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A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Due to the increasing competition of tourism destinations, 

destination brand development has become a strategic tool in 

the world. Therefore, the role of the brand in urban 

development and progress cannot be denied. Therefore, the 

purpose of this research is to rank the tourist destinations of 

Zanjan city based on their level of branding and the impact of 

this brand on the development of tourism in this city. The 

present study is applied in terms of purpose and descriptive-

analytical, and library and field study methods and 

questionnaire tools were used to collect data. Ten important 

tourist destinations in Zanjan were analyzed in the form of 7 

criteria: historical, cultural, symbolic, economic efficiency, 

facilities and services, accessibility, and attractiveness. SPSS 

software and the TOPSIS fuzzy model were used to analyze the 

data, and TOPSIS FUZZY SOLVER software was used to rank 

the tourist destinations. The results showed that the historical, 

accessibility, and attractiveness criteria with a value of 9 are 

the closest to the ideal solution, which indicates the more 

significant potential of these criteria for the branding of Zanjan. 

Cultural, symbolic, economic, and service criteria are also 

close to the ideal solution with a value of 7. The results also 

show that the degree of importance of Zanjan's tourist 

destinations is not far from each other from the perspective of 

Zanjan citizens so that the Zanjan Traditional Bazaar ranked 

first with a similarity of 0.5669, the Laundry Museum ranked 

second with a similarity of 0.5227, and the Salt Men Museum 

ranked third with a similarity of 0.5188 contributed to the 

branding of this city. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Developing destination brands has become 

a vital strategic tool in today's competitive 

tourism industry. A successful tourism 

brand can have a great impact on attracting 

tourists and contribute to the overall 

development of a destination in various 

aspects such as culture, society, and 

economy. Hence, the role of the brand in 

urban development and progress cannot be 

denied. Zanjan, due to its proximity to the 

capital and its important historical and 

cultural attractions, can have a significant 

impact on the progress and development of 

tourism, which requires the creation of a 

brand. A successful tourism brand at the 

urban level of Zanjan can have a significant 

impact on attracting tourists and ultimately 

developing the cultural, social, and 

economic dimensions of the city. Hence, 

the purpose of this research is to rank the 

tourist destinations of Zanjan based on the 

degree of branding and the impact of this 

brand on the development of tourism in this 

city. 

 
Methodology 
The present study is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical, and 

library and field study methods and 

questionnaire tools were used to collect 

data. The statistical population of the 

present study is experts, professors, and 

activists in the field of tourism in Zanjan. 

The snowball sampling method was used to 

determine the sample size (40 samples) in 

the present study. The study district in the 

present study is Zanjan, and 40 

questionnaires were distributed among 

experts in the field of urban tourism in this 

district. The research questions include 7 

sections that measure and evaluate the 

impact of 10 important Zanjan tourism 

destinations on urban tourism development 

according to various criteria. The 10 

selected important symbols of Zanjan city 

include Zanjan Grand Mosque, Seyyed 

Ibrahim Imamzadeh, Traditional Bazaar, 

Sabzeh Maidan Pedestrian Street, 

Zolfaghari Mansion, Laundry Museum, 

Natural History Museum, Mellat Park, 

Zanjan University, and Ishraq Commercial-

Entertainment Complex. The impact of 

each symbol on urban tourism development 

was measured according to 7 criteria as 

historical, cultural, symbolic, facilities and 

services, attractiveness, economic 

efficiency, and accessibility. In this study, 

the reliability of the questionnaire data was 

measured using SPSS software with 

Cronbach's alpha. The Cronbach's alpha 

coefficient for the entire questionnaire is 

0.974, which means that the questionnaire 

has high consistency. The questionnaire 

questions were presented in the form of a 7-

point Likert scale (very low, low, below 

average, average, above average, high, and 

very high). Specialized questions related to 

tourism destination branding are 70 

questions, and 10 selected tourism 

destinations were tested in the form of 7 

criteria such as historical, cultural, 

symbolic, economic efficiency, facilities 

and services, accessibility, and 

attractiveness. SPSS software and the 

TOPSIS fuzzy model were used to analyze 

statistical data. This study analyzed the data 

in the TOPSIS FUZZY SOLVER software 

environment to rank tourism destinations. 

 
Results and discussion 
The findings showed that among all the 

criteria, the average of the historical 

criterion was 4.5, which has the highest 

average. The results also showed that the 

historical, accessibility, and attractiveness 

values of 9 are the closest to the ideal 

solution. In other words, respondents have 

given more points to the historical, 

accessibility, and attractiveness, which 

indicates the greater potential of these 

criteria for branding the city of Zanjan. In 

the next rankings, the cultural, symbolic, 

economic, and service criteria are the 

closest solutions to the ideal solution, with 

a value of 7. The traditional market of 

Zanjan, which is similar to the ideal 

solution with a value of 0.5669, has won 

the first rank in the tourism branding of 

Zanjan. The second and third ranks are 

related to the Laundry Museum and the Salt 

Men Museum, with a similarity of 0.5227 

and 0.5188. The last rank is related to the 

Imamzadeh of Seyyed Ibrahim, which has 

the lowest similarity to the ideal solution, 

with a value of 0.3415. In other words, this 

tourist destination has the least impact on 
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the tourism branding of Zanjan. The closer 

the similarity option value is to 1, the closer 

the solution is to the ideal answer and is the 

best option. So, the traditional market of 

Zanjan, with a value of 0.5669, is the 

closest option to number 1 among the other 

research options. As a result, it has a close 

similarity to the ideal solution. The results 

from TOPSIS FUZZY SOLVER software 

show that the traditional market of Zanjan 

has achieved the top rank in the branding of 

tourist destinations in Zanjan, with the 

closest distance to the number 1. 

