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 چکیده

 تقویت گردشگری مقصد یا و کار و کسب اقامت، برای محلی عنوان به مکان جایگاه شهر،/مکان یک برای برند ایجاد با

 و کاربردی پژوهش این. برندسازی مکان بر ساکنان و گردشگران داخلی است تاثیر همزمان بررسی مطالعه هدف. شودمی

 داخلهی گردشهگران کلیهه و چهارگانهه مناطق در ساکنان جامعه آماری پژوهش حاضر، کلیه .باشدمی پیمایشی -توصیفی

 جامعه ایبرای پژوهش با توجه به روش مقایسه نمونه حجم. باشدمی 1931کرمان در ایام عید نوروز  شهرستان به ورودی

 پایهایی. پرسشهنامه برگشهت داده شهد 312پرسشنامه توزیه  گردیهد و تعهداد  022 آمد که دست به 983 معادل نامعلوم

 افزارههاینرم از ههاداده وتحلیلتجزیهه جهت. بود 11/2 معادل که گردید، تأیید کرونباخ آلفای از استفاده با نیز پرسشنامه

03SPSS  09و AMOS تبلیغات بر فقطرضایت  واسطه اب مکان برند پیچیدگی که، داد نشان تحقیق نتایج. شد استفاده 

بیش از  گردشگران  دریابی هویت واسطه با مکان برند پیچیدگی علاوه براین، .باشدگردشگران تاثیرگذار می دهان به دهان

 شود.می دهان به دهان تبلیغاتمنجر به  ساکنان

سهاکنان و گردشهگران  ،ان بهه دههانتبلیغات دهه ،مکان برند پیچیدگی مقصد، برندسازی مکان، برندسازی :هاکلیدواژه

 داخلی شهرکرمان.
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 مقدمه .1

 مسالهطرح  .1.1

 جههذ  بههرای رقابههت افههزایش بههه پاسههخ در

 خهو  وساکنان هاشرکت گذاران،سرمایه گردشگران،

 عنهوان بهه سهرعت بهه مکان دیده، برندسازی آموزش

 اسههت یههافتن تکامههل حههال در تحقیقههی حههوزه یههک

اسهت، تها  تلاش در مکان رندسازیب(. 0211 ،1گرتنر)

 زمینهه در تها کننهد کمهک وکشورها شهرها، مناطق به

 شهانبازاریهابی هایفعالیت و برندسازی هایاستراتژی

 هانها ؛0210، 0بهرون) کننهد عمهل مهوثرتری طهور به

 مکهان، بازاریابهان برندسازی طریق از (.0210 ،9ورولی

 اسبومن مطلو  قوی مکان برندهای برساختن مکان،

 ههدف مخاطبهان و ذینفعهان با بتوانند تا کنندمی تمرکز

 ،3هرینگتون و میلر مریلیس،) کنند برقرار ارتباط متعدد

 شههکل بههه اغلههب مکههان برندسههازی امههروزه (.0210

 جههذ  منظههور بههه گردشههگری مقصههد برندسههازی

 ؛0،0210 پتریهک و پهار ) رودمهی کار به گردشگران

 برندسههازی طرفههیاز  ، و(0211 ،1ام وای کههیم کیههو،

 ههدف ههایگهروه بهه را خود تمرکز تازگی به مقصد

 رولی، و هانا) است کرده ترگسترده ساکنان مانند دیگر

 مفههوم دو ایهن نزدیهک ارتبهاط این درواق  ، و(0210

 را مکهان برندسهازی توانمی بنابراین .دهد می رانشان

 عنهوان بهه را مقصد وبرندسازی درخت یک عنوان به

 و زنکهر) کهرد وتجسهم در  آن ههای خهشا از یکی

                                                           
1. Gertner 

2. Braun 

3. Hanna & Rowely 

4. Merriless, Miller & Herington 

5. Park & Petrik 

6. Qu , Kim & Im 

باتوجهه  بهه نکهات بیهان شهده فهو ،  (.0212 ،1برون

شهود، آیها برندسهازی درعمل ایهن سهوال مطهری می

توان به طور واقعهی از برندسهازی مکهان مقصد را می

 سهاکنان بهه مکهان برندسازی تفکیک کرد؟ درواقعیت،

 همزمهان طهور به همچنین و ؛(0223 ،8فریر)دارد  نیاز

 .گذاشت تاثیرخواهد ساکنان برادرا 

 از مهمهی بخهش عنهوان بهه این، ساکنان بر علاوه

 چهرا شهوند،مهی محسو  گردشگری وکارهایکسب

 بهه بلکه هستند، مکان یک از بخشی تنها نه ساکنان، که

 سههود گردشههگری مثبههت تحولههات از مسههتقیم طههور

 اجتمههاعی و منفههی محیطههی تههاثیرات و برنههدمههی

هها و برداشهت .کننهدمهی وحهس در  را گردشگری

 گردشهگران بهه نسبت ساکنان گردشگری هاینگرش

 گردشهگری دانشهگاهی مطالعهات توجهه کانون اغلب

گونهه کهه چبهه ایهن موضهو  با این وجهود،  .هستند

 و برسهاکنان (مقصد برندسازی شامل) مکان برندسازی

ههر دو زمهانی کهه   ویژه به، گذاردمی تاثیر گردشگران

توجهه ، گیرنهدمی قهرار ههدف همزمهان طور به گروه

 و زنکههر ؛0210 رولههی، و هانهها) انههدکی شههده اسههت

عمههل، متولیههان فعههال در حههوزه  . در(0210 ،3بکمههن

برندسازی، مکان را به طور همزمهان بهرای سهاکنان و 

کننهد، ایهن عمهل بهرای تبلیغ می گردشگران معرفی و

یهابی آنهان بها مکهان ساکنان با ههدف تقویهت هویت

گیرد، تا در ایهن راسهتا از آنهان بهه عنهوان صورت می

 گفتهه کهه نکاتی به توجه سفیران مکان استفاده شود. با

/ مقصهد بازاریابهان اسهت، اهمیهت حهازز که آنچه شد

                                                           
7. Zenker & Braun  

8. Freire 

9  . Zenker & Beckmann 
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عهین  در زمانی که از یهک اسهتراتژی یکسهان و مکان

