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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The variables of reputatuion and emotional attraction of traveling to a 

place and proportional promotion of the position of these two variables 

are among the most important factors in effective branding and creating 

an attractive image of the destination for the purpose of tourism 

development and attracting tourists and consequently gaining capital. 

But the problem is that this has been neglected in the country and 

especially in relation to the metropolis of Ahvaz. therefore, according 

to this, The present article examines the mutual connection between 

reputation and emotional appeal of traveling to the metropolis of Ahvaz 

and also determines the position of this city in corresponding of these 

two variables. This research is in the field of behavioral geography. 

The research method is descriptive-analytical and applied in terms of 

purpose. In doing so, statistical analysis of Kendall Tao and Spearman 

correlation and location reputation matrix have been used. While the, to 

confirm the use of the two non-parametric tests mentioned above and to 

measure the significance of the variables in this framework, the 

Kalmogorov-Smirnov statistical test was used. The statistical 

population of the study consists of people who have never traveled to 

the metropolis of Ahvaz. The sampling method was a combination of 

cluster snowball sampling and monitored network methods that The 

collected data were analyzed by SPSS software in the framework of 

statistical correlations and the above model Based on the research 

findings, the average emotional attraction of traveling to Ahvaz is 

lower than the reputation of this metropolis compared to other 

metropolises in the country and due to the negative image formed due 

to low environmental quality, the position of Ahvaz metropolis in the 

place reputation matrix in Is among the losers. Finally, solutions to 

achieve effective branding were suggested. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The global economy is witnessing increased 

competition among companies, countries, 

and cities. Therefore, the future of countries 

and cities has a direct relationship with their 

level of competitiveness in economic 

indicators especially competitiveness. In 

this regard, in today's competitive world, 

where cities are trying to outdo each other 

in various fields, urban tourism, branding, 

and marketing for tourism destinations have 

also become an arena for cities to compete. 

The brand of a city in tourism is the 

winning edge of a city in economic and 

social competitions and a strategic tool to 

increase the competitiveness, credibility, 

power, and influence of cities. Therefore, in 

today's society, creating and maintaining a 

city brand and, in this framework, a positive 

image and reputation promotion, along with 

emotional pull towards traveling to the 

desired city, is one of the basic points city 

managers consider. It is an issue in which 

success can bring prosperity and happiness 

to the residents while keeping the cities 

alive. Now, it is in this framework that the 

variables of reputation and the emotional 

pull of traveling to a place and the 

proportional promotion of the position of 

these two variables are among the most 

important factors in effective branding and 

creating an attractive image of the 

destination to develop tourism and attract 

tourists and consequently achieving to the 

funds. Based on this, the present article 

examines the relationship between the 

reputation and the emotional appeal of 

traveling to Ahvaz, as well as determining 

the location of this city concerning these 

two variables compared to other 

metropolises in the country. 

 

Methodology 

This research is in the field of behavioral 

geography. The method of conducting the 

research is descriptive-analytical. In terms 

of the goal, it is practical, in which Kendall-

Tao correlation, Spearman, and the 

reputation matrix of the place, as well as 

SPSS and Excel software, have been used. 

In addition, the Kolmogorov-Smirnov 

statistical test was used to confirm the two 

non-parametric tests  

 

and to measure the significance of the 

variables in this framework. The data 

collection tool was an electronic 

questionnaire made by the researcher based 

on a five-point Likert spectrum, the validity 

of which was confirmed by the professors, 

and its reliability using Cronbach's alpha 

coefficient of 79%. The statistical 

population of the research consists of 

people who have not traveled to Ahvaz so 

far. In this regard, 627 questionnaires were 

received by combining cluster and network 

snowball sampling methods. 

 

Results and discussion 

Based on the research findings, there is a 

positive relationship between the reputation 

of Ahvaz and the emotional appeal of 

traveling to this city, and the current 

position of this city is in one-quarter of the 

losers and is not suitable. Moreover, 

relative to fame, emotional tension is at a 

lower level, which is in order of extreme 

heat, fine dust, destruction and war, 

deprivation, sewage and bad smell, urban 

chaos, and traffic, lack of infrastructure, 

lack of security, cultural problems and 

ethnocentrism and the dirty city are the 

most crucial concept that caused this 

situation of the city. This situation and such 

notions, which have deep roots in reality, 

have resulted from policies and, in other 

words, the dominant view in the body of 

Ahvaz, from the management at all levels 

to the city's citizens. Also, on a national 

scale, the following should be mentioned: 

The predominance of the centralist view, 

the convergence of the vision of the center 

and the periphery, the historical emphasis 

on a single-product economy based on oil 

and in contrast to the only exploitation view 

of the oil-rich provinces, the lack of priority 

for the environment and sustainable 

development, the lack of a national and 

regional brand strategy and so on. 

 

Conclusion 

Within the framework of the principles of 

behavioral geography concerning branding, 

the image of the destination can be 

considered as a set of knowledge, emotions, 
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ideas, expectations, and feelings that people 

have about a place. The destination image 

is a multi-dimensional structure with three 

basic cognitive, emotional, and persuasive 

dimensions. The cognitive dimension 

includes the individual's knowledge and 

beliefs about the destination's physical 

characteristics. The emotional dimension 

includes evaluating the quality of his 

feelings concerning physical characteristics 

and the surrounding environment. The 

persuasive dimension corresponds to 

behavior and originates from cognitive and 

emotional dimensions. Based on the 

mentioned analysis, improving the 

environment in the framework of a big 

branding strategy, thereby increasing 

recognition at a higher level, making people 

believe, and putting pressure on it, can 

increase a positive reputation. In the 

following, increasing the emotional pull of 

travel to this city and finally increasing the 

persuasive dimension and attracting more 

and more tourists, and as a result, 

improving the competitiveness and 

attracting more and more capital in this 

metropolis compared to other metropolises 

in the country, which according to the 

majority of urban planning experts, the 

result will be attracting funds and achieving 

sustainable development. In the end, based 

on the research findings, discussion, and 

conclusion, solutions were presented in 

three areas: the scientific area of the 

subject, the metropolitan area, and the 

macro branding area. 
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 ریدو متغ نیا گاهیمتناسب جا یمکان و ارتقا کیسفر به  یشهرت و کشش احساس یرهایمتغ
جذاب از  یریمؤثر و خلق تصو ینیعوامل در برند آفر نیتر صورت متقابل، ازجمله مهم به

است. اما  ها هیبه سرما یابیتبع دست و جذب گردشگران و به یمقصد به هدف توسعه گردشگر
شهر اهواز مغفول واقع  در ارتباط با کلان ژهیو ن موضوع در کشور و بهیاست که ا نیمسئله ا

اساس،  نیاست. لذا، بر ا افتهیانجام ن ارتباط نیدرا یکه تاکنون پژوهش شاهد آناست.  دهیگرد
 نییتع زیشهر اهواز و ن سفر به کلان یرابطه شهرت و کشش احساس یمقاله حاضر به بررس

 طهیپژوهش در ح نی. اپردازد یم ریدو متغ نیاز ا تقابلم یشهر در ارتباط نیا تیموقع
بوده  یو به لحاظ هدف کاربرد یلیتحل -یفیتوص ق،یاست. روش انجام تحق یرفتار یایجغراف

شهرت  سیو مدل ماتر رمنیکندال تائو و اسپ یهمبستگ یآمار یها لیکه در انجام آن از تحل
الذکر  فوق کید استفاده از دو آزمون ناپارامتریتائ یکه برا شده است؛ ضمن آن مکان بهره گرفته

استفاده  رنفیاسم -کالموگروف یچارچوب، از آزمون آمار نیدر ا رهایمتغ یدار یو سنجش معن
 یشهر اهواز سفر است که تاکنون به کلان یپژوهش، متشکل از افراد ی. جامعه آماردیگرد

و  یا خوشه یگلوله برف یریگ نمونه یاه روش قیتلف افته،ی انجام یریگ اند. روش نمونه نداشته
، در چارچوب SPSSافزار  با نرم شده یآور جمع یها دادهشده بوده است که  نظارت یا شبکه

 ق،یتحق یها افتهی یقرار گرفتند. بر مبنا لیالذکر مورد تحل و مدل فوق یآمار یها یهمبستگ
شهر نسبت به  کلان نیاز شهرت ا یتر نیسفر به اهواز در سطح پائ یکشش احساس نیانگیم

 تیفیاز ک یگرفته ناش مثبت شکل ریغ ریکشور قرار داشته و در اثر تصو یشهرها کلان ریسا
گروه بازندگان  انیشهرت مکان، در م سیشهر اهواز در ماتر کلان گاهیجا ،یطیمح نیپائ
 .باشد یم
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 مقدمه 
 یاقتصادمحرک  عنوان به ؛خاص در اقتصاد یبا جایگاه صنعت گردشگری، کشورهای جهانامروزه در گستره 

(Rodriguez et al,2018:9) پایداررکن اصلی توسعه  و (Vasile,Bancia,2019:272) در توسعه  ی مهمعامل؛

 Kozhokulov et است اقتصاد جهان توسعه درحال های بخش ترین پربازدهو  ترین بزرگ، از پویاترین و ؛اجتماعی

al,2019:1)؛ (Horng et al,2018:1086  مزایای اقتصادی از قبیل رشد تولید ناخالص داخلی، کاهش بیکاری، که

 یفرهنگ، تبادل (Sodhro et al,2019:1168) خارجی گذاری سرمایهافزایش درآمد ساکنان محلی و حتی ملی، جذب 

(Zhung et al,2019:9) برای بسیاری از کشورها، مناطق و گردشگری،  جای تعجب نیست که بنابراین، دارد. و غیره

در جذب  ها آنمابین  ای گستردهرقابت  در این چارچوب، و؛ (Malerba et al,2020,212بوده )شهرها فعالیتی بسیار مهم 

 .باشدهر چه بیشتر گردشگران در جریان 

برند مقصد به  توسعه ؛ابت روزافزون مقاصد گردشگریصنعت گردشگری معاصر، به دلیل رق ؛اندازی چشم چنین در