 

Conclusion 

The results showed that the historical, 

accessibility, and attractiveness criteria with 

a value of 9 are the closest to the ideal 

solution, indicating the greater potential of 

these criteria for branding of Zanjan. The 

cultural, symbolic, economic, and service 

criteria are also close to the ideal solution 

with a value of 7. The results also show that 

the degree of importance of Zanjan's tourist 

destinations is not far from each other from 

the perspective of Zanjan citizens. Hence, 

the Zanjan Traditional Bazaar with the first 

rank and a similarity of 0.5669, the Laundry 

Museum with the second rank and a 

similarity of 0.5227, and the Salt Men 

Museum with the third rank and a similarity 

of 0.5188 contributed to the branding of 

this city. 
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 ابزار یک عنوان به مقصد برند توسعه گردشگری، مقاصد روزافزون رقابت دلیل به
 شهری پیشرفت و توسعه در را برند نقش رو ازاین. است شده تبدیل جهان در استراتژیک

 شهر گردشگری مقاصد بندی رتبه پژوهش، این هدف رو ازاین. کرد انکار توان نمی
 این گردشگری توسعه بر برند این تأثیر و آن بودن برندینگ میزان اساس بر زنجان

 -توصیفی ماهیت، لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ از حاضر پژوهش. باشد می شهر
 ابزار و میدانی مطالعه و ای کتابخانه روش از ها داده گردآوری برای و بوده تحلیلی

 معیار 7 قالب در زنجان مهم گردشگری مقصد ۱0 تعداد. است شده استفاده پرسشنامه
 نقش و دسترسی خدمات، و تسهیلات اقتصادی، صرفه نمادین، فرهنگی، تاریخی،
 ،SPSS افزار نرم از ها داده وتحلیل تجزیه برای. گرفتند قرار وتحلیل تجزیه مورد انگیزی

 TOPSIS افزار نرم از گردشگری مقاصد بندی رتبه منظور به و فازی تاپسیس مدل

FUZZY SOLVER تاریخی، معیارهای که داد نشان نتایج. گردید استفاده 
 که باشد می آل ایده حل راه برای مقدار ترین نزدیک 9 مقدار با انگیزی نقش و دسترسی

. باشد می زنجان شهر سازی برند جهت معیارها این بیشتر پتانسیل دهنده نشان این
 نزدیک آل ایده حل راه به 7 مقدار با نیز خدمات و اقتصادی نمادین، فرهنگی، معیارهای

 زنجان شهر گردشگری مقاصد اهمیت درجه که دهد می نشان نتایج همچنین. هستند
 بازار که طوری به ندارد، زیادی فاصله زنجانی شهروندان دیدگاه از یکدیگر به نسبت
 با و دوم رتبه با خانه رختشوی موزه ،5669/0 شباهت با و اول رتبه با زنجان سنتی

 سازی برند در 5۱88/0 شباهت با و سوم رتبه با نمکی مردان موزه و 5227/0 شباهت
 .بودند سهیم شهر این
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 مقدمه

 ها پیام این تعداد قدر هر. گردید معرفی صنعت یک عنوان به گردشگری که شد مطرح زمانی از گردشگری برند سازی

 برند سازی (.Ries & Ries, 2002) شد خواهد تر قویآن نیز  تجاری نام باشد، تر مطلوب ها آن محتوای و بیشتر

 یالملل نیدر سطح ب ،یصنعت گردشگر میعظ یحیتفر یها مقاصد و پروژهگردشگری شهری نیز از زمانی مطرح شد که 

در حال رقابت تنگاتنگ  گریکدیبا  یو شهر یکلان، توسعه اقتصاد یها یگذار هیجذب گردشگران، سرما شیجهت افزا

از فرهنگ و  هایی نشانهبا ایجاد  مقصد گردشگری در گردشگری برند سازی(. ۱43: ۱399)وثوقی و همکاران،  بودند

 ،برند کی یبرا یو شناخت قو تیهو جادیاست که با ا یندیفرآ عنوان به ،یبرند ساز .شود هویت آن مکان ایجاد می

گردشگران و  توجه جلب ،ها مکان فرد منحصربه های ویژگیقرار داده و با برجسته ساختن  تأثیرگردشگران را تحت  تجربه

: ۱402)آجیل چی و همکاران،  مقصد کمک کند یاقتصاد گردشگران و توسعه شتریدر جذب ب تواند می نفعان،یذ ریسا

سلاح بازاریابی موجود برای بازاریابان مقاصد معاصر با توجه به  ترین قوی عنوان به( برندینگ را 2002) ۱مورگان .(49

کند. برندینگ موجب آگاهی، انتخاب، رضایت و در نهایت  افزایش برابری، جایگزینی و رقابت محصولات معرفی می

که یک برند گردشگری نتواند نقش  تا زمانی(. Tasci & Kozak, 2006) شود میوفاداری گردشگران نسبت به مقصد 

صنعتی حساس و  ،گسترده به خود جذب کند. توریسم طور بهد توان نمیکه باید ایفا کند، گردشگران را  گونه آنخود را 

ناگهانی بنا به دلایلی  طور بهبسیاری از گردشگران مقاصد مشهور گردشگری سابق را  ،وابسته به محیط پیرامون است

)رنجبریان و  گذارد می تأثیرکه وجهه استنباط شده بر رفتار گردشگران  توجه کرداین نکته به باید ، پس کنند میترک 

تواند در افزایش مزیت رقابتی مقصد، جذب توریست، افزایش درآمدهای حاصل  برند موفق گردشگری می (.۱384قنبری، 

2تیسای و چن(. 49: ۱395)پروازی،  ثیرگذار باشدتواند بسیار تأ از صنعت گردشگری و در نهایت در رونق اقتصاد ملی می
 

 سفر از پس های ارزیابی بر داری معنی و مثبت تأثیر تواند می گردشگری مقصد از ذهنی تصویرکه  کنند می اذعان( 2007)

( دیگران به مقصد توصیه به و تمایل مجدد قصد سفر) وفاداری رضایت، از جمله گردشگری مقصد مورد در گردشگر

یکی از عوامل مؤثر در وفاداری مشتریان به برند، تصویر ذهنی مشتریان نسبت به برند آن سازمان است.  باشد. داشته

که  دانند میزیرا  ،دهند میانجام در زمینه تبلیغات  یکلان وسیع و های گذاری سرمایهها برای برند خود  شرکت ،رو ازاین

رند قوی و تأثیرگذار، رضایت و وفاداری مشتری را به همراه دارد ها ناشی از ایجاد برند محصولات است و ب قدرت آن

 برند سازیاولین پژوهشگر در این حوزه، افزایش تعداد گردشگران را ناشی از  عنوان به هانت(. ۱400)عزیزی و همکاران، 

( تصویر ذهنی 2004) برلی و مارتین (.Hunt, 1975به نقل از  Beerli & Martin, 2004) داند میموفق گردشگری 

شهری،  برند سازیدانند. با  و جذب گردشگر می برند سازیبازدیدکنندگان در انتخاب مقصد گردشگری را امری مهم در 