 وایجهاد اسهتقرار مشهکلات کنند،حال ساده استفاده می

 ههامکان که درحالیگیرند، می کم دست را مکان برند

ههدف روبهرو هسهتند و  هایگروه از وسیعی با طیف

 یوسهیله بهه و متفهاوت کاملها مکان از درکشان اغلب

از  .اسهت شکل گرفته ساده ایکلیشه و قالبی تصورات

تر از مکهان دارنهد و ایهن طرفی ساکنان شناختی عمیق

ههای سهاده کهه بها آن بهه معرفهی مکهان خود بها پیام

 شههده، سههاده هههایمخههالف اسههت. پیام پردازنههد،می

)تبلیغات دههان  نامطلو  تر و رفتارضعیف یابیهویت

 دنبهال را درمقابل گردشگران، به ساکنان به دهان منفی(

 مثبههت نتههایجشناسههایی  دنبههال بههه تحقیههق دارد. ایههن

 یهابیهویت توانمی این که چگونه و مکان یابیهویت

 پیچیهدگی طریهق از را غات دهان به دههانیو تبل مکان

 .باشد، میبخشید برند بهبود

 شههری عنهوان بهه کرمان برای تحقیق این اهمیت

 نکتهه ایهن بهه که گرددمی آشکار بیشتر زمانی تاریخی

 هایپتانسهیل داشهتن بها حتهی شهر این که کنیم توجه

 0 کهه شهماربی تهاریخی بناههای و آثار ازجمله بسیار،

 و شهدند جههانی بتث اندازهاچشم و بناها این از مورد

 امهروز بهه تا هستند، ملی ثبت تاریخی اثر 102 از بیش

 و گردشهگر جهذ  زمینهه در چنهدانی توفیهق هم باز

 .است نیافته گذارسرمایه

 :از عبارتند پژوهش این هدف رو این از

تاثیر پیچیدگی برند مکان بر تبلیغهات دههان بهه  :1

گههری سههاکنان و لدهههان بهها توجههه بههه نقههش تعههدی

 شگران داخلی.گرد

 نظری مبانی پیشینه تحقیق و .1.2

 داخلهی گردشگران و ساکنان نقشِ نپیرامو مطالعه

و  مکهان یهابیهویت بهر برنهد پیچیهدگی بها رابطه در

 کمیها  تهوجهی قابهل طور بهتبلیغات دهان به دهان 

 پژوهشهی مورد این در کشور داخلدر همچنین .است

 مطالعهاتی اخیهر هایسال رد اما .است نگرفته صورت

 .است گرفته انجام داخل در ساکنان ادرا  درباره

 در ،(0219) 1جهههونز و لهههویز کوزینههه  پهههالمر،

 اجتمههاعی هویههت تههاثیرات عنههوان تحههت پژوهشههی

 هههایورودی از حمایههت در آنههان دخالههت و سههاکنان

 سهاکنان شخصی هویت بر تمرکز هدف با گردشگری،

 بهر یابیهویت چنین تاثیر و نمکا با آنان یابیهویت و

 کهه داد نشهان نتهایج اسهت. گرفتهه صهورت وفاداری

 بازاریهابی هایسهازمان توسهط که تبلیغاتی از بسیاری

 غیهر سهاکنان هویهت بها شهده ارازه مقصد گردشگری

 رفتارههای موجب شناختی هویت. است انعطاف قابل

 بیشهتر دخالهت توانهدمی و شهودمی ترقهوی حمایتی

 داشهته همهراه به گردشگری هایفعالیت در را ساکنان

   .باشد

 بهها خههود پههژوهش در ،(0219) 0دینههی و رهمههت

 اثهرات و ههاانگیزه: برنهد سهفیران شههروندان موضو 

 ورود اصههلی هههایانگیزه در  باهههدف شههده، در 

 و سهفیران عنهوان با گردشگری هایفعالیت در ساکنان

 ارقهر بررسهی مهورد بهرلین شههر در که مکان حامیان

 از کمههی تعههداد کههه رسههیدند نتیجههه ایههن بههه گرفههت

 در ملهی غهرور و تعههد احسها  دلایل به شهروندان

 آنهان از زیهادی تعهداد و شدند درگیر سفیر هایبرنامه

                                                           
1. Palmer, Koenig-Lewis & Jones 

2. Rehmet & Dinnie  
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 درایهن خهود وکهار کسهب و پهروهه شدن دیده برای

 طهور بهه شهروندان آخر در و. کردندمی شرکت برنامه

 عمهل مکان حامیان عنوان به فردی سطح در داوطلبانه

   .کنندنمی

 تهاثیر عنهوان تحت ایمقاله (،0210) 1خو ون  و

 بهه اعتمهاد تداوم، تمایزات،)  برمکان مبتنی احساسات

 نسهبت سهاکنان ههاینگرش بر( خودکارآمدی و نفس

 داد نشهان پهژوهش نتهایج. دادند انجام گردشگری، به

 سهنجش در مهوثر ابهزار عنهوان بهه مکهان هویت که،

 کلهی طهور . بههآیهدبهه شهمار می ساکنان ایهنگرش

 تهاثیرات بهه نسهبت سهاکنان ههاینگرش و هادیدگاه

 اصهول بین ارتباط درایجاد را مهمی نقش ومنفی مثبت

 از حمایهت بهرای آنهان رفتهار و ساکنان مکانی هویت

   .کندمی بازی گردشگری

 بها تحقیقهی انجهام بهه(. 1930) سهجادزاده حسن

 بهه بخشهیهویت در مکهان بهه دلبستگی نقش عنوان

 آرامگهاه هایمیهدان: مهوردی نمونه) شهری هایمیدان

 ضهمن داد نشان حاضر تحقیق. پرداخت( همدان شهر

 در معنههایی و عملکههردی احساسههی، هایمولفههه آنکههه

 منهدیهویت نهایهت در و میهدان بهه دلبسهتگی ایجاد

 عهین در کهرده، ایفها مهوثری نقهش شهری، هایمیدان

 وجهود نیز مذکور هایمولفه بین ستقیمم ایرابطه حال

 بهه دلبسهتگی بین کندمی استدلال مقاله رو این از. دارد

 ایهن کهه دارد وجهود مستقیم رابطه آن هویت و مکان

 توجهه مهورد شهری هایمیدان طراحی در تواندمی امر

 .گیرد قرار

 عنههوان بهها ایمقالههه ،(1933) مههدیری و پههوربهرام

 و زنهدگی محهیط از اکنانسه رضهایتمندی میان رابطه

                                                           
1 .Wang & Xu 

 مرتبهه بلنهد مسکونی مجتم  در آنها تعلق حس میزان

های تحقیق نشهان یافته. دادند انجام تهران کوثر شهر 

 میهزان و محهیط کیفیهت لحها  از شههر  این کهداد 

 همچنهین. دارد قهرار خهو  وضهعیت در تعلق حس

 تعلق حس و محیط کیفیت معیارهای بین ارتباط تبیین

 مهدیریت معیهار از رضهایت میهزان کهه کرد مشخص

 بهه و رضهایتمندی افهزایش بر را تاثیر بیشترین شهر 

 .  دارد تعلق حس آن دنبال

 پهههژوهش ،(1930) همکهههاران و ییاشیرخد میثم

