
 33 -42، ص 1396، تابستان  6پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

  
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 چکيده
چند دهه گذشته، موضوع برند سازي براي مقصد هاي گردشگري توجه بسیاري را به خود  در

جلب نموده است . در بازار هاي به شدت رقابتی جهانی، نیاز مقصد ها براي ایجاد یک هویت 

بیش از پیش اهمیت حیاتی  منحصر به فرد و بی نظیر یعنی متمایز ساختن خودشان از رقبا

-تاثیر ارتباطات بر جذب گردشگران با نقش تعدیلبررسی از این پژوهش هدف  پیدا کرده است.

 در مدل طراحی شده به شناسایی متغیرهاي تاثیر گذار بر می باشد مکان گري تصویر برند

پرداخته شده است.  نتایج به دست جذب گردشگران  و تاثیر این متغیر بر  مکان تصویر برند

مقامات شهري آمده از تجزیه و تحلیل داده هاي میدانی  بین گروه هاي مختلف کارشناسان و 

، بیانگر 22نسخه  AMOSو گردشگري شهر تبریز با استفاده از مدل ساختاري و نرم افزار 

مکان بر  تصویر برند مکان تاثیر مثبت  ارتباط دهان به دهان برند  مکان و ارتباط فیزیکی برند 

تاثیر عدم دارد و  بر جذب گردشگران و معنی دار تصویر برند مکان ، همچنین تاثیر مثبت 

 گردیده است. تصویر برند مکانارتباط سنتی برند مکان 

 ردشگرانگبرند مکان، ارتباطات برند مکان، تصویر مکان،  :يديکل واژگان

 JEL: L82, R33, L83بندي طبقه
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 2، رعنا رنجبر 1رضا کوششیمحمد

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز ،دکتراي مدیریت بازرگانی 1

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز ،دانشجوي مدیریت بازرگانی 2
 

 نویسنده مسئول:نام 
 محمدرضا کوششی

تصویر  ميانجیتاثير ارتباطات بر جذب گردشگران با نقش 

 برند مکان

http://www.joas.ir/
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 مقدمه

 ادبيات موضوع -1

 استراتژي هایی براي ارتباطات نام تجاري مکان -1-1

شهرهایی  به تجاري نام از استفاده حال، این با. است یافته افزایش گذشته دهه شهرهایی که یک نام تجاري بر روي خود گذاشته اند، در تعداد

 کوچکتر شهرهاي از اي فزاینده تعداد شود؛ نمی محدود شده شناخته توریستی و شهرهاي پایتخت ها، جهانی، شهرهاي مانند که گمان می رود

معتقد است برندسازي براي شهرها شرایط گسترده تري براي برجسته کردن وجه تمایز  .(2009تلاش کرده اند. توروک ) تجاري نام براي ایجاد نیز

وندان و شرکت ها فراهم می کند. در پاسخ به این چالش ها، سیاست گذاران میان شهرها براي حل چالش هایی چون منابع، بازدیدکننده ها، شهر

؛ 2012، 1از نام تجاري مکان براي ساختن تصاویر مثبت از شهرستان خود و موقعیت شهرستان خود در ذهن گروه هاي هدف بهره می برند. )بران

 (2013، 3؛ زنگر2007، 2کاواراتزیس

در نتیجه نام تجاري محل به یک استراتژي مدیریت شهري براي مدیریت تصاویر و برداشته هاي ذهنی از محل در مورد مکان تبدیل شده  

 (.2009، 6؛  زانگ2012، 5؛ کلینج2013، 4است )ایشویس

تجاري خود و تا حدودي اینکه چگونه بسیاري از شهرها در حال حاضر ارزش نام  ''( مشاهده کردند که 2012) 7مریلیس، میلر و هرینگتون

( مشاهده کردند 2008) 8این ادعا توسط محققان دیگر نیز مطرح شده است: مدوي و وارنابی ''می توان آن را طراحی و مدیریت کرد را می دانند.

