با توجه به . که مدیریت برند در محافل علمی به یک رشته مستقل تبدیل شده است دلیل است
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بدون اغراق با و  دنشودر نظر گرفته میها ارزش شرکت های باشرایط اقتصادی و استراتژیک جزء دارایی

سال پیش پدید آمد و همچنان  صدمفهوم برند از (. 9 92دهدشتی و همکاران ) هستندترین دارایی ارزش

و جزئیات   است  بعدی  چند و  برند مفهومی پیچیده(. 2 92و همکاران،   نیاولی)گیرد مورد استفاده قرار می

سین هیون ) نداهمطرح کرد« برند»ی  نظران تعاریف متعدد و مختلفی از واژه رو صاحب متعددی دارد، از این

این فعالیت از طریق فرآیند . های یک بازاریاب استترین مسئولیتبرندسازی یکی از مهم(.   92، 9و کیم

برند در حقیقت نوعی قول و پیمان است که . گرددمی آنگیرد و باعث بهبود ارزش ایجاد برند صورت می

احساس افتخار ناشی از (. 2 92آرمسترانگ و کاتلر، )شود از سوی فروشندگان به خریداران ارائه می

و  9اسچالن)شود مشتریان و برند محسوب میعنوان عنصر ضروری در ارتباط میان به برندهای ضمنی جنبه

های زیادی برای مؤسسات بازاریابی در تواند منجر به چالشایجاد یک برند مقصد می(. 2 92همکاران، 

نفعان را در بر ذی های از خواسته برندسازی یک فرآیند پیچیده است که بسیاری . حوزه گردشگری گردد

بسیاری از مؤسسات در کشورهای در حال توسعه شامل گیرد و مدیریت و کنترل آن مشکل است و می

ی بازاریابی  حوزه ترین تعاریف این واژه در به چند نمونه از جامع در ادامه(. 9229، 2مورگان)شود می

گونه تعریف  برند تجاری را این ،یکی از پیشگامان دانشگاهی در زمینه برند 1دیوید آکر ؛شود اشاره می

پیوند خورده است و هدف آن شناسایی و تمایز  سمبلی که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی: کند می

 قسمتی از برند است که ادا ،تجاری کاتلر معتقد است نام (.2 92، و همکاران نیاولی)محصولات است 

 ،ا کردنی نیستدتوان آن را گفت و نشان تجاری قسمتی از برند است که ا معنا که می کردنی است، بدین

نظران در  از صاحب 2پروفسور کلر (.9222، و همکاران 2هلث)شناسایی کرد توان کالا را  با آن می ولی

کنندگان که به ارزش مورد  های فکری و روانی در ذهن مصرف برند، نام و نشان تجاری را نشانه  مقوله

نماید و معتقد است برند نتیجه مستقیم استراتژی تقسیم  افزاید، تعریف می تصور از محصول یا خدمات می

                                                           
1. Niavali 

2. Sean Hyun & Kim 
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حصول یا خدمات طور سنتی بر مدر نتیجه مفهوم برند که به (.9229کلر، )بازار و تمایز محصول است 

توجه  باید(. 9222،  داسین و برون) باشدمیهای دیگر نیز قابل استفاده متمرکز شده بود، اکنون برای پدیده

. باشدمی داشت که برندها انواع مختلفی هستند که شامل برند شرکتی، برند پایه، زیر برندها و برند ترکیبی

شود، اما غالباً به عنوان یک تأییدیه شناخته می. است برند شرکتی بیانگر نام شرکت و هویت قانونی آن

گذاران، های قضایی، سرمایهاین نوع از برند برای گروه. ممکن است مشتریان هرگز با آن مواجه نشوند

برند پایه محرك تصمیم به خرید است و بیانگر تجربه . های تجاری و شرکاء اهمیت داردکارکنان، گروه

زیر برند از یک برند دیگر که معمولاً برند . دگردمیتمایزهای ذاتی موجب نوع برند  اغلب این. کاربر است

که در هایی است ها یا بخشها، مواد، مؤلفهبرند ترکیبی نیز بیانگر ویژگی. شودپایه است، برگرفته می

محققان به این های اخیر در سال(. 2 92نیاولی و همکاران، )شده دیگر است  محصولات برندی برگیرنده

 است مشتری باشد، بلکه ارزشنمی هااند ارزش واقعی هر بنگاه به محصولات و خدمات آننتیجه رسیده

(. 9 92دهدشتی و همکاران ) گرددقوه میریان حقیقی و بالتموجب ارزشمند شدن برند در ذهن مش که

تواند خدمات را از بازخورد می بر مبنای برند تجاریتحقیقات نشان داده است که یک استراتژی همچنین 

وهش خود با در پژ (2 92)نیاولی و همکاران (. 9222و همکاران،  9جانیسزوسکی) محافظت کند منفی

 .اهمیت آن در مدیریت بازاریابی را نشان دادند بررسی مطالعات مختلف، مفهوم برند و

 معماری برند

دهی پورتفولیو برندها و چگونگی خلق روابط معماری برند اشاره به چگونگی ایجاد ساختار و سازمان

های برند و برخی از ویژگی .(2 92هریس) دارد گردشگریمقصدهای شمند بین برندهای موجود در ارز

کات با این وجود ن .های اقتصادی متفاوت بودبا دیگر صنایع در بخش گردشگریمعماری برند در حوزه 

منتفع شدن همه صورت مشترك استفاده کرد و علاوه بر هها بتوان از آنو خصوصیاتی وجود دارند که می

بنابراین طبیعت  (.2 92فیلیبس بیکر،)پیدا کنیم های رقابتی نیز دست توانیم به کسب مزیتطرفین می

، 9مریلیس)گردد شود و نیاز به کار بیشتر در این حوزه آشکار میپویای مدیریت معماری برند برجسته می