 وفهاداری بهر برنهد برجسهتگی تأثیر بررسی به حاضر

 کیفیههت میههانجی متغیرهههای طریههق از مقصههد برنههد

 و شهههده ادرا ارزش برنهههد، تصهههویر شهههده،ادرا 

 کههه داد نشههان تحقیههق نتههایج. پههردازدمی رضههایتمندی

 و برنهد تصهویر شهده،ادرا  کیفیت بر برند برجستگی

 .  دارد معناداری و مثبت تأثیر برند وفاداری

 سهاکنان حمایهت مههم کنندهتسهیل عوامل از یکی

 مکهان بها سهاکنان یهابیهویت مکان بازاریابی در شهر

 ،0پترسههون و ؛زنکههر0219 همکههاران، و پههالمر) اسههت

 کنهار در مثبهت خودپنهداره با ارازه یابیهویت (.0213

 گهروه، در عضهویت بها مرتبط صریح و ضمنی قوانین

 را گیهری وتصهمیم دههدمهی کهاهش را اطمینان عدم

 وسههی  معنهها در. (9،0222ههها ) بخشههدمی تسهههیل

 اتصهال ایجهاد عنهوان بهه تواندمی یابیهویت ترمفهوم

( مکهان: اینجها) یهابیهویت ههدف و خود بین معنادار

 ههاینگهرش ترکیهب شهامل اتصال این. شود تعریف

 درخودپنهداره (مکهان برنهد یعنهی،) یابیهویت هدف

                                                           
2. Zenker & petersen  

3. Hogg 
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 آسهانی بهه مکهان برنهدهای ذات کهه درحهالی است،

 .(1،0211زنکر) باشند نمی تغییرپذیر

 را، پیچیههدگی (128: 1312) هههاوکز و راپههوپرت

 دارد، وجود ارتباط آنان میان که عناصر از ای مجموعه

-118: 0213) پترسهون و زنکهر. اسهت کهرده تعریف

:   و کمههی گیههری انههدازه: الههف را پیچیههدگی( 113

. اسهت کهرده معرفهی مختلهف ههایکیفیت با ساختار

 یعنهی) کمیهت یوسیله به تواندمی پیچیدگی بنابراین،

( شهدند درگیهر ههم بها مختلهف عناصهر از تعداد چه

 و ههاداشهته مثهال طهور بهه) ابههام شامل ، هاوکیفیت

 چهه) آنتروپی درجه یا (همزمان طور به شهر هانداشته

 مشهخص( اسهت شهده سهازماندهی پیچیهدگی میزان

 کههه مههواردی در داد نشههان( 0229) 0اسههومنتن .شههود

 بهر دیگهران، ههایتوصیه باشد، بالا محصول پیچیدگی

 برجسههته عملکههرد بههرای. دارد قههوی تههاثیر مشههتریان

 ههایاسهتراتژی از مشهتریان کهه اسهت بهتر پیچیدگی

 در مهههم اطلاعههات کههردن فیلتههر بههرای مختلههف

 رسهدمهی نظهر به علاوه، کنند. به استفاده تصمیماتشان

 خواههد را تریمثبت نتایج باشند ترپیچیده که تبلیغاتی

 ترمثبهت پیچیهده، تبلیغات که دریافتند محققان :داشت

 بهه نسهبت شتر،بی شناخت داشتن و است شده ارزیابی

 ؛1388 ،9کهاکس و کهاکس) اسهت بهتهر ساده تبلیغات

 آن در افهراد که مکانی(. 0221 ،3میویس و جانیوشکی

 بهه اسهت برخهوردار بالهایی اهمیت از کنندمی زندگی

 بها تنگهاتنگی ارتبهاط زندگی از ایجنبه هر اینکه دلیل

 برنهد پیچیهدگی از بالهاتر دارد، بنهابراین در  یکدیگر

                                                           
1. Zenker 

2. Swaminathan 

3. Cox & Cox 

4. Janiszewski & Meyvis 

 ههاینگهرش ودیگهر مکهان یابیهویت تواندمی مکان

)زنکهر،  نمایهد تسهیل را( و تعلق رضایت مانند) مکان

 (.0211 ؛0برون پترسون و

 زنکهر)اسهت شهده توصهیف روانی مالکیت تعهد

 پیونهد مکهان،متعهد  کاربرِ که جایی ،(0213وپترسون،

 .دههدمی شهکل مکهان و خهود از تصهویر بین معنادار

 درآن کهه مکهانی بها یابیهویت نبالاتری ساکنان، برای

 مکهان به آنان قوی تعهد تعلق و باعث کنندمی زندگی

 ههایگهروه بهرای(. 0213 پترسهون، و زنکر) شودمی

 تعههد تعلهق و شکل گردشگران، مثل خارجی، هدف

 گفتهه مکهان با هاآن درگیری میزان با تواندمی مکان به

 ایهن بها (.0221 ،1بهرون و گهرا ) یابد افزایش شده،

 مکهان بهه گردشهگران تعههد کهه شود گفته باید حال،

 سهطح و شهکل سهاکنان، تعههد بها کهه نیست ممکن

 .(0211همکاران،  )زنکر و باشد داشته یکسانی

 بها( 1332) 1ووگهد و آشهور  نظر در ادامه، پیرو

 بازاریههابی خههود از هههدف مکههان، بازاریههابی تعریههف

 نمکها کهاربران همهه بهرای مکهان از رضایت افزایش

 رضهایت مکهان، یابیهویت از در  بالاترین. باشدمی

 همکهاران، و بهاهی -فلور) دهدمی افزایش را مکان از

 کننهد، ارزیهابی مثبت طور به را شهر اگرمردم،(. 0228

 از تصهویر بردن کار به) دانندمی خود از بخشی را شهر

 از رضهایت میهزان بیشهترین بنهابراین، و( مثبهت خود

 و ایهن ) آمد خواهد وجود به مکان فعلبال هایپتانسیل

 (.  3،0219آنهولت و پترسون، ؛ زنکر0212 ،8فلور 

                                                           
5. Zenker , broun & petersen  

6. Gross & Brown 

7. Ashworth & Voogd  

8. Insch & Florek 

9. Zenker, Petersen & Anholt  
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 کارمنهدان، یهابیهویت تحقیق در مهورد حوزه در

 ارتبههاط کههه دریافتنههد( 0222) 1بههاگوزی و برگههامی

 و رضهایت سهازمان، بهه اعضها وفهاداری بین ایقوی

 محققههان مشههابه، طههور بههه. دارد وجههود یههابیهویت

 بهه منجهر برنهد عمهومی بهه یهابیهویت کهه نددریافت

 ،0شهوزر -استکبرگر) شودمی برند به وفاداری بیشترین

 کهه شهودبینهی میالبته این نتیجه زمهانی پیش ،(0212

 -اسهتکبرگر) بگیرد صورت مشتری –برند یابیهویت

 تعلههق، بنههابراین،(. 0210 ،9سههن و رتنشههوار شههوزر،

ا به فعلیت ت است شده مفروض یابیهویت و رضایت

 دهههد افههزایش را مثبههت شهههروندی رفتههار رسههیدن

 بهه دههان تبلیغهات مثهال عنوان به ،(0220 ،3استدمن)