تریلیون دلاری  7/1هر چه بیشتر از درآمد حدود  گیری بهره برای( 49:1395پروازی،) جهانابزاری استراتژیک در سراسر 

 تی بسزا یافته است.یآن اهم توجه به شهرت مقصد و مدیریت بهینه و در این راستاست کهاست.  شده تبدیل گردشگری

مثبتی بر  تأثیر، مثبت و معتبر خواهد بود. شهرت قوی اعتماد قابل، شده شناختهمقصد مشهورتر، بیشتر از مقاصد کمتر 

کشور و  300امروزه تقریباً ؛ و در چارچوب این نگرش، گردد میباعث کشش احساسی سفر  درنهایتتصویر مقصد و 

از  ؛و منابع دادوستدمراکز  و توجه به وسعت، شهرت فعلیشهر بزرگ، بدون  3400اداری و اجرایی در جهان و  منطقه

 رو روبهرقابتی در بازاریابی جهانی  های چالشبا  المللی بینکردن شهرت ملی و  نحوی اداره طریق توسعه و انطباق یا به

 .(Morgan  Pritchard 2014:4 &) اند شده

، و امید به یافته انجام های تحریمچندی است که با توجه به  نیز، ،«کشور جمهوری اسلامی ایران»در در این راستا، 

توجهاتی  -ناکافی هرچند -شهری برند آفرینیو در این راستا  به گردشگریمبتنی بر نفت،  محصولی تکرهایی از اقتصاد 

 اهواز شهر کلان تبع بهو  شهری مؤثر برند آفرینیمدیریت شهرت در راستای  ویژه بهگردیده است؛ اما مسئله این است که 

بر  تاکنون هیچ پژوهش و طرحی با تمرکز که اینشاهد  است. گردیدهمغفول واقع  -باشد میکه موضوع این پژوهش  –

اهواز انجام نیافته  شهر کلان مؤثر برند آفرینیبررسی تناظر شهرت و کشش احساسی سفر و مدیریت شهرت در راستای 

 است.

 عوامل جذاب و به عبارتی عوامل محرک کشش احساسی سفر،علیرغم داشتن  ،شهر کلاناین  این در حالی است که

به علت  معماری، فرهنگی و طبیعی در درون شهر و مناطق اطراف، -باستانی، تاریخگردشگری  های جاذبهاعم از 

ی ها یرساختز، نداشتن ها زیرساختاخیر، گرمای شدید فصلی، کمبود امکانات و  های سال، ریزگردهای ازجملهمشکلاتی 

 کننده مخدوش بالقوه عوامل عنوان به پرجمعیت شهرهای کلانسریع، پیشرفته و ارزان و نیز عامل دوری از  ونقل حمل

 .باشد میمواجه سفر  انگیزه کننده تضعیفشهرت و بازدارنده سفر یا 

شهرت علاوه بر اینکه موجب اهتمام بیشتر  بهینهدارای اهمیت است که با مدیریت  جهت ازآنپرداختن به این موضوع 

با  شهری برون؛ در بعد گردد میاهواز  شهر کلانمدیریت و مردم  مجموعهدرونی شهر توسط  الذکر فوق به حل مشکلات

خواهد  شهر کلانافزایش کشش احساسی سفر به این  درنهایتتصویری مثبت و  ارائهموجب  شهر کلاناین  چهرهارتقای 

، تجدید زایی اشتغال دستیابی به درآمدهای پایدار شهری توسط شهرداری، می که در صورت تحقق، باعثمه موضوعشد؛ 

فرسوده، نوزایی هنرها و فنون محلی و  های بافتو  نشین حاشیهمانند مناطق گسترده  نیافته توسعهحیات مناطق 
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معماری محلی و افزایش  های سنتمحلی، نوسازی  جامعهفرهنگی سنتی، بهبود زندگی اجتماعی و فرهنگی  های فعالیت

رود کارون با توجه به تجربیات حاصل از سایر  های کرانهمانند  شهر کلانتوجه به حفاظت از مناطق جذاب این 

 مدیریت شهرت خواهد شد. زمینهموفق در  شهرهای کلان

(، با عنوان 2008پژوهش وانولو ) به توان میاست،  یافته انجامدر سطح جهان  ارتباط دراینکه  هایی پژوهش ازجمله

، اشاره نمود. بر مبنای نتایج این تحقیق، نیدر تور یشهر یتأملات در مورد مارک تجار یشهر خلاق: برخ ریتصو»

و یا تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان  دهی شکلشهرها باید به شهرت خود توجه کنند. این نگرش به تلاش برای طراحی، 

 بر میانفراهم کرده و  گذار سرمایهاعتبار و شهرت شهر، راهنمای عمل بسیار خوبی برای گردشگر و  چراکه؛ پردازد می

 که این امر، علت اساسی علاقه اخیر بسیاری از شهرها به برند و نشان ویژه است. نماید میاطلاعاتی ایجاد 

هویت، تصویر شهر و  رابطه، به بررسی «هویت، تصویر و شهرت -اماکن»(، در پژوهش خود با عنوان 2010لت )اآنه

 تحقیق، شهرت مکان در تعیین جایگاه شهر خیلی مهم است. های یافتهشهرت پرداخت. بر اساس  درنهایت

، به تشریح نحوه «برندهای مقاصد گردشگری، مدیریت شهرت و آوازه مکان»(، در کتاب 2011مورگان و همکاران )

که چگونه شهرها، مناطق و کشورها قادرند شهرت خود  سؤالگردشگری و پاسخ به این  های مکانادراک از  گیری شکل

راهبردی گردشگری به  گذاری سیاستبهبود ببخشند و ارتباط میان هویت رقابتی و  پذیر رقابتمقاصد خلاق و  عنوان بهرا 

 چه صورت است.

دشگری، هویت، ایجاد شهرت و تبلیغات برندینگ گر»( در پژوهش خود با عنوان 2014بوهالیس و آلیساندرو )

، بر اهمیت دهان به دهان، با توجه به عواملی همچون هویت و تبلیغات «اجتماعی های رسانهدر عصر  دهان به دهان

 .کند می تأکیدبرندینگ گردشگری  درنهایتاجتماعی در ایجاد شهرت و  های رسانه

به « شینه شهرت مقصد گردشگری: نقش میانجی شناختپی»(، در پژوهشی تحت عنوان 2015ارتیگس و همکاران )

بر شهرت مقصد گردشگری و نقش میانجی شناخت بر این  گردشگریبررسی ادراکات شناختی و ارزیابی عاطفی مقصد 

درصد شهرت مقصد گردشگری  4/0نشان داد که با ضریب مسیر  ها یافتهنفر از گردشگران پرداخت.  750رابطه، در بین 

درصد  14/0ادراک شناختی و ضریب مسیر  43/0خود با ضریب مسیر  نوبه به. همچنین شناخت شود مییین با شناخت تب

 .شود میادراک احساسی تبیین 

، به این نتیجه «مدیریت شهرت در صنعت گردشگری»(، در پژوهشی با عنوان 2018چوندروگیانیس و همکاران )

رسیدند که شهرت مقصد، احساس عمومی، برداشت و شناخت عمومی از آن است. شهرت خوب یک دارایی نامشهود 

 مؤثروب حول محور برقراری ارتباط برای مقاصد گردشگری و یک جنبه حیاتی از توسعه پایدار است. حفظ یک شهرت خ

 و ایجاد روابط محکم است.

، به این نتیجه رسیدند که «شهرت و بازیابی تصویر برای صنعت گردشگری»(، در پژوهشی با عنوان 2019کروک )

مهم برای مقاصد گردشگری هستند و نقش مهمی در توسعه  های داراییشهرت و بازیابی تصویر برای مقاصد گردشگری، 

دولتی و  های سازماندر مواقع بحرانی از صلاحیت راهبردی  ویژه بهندمدت مقصد دارند. حفاظت از این دارایی، بل

 خصوصی در زمینه گردشگری است.

 رسد می، به این نتیجه «شهر و بازیابی تصویر برای صنعت گردشگری»(، در پژوهش خود با عنوان 2019والترز و مایر )

مربوط به  های نظریهبرای صنعت گردشگری با استفاده از مطالعات موردی در زمینه واقعی،  که شهرت و بازیابی تصویر
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تا نشان دهد چگونه  کند میرا ارائه  ها روشاز بهترین  هایی نمونهو  کند میجهانگردی، بازاریابی و ارتباطات را متناسب 

 ، بهبود گردشگری را در مقصد تضمین کنند.آمیز موفقیت صورت بهند توان می شده مدیریتراهبردهای پاسخ با دقت 

بر شهرت  مؤثرساختاری عوامل  سازی مدل»(، در پژوهشی با عنوان 1396در ایران، طباطبائی نسب و ماه آورپور )

به این نتیجه رسیدند که شهرت ، «آن بر ارزش ویژه برند مقصد )مطالعه موردی: شهر اصفهان( تأثیرمقصد گردشگری و 

، ینهمچن مقصد رابطه مثبت و معنادار دارد. دهان به دهانو تبلیغ  گردشگریو مقصد گردشگری، با اعتماد به مقصد 

 شده ادراکشهرت مقصد، از طریق تصویر ذهنی از مقصد، بر وفاداری به برند مقصد، آگاهی در مورد برند مقصد و ارزش 

 است. تأثیرگذارمتغیر شناخت، بر شهرت مقصد گردشگری و  گذارد می تأثیرآن 

واکاوی نقش تصویر ذهنی گردشگران از برند بر شهرت مقصد »(، در پژوهشی با عنوان 1398غفاری و همکاران )

تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری از سه بعد ، به این نتیجه رسیدند که «مطالعه موردی: شهر یزد() یگردشگر

های پژوهش  باشد. یافته ه شامل تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصد گردشگری میشده است ک تشکیل

داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند  معنی تأثیرنشان داد که تصویر ذهنی عاطفی و شناختی از برند مقصد گردشگری 

مثبت  تأثیرتوان گفت که تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصد گردشگری  و می مقصد گردشگری دارد.