                                                           
1. Dacin and Brown 

2. Janiszewski 

3. Merrilees 
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 .است ی گردشگریهامعماری برند یک چارچوب تشخیصی مفید برای کمک به برنامهمفهوم  (.9221

ساساً یک چارچوب و ا بزرگ استهای مرتبط با نام تجاری دستگاه اغلب پیچیده مفهوممعماری برند یک 

درك زیادی از تعامل عمودی، تواند که نمیدهد، در حالیاز برند را ارائه می فوری تصویر و یک ایستا

 های تجارینامماهیت یا قدرت . ارائه نماید های تجاری و همچنین تغییرات اساسیناممراتب سلسلهسطح 

دستگاه، غالباً برای توصیف یک  "معماری برند"اصطلاح  در نتیجه .است ها با یکدیگرآن ناشی از تعامل

 ماری برند بر پیشنهادهایمع(. 9222میوزلس و لامکین، )گیرد محصول یا خدمات مورد استفاده قرار می

تواند به ایجاد همچنین معماری برند می. کندتوانند تهیه کنند، تمرکز میبازار و خدماتی که مشتریانی می

کاری  از طرف دیگر معماری برند یک برنامه. های استراتژیک کمک نماید تا برابری ایجاد گرددانتخاب

برای رسیدن به اهداف (. 9222،  راجاگوپال)روزانه کمک نماید مات بازاریابی کند تا به تصمیایجاد می

 :های زیر را داشته باشدکلان، یک مدل معماری برند باید ویژگی

 .مدت به شدت پرهیز کندها و منافع فردی و کوتاهاندازچشمی بلندمدت داشته باشد و از اندازچشم -

 .دنبندی شوبندی و بخشمشتری و بازارهای هدف برای هر نام تجاری اولویت -

-کاری، موازیدوباره)شکاف ما بین زنجیره عرضه، تقاضا در بین برندها را پر کرده و از هرگونه تداخل  -

 .اجتناب کند( کاری، دخالت در امور برندها

-های کارآمد و اثربخش را تعریف کرده و متناسب با آن به تعریف واحدهای عملیاتی، بخشاستراتژی -

 (.2 92ماسیپ و همکاران، )بپردازد ... ی هدف وبندی بازارها

بر این باور هستند که ما نیازمند یک رویکرد راهبردی فعال هستیم و بدون داشتن  برخی از اندیشمندان

توانیم در ارتباطات کلامی، ارتباطات رسمی و سازمانی، روابط یک افق فکری منسجم و توانمند نمی

برندهای دیگر از یک جنبه رقیب همیشگی ما و از یک . وی ظاهر شویمبازاریابی و برندسازی به شکلی ق

 (. 2 92مورگان، )جنبه دیگر شرکای راهبردی ما هستند 

                                                           
1. Rajagopal 
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تواند منجر به ایجاد عوامل مختلف جهت نشان داد که استفاده از معماری برند می( 9222)  سانچزپژوهش 

های مدیریتی برای بازاریابی و تأثیر محدودیتدر این پژوهش . گیری معماری کلی کسب و کار گرددشکل

( 9222)میوزلس و لامکین پژوهش  .وتحلیل قرار گرفتمراتب برند نیز مورد تجزیهمعماری بر سلسله

های مختلف نشان داد که میان برند شرکتی و محصول ارتباط معناداری وجود دارد و برند شرکتی در زمینه

همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که سه نوع . و معناداری داردبر روی معماری برند تأثیر مثبت 

در چارچوب معماری برند وجود ( گرانام تجاری، برند کسب و کار و برند شرکتی کلی)استراتژی برند 

گر نشان داد که استراتژی معماری برند و ارزش شرکت با یکدی( 1 92)و همکاران  9پژوهش هسیو. دارد

 . تأثیر مستقیم دارد ،معماری برند بر میزان ریسک و بازگشت سود معناداری دارد وارتباط مثبت و 

انداز بلندمدت، پرکردن در ادامه به توضیح متغیرهای تحقیق از قبیل چشم به توضیحات فوق با توجه

گردشگری مقصدهای بندی مشتری، استراتژی کارآمد گردشگری، برند ، بخششکاف بین عرضه و تقاضا

 .است شدهته پرداخ

 انداز بلندمدتچشم

در . شودانداز بلندمدت، امکانات گذشته و آینده برای توسعه بازاریابی در نظر گرفته میبر اساس چشم

ها به روزمرگی روی خواهند آورد و نداشته باشند، آن یانداز بلندمدت توجهچشم به که مؤسسات صورتی

انداز در حقیقت چشم(. 1 92 ،9پنگ و سان)یابد اهمیت میها مدت برای آن های زمانی کوتاهبازه

که و ایجاد تغییرات پس از پذیرش همگان است، در حالی مطلوبهای ی حفظ رویهدهندهبلندمدت نشان

الشعاع مدت بر تغییرات سریع تأکید دارد که در بسیاری از موارد نگاه سیستماتیک را تحتانداز کوتاهچشم

تواند به کشف روندهای های بلندمدت میانداز برای دورهاتخاذ چشم(. 922 کشاورز، )دهد قرار می

تواند منجر به کاهش آسیب مؤسسات و افزایش قابلیت همچنین این امر می. بلندمدت در بازار کمک نماید

گردشگری بسیار های نتایج بلندمدت استراتژیارزیابی (.   92، 2ایساکوو و مارتی)ها گردد شناسایی آن

                                                           
1. Sanchez 

2. Hsu 

3. Peng & Sun 

4. Isakov & Marti  
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  ریجما)کشورهای مقصد گردشگری کمک نماید تواند در نهایت به توسعه پیچیده است و این ارزیابی می

های در پژوهش خود نشان دادند که کشف توانایی(  22 ) همکارانو  9هنریکسون (.2 92و همکاران، 

در این  همچنین. های بلندمدت مناسب باشدتواند همانند استراتژیمدت نمیهای کوتاهزمانی در بازه