ق به ایجاد مکان ها به عنوان برند در ( استدلال کرد که بازاریابان مکان ها مشتا2012که مکان ها به عنوان یک برند تصور می شوند، و براون )

یک  و( 1998 هوبارد، و سالن) '' شهرهاي کارآفرین '' شکل گیري با توان می را تجاري نام پاسخ به فضاي رقابتی میان مکان هاي هستند. ظهور

در نتیجه، مقامات اداره کننده شهر به استراتژي  (.2007هکوورث،  ؛2008 ،9گرینبرگ) مرتبط دانست. شهري مدیریت در چرخش نئولیبرالیستی

 (2008 هاي بخش خصوصی از جمله استراتژي هاي بازاریابی توسعه شهري می نگرند و آن ها را بکار می گیرند. )گرینبرگ،

، 11؛ اوانس2003، 10بنت علیرغم توجه رو به فزونی به این موضوع، انتقادهایی به استفاده از نام تجاري مکانی وارد است. )به عنوان مثال

تا اینکه آیا استراتژي هاي  (.2013( این نقدها دامنه وسیعی از مشروعیت دموکراتیک نام تجاري مکانی گرفته )ایشویس 2006، 12؛ جانسون2003

کانی، مانند تنوع مدیریت برند حقیقتا مکان ها را هم پوشش می دهد در برگرفته است. نویسندگان متعددي نیز به مشکلات ذاتی نام تجاري م

د بسیار زیاد گروه هاي هدف، پیچیدگی پیام هاي مختلف، مقیاس هاي فضایی چندگانه، منافع رقابت، و زمینه هاي مختلف سازمانی اشاره می کنن

اند هیچ مانع (. این انتقادات و مشکلات به کنار، برخی نویسندگان مدعی 2009؛ تورک، 2001، 14؛ هنکینسون2014، 13؛ گیوواناردي2012)بران،

 (.2011، 15اساسی براي نام تجاري مکانی وجود ندارد هر چند این موضوع به زیربناي علمی بیشتر نیاز دارد )برگ

راتر از مطالعات هنوز هم چالش هاي زیادي در زمینه نام تجاري مکانی وجود دارد. یک مسئله اصلی کمبود تحقیقات تجربی کمی است که ف

ی نشان دادند که تحقیقات ( در پژوهش فرا تحلیلی خود از نام تجاري مکان2011نام تجاري مکانی بپردازد. لوکارلی و برگ ) موردي به اعتبار نظریه

جربی اندکی به ارائه یک تتجربی در مورد نام تجاري مکانی عمدتا بر مطالعات کیفی با تمرکز بر یک یا چند مورد خاص پرداخته اند و با داده هاي 

 (.2011)برگ،  .می و تئوریک کلی پرداخته اندچارچوب مفهو

                                                           
1 . Braun 

2 . Kavaratzis & Ashworth 

3  .  Zenker & Beckmann 

4 .  Eshuis & Edwards 

5 . Klijn, Eshuis, & Braun 

6 . Zhang & Zhao 

7 . Merrilees, Miller, and Herington 

8 .Medway and Warnaby 

9 . Greenberg 

1 0 . Bennett & Savani 

1 1 . Evans 

1 2 . Jansson & Power 

1 3 . Giovanardi 

1 4 . Hankinson 

1 5. Lucarelli & Berg 
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ارتباطات اولیه، که  -1( یک مدل ارتباطی با نام تجاري مکان شامل سه نوع از ارتباطات تجاري مکان ارائه داد: 2008و 2004)16کاواراتزیس

 نه تنها شامل معماري، طراحی شهري، زیرساخت ها، موزه ها و دیگر محل هاي واقعی است، بلکه رفتارهاي شهري را هم در برمی گیرد به عنوان

ات رسمی و عامدانه ارتباطات ثانویه، که شامل ارتباط -2(.  2013، 18، کاواراتزیس و زنگر17مثال، از طریق سازمان هاي دولتی و ساکنان ) بران

 -3ت. از طریق تمام اشکال تبلیغات، روابط عمومی، طراحی گرافیک، و استفاده از آرم و شعار، که شبیه به ارتقاء در آمیخته بازاریابی سنتی اس

در نتیجه به عنوان شکلی از ارتباطات عالی، اشاره به تبلیغات دهان به دهان القا شده توسط رسانه ها و طیف گسترده اي از کاربران شهري دارد و 

روش کاواراتزیس را می توان به عنوان یک رویکرد فراگیر دانست که در آن نام تجاري  ارتباط تا حد زیادي فراتر از کنترل بازاریابان مکان است.