 .داری بر شهرت مقصد گردشگری دارند و معنی

ادراک شناختی و تصویر ذهنی بر شهرت مقصد گردشگری با میانجیگری  تأثیر»(، در پژوهشی با عنوان 1398مرادی )

ادراک شناختی و تصویر ذهنی بر که  یافت دست، به این نتیجه «موردی: شهر سرعین )مطالعهگردشگریاعتماد به مقصد 

برای افزایش شهرت  درنتیجههستند و  تأثیرگذارشهرت مقصد گردشگری با میانجیگری اعتماد به مقصد گردشگری 

 اد.مقصد، باید ادراک شناختی، تصویر ذهنی و اعتماد گردشگران را نسبت به مقصد گردشگری افزایش د

 ها آن بندی اولویتبر برند شهری و  مؤثرعوامل »( در پژوهشی با عنوان 1395همچنین، محمدپور زرندی و همکاران )

که بعد شهرت در مقایسه  اند یافت دستبه این نتیجه ، «)مطالعه موردی: برج میلاد تهران( المللی بیناز دیدگاه گردشگران 

مالی و اقتصادی، کیفیت خدمات و  های هزینهشامل: تجربه خدمات، اولویت منظرین،  موردسنجشبا پنج بعد دیگر 

نظرسنجی  ها آنگردشگری بوده است که از  240اولویت مکان مورد بازدید  ترین مهم)زمان، مکان(؛  غیرمالی های هزینه

 گردیده است.

 برند آفرینیشهرت و کشش احساسی سفر در راستای تاکنون پژوهشی که در ارتباط با اهواز،  شهر کلاناما در ارتباط با 

نوآوری این پژوهش  های جنبه ترین مهمرا  شده استفادهمتقدم بودن و نیز نوع مدل  توان میانجام نیافته است. لذا  مؤثر

 طرح نمود.

ارتباط با هدف اصلی این پژوهش بررسی جایگاه کنونی شهرت اهواز در ، با توجه به شرایط برشمرده شده، بنابراین

در این که  انتخاب گردید؛ مؤثر برند آفرینیراهکارهایی در جهت  ارائه منظور به شهر کلانکشش احساسی سفر به این 

 طرح گردید: ذکرشدههدف اصلی  جهتزیر در  های سؤال، بچارچو

 و کشش احساسی سفر به این شهر وجود دارد؟ اهواز شهر کلانمعنادار مابین شهرت  ای رابطهآیا ( 1

 چگونه است؟ به این شهر در تناسب شهرت و کشش احساسی سفر اهواز شهر کلانموقعیت کنونی ( 2

 

 نظری مبانی 
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اساسی شناخت شهر  نقطهو  (Anholt,2007:1) یرقابتت یهو عنوان بهشهری،  برند آفرینیجامع،  نسبتاًدر یک تعریف 

(Reinisto,2002:35)یک استراتژی آگاهانه  ؛(Dechernatony & Dall
,
olmo Riley,1998:7)  و ترکیبی از عوامل

برای آوازه جویی،  (Cai,2002:721) برند )شامل نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، نشان، طرح یا ترکیبی از موارد فوق(

و ایجاد اعتبار است که قدرتمند و جذاب بوده و ( 15:1392و پارسا، پور اسماعیلرقابتی ) های مزیت، کسب رسانی اطلاع

و  پور اسماعیلبرای اهداف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی مفید باشد و تاریخ شهر، سبک زندگی و فرهنگ یک شهر )

 سازی غنیموجب  درنهایتو  (Anholt,2007:22نموده )( و به عبارتی جوهره و اصالت مردم را منعکس 15:1392پارسا،

 juddباشد )گردد و بستری برای جذب گردشگران و کسب درآمد پایدار شهری  (Julier,2005:27) یشهر های کیفیت

& Faintein,2014:200). 

ذهنی  نقشه، درنهایتذهنی حاصل از ادراک و  های نقشهدر دانش برند، از مکتب جغرافیای رفتاری محیط ادراکی و 

در مورد مکان با روشی که انسان محیط را  گیری تصمیمازآنجاکه  (.195:1394مطلبی و همکاران،برد ) میجمعیت بهره 

که یک تصویر ذهنی از چگونگی درک محیط خود در  یابد می، برای یک جغرافیدان ضرورت شود میهدایت  کند میدرک 

هستند،  ها نقشهنیستند بلکه تلفیق  ها نقشهذهنی فقط تصاویر یا  های نقشهداشته باشد؛ بنابراین،  گیری تصمیمهنگام 

امیری ) کند میخاص دارد و همچنین اینکه او چگونه آن مکان را درک  چیز یکو تفسیری که شخص در مورد  اطلاعات

 (.190:1399فهلیانی،

: آگاهی از برند )شامل دو بعد شناخت و شود میدو جزء آن تعریف  چنین نگرشی، در این راستا، دانش برند بر اساس

؛ و تصویر برند، که به یک سری پیوندهایی گفته شود مییادآوری( که به یادآوری و شناخت برند توسط محصول گفته 

(. تصویر برند بیانگر ادراک و 195:1394)مطلبی و همکاران، کند میدر ذهن خود با برند ایجاد  کننده مصرفکه  شود می

 (.32:1397حسینی،درضوانی و خدادااست ) کنندگان مصرفز طرف پذیرش آن ا
 

 
 و تناظر شهرت مقصد و کشش احساسی سفر برند آفرینیفرآیند  .1شکل 

 

که  هایی بنگاهکه مسائلی کوچک مانند تصویر ذهنی از شهر، برای  اند رسیدهبسیاری از شهرها به این حقیقت 

در شهر به فعالیت بپردازند و برای مردمی که به دنبال مکانی مناسب برای زندگی یا گذران اوقات فراغتشان  خواهند می

را از انتخاب این شهر منصرف  ها آند توان میهستند، حائز اهمیت است. یک تصویر ذهنی بد در ذهن یک یا چند گروه، 

مهارتی و ندارد ) موردنظرک فرصت درآمدی برای شهر ی درنتیجهسازد. این معنایی جز از دست رفتن گردشگران و 

 (.1391جلالی،
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کنند.  گذاری سرمایهتسهیلات شهری  ینهزمکه درست نیست تنها در  اند رسیدهبنابراین، بسیاری از شهرها به این نتیجه 

درون شهر با بیرون آن فراهم شود. این  های خلاقیتو  ها جاذبهمعتقدند که باید شرایط مساعدی برای ارتباط  ها آن

ابزارهایی  صورت بهویژه،  های نشاناین  اخیراً. شود میخوانده « شهر یژهونشان »یا « بازاریابی شهری»راهبرد با عنوان 

 ;Ashwotrh,Voogd,1990:125)است آن درآمده  آوازهو نام و « هرتش»ومی برای شناساندن شهر و گسترش عم

Ham & Van,2001:3) ادراک فضایی انجام پذیرفته، حاکی از آن است که تصویر  ینهزم. در این زمینه، مطالعاتی که در

 .(Hospers,2003:152است )آن « شهرت»شده بودن و درواقع  ذهنی از شهر تا حد زیادی تحت تأثیر میزان شناخته

ذینفعان مختلف است که شامل گردشگران و جامعه  های نگرشمقصد، ترکیبی از عقاید، ادراکات، دانش و  شهرت

 های فعالیتدر مقایسه با  ایجادشده. در سطوح فردی، شهرت نشانگر ادراک فردی از شهر و مطلوبیت شود می طورکلی به

ی ؛ برانماید میآینده است. شهرت، نقش حیاتی در رفتار بازدیدکننده از یک شهر و فرآیند سفر ایفا  انداز چشمگذشته و 

باور افراد )بیش از  عنوان بهنقش مثبتی دارد. شهرت  موردنظرمثال، شهرت مطلوب، بر وفاداری بازدیدکننده به مقصد 

است. شهرت  شده تعریف موردنظربه شهر  مندان علاقهتصور جمعی( در مورد شخص یا نهاد، در گروهی از ذینفعان و 

کلیدی، با حداکثر وضعیت اجتماعی شهر سازگار است. شهرت شهر،  های ویژگیپیامدی از فرآیند رقابتی  عنوان بهشهر 

 .کند میخود حمایت  یدکنندهبازدصادق است و از  موردنظرشاخصی است که در آن، گردشگران معتقدند که شهر  عنوان به

، شهرت بیانگر این است که شهر، تا چه پردازد میاین است که شهر به چه فعالیتی و...  کننده منعکسبر خلاف تصویر که 

در  باارزشیشهرت، حاصل ارزیابی جمعی از توانایی شهر است که پیامد  .کند میحد در بازار گردشگری، خوب فعالیت 

 جذب گردشگران است. حوزهشهر در  گذشته های فعالیت یجهنتو به عبارتی،  آورد میگروه ذینفعان به وجود 
 

 مفهومی انجام پژوهش های بنیان .1جدول 

 تشریح نام نظریه

 
 
 

گان  ای مرحلههفت 
(1979) 

، فرآیندی مستمر، تکاملی و اصلاح شونده است. نخست، برند آفرینیتصویر ذهنی در چارچوب  گیری شکل
. برای گیرد میتصویر ذهنی در مورد یک مقصد بر اساس منابع اطلاعاتی عمومی و غیر گردشگری شکل 

در  ویژه بهو منابع درسی و  ها داستان، ها کتابمثال اطلاعات موجود در باب یک مقصد در اخبار تلویزیون، 
که اغلب این اطلاعات با هدفی غیر از  گیرد میاجتماعی الکترونیکی شکل  های رسانهشرایط کنونی در 

؛ به گردد میب مفهومی شهرت مطرح این اطلاعات در چارچو بندی جمعکه  شود میبازاریابی مقصد ارائه 
تا این مرحله کشش  بندی جمعدر این مرحله تصویر ذهنی ارگانیک گویند که  ایجادشدهتصویر ذهنی 