 رفتههار شههاخص نههوعی مکههان دربههاره مثبههت دهههان

 و شهوزر -اسهتکبرگر ایهن، بهر علاوه. است شهروندان

 یهابیهویت که به این نتیجه رسیدند (0210) همکاران

 دو ههر در ، برنهد از حمایهت منجربهه مشهتری -برند

 نشهان بها ههایلبها  پوشیدن یعنی،) فیزیکی صورت

 (مثبت دهان به دهان تبلیغات یعنی،) اجتماعی و( برند

 کهه دریافتنهد( 0219) همکاران و پالمر نهایتا،. شودمی

 از حمایهت و مکهان بها یهابیهویت بهین مثبت ارتباط

   .دارد وجود گردشگری هایورودی

 عنهوان بهه را خهود تها نددرتلاشه هها بسهیارمکان

 بهه و کننهد تعریهف فرد به ومنحصر نمادین جایگاهی

شههان سههعی در کههاهش پیچیههدگی واقعی مسههتمرطور

 ،1آشههور  و کههاوارتزیس ؛ 0،0223آنهولههت) دارنههد

                                                           
1. Bergami and Bagozzi 

2. Stokburger-Sauer 

3. Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 

4. Stedman 

5. Anholt 

6. Kavaratzis & Ashworth 

 کهاربران و داخلهی هدف بینندگان حال، با این(. 0221

 شهدن برنهد ههدف از یترعمیق دانش مکان سختگیر

 دنباشهمهی مخهالف شده ساده ندهایبر پیام با و دارند

 پیچیهده را مکهان کهاربران ایهن(. 0210وبچمن، زنکر)

 از ایمجموعهه) پیچیهدگی کمیهت به و کنندمی در 

 بهه هاونداشهته هایعنی،داشهته) ابههام ،(مختلف عناصر

 سهازماندهی میهزان) آنتروپهی درجهه و ،(همزمان طور

 کهه یستن معنا این به این. دارند توجه (پیچیدگی شده

 همهه بهرای را مثبتهی تاثیر کلی طور به برند پیچیدگی

 و ودل پیتهر، مثال، طور به: باشد داشته هدف هایگروه

 تبلیغهات، پیچیهده طراحی با دادکه نشان( 0212) 1بترا

 ایهن با. یابدمی افزایش آگهی سمت به نگرش و توجه

 سههاکنان بههر تههاثیر بایههد ایههن کنههیممههی فههرض حههال،

 مکهان سهفیران تنهها نه هاآن که آنجایی زا ترباشد،قوی

 همکهاران، و برون) هستند مکان از بخشی بلکه هستند

 در زمینه گردشهگری باید برند یبالا پیچیدگی(. 0219

 برنهد سهفیران بهرروی مطالعهه علهاوه، باشد و به مفید

 علاقههه دلیههل بههه کههه داد نشههان بههرلین، شهههری در

 شههانیفرد هههایپروهه دادن نشههان بههه شههانشخصههی

 مبههادرت کههار ایههن بههه دسترسههی بههه آنههان، وافههزایش

 پیچیهدگی نتیجه، در(. 0219ودینی، رهمت) ورزندمی

 یواسهطه به باید رضایت، و تعلق ،یابیهویت بر برند

 غیهر و سهاکنان بهین یعنی،) مکان کاربران هایویژگی

 .(0211 همکاران، )زنکر و باشد تاثیرگذار( ساکنان

 گهرتعهدیل نقهش  بررسی ورمنظ به تحقیق این در

 پیچیهدگی بها رابطهه در داخلهی گردشگران و ساکنان

 و زنکهر مفههومی مهدل مکهان از یهابیهویت بر برند

                                                           
7. Pieters , Wedel & Batra 



  033                                  ...   دهان بادهان به غاتیبرند مکان، برتبل یدگیچیپ ریتاث                                 سال پنجم            

 

 :بود خواهند ذیل شری به تحقیق هایفرضیه و مفههومی مدل که است شده استفاده( 0211) همکاران

 
 (2112 همکاران، )منبع: زنکر و مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

های تحقیهق بهه توجه به توضیحات فو  فرضیه با

 باشند:شری زیر می

مکان و  رضایت واسطهبا  مکان برند پیچیدگی -1

 دههان بهه دههان تبلیغهات بر گری ساکناننقش تعدیل

   تاثیر دارد.

رضایت مکان و  با واسطه مکان برند پیچیدگی -0

 دههان تبلیغات بر گری گردشگران داخلینقش تعدیل

   ن تاثیر دارد.دها به

یهابی هویت بها واسهطه مکهان برنهد پیچیدگی -9

 بهه دههان تبلیغات بر گری ساکنانمکان و نقش تعدیل

 دهان تاثیر دارد.

یهابی هویت بها واسهطه مکهان برنهد پیچیدگی -3

 بههر گههری گردشههگران داخلههیمکههان و نقههش تعههدیل

   دهان تاثیر دارد. به دهان تبلیغات

تعههد مکهان و  با واسهطه مکان برند پیچیدگی -0

دههان  بهه دههان تبلیغهات بر گری ساکناننقش تعدیل

 تاثیر دارد.

تعههد مکهان و  با واسهطه مکان برند پیچیدگی -1

 دههان تبلیغات بر گری گردشگران داخلینقش تعدیل

 دهان تاثیر دارد. به

 تحقیق شناسیروش .2

 روش تحقیق .2-1

 ایهن به و هبود کاربردی هدف، لحا  از تحقیق این

 تحقیهق مهورد جامعهه وضهعیت توصهیف به که علت

 زمهره در پهردازدمی میهدانی پیمایشهی طریهق از خود

 درجههت. گیهردمی قرار پیمایشی -توصیفی تحقیقات

 ابهزار از مدل مختلف ابعاد سنجش و هاداده گردآوری

جامعهه آمهاری ایهن  .اسهت شهده اسهتفاده نامهپرسش

 و کرمهان شهر چهارگانه قمناط در ساکنان تحقیق، کلیه

 در کرمهان شهرستان به ورودی داخلی گردشگران کلیه

 تههها 1/1/1931 تهههاریخ از ماههههه یهههک دوره یهههک

 بههه باتوجههه .باشههدمی( نههوروز عیههد ایههام)91/1/1931

 ایمقایسهه رویکهرد کهه پژوهش، از بخش این هدف

 نظهر در یکسهان بایهد گهروه دو هر نمونه حجم ،دارد

 کهوکران فرمهول بهه توجهه با نهنمو حجم. شود گرفته
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 طهور بهه پرسشنامه 022 تعداد و شد محاسبه نفر 983