محلی  عنوان بهشود و جایگاه شهر  ایجاد مزیت رقابتی تبلیغ می منظور بهکیفیت منطقه، فرهنگ و سبک زندگی  تاریخ،

 (2007) و همکاران 3لین (. Zenker, 2011: 45) شود تقویت می وکار کسب برای سکونت، مقصد گردشگری و یا

. در کند میایفا مشتری و در نتیجه اولویت و ترجیح برند  های گیری تصمیم دررا مهمی  نقش ،برند ذهنی معتقدند تصویر

اخیر، رشد چشمگیری داشته و در مناطق توریستی سهمی  های عاملی مهم در دهه عنوان بهکشور ایران گردشگری بومی، 

 های گام از یکی(. ۱389)علیقلی زاده فیروز جایی و همکاران،  استدر ابعاد اقتصادی داشته  ویژه بهمهم در توسعه کشور 

 و برند سازیمهمی در جهت  عامل شهر یک تصویر است، موجود شهر تصویر ارزیابی شهری، برند خلق برای آغازین

 در تأثیرگذار شهر، عاملی چهره قوی از ومثبت  باشد. تصویر اقتصادی و فرهنگی می ابعاددر  ویژه بهجانبه شهر  رشد همه

                                                           
1. Morgan 

2. Chen & Tsai 

3. Lin 
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از نظر  (.Kavaratzis, 2004) شود و در نهایت منجر به رشد اقتصاد شهری می بوده گردشگران بیشتر هر چه جذب

مقصد گردشگری ایجاد تمایز است که باعث به وجود آمدن تفاوت بین شهرها  برند سازی، یکی از اهداف ۱آشوورث

 Riza et) شهری است برند سازی در شود، بنابراین برند متفاوت یک شهر، یکی از عوامل مهم برای هویت شهر و می

al, 2012.) کار  نیکه با انجام ا باشد میآن  یارهایبر اساس مع یمقاصد گردشگر بندی رتبهحاضر،  قیهدف تحق

و جذب گردشگر  تیرضا ،یبر آگاه مؤثرکرد و عوامل  ییرا در شهر زنجان شناسا برند سازیقوت و ضعف  نقاط توان می

. دیموجود در شهر رس یاز برندها یناش گرانگردش یمنف ایمثبت  یذهن ریاز تصو یکرد تا بتوان به درک درست یرا بررس

آیا در انتخاب مقاصد گردشگری شهر زنجان، متغیرهای تاریخی و زیر پاسخ دهد:  سؤالاتاین پژوهش درصدد است تا به 

 به برند شهری برخوردار است؟ شدن تبدیلبرای  یشتریرا دارند؟ آیا بازار سنتی زنجان از پتانسیل ب تأثیرفرهنگی بیشترین 

 

 روش پژوهش

 روش از ها داده آوری جمع ، برایبوده یلیتحل -یفیتوص ت،یو از لحاظ ماه یحاضر از لحاظ هدف کاربرد قیتحق

 ،ها نامه پایان معتبر، مجلات و کتب ،ای کتابخانه مطالعات از مرتبط ادبیات تدوین برای و پرسشنامه ابزار و میدانی مطالعه

 متخصصین، شامل حاضر، پژوهش آماری جامعه .است شده استفاده المللی بین و داخلی های نشریه و اینترنتی های پایگاه

 گیری نمونه. برای تعیین حجم نمونه در پژوهش حاضر از روش باشد می زنجان شهر گردشگری حوزه فعالان و اساتید

کیفی نیز گفته  گیری نمونهکیفی کاربرد دارد که به آن روش  های تحلیلاستفاده گردید. این تکنیک در  2گلوله برفی

برای تشخیص  گیری نمونه. این شوند می. در این روش اعضای آینده نمونه توسط اعضای سابق نمونه انتخاب شود می

 که باشد می زنجان شهر حاضر، پژوهش موردمطالعه افراد متخصص یک جامعه در یک موضوع علمی کاربرد دارد. منطقه

تخصصی  سؤالات .گردید توزیع شهری شگریگرد زمینه در متخصص افراد بین منطقه، این در پرسشنامه 40 تعداد

مقصد مهم گردشگری زنجان در توسعه گردشگری شهری را با توجه به  ۱0 تأثیرپژوهش شامل هفت بخش است که 

. ده نماد مهم انتخابی شهر زنجان شامل مسجد جامع زنجان، دهد میو ارزیابی قرار  موردسنجشمعیارهای مختلف 

، موزه تاریخ طبیعی، پارک خانه رختشوی، عمارت ذوالفغاری، موزه میدان سبزهسنتی، پیاده راه  امامزاده سید ابراهیم، بازار

هر نماد بر توسعه گردشگری شهری با توجه به  تأثیر. باشد میتفریحی اشراق  -ملت، دانشگاه زنجان، مجتمع تجاری 

قرار  موردسنجش، صرفه اقتصادی و دسترسی هفت معیار تاریخی، فرهنگی، نمادین، تسهیلات و خدمات، نقش انگیزی

قرار گرفت که ضریب آلفای  موردسنجشی پرسشنامه ها دادهپایایی  SPSS افزار نرمگرفت. در این پژوهش با استفاده از 

آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه  ،آمد. طبق این جدول به دست ۱جدول کرونباخ برای هر متغیر و کل پرسشنامه طبق 

آخر  سؤال 4طراحی گردید که  سؤال 74با  یا پرسشنامه. باشد میبالای پرسشنامه  پایاییکه به معنای  باشد می 974/0

درجه طیف لیکرت )خیلی کم،  7پرسشنامه در قالب  سؤالات. باشد یم دهنده پاسخفردی کارشناسان  های یژگیومربوط به 

 برند سازیتخصصی مربوط به  سؤالات زیاد( ارائه گردید. کم، کمتر از متوسط، متوسط، بیشتر از متوسط، زیاد و خیلی

تاریخی، فرهنگی،  معیار 7در قالب  شده انتخابکه در آن ده مقصد گردشگری  باشد یم سؤال 70مقاصد گردشگری تعداد 

 وتحلیل تجزیهبرای مورد آزمون قرار گرفتند.  نمادین، صرفه اقتصادی، تسهیلات و خدمات، دسترسی و نقش انگیزی

مقاصد  بندی رتبه منظور بهو مدل تاپسیس فازی استفاده گردید. در این پژوهش  SPSS افزار نرمآماری از  یها داده