 یابد.مکان به معرفی آرم جدید، مطالبات و تجمعات تقلیل نمی
 

 ه برندسازي مکانهاي مختلف بمفهوم برند یک مکان: نگاه -1-2
زاویه دید تحقیقاتی که تاکنون در زمینه برندسازي مکان انجام شده، متفاوت بوده و هرکدام از محققان از زاویه دید خود به موضوع نگاه 

فه بازاریابی مکان اند و در این حوزه، وظیریزان شهري، بر فعالیتهاي کارآمد اجتماعی و اقتصادي منطقه مورد هدف تمرکز کرده کرده است. برنامه

محصوالت و کسب وکارها  (ساخت...)برخی دیگر از محققان، تأثیر کشور سازنده . شده کمک کند عبارت است از توسعه برندي که به اهداف وضع

چندکاره مکان هاي تحقیقاتی مذکور، تحقیقات جاري برندسازي مکان بر شخصیت وه بر زمینهلابه شکل وسیعتري مورد تحقیق قرارگرفته است. ع

، 19)ملنین فروشی و یا وقایع ورزشی بهتر شده است عنوان مثال، وضعیت گردشگري، تجارت خرده به خصوص زمانی که و نقش برند تأکید دارد؛ به

2009.) 

مینان نزد و اط گذار داخلی، جذب گردشگر خارجی، اعتبار اند از: جذب سرمایهیل برندسازي براي شهر/ مکان عبارتلابرخی ارزشها و د

هاي ، دانشگاهها و مؤسسه، مشارکتهاي بهتر و مولدتر جهانی با سایر شهرها(فراملیتی)و بیرونی  (ملی)گذاران، افزایش نفوذ سیاسی داخلی  سرمایه

اهنگی درونی ر همبر محصوالت و خدمات، غرور ملی، توانایی تمرکز ب« شهر سازنده«تحقیقاتی خصوصی، دولتی و سازمانهاي بخش خصوصی، تأثیر 

 (.1391)دیواندري،  .و اطمینان

 

 چالشهاي برندسازي براي مکان -1-3

 :ت بسیار متفاوت است؛ این تفاوتها به شرح زیر استلارندسازي براي یک مکان با برندسازي براي محصوب

ف شده و تطبیق توزیع دوباره تعریمفاهیم جدید، کاربردهاي جدید: در اینجا باید مفاهیمی همچون محصول، قیمت، پیشبرد فروش و  . 1

 داده شود

اي است که در اینجا چه چیزي برند میشود؟ در بازاریابی و برندسازي شخصیت جمعی بازاریابی مکان: تفاوت اصلی، در این سؤال پایه. 2  

ف، منابع و قابلیتهاي خود را دارند. ن در این زمینه مشارکت اهدالامکان، موضوع برند یک هویت چندبعدي و پیچیده است. گروه بزرگی از فعا

 (. 1998، 20)ریتچی همراه است ت و خدماتی است که با ویژگیهاي فیزیکی مکانلااي از محصومحصول مکان داشته و هریک تقریبا درواقع مجموعه

   .بازاریابی دارد مدیر بازاریابی یک مکان، کنترل بسیار کمی بر اجزاي آمیخته: معمولاً  سختی کنترل.3

ت و خدمات است که عمدتا توسط لامجموعهاي از محصو هاي تفریحی ـ اقامتی در یک مکان،مشتري محصول را میسازد: محصول پروژه. 4

 (.1990، 21می شود )آشورثخود مشتري انتخاب 

ر زمینه دتراتژیک هاي اس در مقایسه با شبکه شرکتها، فرصتهاي انتخاب بهترین شریک: «شبکه اجباري»مکان محدود مشارکت، . ا5 

 .برندسازي براي مکان بسیار محدود است

متفاوتی داشته  تعریف هدف برند در یک شبکه: بسیاري از فعاالن مستقل در یک مکان فعالیت میکنند و ممکن است اهداف مشابه و یا. 6

 .باشدباشند. رسیدن به اجماع و یافتن عقیده مشترک میتواند چالشی اساسی براي تعریف هویت برند 

                                                           
1 6 . Kavaratzis 

1 7 . Braun 

1 8 . Zenker 

1 9 . Moilanen 

2 0 . Ritchie 

2 1 . Ashworth 
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ز منظر برندسازي لا اها است، معمو دوره دولت گیري سیاسی که متکی بر این است که تصمیموجه تمایز بعدي   :دیکی به سیاست. نز7