در تناظر با  ای گونه بهاحساسی سفر به مقصد خواهد بود یا خیر. حال اگر شهرت و کشش احساسی سفر 
 ای حرفهاطلاعات از منابع تخصصی و  آوری جمعیکدیگر باشند که فرد را راغب به سفر کند به دنبال 

 واهد رفت.خگردشگری 

 
 سازی فعالگسترش 
 (1968کویلیان )

 کل بهو  شود میمعنایی فرد آغاز  شبکهمفاهیم در  های گرهفعال شدن  صورت بهجستجوی گردشگر در حافظه 
گوناگون و متفاوت شهرت را در  احیاناً های جلوهی که مفاهیم متفاوت ناشی از های گره. لذا یابد میشبکه تسری 

در خصوص  هایی تداعی گیری شکلباعث  ها گرهاز  ای مجموعه سازی فعالبردارند و با یکدیگر ارتباط دارند، با 
 کشش احساسی سفر گردد. گیری شکلد موجب توان میکه  گردد می موردنظرمقصد گردشگری 

 
 
 
 

 (1979بتمن )

است. زمانی که فرد با  بلندمدت حافظهو  مدت کوتاه حافظهگردشگر دارای سه نوع حافظه شامل انباره حسی، 
حسی  انبارهحسی فرد درگیر شده و اطلاعات به  های ارگان شود میاطلاعاتی خام مواجه  عنوان بهیک محرک 

. در شوند میمنتقل  مدت کوتاه حافظه، اطلاعات به ها داده، که با پردازش این شود میمناسب در فرد منتقل 
. مورد نخست، تصویرسازی ذهنی است که اطلاعات در گیرد میدو نوع پردازش صورت  مدت کوتاه حافظه

و یا  کند میاحساسی سفر را در این مرحله دریافت  های کششکه اولین  شود میقالب ابعاد حسی پردازش 
و مورد  شوند میعات در قالب نمادها و کلمات پردازش خیر. و مورد دوم پردازش استدلالی است که اطلا

و یا این  کند میاحساس  تر جدی که در این مرحله کشش احساسی سفر را گیرد میمقایسه و استدلال قرار 
 آنگاهبلندمدت ذخیره شد،  حافظه. وقتی اطلاعات در گردد می تر ضعیفکشش احساسی سفر در این مرحله 

در این  به تصمیم سفر منجر شود یا خیر. الذکر فوق مرحلهد با توجه به روند در دو توان میاین کشش احساسی 
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که  گردد بازمیمعناشناختی به چیزهای  حافظهمعناشناختی است.  حافظه، بلندمدت های حافظهمیان یکی از 
که  هایی تداعی، بدون اینکه در مورد زمان یادگیری آن درکی داشته باشند، بر این اساس آورند می به یادافراد 

 درواقعبلندمدت و معنی شناختی گردشگر در قالب کلمات و صفات در خصوص یک مقصد و  حافظهدر 
 کشش احساسی سفر اثرگذار است. درواقعبر تشدید و یا تضعیف مراحل پیشین و  ایجادشدهشهرت 

 (Betman,1979:87; Arnold et al,2005:200; Quilian,1986:200; Gun,1972:23; Colins & Loftus,1975:467) منبع:

 

 

 پژوهش  روش

توصیفی  های دادهتحلیلی است. برای گردآوری  -این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش انجام، توصیفی

جهت  رفتاری است، -جغرافیای ادراکی یطهحپژوهش در  که ازآنجایی و اسنادی استفاده گردید و ای کتابخانهاز مطالعات 

 است. شده استفاده نامه پرسشتحلیلی از روش پیمایشی و ابزار  های دادهگردآوری 

 ای درجه پنجکه بر اساس طیف  باشد میالکترونیکی محقق ساخته  نامه پرسشدر بخش پیمایش،  ها دادهابزار گردآوری 

اینترنت در اختیار  شبکهتحت تنظیم گردید که  5خیلی زیاد با امتیاز  ینهگزتا  1ی کم با امتیاز خیل ینهگزلیکرت از 

 قرار گرفت. دهندگان پاسخ
 

 متغیرهای تحقیقتعریف  .2 جدول
 تعریف متغیر تعداد گویه نوع متغیر نام متغیر

 
 شهرت

 
 مستقل

 
1 

روزانه شخصی، و فراوانی کاربرد نام اهواز در مقایسه در گفتگوهای 
ها و جوامع مجازی  گفتگوهای عمومی در صداوسیما، مجلات و روزنامه

 های تلگرامی و غیره بوک، گروه مانند اینستاگرام، فیس

کشش 
 احساسی سفر

شهر اهواز در مقایسه با سایر  سطح احساسی کشش سفر به کلان 1 وابسته
 شهرهای دیگر های سفر به کلان گزینه

 ,Coshall,2000:22,Tapachi,Waryszak,2000:42,Chondrogiannis et al,2018:235 Croce,2019:291,Walters,Mair,2019:1) منابع:

Buhalis,Allessandro,2014:15,Artgas et al,2015:147,Vanolo,2008:370,Morgan et al,2011:7,Anholt,2010:1،؛ 361:1396؛ یوسفی و همکاران
؛ 28:1396؛ طباطبائی نسب و ماه آورپور،32:1391دیواندری و همکاران، ؛45:1398غفاری و همکاران، ؛1:1398مرادی، ؛228:1395یوسفی و همکاران،

نجم روشن و محمودی  ؛78:1390لت،ا؛ آنه30:1394،کارسینگ ؛67:1391دینی، ؛45:1395؛ محمدی فر و همکاران،130:1395محمدپور زرندی و همکاران،
 (291:1396میمند،

 

 شهر کلانبه شهرت و کشش احساسی سفر  چگونگی تناظر در جهت واکاوی دلایل نظر عمومی نسبت به همچنین

که با شنیدن نام اهواز به  ای کلمهدرخواست گردید، اولین  شوندگان پرسشگردید، که در آن از  بازطراحی ای یهگواهواز، 

گردید  بندی طبقهاهواز  شهر کلانتصویر مثبت و منفی از  دوطبقهسپس این نظرات در  ، را بنگارند.کند میذهنشان خطور 

قرار  مورداستفاده مؤثر برند آفرینیراهکارها در راستای  ارائهو اهواز  شهر کلانو تفسیر موقعیت کنونی  تا در تحلیل نهایی

، بعد از اصلاحاتی تائید گردید و ضریب آلفای درنهایتبا نظر اساتید  نامه پرسشنهایی  صوری روایی محتوایی گیرد.

 آماری جامعه بودن پایایی پرسشنامه داشت. قبول قابل، نشان از مطلوبیت و نامه پرسشدرصد برای کل  79کرونباخ 

 های روش تلفیق با راستا، این در ؛اند نداشته سفری اهواز شهر کلانبه  تاکنون که باشند می افرادی از متشکل پژوهش،

 نمونه؛ لذا حجم گردید دریافت درنهایت، پرسشنامه 627 تعداد ،شده نظارت ای شبکه و ای خوشه برفی گلوله گیری نمونه

 .باشد مینفر  627آماری 
 

 آماری پژوهش نمونهجمعیت شناختی  های ویژگی .3 جدول
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 درصد فراوانی ابعاد متغیر

 7/53 337 زن جنس

 3/46 290 مرد

 
 سن

 1/43 270 سال 30کمتر از 

 2/35 221 سال 40تا  30مابین 

 7/21 136 سال 40بیش از 

 
 

سطح 
 تحصیلات

 

 2/3 20 زیر دیپلم

 5/10 66 دیپلم

 4/5 34 کاردانی

 8/38 243 کارشناسی

 1/42 264 کارشناسی ارشد و بالاتر

بوده که از  Microsoft Excel 10و  IBM SPSS Statistic 20های افزار نرم ها دادهبرای تحلیل  مورداستفادهابزار 

 استفاده گردیده است. اسپیرمنکندال تائو و همبستگی آماری  تحلیلماتریس شهرت مکان و در چارچوب  ها آن

که  ای فاصلهیا با مقیاس نسبتی و  ای رتبهی با مقیاس های دادهضریب همبستگی اسپیرمن برای بررسی رابطه بین 

به کار  ای رتبه. همچنین ضریب همبستگی کندال تائو برای تعیین همبستگی بین دو متغیر روند مینرمال نباشند به کار 

با حجم نمونه پائین به کار  ای جامعه. تفاوت آزمون همبستگی اسپیرمن با کندل تائو در این است که اسپیرمن در رود می

و عدم  ها توافقدر همبستگی کندل تائو از تعداد  که درحالی، شود مینمره نشان داده  صورت بهو نیز رتبه را  رود می

در این  شده طرحاول  یهفرض؛ لذا با توجه به گردد میضریب همبستگی استفاده  محاسبهبرای  بندی رتبهدر  ها توافق

و  دباش می شهر کلانمعنادار مابین شهرت اهواز و کشش احساسی سفر به این  ای رابطهپژوهش که در آن، هدف کشف 

 درنهایتلیکرت،  ای رتبهاز مقیاس  گیری بهرهاسمیرنف و نیز  -حاصل از آزمون کالموگروف یجهنتنیز با توجه به 

 شان در کنار یکدیگر انتخاب گردیدند.های مزیتدر جهت استفاده از  اسپیرمن و کندل تائو ناپارامتریک های همبستگی
 

 اسمیرنف -کالموگروف آماری نتایج حاصل از آزمون .4 جدول

 متغیر میانگین انحراف استاندارد کولموگروف اسمیرنوف Z داری معنیسطح 

 شهرت اهواز 30/2 136/1 786/4 .000

 کشش احساسی سفر به اهواز 48/2 131/1 349/4 .000

 

 های آزمون، لذا باید از باشد می صدم پنجاز  تر کوچک داری معنی، سطح گردد میدر جدول بالا مشاهده  گونه همان

اپارامتریک همبستگی ن های آزموناز  الذکر فوقناپارامتریک بهره گرفت. لذا با توجه به این آزمون و جمیع توضیحات 

 اسپیرمن و کندل تائو استفاده گردید.