 قرار گرفتند. وتحلیل تجزیهمورد  TOPSIS FUZZY SOLVER افزار نرمدر محیط  ها دادهگردشگری، 
 

                                                           
1. Ashworth 

2. Snowball sampling 
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 تحقیق یرهایمتغآلفای کرونباخ  .1جدول 

 کرونباخآلفای  سؤالاتتعداد  معیار

 86/0 ۱0 تاریخی

 86/0 ۱0 فرهنگی

 87/0 ۱0 نمادین

 85/0 ۱0 صرفه اقتصادی

 87/0 ۱0 تسهیلات و خدمات

 89/0 ۱0 دسترسی

 85/0 ۱0 نقش انگیزی

 97/0 ۱0 کل پرسشنامه

 

 موردمطالعهمحدوده 

دقیقه  34درجه و  36شرقی و دقیقه طول  44درجه و  48دقیقه تا  ۱4درجه و  48شهر زنجان در مختصات جغرافیایی 

شهر زنجان از شمال به طارم، است.  متر ۱663دقیقه عرض شمالی قرار دارد که ارتفاع آن از سطح دریا  46درجه و  36تا 

در حال حاضر شهر (. ۱شکل از مشرق به سلطانیه، از جنوب به خدابنده و از غرب به شهرستان ماهنشان محدود است )

از مساحت کل استان را به خود اختصاص داده کیلومتر  7/۱است که  کیلومترمربع 6763عادل زنجان دارای مساحتی م

که از لحاظ  باشد مینفر  52۱302شهر زنجان  تی، جمع۱395 سال عمومی نفوس و مسکن یسرشمار جیطبق نتااست. 

 کشور قرار دارد. ستمیدر رده ب تیجمع
 

 
 موردمطالعهموقعیت منطقه . 1شکل 

 

 ها یافته

 بعد تاریخی

که با توجه به آن بازار سنتی زنجان با میانگین  دهد یموضعیت انحراف معیار و میانگین بعد تاریخی را نشان  2 جدول

کمترین  62/3. پارک ملت با میانگین به خود اختصاص داده استدیگر  های ینهگزبیشترین میانگین را در میان  72/5

 پرسشنامه دارد.موجود در  های ینهگزمیانگین را در بین 
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 وضعیت انحراف معیار و میانگین بعد تاریخی. 2جدول 

 انحراف معیار میانگین معیار تاریخی

 88/۱ 4 مسجد جامع

 4۱/۱ 72/5 بازار سنتی

 67/۱ ۱/5 موزه مردان نمکی

 5۱/۱ ۱7/5 خانه رختشویموزه 

 70/۱ 37/4 میدان سبزه پیاده راه

 46/۱ 62/3 پارک ملت

 56/۱ 22/4 امامزاده سید ابراهیم

 67/۱ 67/4 دانشگاه زنجان

 65/۱ 67/4 موزه تاریخ طبیعی

77/۱ 85/3 مجتمع تجاری اشراق  

 

 بعد فرهنگی

است. بازار سنتی زنجان با  آمده دست به ها ینهگزمیانگین و انحراف معیار بعد فرهنگی  3با توجه به اطلاعات جدول 

پرسشنامه در بعد فرهنگی کسب کرده است. همچنین کمترین  های ینهگزبیشترین میانگین را در بین  47/5میانگین 

 .باشد یم 47/3ر که میزان آن براب باشد یممیانگین بعد فرهنگی هم مربوط به امامزاده سید ابراهیم 
 

 میانگین و انحراف معیار بعد فرهنگی. 3جدول 

 معیار فرهنگی میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 8/3 66/۱

 بازار سنتی 47/5 50/۱

 موزه مردان نمکی 97/4 62/۱

 خانه رختشویموزه  ۱2/5 53/۱

 یدانم سبزه پیاده راه 20/4 62/۱

 پارک ملت 57/3 44/۱

 امامزاده سید ابراهیم 47/3 64/۱

 دانشگاه زنجان 6/4 75/۱

 موزه تاریخ طبیعی 55/4 46/۱

 مجتمع تجاری اشراق 3/4 69/۱

 

 بعد نمادین

. همچنین باشد یمبیشترین میانگین بعد نمادین پرسشنامه مربوط به بازار سنتی زنجان  4با توجه به اطلاعات جدول 

 .باشد می 02/4 یزان آن برابر باکه م باشد یممربوط به مجتمع تجاری اشراق نیز کمترین میانگین بعد نمادین 

  

 میانگین و انحراف معیار بعد نمادین. 4جدول 
 معیار نمادین میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 22/4 8۱/۱

 بازار سنتی 55/5 43/۱

 موزه مردان نمکی 27/5 43/۱

 خانه رختشویموزه  ۱7/5 4۱/۱

 میدان سبزه پیاده راه 27/4 66/۱

 پارک ملت 77/3 64/۱

 امامزاده سید ابراهیم 52/3 77/۱
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 دانشگاه زنجان 37/4 90/۱

 موزه تاریخ طبیعی 6/4 42/۱

 مجتمع تجاری اشراق 02/4 76/۱

 

 بعد صرفه اقتصادی

که مربوط به بازار سنتی زنجان  باشد یم 55/5بیشترین میانگین بعد صرفه اقتصادی  5با توجه به اطلاعات جدول 

 کمترین میزان را دارد. 3. مسجد جامع زنجان نیز با میانگین باشد یم
 

 میانگین و انحراف معیار بعد صرفه اقتصادی. 5جدول 

 معیار صرفه اقتصادی میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 3 8۱/۱

 بازار سنتی 55/5 4۱/۱

 موزه مردان نمکی 7/4 43/۱

 خانه رختشویموزه  77/4 57/۱

 میدان سبزه پیاده راه 77/4 49/۱

 پارک ملت 52/3 73/۱

 امامزاده سید ابراهیم 3/3 72/۱

 دانشگاه زنجان 7/3 66/۱

 موزه تاریخ طبیعی ۱/4 4۱/۱

 مجتمع تجاری اشراق 77/4 73/۱

 

 خدماتبعد تسهیلات و 

بیشترین میانگین را در بعد تسهیلات و خدمات به  87/4مجتمع تجاری اشراق با میانگین  6با توجه به اطلاعات جدول 

 .باشد می 65/2خود اختصاص داده است و کمترین میانگین در این بعد مربوط به مسجد جامع با 
 