 .بسیار کوتاه است

 یک اندازه نیست و تصمیم )عنوان مثال شرکتها به)فاکتورهاي نابرابر یک مکان: تعداد بازیگران یک مکان . 8

 .مفهوم رأي دموکراتیک استوار باشد تواند برگیري نمی

یابد؛ بنابراین، هویت برند باید دربرابر تحول دائمی منعطف بوده و از آن سعه محصول: محصول مکان هر روز تغییر کرده و توسعه می. تو9

 .بهره ببرد

 .ییرات فصلی و برند: در این زمینه، تغییرات فصلی، محصول را عوض میکند. تغ10

ی محدود: یک برند موفق مکان، بهجاي یک بازیگر، براي گروهی از بازیگران ارزش ایجاد میکند. تعریف اینکه چه کسی نفع نابع مال. م11

 (.1391)دیواندري، .برانگیز است نه بین ذینفعان تقسیم شود، چالشلاگذاري چگونه به شکل عاد میبرد و سرمایه

 

 مدل تحقيق 
 

 

 

 

 

 

 

 قيتحق يها هيفرض -2
 شود.هاي پژوهش به صورت زیر تدوین میفرضیهاهداف تحقیق  در راستايتحقیق و نظري و تجربی با توجه به مرور پیشینه 

  ارتباطات سنتی نام تجاري مکان تاثیر مثبت بر تصویر برند مکان دارد. 

 ارتباطات دهان به دهان نام تجاري مکان تاثیر مثبت بر تصویر برند مکان دارد.

 ارتباطات فیزیکی نام تجاري مکان تاثیر مثبت بر تصویر برند مکان دارد.

 دارد.تصویر برند مکان تاثیر مثبت بر جذب گردشگران .   4

 

 روش شناسی تحقيق  -3
می باشد . تحقیقات کاربردي نظریه هاي تدوین شده در تحقیقات پایه را براي حل مسائل اجرائی و کاربردي برمبناي هدف پژوهش حاضر 

تحقیق توصیفی آنچه را که هست توصیف و تفسیر می . است یشیمایپ ی از نوعفیتوصحاضر تحقیقی  قیتحق روش، حسب بر واقعی بکار می گیرد.

کند، و به شرایط و روابط موجود و فرآیندهاي جاري در زمان حال توجه می کند. پژوهش حاضر نیز به دلیل کاربرد علمی دانش براي توصیف 

، با نقش تعدیل گري تصویر نام تجاري مکان،  براي ارتباط سنتی نام تجاري مکان، ارتباط دهان به دهان و فیزیکی نام تجاري مکانروابط موجود 

 شود. ، تحقیقی کاربردي و توصیفی از نوع پیمایشی محسوب میدر جذب گردشگران

شهرداري و سازمان میراث فرهنگی، صنایع  يشهر مقامات تخصصان وم  آن هدف و موضوع گرفتن نظر در با حاضر پژوهش آماري جامعه

 . دنباشیم گردشگري شهرداري تبریز و سازمان منطقه آزاد ارسدستی و گردشگري و سازمان توسعه 

سازمان میراث فرهنگی و صنایع دستی و گردشگري استان آذربایجان شرقی وسازمان توسعه گردشگري معاونت گردشگري  اعلام طبق

 اند. عنوان نمونه آماري در نظر گرفته شده که همه به .باشدنفر می 130که مجموعا   ،شهرداري تبریز و روابط عمومی سازمان منطقه آزاد ارس

 

 

 
 

 گردشگران

 

 مکان ارتباط فیزیکی برند

 ارتباط سنتی برند مکان

ارتباط دهان به دهان برند   

 مکان
 تصویر برند مکان
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 (: نتایج آزمون فرضيه هاي تحقيق1 )جدول

 نتيجه t-value P ضریب مسير مسير فرضيه
H1  رد 194/0 300/1 414/0 ارتباطات سنتی نام تجاري مکان بر تصویر برند مکانتاثیر مثبت 

H2  عدم رد 004/0 869/2 770/0 تصویر برند مکانارتباطات دهان به دهان نام تجاري بر تاثیر مثبت 

H3  عدم رد 021/0 313/2 533/1 ارتباطات فیزیکی نام تجاري مکان بر تصویر برند مکانتاثیر مثبت 

H4 عدم رد 001/0 267/3 456/0 تاثیر مثبت تصویر برند مکان بر جذب گردشگران 
 منبع: یافته هاي پژوهش

 