ه در جایگاه سنجی برند مکانی است ک های مدلماتریس شهرت مکان، یکی از دوم،  فرضیههمچنین در جهت سنجش 

را در چهار وضعیت  موردنظرتناظری مابین شهرت مکان و کشش احساسی نسبت به سفر به مکان، جایگاه مقصد 

 .نماید میبازندگان مشخص  درنهایتو  دار مشکل های مکانمشهور،  های مکانبالقوه،  های ستاره
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 ماتریس شهرت مکان .2 شکل

برندگان  درواقعمشهور، مقاصد گردشگری غنی از کشش احساسی و دارای شهرت مثبت بالایی هستند؛ که  های مکان

ی انسانی و مالی هستند؛ و در مقابل، بازندگان قرار دارند که از کشش ها سرمایهدر جذب گردشگران و  ها مکانرقابت 

به  شدن تبدیلبالقوه قرار دارند که مترصد  های ستاره. اما در این میان، برند میاحساسی و شهرت مثبت در فقر به سر 

نیز که علیرغم شهرت، اما، دارای کشش  دار مشکل های مکانمکانی مشهور با تمرکز بر افزایش شهرت مثبت هستند و 

 .باشند میاحساسی پائینی در جهت سفر به آنجا 

 

 مورد مطالعهمحدوده 

شهر جنوب غربی  ترین بزرگکیلومترمربع )چهارمین شهر وسیع کشور و  220با مساحت تقریبی  اهواز شهر کلانکلان 

دقیقه عرض شمالی  23درجه و  31دقیقه تا  13درجه و  31متر از سطح دریا، در موقعیت جغرافیایی  18ایران( و با ارتفاع 

عروف ؛ م305:1396؛ ملکی و همکاران) است شده واقعدقیقه طول شرقی  47درجه و  48دقیقه تا  32درجه و  48و 

اقلیم  (.167:1396؛ آروین و همکاران،197:1395؛ سجادیان و همکاران،44:1398؛ بوذرجمهری و همکاران،69:1390نژاد،

دومارتن که متکی به دو متغیر میانگین بارندگی و میانگین دما است، در گروه اقلیم خشک  بندی طبقهاین شهر بر اساس 

 250جوی در آنجا کمتر از  های ریزشکه میزان  رود میاست اقلیم خشک برای مناطقی به کار  ذکر شایانقرار دارد. 

 درجه 6/38در سال باشد. بر اساس اطلاعات ایستگاه هواشناسی اهواز، دو ماه تیر و مرداد با متوسط دمای  متر میلی

سال به  های ماه، سردترین گراد سانتیدرجه  4/12ط دی و بهمن با متوس های ماهسال و  های ماه ترین گرم گراد سانتی

و  گراد سانتی درجه 54و  -7به ترتیب  اهواز شهر کلانسال گذشته، حداقل و حداکثر دمای  50. در طول روند میشمار 

و  گراد سانتی درجهحرارت در زمستان چهار  درجهو متوسط  گراد سانتی درجه 3/25میانگین دمای شهر در همین دوره 

شکری ) دهد میاست. بیشترین میزان بارندگی در ماه دی روی  متر میلی 213متوسط  طور بهیزان بارندگی سالانه م

، که باشد مینفر  1184788برابر با  1395طبق سرشماری نفوس و مسکن  این شهر،جمعیت  .(36:1390کوچک و بهنیا،

ناحیه و  34شهری،  منطقه 8این شهر، دارای  (.78:1399هفتمین شهر پرجمعیت ایران )امان پور و همکاران،  عنوان به

رودخان  (.6:1396شهرداری اهواز، ریزی برنامهمعاونت ) باشد می یافته انجام های بندی تقسیممحله بر اساس آخرین  124
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دو بخش شرقی  هاهواز، این شهر را ب هبختیاری، با ورود ب های کوهگرفتن از  سرچشمهایران، با  هرودخان ترین پرآبکارون 

 (.399:1396 قالهری و سروستان،فلاح ) کند میو غربی تقسیم 
 

 
 (78:1399امانپور و همکاران،) موردمطالعه منطقهموقعیت  نقشه .3شکل 

جنوب، محل  خیز نفتقطب تجاری، خدماتی و درمانی جنوب غرب کشور و همچنین مرکز مناطق  اهواز شهر کلان

، و صنایع نیشکر و مسیر ترانزیت کالا به مبادی و بنادر جنوب غرب کشور سازی لولهاستقرار صنایعی نظیر فولادسازی، 

 میلیون یکاهواز در حدود  روزانهعیت شناور . جمکند می رسانی خدماتنیز  غیربومی برداران بهرهاست و به همین لحاظ به 

 (.30:1395پوراحمد و همکاران،) شود میهزار نفر تخمین زده  صد ششو 
 

 اهواز شهر کلانمکانی گردشگری  های جاذبه ترین مهم .5 جدول
 شرح نام جاذبه

 رود کارون
 1389بهمن سال  20کارون در  رودخانه. کند میو اهواز را به دو بخش شرقی و غربی تقسیم  گذرد میکه از میان شهر 

 .اثر در میراث طبیعی ایران ثبت شد مین 117 عنوان بهو گردشگری  دستی صنایعتوسط سازمان میراث فرهنگی، 

پل طبیعت 
 کیانپارس

 .است کرده متصل هم بههای اهواز یعنی پارک لاله و پارک ساحلی این شهر را  این پل دو تا از زیباترین پارک

 است. مصنوعی خاورمیانه هایترین آبشار یکی از طولانی پل هفتم آبشار

 شود نخستین پل معلق ایران است کارون ساخته شد و گفته می رودخانهروی  1315این پل در سال  پل سفید

 پل سیاه

ها  که سال استامروزی تعلق داشته بنا شده و اولین پل « ساسانی» دورهاین پل تقریباً در محل پل قدیمی اهواز که به 
سراسری  آهن راهبا افتتاح  زمان هموصل کرده. بنای جدید پل سیاه  به همرا  رود کارون شبیه کمربندی سیاه، دو طرف

به گذاری  های ارتباطی ریلی جنوب کشور تبدیل شد. این نام راه ترین مهمساخته شد و به یکی از  1308یعنی در سال 
 .است شده انتخاباین پل  بدنه یرهترنگ  دلیل

کاروانسرای معین 
  التجار

 یکی از تجار معروف بوشهری به نام معین التجار بوده است خانهبنای تاریخی معین التجار، در زمان قاجار 

کلیسای سورپ 
 مسروپ

 کلیسای سورپ مسروپ اهواز در زمان پهلوی توسط ترداد داویدیان ساخته شد

 اماکن متبرکه
مقبره سید عبدالله، آرامگاه سید اسماعیل، آرامگاه سید عنابه، آرامگاه سید هادی، آرامگاه  بقعه علی بن مهزیار اهوازی،

 سیدطاهر، آرامگاه سید علی، آرامگاه سید جاسم، مقام سید عباس، آرامگاه سید محمد، آرامگاه سید خلف

 خانه ماپار

 
 دورهمعاصر بافت تاریخی این شهر است. قدمت این خانه مربوط به  های خانه ازجملهخوانساری اهواز قرار دارد  محلهدر 

 . است شده استفادهاز معماری بومی خوزستانی، از مصالح آجری  به تبعیت هم آنقاجار است و در معماری 

 خانه دادرس
های  اش، در گذشته در زمینه های جذاب و دیدنی با زیبایی دوطبقهه دوره تاریخی قاجاریه تعلق دارد. این خانه ب

 . شده است استفاده می خواروبارفروشیو یا  بار ترهگوناگونی مانند میدان 

مشخص نیست اما  درستی به. زمان دقیق ساخت این خانه قدیمی زیبا گردد بازمیقدمت آن به روزگار قاجاریان  سرای عجم

https://safarzon.com/attractions/862-%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%AE%D8%A7%D9%86%D9%87-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86
https://safarzon.com/attractions/862-%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%AE%D8%A7%D9%86%D9%87-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86
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 شده ساخته شاه ناصرالدینبا رونق شهر اهواز در دوره  زمان همترین نظریه این است که سرای زیبای عجم اعتماد قابل
 .است

 گوش سهدانشگاه 
 اهواز

های دوره اسلامی و با طراحی معماران  کاری ها و کاشی دوره ساسانی همراه با آجرکاری باشکوهاین بنا از معماری 
 .آلمانی بهره برده است

 خراطی اهوازموزه 
که از نامش  طور هماناین موزه، اولین موزه تخصصی ایران است که ثبت جهانی یونسکو شده است. موزه خراطی 

اثر از آثار استاد خراطی، آقای عبدالرحیم فروتن،  400پیداست در مورد صنایع چوبی است. در این موزه بیش از 
 .است شده آوری جمع

موزه هنرهای 
 معاصر

اثر آن متعلق به خوزستان و مابقی مخصوص هنرمندان دیگر  60شود،  اثر هنری که نگهداری می 70موزه از در این 
 . باشد ها می استان

 پارک کوهساران

 

که بر روی آن مخازن آب یا منبع آب نیز وجود دارد. با رفتن به پارک  قرارگرفتهای باستانی  این پارک بر روی تپه
ها نیز دیدن کنید که در جای خود جذاب و  ها و لهستانی توانید از سه قبرستان ارامنه، کاتولیک کوهساران می

 .پرطرفدارند

 تالاب بامدژ

 

خزری، خارشتر  مانند خارشترشود و پوشش گیاهی غنی و ارزشمندی  ین تالاب به دو زیستگاه خشکی و آبی تقسیم می
 آبچلیک، سانان، مرغابی چونهم جانوران از بسیاری زندگی محل همچنین. دارد …و  بیان شیرین، خارپنبهایرانی، 

 .است باکلان و غاز عروس قو، حواصیل، سرسبز، اردک

و مرکز بازار 
 خریدهای اهواز

 

 بازار عبدالحمید، بازار کاوه، بازار امام، بازار خرید زیتون، بازار لشگرآباد

 ها یافته

اعتقاد بر این  دهندگان پاسخبیشترین تعداد  گردد میکه در جدول زیر مشاهده  گونه همانتحقیق،  های یافتهبر مبنای 