ایساکوو و . های بلندمدت کارایی بیشتری داردهای بازار در موقعیتنشان داده شد که استراتژیپژوهش 

مدت عملکرد مؤسسات های زمانی طولانیدر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که در بازه(   92)مارتی 

 .شودتری فراهم میشود و شاخص مناسب ها بهتر سنجیدهو میزان سودآوری آن

 پرکردن شکاف بین عرضه و تقاضا

 که. بازاریابی وجود شکاف میان عرضه و تقاضا استریزی های برنامهسیستم یکی از مسائل اصلی در

در صورتی که یک فروشنده محصولات کافی برای  برای مثال. شکاف بسیار اهمیت دارداین پرکردن 

بنابراین . آمیزی داشته باشدتواند عملکرد موفقیتنمیمشتریان در دسترس نداشته باشد،  تقاضای پوشش

برخی از (. 2 92، 9لات)میان عرضه و تقاضا را کاهش دهند بازاریابان باید ریسک ناشی از شکاف 

له هستند تا بتوانند این شکاف أاتخاذ الگویی برای حل این مسهای بازاریابی به دنبال کنندگان برنامهدوینت

تواند بازاریاب بهتر می، کننده عرضه و تقاضا بیشتر باشدبینیپیشهای چقدر تعداد سیستم هر. را پر نمایند

کند ها کسب میرا در مورد عرضهو هر روز اطلاعات جدیدی کنترل نماید را  های روزانهتقاضا میزان

-ها را مورد تجزیهو عرضه باید داده تقاضا ریزی برای تعیین میزاندر برنامه(. 2 92، 2آنسگار و مانهیمر)

طور هدر یک برنامه مدیریت عرضه و تقاضا، سیستم ب. قاط قابل بهبود را شناسایی نمودو نوتحلیل قرار داد 

را حلقه بازخورد یادگیری گیری شکلدر سیستم امکان  هااین داده. کندبینی را کنترل میدقت پیش ،مداوم

های سیستم گیری از اطلاعات افرادی که از خروجیبا بهره ریزان تقاضاعلاوه بر این برنامه. آوردمی فراهم

( 2 92)لات  (.2 92لات، )نمایند اطمینان حاصل میها از صحت و درستی ورودی داده، کننداستفاده می

نشان داد که شکاف میان عرضه در پژوهش خود به بررسی مفهوم شکاف میان عرضه و تقاضا پرداخت و 

در پژوهش خود در ( 2 92)آنسگار و مانهیمر . تواند منجر به مسائل زیادی در بازار گرددو تقاضا می

                                                           
1. Rijpma 

2. Henriksson 

3. Lott 

4. Ansgar & Mannheimer 
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بازارهای کشور چین نشان دادند که برای رشد این بازارهای باید شکاف میان عرضه و تقاضا کاهش پیدا 

تواند منجر به کاهش شکاف عرضه و تقاضا نشان داد که پذیرش بازار می پژوهششانهمچنین نتایج . کند

  .گردد

 بندی مشتریبخش

مداری در حال گذار است، مدیریت رفتار محوری به سمت مشتریدر جهان امروز که بازاریابی از محصول

کسب . ه شودی کلیدی برای کسب درآمد و سودآوری در نظر گرفتعنوان یک نقطهتواند بهمشتریان می

های پیرامون مشتریان را تواند به مدیران بازاریابی کمک کند تا استراتژیدانش و شناخت رفتار مشتریان می

(. 1 92،  حسینی و شبانی)های مؤثرتری را تدوین نمایند مورد ارزیابی مجدد قرار دهند و استراتژی

باشد که یک یا چند ویژگی ها مییا سازمانهای مشتریان، افراد معنای تقسیم گروه بندی مشتری بهبخش

که کنند بندی مشتریان را دنبال میبازاریابان با این هدف بخش .ها مشابه استرند و نیازهای آندامشترك 

ی بازار توانند به تقاضاهاها میهای مشتریان را مشخص نمایند و به این ترتیب آنبتوانند نیازها و خواسته

بندی مشتری به معنای واقعی دارای یک پتانسیل نامحدود بخش (.9 92، 9ویدل)دهند در حال تغییر پاسخ 

-های مؤثرتری را برای محصولات بازار و توسعه حوزهتواند به مؤسسات کمک کند تا روشباشد و میمی

بندی مشتری بخش سازی یک برنامهپیاده(. 9222و همکاران،  9کویل)های جدید شناسایی نمایند 

بندی استراتژی بخشایجاد  که سبب گیری استراتژیک استریزی دقیق و تصمیمآمیز نیازمند برنامهیتموفق

ها غلبه کند تا نهایتاً منجر به بازگشت سرمایه و ها را شناسایی کند و بر آنتواند پیچیدگیگردد که میمی

بندی عنوان دستهبندی را بهبخش( 2 92)کاتلر (.   2،92تسیپتسیس و چوریان پولوس)سودآوری شود 

، دارندرفتاری خاصی  گذارند و عاداتکنندگان درون یک بازار که نیازهای خود را به اشتراك میمصرف

بندی مشتری این است که به کسب و کارها اجازه دهند منطق ورای بخش(. 9 92، 1جینگ)کند تعریف می

خوبی صورت ندی بهبدر صورتی که این بخش. نمایند کننده و الگوهای مشتریان تمرکزتا بر رفتار مصرف

                                                           
1. Hosseini & Shabani 

2. Wedel 

3. Cooil 

4. Tsiptsis & Chorianopoulos 

5. Xing 
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اگر یک بازار محصولات . دست خواهند یافت بازاریابی مناسب به سود بالایی  بگیرد، مؤسسات از طریق

و   فلو)بندی تمرکز خواهد کرد بر تنوع مختلفی از بخش بازار یا خدمات متنوعی داشته باشد، آن