 گردشههگران و 002 سههاکنان) گههروه دو بههین یکسههان

 هایپرسشههنامه میههان از. گردیههد توزیهه ( 002 داخلههی

 داده برگشهت پرسشهنامه 319 افهراد، بهین شده توزی 

 قهرار وتحلیهل تجزیهه مهورد  ،داده 312تعهداد و شده

 .گرفت

 لیکههرت ایگزینههه 0 مقیهها  از پرسشههنامه درایههن

 پرسشههنامه از اسههتفاده دلیههل بهه. اسههت شههده اسهتفاده

 بهه نیهازی ،(0211) همکهاران و زنکهر شده استاندارد

 تحقیهق در. باشهدنمی پرسشهنامه محتوایی روایی تایید

 ضهریب از پرسشهنامه پایایی سنجش جهت نیز حاضر

 از اسهتفاده ابه کهه اسهت شهده استفاده کرونباخ آلفای

 آلفهای ضهریب. اسهت آمده دست به spss24 افزارنرم

 مقهادیر چهون. باشهدمی/. 11 پرسشهنامه کهل کرونباخ

 کهه گرفهت نتیجهه توانمی باشد،می 1/2 از بالاتر هاآن

. اسهت برخهوردار مناسهبی پایهایی از مذکور پرسشنامه

 تفکیهک بهه متغیرها از کدام هر کرونباخ آلفای ضریب

 .است شده آورده 1 جدول در
 

 ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش .1جدول
 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 893/2 برند پیچیدگی

 123/2 مکان یابیهویت

 181/2 مکان رضایت

 113/2 مکان تعهد

 831/2 دهان به دهان تبلیغات

 

 مههدل بههرازش و ههها فرضههیه آزمههون منظههور بههه

 سههازیمههدل و تأییههدی عههاملی ازتحلیههل پیشههنهادی

 آمهو  افهزارنرم کمهک به( SEM)ساختاری معادلات

 در سهوالات توزی  چگونگی 0 جدول .شد گرفته بهره

 نشههان تحقیههق متغیرهههای بههه توجههه بهها را پرسشههنامه

 .دهدمی
 

 توزیع سوالات پرسشنامه .2جدول
 منبع سوالات تعداد سوالات بازه سوالات  هاشاخص

 0229 وسن، ریاباچا سوال 3 1-3 مکان یابیهویت

 0219زنکر وهمکاران،  سوال 9 10-13 رضایت مکان

 1332؛ میر وآلن، 0212زنکر وگلن،  سوال 0 10-02 تعهد مکان

 0221کارول وآهویا،  سوال 3 01-03 تبلیغات دهان به دهان

 1388کاکس وکاکس،  سوال9 00-01 پیچیدگی برند
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 محدوده مورد مطالعه .2. 2

 عنهوان بهه هکتهار 11222 مسهاحت اب کرمان شهر

 فرهنگهی صنعتی، سیاسی، به لحا  کرمان، استان مرکز

 این است.  کشور جنو  شر  شهر ترینعلمی مهم و

شهده  واقه  دریها سهطح از متری 1101ارتفا   در شهر

 1930 سهال سرشهماری طبق شهر این جمعیت .است

ایهران،  آمهار )مرکهز اسهت بهوده نفهر 198103 با برابر

1930.) 

 
 (1452، ریزی استان کرمان)سازمان مدیریت و برنامهمأخذ: شهرستان کرمانموقعیت  .2شکل
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 بها و تهرینقهدیمی از یکی قدمت، حیث از کرمان

 شههر پهنج از یکهیء جز و ایرانی شهرهای ترینسابقه

 بابکان اردشیر زمان به آن ساخت کشور است. تاریخی

 به وجهود دلایل از گردد. یکیبرمی سلسلة ساسانی در

شهده  بیهان گونهه این گوناگون کتب در شهر این آمدن

 شههر یهک چیهز ههر از بهیش کرمهان، شههر : «است

 بهر کهویر دل در کهه هاییآبادی اصولاً .است اقتصادی

 و شهرقیجنو  و شهرقی نواحی عرض و طول روی

 بهه دارد. اقتصادی مبنای بیشتر آمده، ایران پدید جنو 

 اسهت ها کویریسرزمین این عمدۀ قسمت اینکه دلیل

 محهدودی صنعتی و کشاورزی امکانات و استعدادها و

 بهه را هندوستان که تجارتی بزر  راه چون ولی دارد،

منهاطق  ایهن از ناچهار کهرده،مهی وصهل ابریشهم جادۀ

 و شههرها انهدبوده نهاگزیر ،کهردهمی گهذر کهویری

 ریگزارهها ایهن در دقیق تناسب فواصل به هاییشهر 

 یک چیز، هر از قبل کویری شهرهای بنابراین کنند. برپا

 (.1912آبادی، )زنگی »اندبوده ریزکاروانی بار

 های پژوهشیافته .4

 ایهن از کهه بهود نفهر 312گویهانپاسهخ کل تعداد

 زن درصهد 9/38 داخلی، گردشگران تفکیک به ،تعداد

 درصهد 9/03 کرمان شهر ساکنان و مرد درصد 1/01 و

 سهن پراکنهدگی نظر از .هستند مرد درصد 1/30 و زن

 0/1 داخلهی گردشهگران تفکیهک بهه دهنهدگان،پاسخ

 سهال، 18-03 بهین درصهد 1/01 سال، 18 زیر درصد

 02 بالهای درصهد 02 و سال 92-33 بین درصد 3/31

 18 زیهر درصهد 3/1 کرمان شهر ساکنان از و سن سال

 بهین درصد 3/39 سال، 18-03 بین درصد 1/93 سال،

. دارنهد سهن سال 02 بالای درصد 1/3 و سال 33-92

 زیهردیللم، درصهد 1/1 داخلهی، گردشگران تفکیک به

 0/90 دیللم،فههو  درصههد 8/11 دیههللم، درصههد 8/11

 12 و لیسههانسفو  درصههد 1/13 لیسههانس، درصههد

 سهاکنان و دکتهری مهدر  دارای هاآزمودنی از درصد

 ،دیهللم درصد 3/02 زیردیللم، درصد 9/8 کرمان، شهر

 3/02 لیسهانس، درصهد 9/91 دیهللم، فهو  درصد 19

 دارای ههاآزمودنی از درصد 1/1 و لیسانسفو د درص

 0 از کمتهر درصد 0/3 ساکنان از. هستند دکتری مدر 

 بهین درصهد 1/09 سهال، 0-12 بین درصد 0/11سال،

 8/03 و سهال 92-02 بهین درصد 1/01 سال، 02-12

 .اند کرده زندگی کرمان در سال 92 از بیش درصد

 از قبهل کردنهد توصهیه (1339) 1گهراور و سگارز

 آزمهون مهورد تاییهدی عاملی مدل باید SEM بررسی

 نتهایج 9جهدول. گیهرد قهرار تاییهد مورد و گرفته قرار

 نشههان را پههژوهش متغیرهههای تأییههدی عههاملی تحلیهل

 9/2از عهاملی بارههای بودن بزرگتر به توجه با. دهدمی

 نشهان تاییهدی عاملی تحلیل یجنتا آنها، شدن معنادار و

 .دارد سوالات این اعتبار از
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 عاملی بارهای و توصیفی هایشاخص. 4جدول