 بعد تسهیلات و خدماتمیانگین و انحراف معیار . 6 جدول

 معیار تسهیلات و خدمات میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 65/2 73/۱

 بازار سنتی 77/4 59/۱

 موزه مردان نمکی 92/3 24/۱

 خانه رختشویموزه  4 50/۱

 میدان سبزهپیاده راه  65/4 79/۱

 پارک ملت 62/3 56/۱

 امامزاده سید ابراهیم 77/2 62/۱

 دانشگاه زنجان 32/4 85/۱

 موزه تاریخ طبیعی 75/3 44/۱

 مجتمع تجاری اشراق 87/4 78/۱

 

 بعد دسترسی

و کمترین میانگین بعد دسترسی مربوط به  باشد یم 67/5بیشترین میانگین بعد دسترسی مربوط به بازار سنتی با میزان 

و مجتمع  میدان سبزهپیاده راه  های ینهگزهمچنین در این بعد  .باشد می 25/4 برابر با پارک ملت است که میزان آن

را نشان  ها یانگینموضعیت این  7. جدول اند کردهکسب  2/5و  3/5یکسانی را با میزان  تقریباًتجاری اشراق، میانگین 

 .دهد یم
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 میانگین و انحراف معیار بعد دسترسی .7 جدول

 دسترسیمعیار  میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 52/4 78/۱

 بازار سنتی 67/5 40/۱

 موزه مردان نمکی 35/3 36/۱

 خانه رختشویموزه  05/5 3۱/۱

 میدان سبزه پیاده راه 3/5 62/۱

 پارک ملت 25/4 70/۱

 امامزاده سید ابراهیم 42/4 69/۱

 دانشگاه زنجان ۱2/4 77/۱

 موزه تاریخ طبیعی 3/4 52/۱

 تجاری اشراقمجتمع  2/5 43/۱

 

 یزیانگ نقشبعد 

بیشترین میانگین را کسب کرده است و کمترین میانگین  37/5با میانگین  خانه رختشوی، موزه یزیانگ نقشدر بعد 

وضعیت میانگین و انحراف معیار بعد نقش  8. جدول باشد یم 55/3 برابر با که میزان آن باشد یممربوط به مسجد جامع 

 .دهد یمانگیزی را نشان 
 

 یزیانگ نقشمیانگین و انحراف معیار بعد  .8جدول 

 یزیانگ نقشمعیار  میانگین انحراف معیار

 مسجد جامع 55/3 83/۱

 بازار سنتی 4/5 5۱/۱

 موزه مردان نمکی 07/5 54/۱

 خانه رختشویموزه  37/5 46/۱

 میدان سبزهپیاده راه  05/5 64/۱

 پارک ملت 95/3 70/۱

 امامزاده سید ابراهیم 65/3 95/۱

 دانشگاه زنجان 85/4 9۱/۱

 موزه تاریخ طبیعی 6/4 5۱/۱

 مجتمع تجاری اشراق 82/4 72/۱

 

 .باشد یم 5مربوط به معیارهای تاریخی، دسترسی و نقش انگیزی با مقدار گرد شده  ها یانگینمبیشترین  9طبق جدول 

 

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای تحقیق .9 جدول
 معیار N میانگین دقیق میانگین گرد شده انحراف معیار

 تاریخی 40 5/4 5 63/۱

 فرهنگی 40 4۱/4 4 59/۱

 نمادین 40 48/4 4 62/۱

 صرفه اقتصادی 40 74/3 4 60/۱

 تسهیلات و خدمات 40 93/3 4 6۱/۱

 دسترسی 40 82/4 5 56/۱

 یزیانگ نقش 40 63/4 5 68/۱
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. باشد یم 05/0که بیشتر از سطح خطای  باشد یم 20/0، مقدار سطح معناداری کل معیارها برابر با ۱0 با توجه به جدول

و  شود یمفرض صفر رد  رو ازاینندارند،  باهم حاضر اختلاف معناداری پژوهشگفت میانگین متغیرهای  توان یمدر نتیجه 

 را دارند. تأثیربیشترین گفت در انتخاب مقاصد گردشگری شهر زنجان، متغیرهای تاریخی و فرهنگی  توان یم

 
 T-testنتایج آزمون . 10جدول 

 معیار N سطح معناداری tمقدار 

 تاریخی 40 2۱/0 87/۱

 فرهنگی 40 ۱2/0 65/۱

 نمادین 40 23/0 ۱0/2

 صرفه اقتصادی 40 ۱۱/0 ۱0/۱

 تسهیلات و خدمات 40 24/0 -3۱/0

 دسترسی 40 20/0 52/3

 یزیانگ نقش 40 30/0 22/۱

 میانگین کل 40 20/0 59/۱

 SOLVER TOPSIS FUZZY افزار نرمبا  ها داده وتحلیل تجزیه

 یها دادهانجام گرفت،  ها دادهشده و عملیات کدگذاری  SPSS افزار نرمحاضر جهت اعتبارسنجی وارد  پژوهش یها داده

 .قرار گرفتند وتحلیل تجزیهفراخوانی شده و مورد  SOLVER TOPSIS FUZZY افزار نرمکدگذاری شده در محیط 

نشان  Solver Topsis Fuzzy افزار نرمدر محیط  ماتریس طیف را صورت بهخبره یک  یها داده یکدگذار ۱۱جدول 

مجموع  صورت به گو پاسخاز طریق میانگین گرفتن هر معیار برای هر  EXCEL افزار نرمدر محیط  یارهامع. وزن دهد یم

 کل اعضای نمونه، به دست آمد. بر تقسیممیانگین 
 

 بر اساس ماتریس طیف ها دادهکدگذاری . 11جدول 

 ها وزن 5 4 4 4 4 5 5

 نوع معیار + + + + + + +

 ماتریس تصمیم تاریخی فرهنگی نمادین اقتصاد خدمات دسترسی نقش انگیزی

 مسجد جامع 3 4 2 3 ۱ 6 2

 بازار سنتی 7 7 6 5 7 7 6

 موزه مردان نمکی 6 4 6 5 2 6 6

 خانه موزه رختشوی 6 2 6 6 3 5 6

 میدان پیاده راه سبزه 5 6 6 7 7 6 6

 پارک ملت 4 4 2 4 5 7 4

 امامزاده سید ابراهیم 6 4 ۱ 4 3 4 3

 دانشگاه زنجان 6 7 7 6 6 6 7

 موزه تاریخ طبیعی 7 6 4 3 5 6 6

 مجتمع تجاری اشراق 2 6 7 6 7 6 7

 