 ی اساسی باید صورت بگیرد؛مرحله چهاربندی مشتریان برای بخش(. 2 92همکاران، 

 .شناسایی نیازهای فعلی و بالقوه که در بازار وجود دارد - 

 .های مشتریانشناسایی خصوصیات هر یک از بخش -9

 .نمودن اینکه هر شخص دارای چه نیازی استمشخص -9

 (. 9229و همکاران،  9دونالدمک) های مشتریانبینی تقاضاهای فعلی و بالقوه هر یک از بخشپیش -2

های یک دسته از استراتژی ،بندیدر پژوهش خود با استفاده از روش خوشه( 9222)کویل و همکاران 

 توان به توسعهمی هاکه از طریق آن استراتژیبندی مشتریان معرفی کردند و نشان دادند برای بخش را مؤثر

در پژوهش خود با استفاده از تجزیه و تحلیل ( 9 92) جینگ. گردشگری دست یافتقابل توجهی در 

SWOT برای  22/92بندی مشتریان و قانون نشان دادند که بسیاری از مؤسسات گردشگری از بخش

-کنند و بهترین خدمات را در اختیار مشتریان خود قرار میهای مختلف مشتریان استفاده میشناسایی گروه

مؤسسات برای رشد و سودآوری باید اطمینان حاصل کنند نشان داد که همچنین نتایج این پژوهش . دهند

دهند که همیشه در دسترس مشتریان است و نیازهای مشتریان را ارائه می خدمات کلیدی از نوعیکه 

گیری از و بهره بندیبا استفاده از روش خوشه خوددر پژوهش ( 1 92)حسینی و شبانی . کندبرآورده می

که بر اساس ارزش مشتریان عمل بندی مشتریان بیشتر رویکردهای بخشنشان دادند که  9.ام .اف.مدل آر

همچنین نتایج این پژوهش . کندها تغییر میدو عامل زمان و روند ارزش ، چرا کهخوردکند، شکست میمی

 .های مختلفی استاستراتژیکند، نیازمند ها تغییر میهای آننشان داد که ارتباط با مشتریانی که دائماً ارزش

 استراتژی کارآمد گردشگری

ارزیابی  ای را محقق نماید که شامل مواردی همچونتواند اهداف ویژهمی کارآمد گردشگری استراتژی

از گردشگران داخلی و خارجی، جلوگیری از  ، جذب تعداد بیشتریهای برتر در گردشگریپتانسیل

                                                           
1. Floh 

2. McDonald 

3. RFM 
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همچون تورهای ) اندازی خدمات جدید گردشگریبازارهای خارجی، راهتأثیرات فصول، تثبیت موقعیت 

 خدمات کیفیت، افزایش (داخلی، بیمه خدمات درمانی، استخرها و مراکز تناسب اندام گردشگری

-استراتژی (.9 92،  اذیری و ندلیا)باشد می تعادل مطلوب بین کیفیت و قیمت ایجاد از طریق گردشگری

ای، های رایانهگردشگری معرفی شده است که شامل مواردی همچون تکنولوژی های مختلفی برای توسعه

شود می... امنیت در پرواز و مقصد، قابلیت دسترسی سریع به خدمات و امکانات، سهولت جابجایی و 

تواند منجر به افزایش رضایت های کارآمد گردشگری میاتخاذ استراتژی(. 2 92ریاضی و خیرالدین، )

گردشگران تأثیر مثبت داشته  هایهای گردشگری گردد و بر میزان مسافرتو جذابیت مکانگردشگران 

کند و بسیار بخش گردشگری نقش زیادی در توسعه اقتصادی کشورهای مختلف جهان ایفا می. باشد

ها و در های کارآمد گردشگری که بتواند در بیشتر شرکتبنابراین شناسایی استراتژی. اهمیت دارد

و همکاران  9پژوهش ریاضی(. 9 92اذیری و ندلیا، )بالایی دارد های مختلف پیاده شود، اهمیت کشور

های محیطی، محصولات فرهنگی، صنایع دستی و موقعیت استراتژیک رغم جاذبهنشان داد که علی( 2 92)

همچنین نتایج این . های چندان کارآمدی برای گردشگری تدوین نشده استاستراتژی ،شهر قائمشهر

ها، خدمات، عامل جذابیتچهار پژوهش که بر اساس تحلیل عاملی صورت گرفته بود، نشان داد که 

-های کارآمد گردشگری محسوب میها و ساختارهای برتر از نقاط محوری در تهیه استراتژیزیرساخت

 . شود

 ردشگریگمقصدهای برند 

به بسط مفهوم برند مقصد پرداختند و آن را  9222در سال 9بار کانکنیک و ویلیام گارتنربرای اولین

گانه آگاهی گردشگری معرفی نمودند که شامل عناصر چهارمقصدهای ها مدلی را برای برند آن. نمودند

صنعت گردشگری در دهه  (.2 92، 2آلمیدا ایبانز و جورج) بودبرند، تصویر برند، کیفیت و وفاداری برند 

های رفتاری بازدیدکنندگان برای مدیران درك واکنشاخیر با نرخ رشدی شتابان گسترش یافته و 

به خصوص در مورد  مقصدبرند  همروزا(. 2 92ماتزلر و همکاران، ) باشدگردشگری مهم میمقصدهای 

                                                           
1. Aziri & Nedelea 

2. Riazi 
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میان  در روند و حتی به یک گردشگریمقصدهای ارتقاء مشترك برای  گردشکری به یک رویکرد

 وگردشگری جز در حال حاضر(. 2 92 آلمیدا ایبانز و جورج،)ت اس گردیدهتبدیل  در این زمینهبازاریابان 

اقتصادی، های آید و بسیاری از بخشحساب می ترین صنایع در سطح جهان بهترین و متنوعبزرگ

ریزان صنعت از این رو برنامه ،الشعاع خود قرار داده استرا نیز تحت محیطیاجتماعی، فرهنگی و زیست

و  نمایندفراهم  را گردشگریمقصدهای های سفر گردشگران به گردشگری باید تلاش کنند تا زمینه