 سوال شاخص
 انحراف معیار میانگین بارهای عاملی

 کل غیرساکن ساکن کل غیرساکن ساکن کل غیرساکن ساکن

پیچیدگی 
 برند

BC1 18/2 03/2 10/2 
33/9 20/3 22/3 80/2 10/2 11/2 BC2 80/2 10/2 11/2 

BC3 18/2 82/2 18/2 

یابی هویت
 مکان

ID1 01/2 38/2 31/2 
10/3 13/9 39/9 11/2 13/2 19/2 ID2 19/2 00/2 18/2 

ID3 30/2 03/2 00/2 

رضایت 
 مکان

SA1 13/2 10/2 13/2 
20/9 90/9 11/9 12/2 32/2 09/2 SA2 83/2 31/2 88/2 

SA3 13/2 10/2 18/2 

 تعهد مکان
CT1 30/2 91/2 93/2 

19/9 99/9 02/9 82/2 19/2 19/2 CT2 11/2 11/2 19/2 

CT3 10/2 03/2 11/2 

تبلیغات 
دهان به 

 دهان

WM1 12/2 01/2 12/2 

19/9 13/3 31/9 13/2 08/2 12/2 WM2 10/2 10/2 12/2 

WM3 32/2 19/2 80/2 

WM4 32/2 11/2 81/2 
 

 میهان روابهط مهورد در نظهر اظهار گونه هر از قبل

 جززهی و کلهی برازش هایشاخص است لازم متغیرها

 بهرازش بهودن مناسهب از تا داده قرار بررسی مورد را

 بهرازش کلهی هایشاخص. شد مطمئن مدل به هاداده

 همههه تقریبههاً. اسههت هشههد داده نشههان 3 جههدول در

 و انههدگرفتههه قههرار مناسههب محههدوده در هههاشههاخص

 .نمود حاصل اطمینان مدل کلیت از توانمی

 

 های برازش مدلشاخص .3جدول 

 شاخص
 مدل تدوین شده

 کل ساکنان/گردشگران داخلی

TLI 321/2 312/2 

IFI 311/2 301/2 

CFI 313/2 301/2 

RMR 120/2 123/2 

CMIN/DF 113/1 103/0 

RMSEA 233/2 201/2 

P 222/2 222/2 

PCLOSE 01/2 30/2 
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 سهاختاری معادلهات مهدل  فرضهیات آزمون برای

 ،1مرحلهه اسهت؛ شهده تشهکیل مرحلهه دو مطالعه از

 اساسهی گهام3 از کهه چندگانه گرمیانجی مدل بررسی

 مههدل ،0مرحلههه(. 0 جههدول) اسههت گرفتههه شههکل

 سهاکنان سطحدودر هک شده تعدیل چندگانه گرمیانجی

)  اسههت قرارگرفتههه بررسههی مههورد گردشههگران و

 (.1-1ولاجد

 

 گرچندگانه: نتایج مدل میانجی9جدول 
مراحل آزمون 

 فرضیات
 فاصله اطمینان بارعاملی گروه تاثیر

عددمعنی 

 داری
 نتیجه

گام اول: 

 اثرمستقیم

پیچیدگی بر تبلیغات 

 دهان به دهان

 تایید 229/2 913/2-101/2 011/2 ساکنان

 تایید 220/2 310/2-111/2 088/2 گردشگران داخلی

 گام دوم:

 اثرمستقیم

رضایت بر تبلیغات دها 

 ن به دهان

 تایید 212/2 111/2-021/2 012/2 ساکنان

 تایید 292/2 928/2-190/2 333/2 گردشگران داخلی

یابی بر تبلیغات هویت

 دهان  به دهان

 تایید 211/2 101/2-081/2 980/2 ساکنان

 تایید 221/2 920/2-800/2 319/2 گردشگران داخلی

تعهد بر تبلیغات دهان 

 به دهان

 رد 038/2 -282/2-302/2 011/2 ساکنان

 رد 201/2 293/2-011/2 032/2 گردشگران داخلی

 گام سوم:

 اثرمستقیم

 پیچیدگی بر رضایت
 تایید 220/2 031/2-110/2 110/2 ساکنان

 تایید 220/2 018/2-102/2 310/2 اخلیگردشگران د

 یابیپیچیدگی بر هویت
 تایید 220/2 931/2-110/2 018/2 ساکنان

 تایید 221/2 911/2-111/2 030/2 گردشگران داخلی

 پیچیدگی برتعهد
 تایید 220/2 118/2-811/2 102/2 ساکنان

 رد 013/2 -201/2-183/2 913/2 گردشگران داخلی

 گام چهارم:

 ثرغیرمستقیما

 بر پیچیدگی

 دهان تبلیغات

 دهان به

 به واسطه رضایت

 یابیهویت

 و تعهد

 تایید 229/2 901/2-030/2 383/2 ساکنان

 تایید 291/2 010/2-121/2 010/2 گردشگران داخلی

 

 انجهام چهارگهام اول ، درمرحله0باتوجه به جدول

 برنهد پیچیهدگی رابطهه چندگانهه گرمیانجی مدل شده

 تبلیغهات یهابی بهروهویت  رضهایت واسهطه  به شهر

کند و به واسهطه تعههد را رد می تایید را دهان به دهان

در مرحلههه اول رد  0و 3بنههابراین فرضههیه  .کنههدمی

 شود.می

 از تهوانمی پهژوهش ههایفرضیه آزمون منظور به

 .نمهود اسهتفاده سهاختاری معادلهات سازیمدل آزمون

 متغیرهههای میههان روابههط آزمههون نتیجههه 3و 9شههکل

 در را سهاختاری معادلات سازیمدل کمک به پژوهش

 دهد.می نشان استاندارد حالت
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 )ساکنان( های رگرسیون استانداردشدهوزن .4شکل 

 