اول، از  دهنده پاسخجهت محاسبه معیار تاریخی  مثال عنوان به، Excel افزار نرمبرای وزن دهی به هر معیار با استفاده از 

بعدی هم از طریق همین  دهندگان پاسخ، میانگین گرفته شد. برای باشد یمده پاسخ اول که مربوط به معیار تاریخی 

 بر تقسیمبعد تاریخی، مجموع  های یانگینمروش برای معیار تاریخی، میانگین گرفته شد. سپس بعد از گرفتن مجموع 

و  ها وزنو تعیین  ها دادهبعد از کد گذاری  به دست آمد. 5/4تاریخی برابر با  میانگین کل معیار .تعداد اعضای نمونه گردید

. جهت تبدیل شدندبه ماتریس فازی  یاز نوع ماتریس طیف ها دادهتاپسیس فازی،  افزار نرمدر محیط  ها آنوارد کردن 
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ست آمد. در مرحله بعد ماتریس تمامی معیارها مثبت بود. سپس ماتریس میانگین هر معیار برای ده مقصد گردشگری به د

 یکینزد یزانم یارها،وزن مع یقاز طر نهایتاً و ها دادهماتریس بی مقیاس  ،مربوطه افزار نرممعیارها از طریق  فازی میانگین

 مطلوب به دست آمد. حل راهبرند به 

حل  ترین مقدار برای راه نزدیک 9با مقدار  یزیانگ معیارهای تاریخی، دسترسی و نقش آمده، دست اطلاعات بهبق ط

اند که این  امتیاز بیشتری داده یزیانگ دهندگان به معیارهای تاریخی، دسترسی و نقش به عبارتی پاسخ باشد. یم آل یدها

معیارهای فرهنگی، های بعدی نیز  در رتبه. باشد یدهنده پتانسیل بیشتر این معیارها جهت برند سازی شهر زنجان م نشان

 هستند. آل یدهحل ا به راهترین معیارها  نزدیک 7نمادین، اقتصادی و خدمات با مقدار 

ترین میزان شباهت  ی پرسشنامه به این صورت است که بازار سنتی زنجان با نزدیکها دادهنتیجه  ۱2با توجه به جدول 

سازی گردشگری شهر زنجان کسب کرده است. رتبه دوم و سوم  اولین رتبه را در برند 5669/0آل با مقدار  یدهاحل  به راه

باشند. آخرین رتبه مربوط به  یم 5۱88/0و  5227/0خانه و موزه مردان نمکی با میزان شباهت  مربوط به موزه رختشوی

گردشگری،  باشد. به عبارتی این مقصد یم 34۱5/0حل ایده آل با  امامزاده سید ابراهیم با کمترین میزان شباهت به راه

نزدیک باشد، راهکار به جواب  ۱هر چه میزان شباهت به کمترین تأثیر را در برند سازی گردشگری شهر زنجان دارد. 

های  ینهگزدر بین  5669/0باشد. پس بازار سنتی زنجان با مقدار  یمتر است و به عبارتی بهترین گزینه  یکنزدآل  یدها

نتیجه نهایی آل دارد.  یدها حل راهباشد، در نتیجه شباهت نزدیکی به  یم ۱ ترین گزینه به عدد دیگر پژوهش، نزدیک

توان  یمبه دست آمد که با توجه به آن  TOPSIS FUZZY SOLVER افزار از طریق نرم 2تحقیق در قالب شکل 

 ر زنجان دارد.رتبه برتر را در برند سازی مقاصد گردشگری شه ۱ترین فاصله به عدد  گفت بازار سنتی زنجان با نزدیک
 

 های تحقیق ینهگزی بند رتبه. 12جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 رتبه شباهت نتیجه

 ۱ 5669/0 بازار سنتی زنجان

 2 5227/0 خانه موزه رختشوی

 3 5۱88/0 موزه مردان نمکی

 4 4867/0 میدان پیاده راه سبزه

 5 4748/0 مجتمع تجاری اشراق

 6 4465/0 موزه تاریخ طبیعی

 7 4438/0 دانشگاه زنجان

 8 3696/0 پارک ملت

 9 3562/0 مسجد جامع زنجان

 ۱0 34۱5/0 امامزاده سید ابراهیم
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 حل ایده آل بررسی میزان شباهت به راه. 2شکل 

 

 بحث

برند بر  نیبودن آن و تأثیر ا نگیبرند زانیشهر زنجان بر اساس م یبندی مقاصد گردشگر رتبهدر این پژوهش، به 

شده است. در این پژوهش، برندهای تاریخی و فرهنگی شهر زنجان دارای بیشترین  پرداختهشهر  نیا یتوسعه گردشگر

که بازار سنتی زنجان که از سابقه فرهنگی و تاریخی غنی و طولانی  طوری میزان جهت جذب گردشگر هستند. به

باشند، به ترتیب  یمنگ مردم زنجان فره گر اشاعهخانه و موزه مردان نمکی که  برخوردار است، رتبه اول، موزه رختشوی

اند که پژوهش حاضر از این حیث با  های دوم و سوم را در برند سازی مقاصد گردشگری شهر زنجان کسب نموده رتبه

 زیتبر یخیبازار تار( نیز ۱397( مطابقت دارد. در پژوهش محمودزاده و همکاران )۱397پژوهش محمودزاده و همکاران )

توسعه  برایگذاری  سرمایهجهت ارزش بیشترین و برج ساعت  یگل ائل ،ینالیع های ازآن مجموعه در رده نخست و پس

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که کارشناسان حوضه گردشگری، نظرات مثبت و تصویر ذهنی  دارند.را  یشهر یگردشگر

اریخی و فرهنگی، موجب وفاداری به برند ی زنجان دارند. تصویر ذهنی مثبت گردشگران از برند تها موزهخوبی از بازار و 

باشد که از این حیث، پژوهش  داشتهتوجهی در جذب گردشگر  تواند تأثیر قابل یمشود. تبلیغات و بازاریابی این مقاصد  یم

( و ۱396(، شیرمحمدی و همکاران )۱396(، جعفری و همکاران )۱395های زانیار و همکاران ) حاضر با پژوهش

( که در برند 20۱8( و کیم و همکاران )20۱8(، کیم و لی )20۱8(، گومز و همکاران )20۱3ک و گو )های کونی پژوهش