 به مقاصد گردشگری را انجام دهند مراجعه مجددهمچنین اقدامات لازم را برای تکرار سفر گردشگران و 

یک دهه بعد از اینکه برند مقصد مطرح گردید و محور کلی آن مشخص . (922 ، ارانکاظمی و همک)

در (. 9 92و همکاران،   ایووو)برای ارزیابی عملکرد برند مقصد معرفی شد  یگردید، رویکردهای مختلف

کنندگان یک اصل بسیار مهم شده توسط برند برای مصرف ی ایجادگردشگری، تصویر ذهن زمینه اقتصاد

-در این زمینه، برند به کنند وگردشگری بازی میمقصدهای انتخاب  در رانقش مهمی  تصاویر .باشدمی 

از . کندواقعیت عمل می تر ازمهمحتی  ،برای گردشگران از خدمات نامحسوس گردشگریکی ی عنوان

از . دهدگردشگری را شکل می طرفی اقتصاد گردشگری در هر مکان تابع عرضه و تقاضایی است که بازار

آن با  سازییکپارچه گردشگری و عرضه و تقاضای موجود، بررسی نقش برند و این رو در شناخت بازار

-هزینه کاهشثیر آن را در افزایش یا أتا بتوان ت باشدیگردشگری ضروری ممقصدهای های خاص ویژگی

ها درك برخی از ویژگی .( 92 ، سقایی و همکاران)د درآمدهای جامعه میزبان محاسبه کرهای گردشگر و 

ها دارای مزیت رقابتی باشد دهد تا نکات متمایزی را ارائه دهند تا خدمات آنبه بازاریابان مقصد اجازه می

مفهوم برابری برند نیز به این دلیل معرفی شده است تا عملکرد برند مقصد (. 2 92آلمیدا ایبانز و جورج، )

مطالعات مختلفی (. 2 92، 9پایک و پیج)ه است، مشخص شود در مطالعات جدیدی که اخیراً صورت گرفت

ورت گرفته است و در حال حاضر برند مچون تصویر برند و وفاداری برند صدر مورد عناصر برند ه

( 9 92) 2استوریدزانالان و  (.9222و همکاران،  9اسچرر)مقصد نیز مورد توجه محققان قرار گرفته است 

و یک چارچوب  ندسازی برند مقصد انجام دادریزی و پیادهرا برای برنامهرویکرد جامعی در پژوهش خود 

                                                           
1. Yuwo 

2. Pike & Page 

3. Scherrer 

4. Énalan &Soteriades 
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پژوهش آلمیدا ایبانز و  .دنتا اثربخشی و کارایی بازاریابی مقصد را بهبود بخش ندمفهومی معرفی نمود

گردشگری بر مبنای برند به بررسی رویکردهای نظری و اقدامات مدیریتی در رابطه با ( 2 92)جورج 

مقصدهای های مختلفی برای توسعه برند استراتژینتایج این پژوهش نشان داد که . اخته استپرد مقصد

 . گردشگری وجود دارد

 مفهومی پژوهش چارچوب

متغیر اصلی به صورت زیر طراحی  چهارمدلی با  ،های مختلفتوجه به بررسی ادبیات پژوهش و مدلبا 

تواند به های پیشین، ارتباط بین مفاهیم این پژوهش میبر پایه زمینه نظری پژوهش و نتایج پژوهش. گردید

 .شکل زیر نشان داده شود

 

 

 

 

 

 

 
 (2 92، و همکاران ماسیپ)مدل مفهومی پژوهش  . شکل 

 فرضیات پژوهش

 فرضیه اصلی

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارداستان البرز مدیریت معماری برند  - 

 فرضیات فرعی

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارداستان البرز مدت بلند اندازشمچ - 

انداز چشم

 بلندمدت

 

مدیریت 

معماری 

 برند

پرکردن شکاف بین 

 عرضه و تقاضا

 بندی مشتریبخش

استراتژی کارآمد 

 گردشگری
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 .در وضعیت مطلوبی قرار دارد استان البرزبین عرضه و تقاضا در  پرکردن شکاف -9

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارداستان البرز مشتری در  بندیبخش  -9

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارداستان البرز استراتژی گردشگری  -2

 شناسی پژوهشروش

 .ای و مطالعات میدانی استفاده شده استنیاز از روش مطالعات کتابخانه مورد هایداده آوریبرای جمع

مدیران بازاریابی سازمان میراث فرهنگی، گردشگری و  کارشناسان و کلیهجامعه آماری تحقیق حاضر 

با توجه  استفاده شده است،فرمول کوکران نمونه از  حجمبرای محاسبه  .باشندمی صنایع دستی استان البرز

روش انتخاب نمونه آماری کارکنان  .تعیین گردید 922حجم نمونه  حاضر، نفری در تحقیق 2 2به جامعه 

به نحوی که در هر دفتر اسامی پرسنل را نوشته و . استگیری تصادفی ساده بوده به صورت روش نمونه

ابزار پژوهش حاضر  .اندهای موردنظر استخراج شدهسپس با استفاده از جدول اعداد تصادفی، نمونه

هل، أجنس، سن، وضعیت ت)شناختی امل متغیرهای جمعیتنامه شبخش اول پرسشباشد که نامه میپرسش

که باشد مرتبط با متغیرهای پژوهش می الاتؤساست و بخش دوم حاوی ( تحصیلات، تجربه شغلیمیزان 

-بههمچنین . ه استتهیه شدمقیاس لیکرت  با 2 92 نامه استاندارد ماسیپ و همکاران،پرسش بر اساس

پژوهش از روایی محتوا و صوری و برای اطمینان از پایایی ابزار پژوهش ابزار  روا بودن اطمینان از منظور

  2 انداز بلندمدتچشمپایایی متغیر  ضرایب که نمودیماستفاده  Spss با برنامه ضریب آلفای کرونباخاز 

 و پرکردن شکاف بین عرضه و تقاضا22/2بندی مشتری بخش و 22/2 استراتژی کارآمد گردشگریو  2/