 )گردشگران داخلی( های رگرسیون استانداردشدهوزن .3شکل 
 

 اسهتاندارد برآوردههای مجموعه 1 و 1 جداولدر 

 بارههای شامل رگرسیونی هایوزن برای وغیراستاندارد

 و سهاکنان بهه مربهوط ترتیب به تاثیر ضرایب و عاملی

 است. آمده داخلی گردشگران
 

 ساکنان رگرسیونی هایوزن. 6جدول 
 عددمعنی

 داری

 نسبت

 بحرانی

 خطای

 استاندارد

 تخمین

 استانداردغیر

 تخمین

 استاندارد
 متغیروابسته  مستقل متغیر

برند پیچیدگی 110/2 131/2 123/2 911/1 222/2  رضایت مکان  

برند پیچیدگی 018/2 903/2 280/2 303/9 222/2  مکان یابیهویت  

برند پیچیدگی 102/2 101/2 233/2 100/1 222/2  تعهد مکان  

 تبلیغات دهان به دهان  رضایت مکان 112/2 121/2 210/2 311/1 131/2

 دهان به دهان تبلیغات  مکان  بییاهویت 900/2 911/2 198/2 111/0 228/2

 دهان به دهان تبلیغات  تعهد مکان 008/2 130/2 128/2 110/1 211/2
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 داخلی گردشگران رگرسیونی هایوزن .2جدول 
 عددمعنی

 داری

 نسبت

 بحرانی

 خطای

 استاندارد

 تخمین

 استانداردغیر

 تخمین

 استاندارد
 متغیروابسته  مستقل متغیر

برند پیچیدگی 310/2 398/2 100/2 123/9 222/2  رضایت مکان  

برند پیچیدگی 030/2 021/2 100/2 000/9 221/2  مکان یابیهویت  

برند پیچیدگی 913/2 928/2 181/2 130/1 232/2  تعهد مکان  

 تبلیغات دهان به دهان  رضایت مکان 982/2 912/2 230/2 919/9 222/2

 دهان به دهان تبلیغات  مکان یابیهویت 332/2 329/2 191/2 393/0 229/2

 دهان به دهان تبلیغات  تعهد مکان 989/2 081/2 190/2 100/0 293/2

 

 ضههریبو  1و 1جههداولمقایسههه  بههه باتوجههه

 و (112/2) سهههاکنان شهههده اسهههتاندارد رگرسهههیونی

 پیچیهدگی گفهت توانمی( 982/2) داخلی گردشگران

 بهه اندهه تبلیغهات بهر رضهایت واسهطه اب مکان برند

بیشتر بر گردشگران داخلهی تهاثیر مثبهت دارد و  دهان،

 ضهریبهمچنهین،  در ساکنان تهاثیر معنهاداری نهدارد.

 و (900/2) سهههاکنان شهههده اسهههتاندارد رگرسهههیونی

 پیچیهدگی گفهت توانمی( 332/2) داخلی گردشگران

 بهه دههان تبلیغهات بر یابیهویت واسطه به مکان برند

   .تاثیر مثبت دارد ساکنانو  گردشگران داخلی بر دهان،

 گیریونتیجه بحث .3

 پیچیهدگی تهاثیر بررسی پژوهش، این اصلی هدف

 از دیگهران بهه آن توصهیه و یهابیهویت بر مکان برند

 گردشهگران داخلهی شههر ای ساکنان ومقایسه دیدگاه

 فرضهیات آزمهون از حاصهل نتهایج. است بوده کرمان

 بههر مکههان برنههد پیچیههدگی کههه داد نشههان پههژوهش

 در سههاکنان وگردشههگران داخلههی تههأثیر یههابیهویت

   .گذاردمی

 تبلیغهات رضایت بر واسطه با مکان برند پیچیدگی

بیشتر بر گردشگران داخلی تاثیر مثبهت  دهان، به دهان

 ایهن هاییافتههدارد و در ساکنان تاثیر معناداری ندارد. 

 مغهایرت( 0211) همکاران و زنکر هاییافته با فرضیه

 و انتظههارات ههها،شههود انگیزهلههذا پیشههنهاد می. دارد

 )گردشهگران( شههر بهالقوه و فعلهی سهاکنین نیازهای

 جملهه؛ از ههاآن نیازههای تامین از بگیرد و قرار مدنظر

 امنیهت زنهدگی، هایهزینهه مناسهب قیمهت و کیفیت

 و هههاپار  زنههدگی، کیفیههت اقتصههادی، تنههو  منطقههه،

 پیچیهدگی. گهرددحاصهل  اطمینان .غیره و سبز فضای

 بهه دههان تبلیغهات بر یابیهویت واسطه مکان به برند

بر گردشگران داخلی و ساکنان تاثیر مثبهت دارد.  دهان،

 همکهاران و زنکهر هاییافتهه بها فرضهیه این هاییافته

با این حهال، جههت افهزایش  .دارد همخوانی( 0211)

 رسهانی یابی ساکنان و گردشگران داخلی، اطلا هویت

ویژه بههه ههها،مکان هویههت دربههارۀ م جهها و صههحیح

هایی که از قدمت تهاریخی بالهایی برخوردارنهد، مکان

 مکهان برنهد پیچیدگی .رسدلازم و ضروری به نظر می

بر سهاکنان و  دهان، به دهان تبلیغات بر تعهد واسطه اب

 ایهن هاییافتهه. گردشگران داخلی تهاثیر مثبتهی نهدارد

( 0211) نهمکههارا و زنکههر هاییافتههه بهها فرضههیه

، به همین علت جهت افهزایش تعههد  .دارد همخوانی
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 و شههری درگیهر ههایپروهه درها آنشود پیشنهاد می

 شوند. دارسهام

 اسهتدلال شهده انجهام تحقیقهات نتهایج بهه باتوجه

 بهه استان در مقصدمکان/ برندسازی فرایند که شودمی

 افههزایش بههرای اسههت لههازم رود،مههی پههیش کنههدی

 دههان بهه دههان تبلیغات و رضایت لق،تع یابی،هویت

 امهر ایهن در جهدی توجه داخلی وگردشگران ساکنان

   .بگیرد صورت

 بهوده مواجهه نیهز هاییمحهدودیت با پژوهش این

 توضههیح در را گههام اولههین تحقیههق ایههن اول،. اسههت

. اسهت برداشهته ایران در مکان برند پیچیدگی موضو 

 ویسهط آیها کهه اسهت نشده آزمایش عملی طور وبه

 تغییهر بهه منجر هم باز برند پیچیدگی از در  مختلف

 در سههاختارپیچیدگی دوم،. شههودمی یههابیهویت در

 آینهده، مطالعهات در است شده گیریاندازه کلی سطح

 سهطوی معرفهی بهرای ترعمیهق وحلیهل تجزیهه ارازه

 هنهوز پیچیهدگی ،جهام  طور به و است نیاز پیچیدگی

 در سههوم،. داردنه مکهان مطالعهات در دقیقهی تعریهف

 مختلهف هدف هایگروه از است بهتر آینده تحقیقات

 اسهتفاد آزمهون برای( خارجیگردشگران ) گردشگری

نبود تحقیقات مشابه با پهژوهش حاضهر  ،چهارم شود.