سازی هر چه بهتر و بیشتر برند مقاصد گردشگری بر آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت برند، شناخت کیفیت خدمات 

بندی مقاصد گردشگری شهر زنجان  رتبه اند، مطابقت وجود دارد. همچنین در پژوهش حاضر که هدف آن تأکید داشته

نوعی با آن خواسته بر ارزش ویژه برند مقاصد گردشگری خاصه مقاصد برندهای تاریخی و فرهنگی شهر  باشد و به می

( و گومز و ۱395های زانیار و همکاران ) زنجان در ایجاد تصویر برند و آگاهی و نگرش مثبت به آن تأکید کند با پژوهش

( که بر ارزش ویژه برند مقاصد گردشگری محدوده موردمطالعه خود در ایجاد آگاهی و نگرش مثبت در 20۱8همکاران )

اند، مطابقت وجود دارد. همچنین در پژوهش حاضر بر این مورد  گردشگران نسبت به مقاصد برند گردشگری تأکید کرده

باشد و با استفاده از  داشتهتوجهی در جذب گردشگر  تواند تأثیر قابل یمکه تبلیغات و بازاریابی مقاصد برند گردشگری 

کل گردشگران در سطح کشور و  توان به شناساندن مقاصد گردشگری به یمی درست بازاریابی گردشگری ها روش
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یافت، تأکید شده که ایجاد تصویر مثبت از مقاصد  های مثبت نسبت به شهر تاریخی زنجان دست یدگاهدگسترش 

دهان از جانب گردشگران در بین گردشگران دیگر داخلی و خارجی و توصیه  به جب تبلیغات دهانتواند مو گردشگری می

ها و افزایش تصاعدی گردشگران در مقاصد برند گردشگری و منافع اقتصادی حاصل از آن شود که از این  مقصد به آن

برند سازی مقاصد گردشگری کره دهان را در  به ( که تبلیغات دهان20۱8حیث پژوهش حاضر با پژوهش کیم و لی )

جنوبی موجب آگاهی از برند، ایجاد تصویر ذهنی مثبت در بین گردشگران چینی نسبت به مقاصد برند گردشگری کره 

 اند، مطابقت وجود دارد. جنوبی و نهایتاً وفاداری به برند مقصد گردشگری این کشور دانسته

 

 گیری نتیجه

وتحلیل ده مقصد  از پاسخ کارشناسان نسبت به برند سازی مقاصد گردشگری و تجزیه آمده دست بر اساس نتایج به

تاپسیس فازی، بازار سنتی زنجان که از سابقه فرهنگی و  افزار نرمگردشگری با توجه به هفت متغیر متفاوت در محیط 

فرهنگ مردم  گر اشاعهی که خانه و موزه مردان نمک تاریخی غنی و طولانی برخوردار است، رتبه اول، موزه رختشوی

توان  یماند، پس  باشند، به ترتیب رتبه دوم و سوم را در برند سازی مقاصد گردشگری شهر زنجان کسب نموده یمزنجان 

گفت برندهای تاریخی و فرهنگی شهر زنجان دارای بیشترین میزان جهت جذب گردشگر هستند. با توجه به موقعیت 

آن به پایتخت کشور و همچنین برخورداری از سابقه فرهنگی و تاریخی غنی، این شهر  یری شهر زنجان و نزدیکیقرارگ

تواند به یک توسعه فزاینده رسیده و موجب جذب  یمبا پتانسیل رشد بالقوه خود و با تقویت ابعاد تاریخی و فرهنگی 

ت کارشناسان این حوزه نظرات توان گف یمآمده،  دست گردشگر و توسعه گردشگری شهر زنجان شود. بر اساس نتایج به

دارند. تصویر ذهنی مثبت گردشگران از برند تاریخی و فرهنگی، موجب  ها موزهمثبت و تصویر ذهنی خوبی از بازار و 

باشد. فلذا با  داشتهتوجهی در جذب گردشگر  تواند تأثیر قابل یمشود. تبلیغات و بازاریابی این مقاصد  یموفاداری به برند 

کل گردشگران در سطح کشور و  توان به شناساندن این مقاصد به یمی درست بازاریابی گردشگری ها روشاستفاده از 

یافت. همچنین نتایج پژوهش نشان داد که بازار سنتی  های مثبت نسبت به شهر تاریخی زنجان دست یدگاهدگسترش 

را در میان سایر مقاصد  ۱تبه ر TOPSIS FUZZY SOLVER افزار نرمدر محیط  5687/0زنجان، با شاخص شباهت 

نسبت به برندهای گردشگری شهر  دهندگان پاسخ. بیشترین میزان نظرات مثبت استگردشگری به خود اختصاص 

است. با توجه به نظرات  بودهدر ابعاد تاریخی، دسترسی و نقش انگیزی  9زنجان در مورد بازار سنتی زنجان با وزن 

ازار سنتی زنجان در بافت تاریخی و مرکز شهر، همچنین دسترسی آسان به آن، نقش گو، قرار گرفتن ب کارشناسان پاسخ

آن را در ارتقاء گردشگری شهری دوچندان نموده است. نقش بازارهای سنتی در اشاعه فرهنگ و کالا و خدمات برای 

رشد اقتصاد مردم منطقه  ای تأثیرگذار برای یدهپدکه از گذشته تا کنون بازارهای سنتی  طوری کسی پوشیده نیست، به

وگذار و ارتباط مردم با هدف خرید یا فروش بوده است. گستردگی  اند. بازار سنتی زنجان از گذشته عاملی برای گشت بوده

و طولانی بودن بازار زنجان و تنوع خدمات و عناصر کالبدی در آن نشان از پتانسیل بالای این مکان برای توسعه و رشد 

شود، اگر  یملف دارد. بازدید گردشگران از بازار زنجان منجر به شناخت فرهنگ و سنن مردم منطقه شهر در ابعاد مخت

که گردشگر  طوری بازار زنجان در تصویر ذهنی گردشگران مثبت و مطلوب واقع شود و نیازهای گردشگران را رفع کند، به

ت برند سازی مثبت عمل کرده است. با توجه به نتایج یا بازدیدکننده تصمیم به بازدید مجدد آن داشته باشد، در این صور

مشخص گردید که متغیرهای تاریخی و  TOPSIS FUZZY SOLVERافزار  با استفاده از نرم ها دادهوتحلیل  تجزیه