، آن است نماید میجلوه  تر مهمبه نظر  آنچهدر سطح متوسطی قرار دارد. اما  ،اهواز شهر کلانکه سطح شهرت  اند داشته

 .اند نمودهرا در سطح بالایی ارزشیابی  اهواز شهر کلاندرصد سطح شهرت  4/16که تنها 
 

 شوندگان پرسشاز دیدگاه  شهرها کلاننسبت به سایر  اهواز شهر کلان شهرت ارزشیابی سطح .6 جدول
 درصد فراوانی تجمعی فراوانی تجمعی فراوانیدرصد  فراوانی 

 9/23 150 9/23 150 خیلی کم

 4/50 316 5/26 166 کم

 6/83 424 2/33 208 متوسط

 4/94 592 8/10 68 زیاد

 100 627 6/5 35 خیلی زیاد

 

سطح  ،دهندگان پاسخبیشترین تعداد  -سطح شهرت مشابهگرچه  -)جدول زیر( تحقیق های یافتهبر مبنای  همچنین

آن است که تنها  ،تر اهمیتحائز  نکته از دیدگاه این پژوهش، اما ؛نمایند میاحساس را سفر به این شهر  تمایلمتوسطی از 

که همین مقدار نیز در سطح پائین تری از مقدار  ؛باشند می را دارا سفر به این شهر کشش احساسی زیاددرصد،  7/11

، در کشش احساسی سفر به این شهر به نسبت اهواز شهر کلان، شهرت دیگر عبارت به. داردقرار  شهرت یعنیمتناظرش 

 .باشد میمتناسب نیست و در سطح پائین تری  کشور دیگر شهرهای کلانمقایسه با سایر 
 

 شوندگان پرسشاز دیدگاه  شهرها کلاننسبت به سایر  اهواز شهر نکلا بهکشش احساسی سفر  سطحارزشیابی  .7 جدول

 درصد فراوانی تجمعی فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 7/31 200 9/31 200 خیلی کم

 1/55 346 2/23 146 کم

 3/88 554 2/33 208 متوسط

 7/94 594 4/6 40 زیاد
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 100 627 3/5 33 خیلی زیاد

 

که  گونه همانهستند آمده است.  نامه پرسشبه  ها پاسخبالا، در جدول زیر که خلاصه آماری از نتایج  های یافته مؤید

 شهرهای کلان، میانگین کشش احساسی در سطح پائینی تری از سطح شهرت اهواز نسبت به سایر گردد میمشاهده 

 قرار دارد.کشور 
 

 پرسشنامه های گویهبه  شوندگان پرسشی ها پاسخ نتایج خلاصه آماری .8 جدول
 

 میانگین
خطای 
 معیار

 نما میانه
انحراف 

 معیار
 چولگی واریانس

خطای معیار 
 چولگی

 کشیدگی
خطای معیار 

 کشیدگی

کشش 
 احساسی

30/2 045/0 2 3 136/1 29/1 519/0 098/0 301/0- 195/0 

 195/0 -537/0 098/0 364/0 28/1 132/1 3 2 045/0 48/2 شهرت

 

در تصوراتی همچون:  توان میاز دلایل این مسئله، یعنی عدم تناسب شهرت و کشش احساسی سفر به این شهر را 

آلوده(، آشفتگی شهری و ترافیک، عدم  های آبحرارت شدید، ریزگردها، خرابی و جنگ، محرومیت، فاضلاب و بوی بد )

تحقیق، در  های یافتهجستجو نمود، که بر مبنای  ، کثیفی شهرگرایی قومزیرساخت، نبود امنیت، مشکلات فرهنگی و 

 است: شده خلاصهجدول زیر 
 

 تصورات مثبت و منفی دستهاهواز در دو  شهر کلاناز  دهندگان پاسختصورات  بندی رتبه .9جدول 

 اهواز )درصد( شهر کلاننوع تصورات از مقصد گردشگری 

ت )
مثب

ر 
غی

1/
53) 

 3/29 . حرارت شدید1

ت )
مثب

9/
46) 

 2/18 رود کارون. 1

 1/5 . خونگرمی2 6/12 . ریزگرد2

 9/4 . پل3 5/2 . خرابی و جنگ3

 3/3 . شهر زیبا و خوب4 1/2 . محرومیت4

 9/2 . نفت5 6/1 آلوده( های آب. فاضلاب و بوی بد )5

 7/2 . یک مکان دیگر )آبادان و غیره(6 3/1 . آشفتگی شهری و ترافیک6

 6/1 . خاطرات شخصی خوب7 1.1 . عدم زیرساخت7

 4/1 . بازار نادری8 1 . عدم امنیت8

 1/1 . خرما و نخل9 1 . مشکلات فرهنگی و قومی9

 1 . شهر شب10 3/0 . شهر کثیف10

 1 . شهر تفریحات11 3/0 . هیچ تصوری11

 8/0 . دانشگاه شهید چمران اهواز12 

فرهنگی  های ویژگی. سایر 13
 مثبت

8/0 

 6/0 . قوم عرب14

 6/0 . غذاهای جنوبی15

 3/0 . صنعت16

 3/0 . راهیان نور17

 3/0 . موسیقی جنوبی18

 100 جمع کل 

 

 ها فرضیهآزمون 
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کشش احساسی سفر به این شهر نسبت به سایر  اهواز و شهر کلانبررسی وجود ارتباط میان متغیر شهرت  منظور به

در  اهواز شهر کلاندیگر کشور از تحلیلی همبستگی کندال تائو و اسپیرمن و برای سنجش موقعیت کنونی  شهرهای کلان

 است. شده گرفتهاز روش ماتریس شهرت بهره  شده اشارهدیگر کشور نسبت به دو متغیر  شهرهای کلانمقایسه با سایر 

 مثبت وجود دارد. ای رابطه و کشش احساسی سفر به این شهر اهواز شهر کلان: بین شهرت 1فرضیه 

 

 تحلیل همبستگی میان متغیرهای پژوهش .10 جدول
 داری معنیسطح  ضریب همبستگی تعداد ضریب همبستگی

 000/0 341/0** 627 اسپیرمن

 000/0 301/0** 627 کندال تائو
 درصد 99سطح اطمینان  **

 

و کشش احساسی سفر به این شهر در مقایسه با  اهواز شهر کلانمیان شهرت  رابطه، آمده دست بهبا توجه به نتایج 

 .گردد میاول پژوهش تائید  یهفرض دیگر عبارت به .باشد می دار معنیدیگر کشور  شهرهای کلان

کشور، در برانگیختن کشش احساسی سفر به  شهرهای کلاننسبت به سایر  اهواز شهر کلان: موقعیت کنونی 2فرضیه 

 این شهر مناسب نیست.

 
 در ماتریس شهرت مکان اهواز شهر کلانموقعیت  .4 شکل

 

 ها بازنده چهارم یکدیگر کشور در  شهرهای کلانبه سایر  اهواز نسبت شهر کلان، موقعیت آمده دست بهبا توجه به نتیجه 

 .گردد میدوم پژوهش نیز تائید  یهفرض، دیگر عبارت بهاست و دارای موقعیت مناسبی نیست. 

است موقعیت  بحث قابلپژوهش برداشت نمود که  های یافتهاز این ماتریس و  توان میکه  تری مهمبسیار  نکتهاما 

یعنی  ها چهارم یکفاصله نسبت به سایر  ترین نزدیککه در  باشد می شهر کلاناین  فرد منحصربهخاص و شاید 

که با تغییر در یک یا هر دو  ای گونه بهاست،  دار مشکل های مکانبالقوه و  های ستارهمشهور،  های مکانی ها چهارم یک

 موقعیت عطفی(.گردد )جایگزین  ها آند در یکی از توان میمتغیر شهرت و کشش احساسی 
 

 بحث 



 1402 زمستان، 4، شمارۀ 10مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                             88

(، پیرس و وودساید و گودریچ 2007هایی همچون چن و تی سای ) گونه که در بخش پیشینه تحقیق از پژوهش همان

( و غیره نقل 1395(، محمدپورزرندی و همکاران )1396(، طباطبائی نسب و ماه آورپور )2009(، والش و همکاران )1996)

مثبت و معنادار دارد.  رابطهدهان مقصد  به تبلیغ دهان گردید: شهرت مقصد گردشگری، با اعتماد به مقصد گردشگری و

همچنین شهرت مقصد، از طریق تصویر ذهنی از مقصد، بر وفاداری به برند مقصد، آگاهی در مورد برند مقصد و ارزش 

به  توان انتظار داشت، با توجه گذارد. لذا می آن و درنهایت کشش احساسی سفر به مقصد موردنظر تأثیر می شده ادراک

های محیطی،  روندهای جاری و افت بیش از این در کیفیت ادامهشهر اهواز و در صورت  موقعیت کنونی بازنده کلان

ازپیش تصویر ذهنی و کاهش سطح اعتماد، کشش احساسی سفر به این شهر استمرار  درنهایت با مخدوش شدن بیش

ها و  ها، کاهش اعتبارات شهرداری ش جذب سرمایهیافته که عاقبتی جز واگذاری میدان رقابت به سایر رقبا، کاه

 های شهری، کاهش سطح تسهیلات نخواهد داشت. سازمان

 

 گیری نتیجه

و نیز با ارجاع به  -حاصل از تعامل متقابل شهرت و کشش احساسی سفر -اهواز شهر کلانبا عنایت به موقعیت بازنده 

آگاهی از برند از  کنش برهم ترکیب با توجه به ادبیات پژوهش، حاصل قاعدتاًکه  مؤثر برند آفرینی، فرآیند 1شماره شکل 

 مؤثر برند آفرینیشناخت و آگاهی؛ فرآیند  مرحله، به علت مخدوش بودن در باشد می دگر سوو تصویر برند از  سو یک