آوری اطلاعههات، باعههث شههد کههه محقههق را در جمهه 

بهها مشههکل مواجههه سههازد. جنتههایمقایسههه و تفسههیر 

 کتابنامه

 میهزان حهس و محهیط زنهدگی از کنهان سا رضایتمندی میان رابطه (. مطالعه1933دیری، آتوسا )پور، عطیه؛ مبهرام .1

. 02معمهاری و شهرسهازی. دوره -تهران. نشریه هنرهای زیبا کوثر شهر  مرتبه مسکونی بلند مجتم  در آنها تعلق

 .33-80. صص 9شماره 

 هایمیهدان: موردی نمونه) شهری هایمیدان به بخشیهویت در مکان به دلبستگی (. نقش1930سجادزاده، حسن ) .0

 .13-18،صص00، شماره12، باغ نشر، دوره(همدان شهر آرامگاه

 بهر برند برجستگی تاثیر (. بررسی1933شیرخدایی، میثم ؛ نجات، سهیل؛ اسفیدانی، محمدرحیم و شاهی، محبوبه ) .9

 .111-103،صص 90دهم، شمارهگردشگری. فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، سال  مقصد برند وفاداری

 

4. Anholt, S. (2009). Should place brands be simple? Place Branding and Public Diplomacy, 

5(2), 91-96. 

5. Ashworth, G., & Voogd, H. (1990). Selling the city: Marketing approaches in public sector 

urban planning. London, England: Belhaven. 

6. Bergami, M., & Bagozzi, R. P. (2000). Self-categorization, affective commitment and group 

self-esteem as distinct aspects of social identity in the organization. British Journal of Social 

Psychology, 39(4), 555-577. 

7. Braun, E. (2012). Putting city branding into practice. Journal of Brand Management, 19(4), 

257-267. 

8. Cox, D. S., & Cox, A. D. (1988). What does familiarity breed? Complexity as a moderator of 

repetition effects in advertisement evaluation. Journal of Consumer Research, 15(1), 111-

116. 

9. Fleury-Bahi, G., Félonneau, M. L., & Marchand, D. (2008). Processes of place identification 

and residential satisfaction. Environment and Behavior, 40(5), 669-682. 



  شمارۀ اول                                              مجلةّ جغرافیا و توسعة فضای شهری                                                          008

 

10. Freire, J. R. (2009). ‘Local people’ a critical dimension for place brands. Journal of Brand 

Management, 16(7), 420-438. 

11. Gertner, D. (2011). Unfolding and configuring two decades of research and publications on 

place marketing and place branding. Place Branding and Public Diplomacy, 7(2), 91-106. 

12. Gross, M. J., & Brown, G. (2006). Tourism experiences in a lifestyle destination setting: The 

roles of involvement and place attachment. Journal of Business Research, 59(6), 696-700. 

13. Hanna, S., & Rowley, J. (2015). Towards a model of the place brand web. Tourism 

Management, 48, 100-112. 

14. Hogg, M. A. (2000). Subjective uncertainty reduction through self-categorization: A 

motivational theory of social identity processes. European Review of Social Psychology, 

11(1), 223-255. 

15. Insch, A., & Florek, M. (2010). Place satisfaction of city residents: Findings and implications 

for city branding. In G. Ashworth & M. Kavaratzis (Eds.), Towards effective place brand 

management e Branding European cities and regions (pp. 191-204). Cheltenham, England: 

Edward Elgar Publishing. 

16. Janiszewski, C., & Meyvis, T. (2001). Effects of brand logo complexity, repetition, and 

spacing on processing fluency and judgment. Journal of Consumer Research, 28(1), 18-32. 

17. Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2007). Partners in coffee shops, canals and commerce: 

Marketing the city of Amsterdam. Cities, 24(1), 16-25. 

18. Merrilees, B., Miller, D., & Herington, C. (2012). Multiple stakeholders and multiple city 

brand meanings. European Journal of Marketing, 46(7/8), 1032-1047. 

19. Palmer, A., Koenig-Lewis, N., & Medi Jones, L. E. (2013). The effects of residents’ social 

identity and involvement on their advocacy of incoming tourism. Tourism Management, 38, 

142-151. 

20. Park, S. Y., & Petrick, J. F. (2006). Destinations’ perspectives of branding. Annals of 

Tourism Research, 33(1), 262-265. 

21. Pieters, R., Wedel, M., & Batra, R. (2010). The stopping power of advertising: Measures and 

effects of visual complexity. Journal of Marketing, 74(5), 48-60. 

22. Qu, H., Kim, L. H., & Im, H. H. (2011). A model of destination branding: Integrating the 

concepts of the branding and destination image. Tourism Management, 32(3), 465-476. 

23. Rehmet, J., & Dinnie, K. (2013). Citizen brand ambassadors: Motivations and perceived 

effects. Journal of Destination Marketing & Management, 2(1), 31-38. 

24. Stedman, R. C. (2002). Toward a social psychology of place: Predicting behavior from 

place-based cognitions, attitude, and identity. Environment and Behavior, 34(5), 561-581. 

25. Stokburger-Sauer, N. (2010). Brand community: Drivers and outcomes. Psychology & 

Marketing, 27(4), 347-368. 

26. Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012). Drivers of consumer–brand 

identification. International Journal of Research in Marketing, 29(4), 406-418. 

27. Swaminathan, V. (2003). The impact of recommendation agents on consumer evaluation and 

choice: The moderating role of category risk, product complexity, and consumer knowledge. 

Journal of Consumer Psychology, 13(1), 93-101. 

28. Wang, S., & Xu, H. (2015). Influence of place-based senses of distinctiveness, continuity, 

self-esteem and self-efficacy on residents’ attitudes toward tourism. Tourism Management, 

47, 241-250. 

29. Zenker, S. (2011). How to catch a city? The concept and measurement of place brands. 

Journal of Place Management and Development, 4(1), 40-52. 

30. Zenker, S., & Beckmann, S. C. (2012). Place branding: The issue of a narrowed tourism 

perspective. In R. H. Tsiotsou & R. E. Goldsmith (Eds.), Strategic marketing in tourism 

services (pp. 63-78). Bingley, England: Emerald. 



  003                                  ...   دهان بادهان به غاتیبرند مکان، برتبل یدگیچیپ ریتاث                                 سال پنجم            

 

31. Zenker, S., & Braun, E. (2010, June). Branding a city e a conceptual approach for place 

branding and place brand management. Paper presented at the 39th European Marketing 

Academy Conference, Copenhagen, Denmark. 

32. Zenker, S., & Petersen, S. (2014). An integrative theoretical model for improving resident-

city identification. Environment and Planning A: Economy and Space, 46(3), 715-729. 

33. Zenker, S., Braun, E., & Petersen, S. (2017). Branding the destination versus the place: The 

effects of brand complexity and identification for residents and visitors. Tourism 

Management, 58, 15-27. 

34. Zenker, S., Petersen, S., & Aholt, A. (2013). The citizen satisfaction index (CSI): Evidence 

for a four basic factor model in a German sample. Cities, 31, 156-164. 

 