تمامی فرضیه ها به غیر از فرضیه تاثیر مثبت ارتباطات سنتی نام تجاري مکان بر تصویر برند مکان با وجود با توجه به نتایج بدست آمده 

) حداقل سطح  %95شود. با توجه به اینکه بري سطح اطمینان می 194/0تفاوت معنادار بین ضریب محاسبه شده و صفر منجر به خطایی به بزرگی 

خطا قابل قبول است. لذا نتیجه نهایی این است که پارامتر محاسبه شده فاقد  05/0استفاده قرار می دهند( حداکثر اطمینانی که پژوهشگران مورد 

تفاوت معنادار با صفر است و موجب رد فرضیه می گردد. با توجه به ضریب مسیر هاي بدست آمده براي فرضیه هاي مورد تایید ، تاثیر مثبت 

بیشترین تاثیر داشته و تاثیر مثبت تصویر برند مکان بر جذب  533/1ان بر تصویر برند مکان با ضریب مسیر ارتباطات فیزیکی نام تجاري مک

 کمترین تاثیر را داشته است. 456/0گردشگران با مقدار 

 برخی از شاخص هاي نیکویی برازش مدل ساختاري تحقیق ملاحظه می شوند.

 

 هاي نيکویی برازش مدل(: شاخص2 )جدول

 نتيجه مقدار مدل پژوهش مقدار قابل قبول برازش مدل شاخص نوع شاخص

Chi-square مطلق 
 سطح معنا pبیشتر از 

 باشد 05/0داري 

953/560 

330/0P= 
 قابل قبول

IFI قابل قبول 985/0 9/0، بیشتر از 1مقادیر نزدیک به  تطبیقی 

CFI قابل قبول 983/0 9/0، بیشتر از 1مقادیر نزدیک به  تطبیقی 

PCFI قابل قبول 827/0 6/0بالاتر از  مقتصد 

RMSEA قابل قبول 021/0 08/0کمتر از  مقتصد 

AIC 971/730 کمتر از مقادیر مدل استقلال مقتصد 
 0/1190مقدار مدل استقلال=

 پس قابل قبول

CMIN/DF قابل قبول 027/1 5و  1مابین  مقتصد 

 منبع: یافته هاي پژوهش
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 بحث و نتيجه گيري -4
مکان و ارتباطات فیزیکی  ارتباطات دهان به دهان نام تجاريتاثیر ارتباطات سنتی نام تجاري مکان،  اثر که بودیم آن دنبال به پژوهش این در

 شپژوه ادبیات اساس بر موضوع این دنبال به. را بیابیم جذب گردشگرانبر تصویر برند مکان و همچنین تاثیر  بر تصویر برند مکان نام تجاري مکان

 .نمودیم آزمون را ها آن ساختاري معادلات یابی مدل از استفاده با و نموده مطرح را فرضیاتی

 ها داده به توجه اب و بوده قبول قابل زیادي حد تا تواند می ما مدل که داد نشان آمد بدست مدل برازش نیکویی هاي آزمون از که نتایجی

 .است برخوردار مطلوبی برازش از

ارتباطات سنتی نام بر  ارتباطات سنتی نام تجاري مکانبود  تاثیر مثبت  این از حاکی شده آوري جمع هاي داده تخمین از حاصل نتایج 

 نتیجه این کاربردي ندارند. ها مکان براي نظر به تجاري نام "سنتی"ارتباطات که دهد می نشان همچنین مطالعه تایید نگردید،  این تجاري مکان

 کند که تحقیق بیان می این. سوال می برند را زیر شعار و آرم از قبیل نام تجاري سنتی ارتباطات از استفاده اثربخشی که تاکید داردمنقدان  نظر بر

رابطه با زیر سوال بردن اثربخشی این مفاهیم سنتی در ایجاد ارتباط صحیح است. همچنین این مطالعه با تحقیقات انجام گرفته  در منتقدان گفته

 آلمانی شهر براي مکان تجاري نام تداعی آن در که( 2013b) زنکر و بکمن مطالعه مانند زمینه تداعی هاي نام تجاري مکانی همراستاست.در 

 بازاریابان که کمی باشد نسبتا بودجه تواند می نتیجه، این براي ممکن دلایل از دیگر شود. یکی نمی آرم یا و شهري شعار شامل هیچ هامبورگ