 .باشد میدچار خلل 

( این پژوهش، 1شماره مفهومی )جدول  های بنیانگان از مجموعه  ای مرحلههفت  یهنظرهمچنین، در چارچوب 

نبوده و نیز توفق تصویر منفی بر تصویر مثبت از  شهر کلانشهرت در تناسب با کشش احساسی سفر به این  که ازآنجایی

 ای گونه به ای رسانهاطلاعات حاصل از ابزارهای  بندی جمعنتیجه گرفت که  توان می(؛ 8شماره )جدول  شهر کلاناین 

دوم یعنی استفاده از  مرحلهافزایش یابد تا فرد راغب به انجام  ای گونه بهکشش احساسی سفر در فرد  نبوده است که

گان، به علت مخدوش  یهنظردیگر شود، به عبارتی منطبق با  مرحله 6، سایر تبع بهاطلاعات تخصصی گردشگری شده و 

با توجه به نتایج حاصل از انجام که  ای نتیجه است. مانده باقیاول  مرحلهاطلاعات، از هفت مرحله، در همان  ارائهبودن 

کویلیان و بتمن قابل  سازی فعالگسترش  یهنظرمفهومی دیگر پژوهش یعنی  های بنیانپژوهش، در چارچوب سایر 

 .باشد میاستنباط 

 شهر کلان بدنهو به عبارتی دیدگاه غالب در  ها گذاری سیاست، حاصل اهواز شهر کلانآنچه مسلم است، موقعیت کنونی 

 غلبهکلان در کشور، از  اندازی چشمدر  توان مین قطعاًمدیریت در تمامی سطوح تا شهروندان این شهر بوده که  از اهواز

 متکی بر نفت و در مقابل محصولی تکتاریخی بر اقتصاد  تأکیدمرکز و پیرامون،  انداز چشمدیدگاه تمرکزگرایی، توفق 

و توسعه پایدار، نداشتن یک راهبرد کلان  زیست محیطاولویت نبودن  ،خیز نفت های استاننگاه تنها بهره جویانه صرف از 

 نمود. پوشی چشمو غیره  ای منطقهبرند ملی، 

گردیده است که در آن،  اهواز شهر کلانتصوری از  گیری شکلموجب  درنهایتحاصل و برآیند این دو گروه معضل، 

، «ینشین حاشیهاهواز و »، «اهواز و فقر شهری»، «در جهان ترین آلودههوای اهواز »مرتب عناوین خبری مانند:  طور به

مبتنی بر  گاهو بسیاری از عناوین منفی دیگر که « اهواز و نبود امنیت اجتماعی کافی»، «فرسوده های بافتاهواز و »

و  گردد میموجب شهرت منفی  درنهایت، آن است مؤید نیز پژوهشاین  8و جدول شماره  نیز هستند ها واقعیت

 1)در فرضیه شماره  باشد میمثبت  ای رابطه اهواز شهر نکلا بهمابین شهرت و کشش احساسی سفر  رابطه که ازآنجایی
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 نامناسب باعث موقعیت کنونی روندکه این  گردد می شهر کلاناین  ، موجب عدم کشش احساسی سفر به(تائید گردید

سفر  های اولویتاز  اهواز شهر کلاندور، خوزستان و  چندان نه گذشتهشهر گردیده است؛ این در حالی است که در 

 گردشگران بوده است.

علمی موضوع، راهکارهای  یطهحراهکار اصلی در  محوردر سه  توان میدر حالت کلی، پیشنهادهای این تحقیق را 

 نمود: بندی تقسیم شهری مؤثر برند آفرینیکلان  یطهحراهکارها در  درنهایتو  شهری کلان یطهحاساسی در 

 علمی موضوع یطهحدر  هاراهکار

. و باشد میمتغیر وابسته  عنوان به اهواز شهر کلان بهمتغیر مستقل و کشش احساسی سفر  عنوان بهشهرت  که ازآنجایی

 گردد میگردید؛ لذا پیشنهاد  اهواز تائید شهر کلاناین دو متغیر در این پژوهش در ارتباط با  رابطه که ازآنجاییهمچنین 

مثبت بین شهرت و کشش احساسی، ارتقای شهرت  رابطهگردد، زیرا با توجه به  تأکیدکه بر ارتقای شهرت مثبت اهواز 

صورت وقوع این امر حتی جایگزینی این  خواهد گردید؛ که در شهر کلانمثبت موجب ارتقای کشش احساس سفر به این 

 مشهور دور از دسترس نیست. های مکان برنده چهارم یکابتدایی ماتریس شهرت مکان یعنی  چهارم یکشهر در 

 شهری کلان یطهحراهکار اساسی در 

محیطی )ریزگردها،  های آلودگی، حل معضلات بسیار مهمی چون تر اساسیو  ای پایه نکته ،8 شمارهبا استناد به جدول 

 شهر کلان، ارتقای محیطی کلام یکآلودگی آب، فاضلاب و...( و نیز افزایش سطح امنیت اجتماعی )عینی و ذهنی( و در 

 شهری است. مؤثر برند آفرینیاهبرد کلان کنار استقرار نظام حکمروایی خوب شهری در یک ر اهواز در

از مزایای شهرهای  گیری بهرهدر  فارس خلیج یهحاشکشورهای  شهرهای کلانموفق  تجربهدر این چارچوب، با توجه به 

با توجه به عرض  -(8شماره )جدول  ناشی از موقعیت مکانی چون گرمای شدید و غیره منفی هوشمند در کاهش اثرات

 .دهد میهوشمند را پیشنهاد  شهری کلان بهاین پژوهش تبدیل اهواز  -اهواز شهر نکلا بهجغرافیایی و شرایط نزدیک 

 مؤثر برند آفرینیکلان  یطهحدر  ییراهکارها

از دانش، احساسات،  ای مجموعهتصویر مقصد را  توان می، برند آفرینیدر چارچوب اصول جغرافیای رفتاری در ارتباط با 

است که سه  چندبعدی سازه. تصویر مقصد یک دارند مکان، انتظارات و احساساتی دانست که مردم در مورد یک ها ایده

فیزیکی مقصد  های ویژگیبعد اساسی شناختی، احساسی و ترغیبی دارد. بعد شناختی شامل دانش و باورهای فرد در مورد 

فیزیکی و محیط پیرامون است.  های ویژگیاست. بعد احساسی شامل ارزشیابی فرد نسبت به کیفیت احساساتش نسبت به 

 .گیرد می نشاءتو از ابعاد شناختی و احساسی  شود میبعد ترغیبی متناظر با رفتار در نظر گرفته 

افزایش  آن، موجب بهو در کنار و  ،برند آفرینیبا ارتقای محیطی در چارچوب یک راهبرد کلان ، این تحلیلمبتنی بر 

موجب افزایش شهرت مثبت و در ادامه،  توان می ،پای فشاری بر آن افراد و نمودنباورمند و در سطحی بالاتر،  ؛شناخت

 درنتیجهو  جذب هر چه بیشتر گردشگران افزایش بعد ترغیبی و درنهایتافزایش کشش احساسی سفر به این شهر و 

 و ها سرمایهجذب  اش ثمره که گردید؛ شهر کلاناین  در ها سرمایهو جذب هر چه بیشتر  جویی رقابتارتقای ظرفیت 

 خواهد بود.شهری  ریزی برنامه نظران صاحباکثریت  زعم بهپایدار  توسعهدستیابی به 

راهکارهای زیر را ارائه  توان میموردی نیز  صورت بهتحقیق،  های یافتهو سایر  8 شمارهدر این راستا، به استناد جدول 

 نمود:

  تاریخی  تأکیدمرکز و پیرامون،  انداز چشمدیدگاه تمرکزگرایی، توفق  غلبهاز  باید میکلان در کشور،  اندازی چشمدر

، اولویت نبودن خیز نفت های استانمتکی بر نفت و در مقابل نگاه تنها بهره جویانه صرف از  محصولی تکبر اقتصاد 

 و غیره فاصله گرفت. ای منطقهو توسعه پایدار، نداشتن یک راهبرد کلان برند ملی،  زیست محیط
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 اهواز شهر کلاناز حکمروایی شهری خوب در  گیری بهره 

 کاهش احساسی تمایل  درنتیجهکه موجب شهرت منفی و ( 8)جدول شماره تصور منفی از شهر اهواز  ترین مهم

با  توان میکه  باشد میموقعیت جغرافیایی آن  مقتضای بهاین شهر « شدید گرمای»سفر به این شهر شده است، 

 باشد می« دبی»چنین موقعیتی،  نمونهو امکانات مدرن، این دغدغه را تا حدود زیادی رفع نمود.  ها تکنولوژیاز  گیری بهره

است آفریده  برند آفریناین دغدغه را رفع نماید، بلکه از آن فرصتی  تنها نهکه توانسته است با استفاده از این راهکار 

 .شهر هوشمند()

 اسلامی  -فرهنگی ایرانی های ویژگیجهانی در چارچوب گردشگری جنگ و نیز از تجربیات  گیری بهرهبا  توان می

، برند آفرینیمدون در چارچوب راهبرد کلان  ریزی برنامهو در یک  (8)جدول شماره  از تصور خرابی و جنگ دوری جست

در گذشته؛ بهره فراوانی را در جذب هرچه بیشتر گردشگران در مقایسه با سایر  شهر کلاناز موقعیت جنگی این 

 .به دست آورددیگر کشور که دارای این موقعیت نیستند را  شهرهای کلان

  ی این شهر وجود ها زیرساختی شهری دارای آسیب جدی است؛ لذا نیاز به ارتقای ها زیرساختشهر اهواز به لحاظ

دیگر کشور در جهت  شهرهای کلاندر مقایسه با سایر  باید میتوجه این است که این ارتقا  ستهیشادارد. البته نکته 

بر خاص  تأکیداهواز انجام پذیرد و  شهر کلانبا در نظر گرفتن موقعیت خاص جغرافیایی  -ی این شهرپذیر رقابتافزایش 