راهکارهایی را برای  توان یمفرهنگی از پتانسیل بالایی برای برند سازی گردشگری شهر زنجان برخوردارند. در این زمینه 
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که بالاترین رتبه را در برند سازی مقاصد گردشگری زنجان کسب  ها موزهبهبود شرایط فعلی بازار سنتی زنجان و 

 ، ارائه داد:اند کرده

 شرط حفظ اصالت اثر و هویت بنا تعمیر و مرمت بناهای قدیمی با ارزش به 

 ی گردشگریها سازمانپذیر در  استفاده از افراد متخصص و مسئولیت 

 گذاری در زمینه بازاریابی اینترنتی مقاصد گردشگری پربازدید زنجان سرمایه 

 ها آنی مردم در جهت حفظ و نگهداری بناهای تاریخی و عدم تخریب ها گروهسازی در بین همه  فرهنگ 

 بازارها و سایر ، ها موزهدیده و مسلط به اطلاعات جامع گردشگری شهر زنجان در  استخدام نیروی انسانی آموزش

 ی تاریخی با ارزشها مکان

  دستی و  میدان جهت جذب بیشتر گردشگر و افزایش فروش صنایع یاده راه سبزهپدر بازار و  ها جشنوارهبرگزاری انواع

 کالاهای بومی زنجان

 گذاری در بخش توریسم شهری برای افزایش تسهیلات و خدمات به گردشگران یهسرما 

  المللی زنجان برای شناساندن برندهای معروف توریسم این شهر  یشگاه بیننماردشگری در های گ یوالفستبرگزاری

 به گردشگران در سطح گسترده

 

 حامی مالی
 این اثر حامی مالی نداشته است.

 

 پژوهش در نویسندگان سهم

 .داشتند برابر سهم پژوهش انجام های بخش و مراحل تمام در نویسندگان
 

 تضاد منافع
 .ندارد این مقاله نویسندگی و یا انتشار با رابطه منافعی در هیچ تضاد دارد که نویسنده اعلام می

 
 

 تقدیر و تشکر
و  دادند، تشکر انجام را ارزیابی کیفیت مقاله کار ویژه کسانی که به ما یاری رساندند، به این پژوهش انجام در کسانی که همه نویسندگان از
 نمایند. قدردانی می

 

 منابع
های تجربه گردشگری  تبیین تأثیر برند سازی مکانی بر مؤلفه .(۱402حمیدرضا. ) ،حسن و سعیدنیا ،پور اسماعیل ؛مهتا ،آجیل چی

 https://doi.org/ 10.22059/jut.2023.363958.1150 .67-49(، 3)۱0، گردشگری شهری مجله ن. گردشگران سلامت در شهر تهرا

ریزی  )برنامه ایفصلنامه جغرافبانه(.  ی)موردمطالعه شهر مرز یشهر یبرند گردشگر ژهیارزش و لی(. تحل۱395مهناز. ) ،یپرواز

 https://dor.org/20.1001.1.22286462.1395.7.1.4.0 .69-49 ،(25)6 ،ای( منطقه

 یبرند مقصد گردشگر ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و ی(. بررس۱396زهره. ) ،آبادی فیض یانیک و محمد ،نجار زاده ؛دهیوح ی،جعفر 

 https://doi.org/10.22080/jtpd.2017.1488. 93-75(, 20)6 ،یریزی و توسعه گردشگر برنامه)موردمطالعه: شهرستان سوادکوه(. 

در صنعت  یرقابت تیکسب مز یبرا یعامل یوجهه استنباط شده از مقصد گردشگر(. ۱384رنجبربان، بهرام و قنبری، حسن. )

 .۱3-۱، تیریالمللی مد کنفرانس بین نیسومی. و گردشگر سمیتور
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: شهر ی)مطالعه مورد ینقش برند در مقاصد گردشگر یکاربرد یبررس(. ۱395آرزو. ) و رستاخیز، زبردست، ایراندخت زانیار، زانیار؛

 تبریز.، آذربایجان شرقیی، و توسعه شهر نیالمللی علوم زم کنگره بین نیدوم. (یدب

در  یمجدد گردشگران داخل دیبر قصد بازد یذهن یری(. اثر درگ۱396. )نبیز ی،باغ یغزاله و هاشم ی،داراب ؛زدانی ،یرمحمدیش

. ۱2۱-95 ،(39)۱2 ،یگردشگر تیریفصلنامه مطالعات مدشهر تهران(.  ی)مطالعه مورد یالملل نیبا گردشگران ب سهیمقا
https://doi.org/10.22054/tms.2017.15230.1429 

 یو رفتار ینگرش یبرند بر وفادار تیتأثیر شخص یابی(. ارز۱400. )نایس ،فخارمنش و رضا ی،اندهیقنبرزاده م؛ اریشهر ی،زیعز

. ۱24-۱05 ،(4)۱6 ،رانیدر ا تیریهای مد پژوهش. پراستاریبرند ها ی: مورد پژوهانیمشتر
https://dor.org/20.1001.1.2322200.1391.16.4.6.9 

به توسعه  زبانیجامعه م شینگرش و گرا(. ۱389علیقلی زاده فیروزجایی، ناصر؛ قدمی، مصطفی و رمضان زاده لبسویی، مهدی. )

(, ۱)42, یانسان یایهای جغراف پژوهششهرستان تنکابن.  جان،ینمونه موردمطالعه: دهستان گل ،ییروستا یدر نواح یگردشگر

35-48. 

با  یشهر یو ادراک برندها ییچارچوب شناسا نیتدو تی(. اهم۱397مهوش. ) ی،آزاد و یکسر ی،کتاب الله ؛حسن ،محمودزاده

. ۱0۱-84(, 27)7 ،یریزی و توسعه گردشگر برنامه(. زی: کلانشهر تبری)مطالعة مورد یمل یگردشگر کردیرو
https://doi.org/10.22080/jtpd.2019.2211 

و عناصر برند در مقصد  یبرند سازی شهر تیظرف ی(. واکاو۱399. )دیمج ی،فاطمه و ساران یی،خزا ؛میمر ی،عبدل ؛لایل ی،وثوق

 /https://doi.org. ۱59-۱43 ،(3)7 ،یشهر یگردشگر مجلهمبنا.  تیهو کردیبر رو یمبتن یگردشگر

10.22059/jut.2020.301342.788 
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