پژوهشی که توسط  در البته،(. 2006 ،22سیسددوز) دارند اختیار تجاري در ارتباطات سنتی نام براي جهانی بزرگ هاي شرکت با مقایسه درمکانی 

 که کرد توان استدلالمی اما شد، گنجانده' مکان تجاري نام بودجه در تغییرات کنترل براي انجام گرفت، متغیر بودجه 2014اریک بران در سال 

 ماساچوست مدوي، و وارناي توسط شده انجام همچنین مطالعه .ها تجربه یک رقابت طولانی با صرف بودجه هاي بالا را تا کنون نداشته اندمکان 

 خرید مرکز یک افتتاح در قبال انگلستان غربی شمال مرکز شهر در هاي مدیریت طرح تعدادي از پاسخ هاي آنها. است رابطه همین در( 2004)

 خرید ترویج براي مکانی بازاریابی رقابت یک شهر مرکز مدیریت طرح هاي این. را مورد تجزیه و تحلیل قرار دادند شهر از در خارج واقع اي منطقه

 فروشگاه یا و جدید مرکز براي بازاریابی بودجه گونه تطابقی با هیچ ایجاد کرده بودند. این رقم ''هزار پوند  20تا  15 تنها بودجه '' با شهر مراکز در

 شهر ندارد. مرکز در اي زنجیره هاي

ارتباطات دهان  مثبت را دارد. اثر تصویر برند مکاناثر مثبت و معنی داري بر  ارتباطات دهان به دهان نام تجاري مکاننتایج نشان داد که  

با فراگیرتر شدن کاربردهاي  رود می انتظار. شودزیرا تجربیات مثبت از یک مکان معمولا از طریق تبلیغات کلامی منتقل می  است، منطقی به دهان

؛ 2010 23ژنگ و گرتزل،)اثر مهم تر از این نیز بشود  این اجتماعی، هاي شبکه هاي سایت قوي تبلیغات دهان به دهان در نسبتا تاثیر و اینترنت

اجتماعی  هاي رسانه از استفاده مورد در سوال یک شامل ،2014اریک بران در سال (. در تحقیق بعمل آمده توسط 2009 24باکلین، پائوولس،

فعالان بازار )پاسخ دهندگان( حداقل  %90بسیار مهم است و  مکانی بازاریابان توسط اجتماعی هاي رسانه از استفاده که داد نشان این سوال. است

که در این  تجاري مکان فیزیکی و دهان به دهان نام ارتباطات مثبت اثرات .تجربه اي از بکار گیري شبکه اجتماعی در بازاریابی مکانی را دارند

تجربه شده آن  هاي ویژگی با قوي اي ارتباط محصول آن در که تطابق دارد تجاري نام و عملی بازاریابی بینش مطالعه کشف شد به نحو مناسبی با

بیشتر  اکتشاف سزاوار که دارد تجاري وجود نام در تجربی ویژگی هاي و مکان تجاري نام بین روشنی شباهت هاي(. مثال، عنوان به) دارد

ایجاد می شود انطباق  ذینفعان از بسیاري توسط تجاري نام ارزش که ایده این با همچنین ها یافته این (2009، 25)براکاس و زارانتونلو.است

 .(2010 شولتز، و هچ)دارد

 این اثر توضیح . براياثرات مثبت ومعنی داري دارند تصویر برند مکانارتباطات فیزیکی نام تجاري مکان بر که  دادند نشان نتایج چنین هم

 مکانی هاي تجاري که نام ایده این ها یافته این. تجاري یک محصول از تجربه آن ها است از متفاوت از یک مکان می توان گفت که تجربه مردم

ید می کند.) زنگر و و در ادبیات موضوع به آن اشاره شده است را تایبرقرار می کنند  ارتباط خود فیزیکی هاي ویژگی طریق از( بیشتر) هستند

 (.2013بکمن، 

مطرح شده است سخت افزارهاي یک مکان، نام تجاري آن مکان را نشان می دهد، هنوز  2008و 2004همانطور که توسط کاواراتزي در سال 

سخت افزار در شهر با ارتباطات اختصاص داده اند. بنابراین، بازاریابان مکان بسیاري از مکان ها نیز استراتژي هایی براي ترکیب )دوباره( توسعه 

                                                           
2 2 . Seisdedos 

2 3 . Zheng & Gretzel 

2 4 . Bucklin, & Pauwels 

2 5 . Brakus & Zarantonello 
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انرژي زیادي را به سرمایه گذاري در معماري منظر شهرها که براي عموم شناخته شده است اختصاص می دهند. )به عنوان مثال، آسمان خراش، 

 موزه، پارک کسب و کار، استادیوم ورزشی، کتابخانه، پل، و غیره(.