 مورد ملاحظه باشد. (برند آفرینی) بودن

  باشد « رود کارون»، شهر کلاناین  برند آفرینیمحور  ترین مهم گردد میتحقیق، پیشنهاد  های یافتهبر اساس

 .(8جدول شماره )

 تبدیل اهواز به شهری هوشمند 

 

 ی مال یحام

 این اثر حامی مالی ندارد.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 منافعتضاد 

 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را انجام لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندمیدادند، تشکر و قدردانی 

 

 منابع

-1 ،(63)6بازرگانی،  های بررسیفصلنامه  .مکان؛ تعاریف، موانع و راهکارها برند سازی .(1392) .سمانهپارسا،  و ، حسنپور اسماعیل

24. doi: 20.1001.1.26767562.1392.11.63.1.1 
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 سازیبرند تصویر شهر در راستای  گیری شکلدر  مؤثرتحلیل عوامل  .(1399) .، هادیعلیزادهو  صفیه ،دامن باغ ؛امان پور، سعید 

 :doi .67-86 ،(35)10 فصلنامه آمایش جغرافیایی فضا، .اهواز شهر کلانموردی:  مطالعه شهری. مؤثر

10.30488/GPS.2019.104380.2638 

جغرافیای رفتاری بر گردشگری در مواجهه با  تأثیراتبا رویکرد سناریونویسی  پژوهی آینده .(1399) .امیری فهلیانی، محمدرضا

 doi:  10.22054/tms.2020.53845.2362 .179-216 ،(19)15، فصلنامه مدیریت گردشگری .COVID-19واگیردار و  های بیماری

توسعه میان افزا با استفاده از  منظور بهبایر  های زمینارزیابی  .(1396) .، سعیدزنگنه شهرکی و ، احمدپوراحمد ؛آروین، محمود 

 .163-182 ،(26)7 آمایش جغرافیایی فضا، مجله .اهواز شهر کلاننمونه موردی:  Arc GISتلفیقی و  گیری تصمیم های تکنیک

مجتبی  ؛مصطفی اکبری مطلق ترجمه .برای ملل، شهرها و مناطق هویت رقابتی مدیریت نوین برند .(1390). آنهالت، ساموئل

 .انتشارات طحان/هله :تهران چاپ اول، شاکری روش و محمد صالح شریفی،

اثرگذار بر مشارکت شهروندان در  های مؤلفهتحلیل  .(1398) .نبی اله ،حسینیو  سید رضا ،حسینی کهنوجی؛ بوذرجمهری، خدیجه 

 :doi .37-52 ،(34)9 مجله آمایش جغرافیایی فضا، .اهواز شهر کلان گانه هشتامور شهرها نمونه موردی: مناطق  اداره

10.30488/GPS.2020.91917 

 ریزی برنامهفصلنامه جغرافیا ). : شهر مرزی بانه(موردمطالعهتحلیل ارزش ویژه برند گردشگری شهری ) .(1395) .پروازی، مهناز 

 .49-69 ،(1)7(، ای منطقه

 (39)13فصلنامه باغ نظر،  .اهواز شهر کلانتحلیلی بر فضای کالبدی  .(1395) .، محمدرضااحمدنیا و بهار ،حبیبیان؛ پوراحمد، احمد 

38-25. 

انتشارات  :تهرانچاپ اول، ترجمه محمدرضا رستمی،  .و موارد ها نظریهشهری  یاد سازیبرندینگ شهری؛  .(1391) .دینی، کیت

 .تبلور

تفریحی، اقامتی، گردشگری  های پروژهبرای کلان  برند سازیارائه مدل  .(1391) .، امیراخلاصی و ، علیکرمانشاه ؛علی دیواندری،

 :doi .27-64 ،(65)17فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی،  .ها دادهو ورزشی کشور با رویکرد بومی بر اساس تئوری مبتنی بر 

20.1001.1.17350794.1391.17.65.2.0 

 چاپ دوم، .و توسعه برند ملی( گذاری ارزشمدیریت جامع برند )مکاتب،  .(1397) .سید حمید ،خداداد حسینی و رضوانی، مهران

 .فرهنگی های پژوهشانتشارات دفتر تهران: 

تحلیلی بر رشد سریع شهرنشینی و کیفیت زندگی در  .(1395) .علی ،شجاعیانو  صفیه ،دامن باغمرتضی؛ نعمتی، ؛ سجادیان، ناهید 

 doi:  10.22111/GAIJ.2016.2376 .187-214 ،(18)6، ای منطقهفصلنامه آمایش شهری و  .اهواز شهر کلان

فصلنامه  .اهواز شهر کلانپدیده جزیره گرمایی بر تغییر اقلیم محلی در  تأثیر .(1390) .عبدالکریم ،بهنیا، سعید و شکری کوچک

 doi: 10.22055/JISE.2011.13278 .35-43 ،(1)34علوم مهندسی آبیاری، 

آن  تأثیربر شهرت مقصد گردشگری و  مؤثرساختاری عوامل  سازی مدل .(1396) .فهیمه ،ماه آورپورو  سید محمد، طباطبائی نسب

  :doi .71-86 ،(1)4گردشگری شهری،  مجلهبر ارزش ویژه برند مقصد )مطالعه موردی: شهر اصفهان(، 

10.22059/JUT.2017.61998 

واکاوی نقش تصویر ذهنی گردشگران از برند بر شهرت  .(1398) .، باقرعسگرنژاد نوریو  امیررضا، کنجکاو منفرد؛ غفاری، محمد

 .45-59 ،(2)6گردشگری شهری،  مجله .مطالعه موردی: شهر یزدمقصد گردشگری 

بر تغییرات  تأثیرگذارپارامترهای هواشناسی  ترین مهمبررسی و شناسایی  .(1396) .، غلامعباسسروستان و فلاح قالهری، غلامعباس

 .397-414 ،(2)2، زیست محیطفصلنامه مطالعات علوم  .اهواز( شهر کلاناقلیم )مطالعه موردی: 

شرکت چاپ و نشر  :تهرانچاپ اول،  .ترجمه احمد روستا و فرانک صالحی .مقصد برند آفرینی .(1394) .کارسینگ، آمیست 

 .بازرگانی

از دیدگاه  ها آن بندی اولویتبر برند شهری و  مؤثرعوامل  .(1395) .، ناصرامینیان و ، علیحسنی؛ محمدپورزرندی، حسین

 :doi .116-137 ،(4)14فصلنامه اقتصاد و مدیریت،  .)مطالعه موردی: برج میلاد تهران( المللی بینگردشگران 

20.1001.1.23452870.1395.4.14.8.1 
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شهری در  برند آفرینیمدل  پردازی مفهوم .(1395) .، منیژهقره چهو  ، محمدرضاحمیدی زاده احمد؛ روستا،؛ محمدی فر، یوسف 

 doi: 10.22108/NMRJ.2017.21267 .37-52 (،4)6 فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، .ایران

ادراک شناختی و تصویر ذهنی بر شهرت مقصد گردشگری با میانجیگری اعتماد به مقصد گردشگری  تأثیر .(1398) .مرادی، صبا

کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش استراتژیک، به راهنمایی حسین رحیمی  نامه پایان .)مطالعه موردی: شهر سرعین(

 .دانشگاه محقق اردبیلی ،کلور، دانشکده ادبیات و علوم انسانی

ی پذیر رقابتمعماری بر  برند سازیخوانشی از جایگاه و نقش  .(1394) .، شهرامشیرمحمدیو  ، شاهینحیدری ؛مطلبی، قاسم

 .177-206 ،(40)14 فصلنامه مدیریت شهری، .جهانیشهری در شهرهای 

اهواز: ویرایش سوم،  .اهواز شهر کلانگزیده اطلاعات مناطق، نواحی و محلات  .(1396) .شهرداری اهواز ریزی برنامهمعاونت  

 .شهرداری اهواز الملل بینانتشارات روابط عمومی و امور 

، فصلنامه «اهواز شهر کلانمطالعه موردی: »شهری در ایجاد جزایر حرارتی  های کاربری تأثیر .(1390) .معروف نژاد، عباس 

 doi: 10.22067/GEO.V0I0.68150 .65-90 ،(14)4 جغرافیایی آمایش محیط،

موردی:  مطالعهمیان محل سکونت و انحرافات اجتماعی ) رابطهسنجش  .(1396) .، زهراسیاحی و نادیا ،داری پور ؛ملکی، سعید

 های سکونتگاه ریزی برنامهمطالعات  نامه فصل .نهضت آباد و گلستان شهر اهواز( نشین حاشیهو غیر  نشین حاشیهمحلات 

 .301-313 ،(2)12، انسانی

رقابت در عرصه  منظور بهرسیدن به نشان ویژه پایدار شهر  ساز زمینهبازاریابی شهری  .(1391) .، آزادهجلالی و مهارتی، یعقوب 

، ، مشهد1391اردیبهشت  20و  21ری، و مدیریت شه ریزی برنامهچهارمین کنفرانس  .جهانی )مطالعه موردی: شهر مشهد(

20-1 

بازرگانی،  های کاوش نشریه .و رویکردها ها چالششهرت ملی؛ مفاهیم،  .(1396) .، محمدمحمودی میمندو  نجم روشن، سعید

9(18،) 297-269. 

 ابر شهر)مورد مطالعاتی:  ابر شهرها برند سازیتدوین مدل جامع  .(1395) .، زهراپیشگاهی فرد و ، حسینمجتبی زاده؛ یوسفی، فریبا

 doi: 20.1001.1.22286462.1395.6.4.16.5 .223-248 (،4)6 ،(ای منطقه ریزی برنامهفصلنامه جغرافیا ) .تهران(

ابر  برند سازیتدوین و اعتباریابی مدل معادلات ساختاری  .(1396) .پیشگاهی فرد، زهراو  یوسفی، فریبا؛ مجتبی زاده، حسین

 :doi .376-357 (،3)7 ،(ای منطقه ریزی برنامهفصلنامه جغرافیا ). تهران( ابر شهر: موردمطالعه) شهرها

20.1001.1.22286462.1396.7.3.19.3 
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