می باشد با اطمینان می  22/2و با توجه به اینکه مقدار پایایی متغیرهای تحقیق بیشتر از  باشدمی  22/2

 ،در تحقیق حاضر همچنین .نامه مورد استفاده، از پایایی مناسبی بر خوردار می باشدتوان گفت که پرسش

استفاده  موسیافزار انرمادلات ساختاری با استفاده از سازی معتکنیک مدلها از تحلیل دادهوبرای تجزیه

 .شد
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 پژوهش هایافته

 توصیف کمی متغیرهای پژوهش بر اساس اهداف تحقیق

انگین شاخص می. های توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش محاسبه شده استشاخص  در جدول شماره 

ها را انحراف استاندارد پراکندگی پاسخ نشان می دهد و شاخص را دهندگاناهمیت متغیرها، نظر پاسخ

طیف ) است 1با توجه به اینکه بالاترین عدد برای میانگین متغیرهای مستقل و وابسته عدد . دهدنشان می

دهنده نمره کم نشان(   -99/9) بازه ( موافقم مخالفم، مخالفم، نسبتاً مخالفم، موافقم، کاملاً کاملاً: تایی 1

ها دهنده نمره زیاد آزمودنینشان( 22/9 -1)مره متوسط و بازه دهنده ننشان( 92/9-22/9)ها، بازه ودنیآزم

 .باشدا میهدهنده نمره متوسط آزمودنیباشند که نشانمی( 92/9-22/9)  متغیرهای تحقیق در بازه .باشدمی

  های توصیفی متغیرهای پژوهششاخص.  جدول 

 چولگی کشیدگی انحراف استاندارد میانگین نام شاخص

 912/2 - /291 929/2 9/9 2 مدیریت معماری برند

 299/2 - /922 922/2 2/9 2 اجتماعی انداز بلندمدتچشم

 929/2 - / 1  2/ 12 222/9 عرضه و تقاضا اجتماعی پرکردن

 1/2 2 - /922 222/2 221/9 مشتریاجتماعی  بندیاولویت

 2/ 92 - /292 922/2 292/9 گردشگری اجتماعی استراتژی

 یافته پژوهش: منبع         

 

 (SEM) روش مدل معادلات ساختاری

از روش معادلات  ارائه شده توسط پژوهشگر برای بررسی و آزمون مدل مفهومی حاضر شدر پژوه

برازش برای مدل مفهومی  ایهاخصوضـعیت ش .اسـتفاده شـده اسـت Amos زارافرمساختاری و ن

 .آورده شده است زیر دولپژوهش در ج

-یموس به شرح ذیل میافزار اهای حاصل از نتایج نرممدل تحقیق حاضر با توجّه به دادهوضعیت برازش 

 :باشد
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 های برازش مدلشاخص .9جدول 
 AGFI GFI CFI NFI RMSEA شاخص

 <22/2 <2/2 <2/2 <2/2 <2/2 معیار پیشنهادشده

 222/2 2/ 29 221/2 291/2 229/2 شدهمعیار گزارش

 یافته پژوهش: منبع              

 

های برازش مدل از وضـعیت مناسـبی شاخص کلیهطـور کـه در جـدول مشـخص اسـت همـان

درصد بیشتر است و  1سـطح معنـاداری کـای اسکوئر مدل از  دول فوق،با توجه به ج. برخوردار هستند

. کنندنحو مناسبی از مدل مفهومی پژوهش حمایت میهای تجربی بهنشـان از آن دارد که داده امر ایـن

ص نیز درصـد اسـت و این شاخ 2 از  رگین مربعات خطای برآورد نیـز کمتانهمچنین مقدار ریشه می

-افزار دیده میای نرمهیدر خروج زهای مدل نیاخصقابل قبول بودن سایر ش. کندیید میتأبرازش مدل را 

 .ودش

کارگیری روش حداکثر با بـه (SEM) ی معادلات ساختاریزاستحقیق، از مدل هایمنظور آزمون فرضیهبه

حلیل، ماتریس کواریانس مبنای موس استفاده شـد کـه در طـی همـه مراحل تایافزار مایی در نرمنتدرس

 . دهدروابـط ساختاری مدل تحقیق را نشان می زیرشـکل  .قرار گرفت کار

  

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش به همراه بارهای عاملی عینیدل م. 9شکل
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 ضریب مسیر فرضیات. 9جدول 

 فرضیه  نتیجه سطح معناداری نسبت بحرانی ضریب مسیر فرضیه

 ییدتأ 222/2 192/2 22/2 معماری برند    مدتانداز بلندچشم

 تأیید 222/2 222/2 29/2 معماری برند عرضه و تقاضا شکاف پرکردن

 تأیید 222/2 929/2 2/ 2 برندمعماری     مشتری بندیبخش

 تأیید 222/2 2/ 22 92/2 معماری برند   گردشگری کارآمد استراتژی

 یافته پژوهش: منبع         

 

 بر اساس مدل. دهندرا نشان می اهاختاری بـین متغیریج آزمون فرضیات تحقیق و روابط سنتا حاضر، مدل

 (192/2) نسبت بحرانی 22/2بـا توجه به ضریب مسیر  فرضیه نخسـت تحقیـقباره در، عملیاتی پژوهش

فرضیه دوم در . در وضعیت متوسطی قرار دارد استان البرزمدت بلند اندازچشم 21/2در سـطح تشـخیص 

پرکردن عرضه و  ، 21/2 سـطح تشـخیصدر  (222/2) نسبت بحرانیو  29/2بـا توجه به ضریب مسیر 

نسبت و  2/ 2بـا توجه به ضریب مسیر فرضیه سوم  در .قرار داردوضعیت متوسطی در استان البرز  تقاضا

در وضعیت متوسطی استان البرز در  بندی مشتریاولویت، 2 /21سـطح تشـخیص در  (929/2)بحرانی 