نتایج بدست آمده بایستی در پی تصویر مورد نظر براي نام مثبت و معنی دار دارد. از   تصویر برند مکان بر جذب گردشگران اثر نهایت در

بلکه یک وسیله براي دستیابی به اهداف محل )محله، شهر یا منطقه( است،  :نام تجاري مکان به خودي خود یک هدف نیست .تجاري مکانی باشیم

ط دولت مربوطه و یا به طور مشترک با همکاري ذینفعان عمومی و خصوصی تصمیم گیري و تنظیم می شود. مهم ترین محرک مکان ها که توس

، براي بکارگیري استراتژي هاي بازاریابی و نام تجاري، رقابت براي طیف وسیعی از گروه هاي هدف مانند گردشگران، سرمایه گذاران، شرکت ها

 (. 2012؛ زنگر، 1999؛ وان دن برگ و براون، 2003؛ هاسپرس،  2008یروي کار باکیفیت، دانش آموزان و دیگران است )آنولت، شهروندان جدید، ن

 

 پيشنهادات کاربردي -5
، میتوان به گسترش فعالیتهاي نیروي انتظامی جهت کاهش سرقت و افزایش امنیت شهروندان اشاره کرد. «مسائل اجتماعی»براي بهبود بعد 

هاي معتبر و همچنین فراهم کردن میتوان به بهبود جو فرهنگی بوسیله توجه کردن بیشتر به دانشگاه «دانشگاه و آموزش»براي بهبود در بعد 

 . اشاره کرد بانبعنوان شهر میزامکاناتی جذاب براي آموزش 

ه بوجود آوردن شرایطی جهت آمادگی مردم شهر براي رقابت در بازارهاي ب میتوان به ترتیب «جایگاه بین المللی شهر»براي بهبود در بعد 

 المللی و همچنین بوجود آوردن شرایطی جهت آمادگی بیشتر شرکتهاي مستقر براي رقابت در بازارهاي بین المللی اشاره کرد.  بین

، میتوان بترتیب به کاهش آلودگی هوا و همچنین ارائه راهکاري جهت افزایش میزان تعهد ساکنان نسبت به «فرهنگ«راي بهبود در بعد ب

 محیط زیست اشاره کرد.

براي  لازمامکانات ورزشی مناسب و کافی، فراهم کردن امکانات  میتوان به ترتیب به وجود «جاذبه معماري و شهري«براي بهبود در بعد  

 .گذران اوقات فراغت و تفریح شهروندان، افزایش امکانات کافی براي استراحت و سرگرمی نام برد

به هر  مکان جاري، میتوان به ترتیب به بهبود میزان سهولت مسافرت از «زیرساخت حمل ونقل و ارتباطات و ترافیک»براي بهبود در بعد  

 .رهنگ رفتار ترافیک ت ترافیکی، ارتقاي فلاشهري، برطرف کردن مشک

 ، میتوان به ترتیب به افزایش تنوع فروشگاهها ، ایجاد محلهاي کافی براي اقامت گردشگران اشاره کرد. «اقتصاد و تجارت»بعد در  

میتوان به ترتیب به فرهنگسازي جهت ارتقاي آداب و نزاکت و همچنین سختکوشی مردم اشاره  ،«خویشتن شناسی شهروندان»براي بهبود 

 .داشت

، میتوان به ترتیب به افزایش تبلیغات جهت شناسایی سوابق تاریخی شهر و همچنین محافظت »صیانت از آثار تاریخی»براي بهبود در بعد  

 و موزه و .... بازاراز میراث فرهنگی همچون 

اي فرهنگی و امکان دسترسی بیشتر شهروندان ، میتوان به ترتیب به افزایش تنوع و تکثر رویدادها و جشنوارهه«فرهنگ»براي  بهبود در بعد  

 به فرهنگ و محصوالت فرهنگی. 

 .شده اشاره کرد ، میتوان به ترتیب به افزایش خدمات درمانی/ بیمارستانی و خدمات اجتماعی ارائه«دامنه ي خدمات»براي بهبود در بعد 
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