 21/2سـطح تشـخیص در  (2/ 22) نسبت بحرانیو  92/2ضریب مسیر  نیز فرضیه چهارم  در. قرار دارد

توان بر اساس نتایج جدول فوق می. دارددر وضعیت متوسطی قرار استان البرز در  استراتژی گردشگری

 .در وضعیت متوسطی قرار دارداستان البرز طور کلی مدیریت معماری برند در گفت به

 گیریتیجهن

منظور درگیر نبردی ثابت بهمقصدهای امروزه با توجه بـه شـرایط رقابـت جهـانی، سـازمان بازاریـابی 

بـدین منظـور برند مطلوب و . غیرقابل تعویض هستندمقصدهای جذب گردشگران و تبـدیل شدن به 

ی قدرتمند به ابزار بازاریـابی قـوی تبـدیل شده است، چرا که ممکن است گردشگران بـه سـادگ

ه مناظر کبه مقصدی  ،ها ایجاد کرده استتـری در ذهـن آنکه تصویر و شخصیت مطلـوب ی رامقصدهای

  (.  92،آسـاکلی و بـالوگلو)ترجیح دهند  ،اندازهای زیبایی داردمو چش
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نتایج  .بوده است استان البرزمیزان مدیریت معماری برند گردشگری بررسی  حاضر، هدف اصلی پژوهش

انداز بلندمدت، پرکردن شکاف عرضه و کلی پژوهش بیانگر ارتباط مثبت و معناداری متغیرهای چشم

بر اساس نتایج پژوهش حاضر وضعیت . و استراتژی کارآمد گردشگری بودبندی مشتریان بخش تقاضا،

برند یعنی  عوامل موثر بردر حد متوسطی قرار دارد، همچنین سایر استان البرز مدیریت معماری برند 

بندی مشتری دارای وضعیتی بخش ،مدت، پر کردن شکاف بین عرضه و تقاضابلند چشم اندازداشتن 

حقیق حاضر با نتیجه ت. نیز در وضعیت ضعیفی قرار دارند متوسط و داشتن استراتژی کارآمد گردشگری

و انالان و  (1 92)و همکاران  9و پژوهش هسیو( 9222)، میوزلس و لامکین (9222)  های، سانچزپژوهش

د وضعیت عرضه و برای بهبو .همسو می باشد (2 92)و پژوهش آلمیدا ایبانز و جورج  (9 92) 9استوریدز

های آمارگیری  گیری از سیستم با بهرهشود پیشنهاد می تقاضا و کاهش شکاف عرضه و تقاضا در استان البرز

علاوه . شناسایی گردد دقیق و انجام مطالعات میدانی و رفتارشناختی تقاضای موجود در بازار گردشگری

بازارهای گردشگری موجود و تمایلات ، کیفی  و  کنندگان گردشگری از لحاظ کمی بررسی عرضه برآن

 عنوان شاخصی که همواره درحال تغییر است، مورد مطالعه قرار گیرد؛ اجتماعی گردشگران، به -اقتصادی

رنهایت، عرضه با تقاضای د و بینی شود اه مدت تا بلندمدت، پیشهای زمانی کوت تقاضای گردشگری دربازه

 .شده تطبیق داده شودبینی پیش

های ضروری و دقیق برای بررسی تقاضا همچون شمار دقیق گردشگران، مدت زمان  سفانه فقدان دادهأمت

های انجام شده از سوی آنان،  اقامت و نوع اقامتگاه مورد استفاده گردشگران و همچنین میزان هزینه

مجوز  کنندگان گردشگری، ضعف نظارت بر تورها و فعالیت بدون همچنین نبود هماهنگی میان عرضه

ابزار ضروری برای انجام  است که برخی از راهنماهای گردشگری و عوامل بسیار دیگر، موجب شده

های  ریزی این درحالی است که برنامه. مطالعه و ارزیابی عرضه و تقاضا در کشور وجود نداشته باشد

 .واهد بودتوسعه گردشگری، بدون انجام صحیح این دست از مطالعات در عمل فاقد کارآیی لازم خ

                                                           
1. Sanchez 

2. Hsu 

3. Énalan &Soteriades 
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 میزان در نوسان وجود و کشور در گردشگری صنعت موفقیت عدم دلایل از دیگر یکی راستا، درهمین

 و عرضه میان پلی عنوان به که است ای واسطه عوامل برخی اهمیت انگاشتن نادیده ورودی، گردشگران

نقل،  و بخش حملتوان به  ای می ین عوامل واسطهتر مهم جمله از. کنند می عمل گردشگری تقاضای

در انتها باید . و همچنین بازاریابی موثر اشاره کرد فناوری اطلاعات و ارتباطات ها، تکنولوژی، تورگردان

کنندگان در سطوح گوناگون گردشگری در یک منطقه تهیه و آن را به مشتریان  خاطر داشت آنچه عرضه به

ت، بنابراین به هرمیزان که عرضه خدمات و محصولا. دهد کنند، تجربه گردشگران را شکل می ارائه می

پذیرتر باشد و باکیفیتی مناسب، سطح بیشتری از نیازهای انواع گردشگران  هدفمندتر و دسترس

 .گردشگری نیز بیشتر خواهد شد توسعه پایدار شانس دستیابی به موفقیت در عرصه ،دهد پوشش را

بهبود : شودها ارائه میپیشنهاد این ،استراتژی کارآمد گردشگری در استان البرز بهبود در خصوص

های مردم نهاد جهت مشارکت  ها، شوراها و سازمان گردشگری؛ سازماندهی انجمنگذاری در حوزه  سرمایه

صورت محصولات گردشگری  کامل و فعال در بخش گردشگری؛ فراهم کردن شرایط گردشگری داخلی به

های مختلف درآمدی در جامعه؛ اولویت  های معقول و قابل استطاعت برای گروه جایگزین بر اساس قیمت

های گردشگری؛ کاهش و رفع مسائل و  یق و توسعه در بخش دولتی، خصوصی و سازمانقرار دادن تحق

 .پرتراکم پربازدید و در حال رشد زیرساخت در مراکز گردشگریو  ونقلحمل مشکلات

های  ، فناوریمشتریانرضایت کلی شود به بندی مشتری پیشنهاد میبخشبرای بهبود وضعیت همچنین 

های  شیوه ،وی، ترجیحاتروی  های پیش وی، چالش گردشگریهای فعلی  مورد استفاده وی، اولویت

 .توجه گردد... رفتاری یا مدیریتی وی و 

نقش صنعت با توجه به اینکه  بر این اساس،انداز گردشگری در استان البرز چشم بهبود خصوصو در 

پوشی نیست و به علت بازدهی زودهنگام  اقتصادی و فرهنگی قابل چشمگردشگری در ایجاد توسعه پایدار 

به  از آنجا که جذب گردشگران. های داخلی و خارجی استگذاریآن، بستر مناسبی برای سرمایه

-ها و اقامتگاهحاصل از گردشگری بدون احداث هتل خارجی، ورود ارز و منابع مالیخصوص گردشگران 

لذا برای توسعه این صنعت، علاوه بر تأمین  ،المللی میسر نیستحد استانداردهای بین های مناسب و در

https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C+%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA+%D9%88+%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C+%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA+%D9%88+%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%BE%D9%88%D8%B4%D8%B4
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%BE%D9%88%D8%B4%D8%B4
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AA%D9%88%D8%B3%D8%B9%D9%87+%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AA%D9%88%D8%B3%D8%B9%D9%87+%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AD%D9%85%D9%84+%D9%88+%D9%86%D9%82%D9%84
https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AD%D9%85%D9%84+%D9%88+%D9%86%D9%82%D9%84
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لاح و ارتقای سطح گذاری و همچنین توسعه، اص ، تأمین امنیت سرمایهها در مناطق گردشگری زیرساخت

های مناسب نیز اقامتگاه ها وباید نسبت به احداث هتل نقل در کشور،و های حمل خدمات کیفی زیرساخت

پذیر نخواهد  ها امکان انداز آینده گردشگری بدون ایجاد زیرساخت چشم زیرا ؛اقدامات لازم صورت گیرد

 .بود

انداز دنبال اتخاذ چشمگردشگری هستند، باید به اری برندبنابراین اگر مؤسسات گردشگری به دنبال معم

از طرف دیگر شکاف بین عرضه و تقاضا باید پر شود و  و بندی مشتریان باشندبلندمدت و بخش

بر این . تری ایجاد نمودهای کارآمدی ایجاد گردد تا بدین وسیله بتوان معماری برند مناسباستراتژی

در این ها مام سرمایه گذاران به کاهش هزینهعلاقه مدیران و ت ای وبودجه هایاساس به علت محدودیت

کلان  هایهجویی در هزینو صرفه هاستفاده از معماری برند به متمرکز کردن فعالیتبا ا توانزمینه می

درآمد  ها،پر واضح است که با کاهش هزینه. کردضروری مبادرت غیر هایگذاریتبلیغات و کاهش سرمایه

چه مکان اقامتی مثل هتل و چه یک شهر بازی ، چه آژانس گردشگری)و کارایی سازمان  شدهر بیشت افراد

داشتن یک برند موفق . یابدارتقاء می (در داخل یا خارج کشور گردشگریمستقر در یک مقصد تفریحی و 

تواند در جذب گردشگر و در نتیجه افزایش درآمدهای ناشی از صنعت گردشگری و رونق گردشگری می

اقتصادی در یک مقصد گردشگری بسیار موثر باشد و توجه به روند روبه رشد گردشگری و افزایش 

اهمیت یک مدیریت برند موفق گردشگری را  ،مختلف گردشگری در جذب گردشگران مقصدهایرقابت 

 عواملثر است که باید به تمام این ؤعوامل مختلفی در ساخت یک برند مقصد م. نماید بیشتر نمایان می

. قتصادی مقصد موفق گردیدتوجه نمود تا با داشتن یک برند موفق گردشگری در جذب گردشگر و رونق ا

اقتصاد متکی  پذیر بودنآسیبهای غیر نفتی و ی و همچنین اهمیت جایگزینی درآمدپذیری منابع انرژپایان

اهمیت داشتن برند مقصد را جهت موفقیت در جذب گردشگران و  ،ایرانبه نفت خصوصاً در کشور 

 دانستههای ناشی از فروش منابع انرژی بسیار ضروری مد از صنعت گردشگری به جای درآمدکسب درآ

رونق صنعت  ،کارجهت رونق اقتصادی و تولید اشتغال در مناطق مختلف کشور بهترین راه. است

گردشگری و حمایت از این صنعت و ساخت برند گردشگری مقصد است و این امر از طریق تبلیغات 
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و  ارتقا و نگهداری های کاربردی درخصوص برندینگ، مدیریت صحیح برند شامل ساخت،آموزش ثر،ؤم

 .باشدمیهای حمایتی دولت همچنین سیاست

 محدودیت پژوهش

 قابـل هألمس و با مشکلاتی روبرو بود دهندگانپاسخمشارکت پژوهشگر در زمان انجام پژوهش در زمینه 

 درشود پیشنهاد میاز این رو به محققان آتی . ودن قلمرو مکانی این مطالعه استب دودتوجه دیگر، مح

بدین منظور . برند بررسی نمایندها را بر معماری آنثیر أت وآینده متغیرهای جدیدی را به مدل اضافه کرده 

ثیر اقدام کنند یا تأ پیشایندهای لازم برای اجرای معماری برند مطلوب توانند به بررسی و شناساییها میآن

را در سایر جوامع و کشورها مورد  گردشگریمقصدهای معماری برند مقصد بر کسب مزیت رقابتی 

 .تحلیل قرار دهند
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