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چکیده
شناخت مزایا و فواید توسعه گردشگری، نوعی رقابت برای جذب این مزایا در بین شهرها ایجاد کرده است. سیاست‌گذاران شهری برای دستیابی به این مزایا بر ابزارهای جدید در استراتژی‌های برنامه‌ریزی خود تمرکز کرده‌اند و در جهت استفاده از مفاهیم جدید ازقبیل اهداف برندسازی گام برداشته‌اند. چنین شرایطی جایگاه برندسازی مقاصد را به‌عنوان عاملی تأثیرگذار بر توسعه گردشگری شهری مهم و حیاتی کرده است. برندسازی شهری به عنوان ابزاری قدرتمند در دست دولتمردان جهت جذب بازدیدکنندگان و سرمایه‌گذاران و درنتیجه رشد و شکوفایی اقتصادی است. مهم‌ترین مشکل در رابطه با گردشگری و برندسازی شهری، زیرساخت‌های گردشگری و هویت فرهنگی اجتماعی شهرهای امروزی است که مقاصد گردشگری را تحت تأثیر قرار می‌دهد. هدف این مطالعه تدوین برند شهر زنجان با تمرکز با مقصد گردشگری است. در این راستا با استفاده از مجموعه‌ای از ابزارهای کمی و کیفی و ابزار پرسش‌نامه و مصاحبه تلاش شد تا برند شهری مناسب با هویت و سنت شهر زنجان معرفی شود. بر این اساس برند شهری «زنجان، بکر شهر فرهنگ و آیین» به عنوان برند گردشگری این شهر انتخاب شد و درنهایت پیشنهادها و سیاست‌هایی جهت ارتقای گردشگری زنجان ارائه شد. نتایج و دستاورد های این پژوهش به ارائه الگویی پایدار جهت استقرار، ارتقا و مانایی برند گردشگری شهر زنجان و شهرهای میانی می انجامد.
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مقدمه
شناخت مزایا و فواید توسعه گردشگری، نوعی رقابت برای جذب این مزایا در بین شهرها ایجاد کرده است. سیاست‌گذاران شهری برای دستیابی به این مزایا بر ابزارهای جدید در استراتژی‌های برنامه‌ریزی خود تمرکز کرده‌اند و در جهت استفاده از مفاهیم جدید ازقبیل اهداف برندسازی گام برداشته‌اند. چنین شرایطی جایگاه برندسازی مقاصد را به‌عنوان عاملی تأثیرگذار بر توسعه گردشگری شهری مهم و حیاتی کرده است. رابطه بین برندسازی و توسعه شهری و گردشگری در تحقیقات متعددی مورد بررسی قرار گرفته است (حیدری چیانه و همکاران، 86:1394)
. درواقع برند یک مکان، DNA آن است، یعنی یک شهر از چه چیزی ساخته شده است، نسل به نسل چه چیزی منتقل شده و آن شهر را منحصر به فرد و متمایز از مکان‌های دیگر کرده است. برندسازی شهری به‌عنوان ابزاری قدرتمند در دست دولتمردان خود، به‌منظور جذب بازدیدکنندگان و سرمایه‌گذاران و درنتیجه رشد و شکوفایی اقتصادی است. البته باید توجه داشت که استقرار استراتژی برند شهری کار آسانی نیست (رضایی حاجی آبادی و همکاران، 1399: 106). 
مهم‌ترین مشکل در رابطه با گردشگری و برندسازی شهری، زیرساخت‌های گردشگری و هویت فرهنگی اجتماعی شهرهای امروزی است که مقاصد گردشگری را تحت تأثیر قرار می‌دهد. شهرهای با مقیاس متوسط در کشور منحصراً محل عبور و مرور و استراحت محسوب می‌شوند. در چنین شرایطی اگر مشکل اصلی تبیین اصول و زیرساخت‌های برندسازی و برجسته‌سازی شهرها باشد، با توجه به هویت گفتار شهری، می‌توان گردشگری را تا حد زیادی افزایش داد. حال اگر شهر به‌عنوان یک کلان‌شهر در نظر گرفته شود، مدیریت برند شهری به دنبال ایجاد ارزش برای تمامی دارایی‌ها، جاذبه‌ها و پتانسیل‌های ملموس و ناملموس آن به‌عنوان یک محصول است. این مفهوم با تأکید بر ارزش‌های محوری در حوزه شهری، با تبدیل تصاویر و جاذبه‌های شهری به هویتی برجسته و ملموس، شهر را به‌عنوان محصولی ماندگار در عرصه ملی و بین‌المللی معرفی می‌کند. علاوه بر این، ایجاد برند شهری عاملی حمایتی برای تمامی برندهایی است که در شهر تولید و در مناطق داخلی و خارجی توزیع می‌شوند و بار روانی مثبتی برای مخاطبان خود ایجاد می‌کنند. این رویکرد تأثیر بسزایی در افزایش صادرات و درآمد ناخالص ملی در بعد ملی خواهد داشت. (لاله پور و امیرحسینی، 1399: 71).
امروزه اکثر شهرهایی که موفق به احیای مراکز شهری خود شده‌اند، همگی فرآیند و مراحلی را طی کرده‌اند که به جای الگوبرداری از شهر در یک سیستم بسته و محدود کردن مبادلات و واکنش‌های آن، فرآیند و مراحلی را طی کرده‌اند که نظام جامع و باز و پویا بوده است. در تمامی شهرهای موفق برای مردم و ساکنان آن، فرصت‌های ارزشمندی برای مشارکت و تعامل فراهم می‌شود. امروزه این فرآیندهای فراگیر و پویا به‌عنوان نمادی از محبوبیت و مردمی بودن در بهترین شکل ظاهر شده است. برندسازی شهری به‌عنوان منبعی غنی از ارتباطات عاطفی، شناختی و اثربخش معرفی شده است که منجر به تجربیات به‌یادماندنی از یک مکان، یک شهر یا یک برند می‌شود و با ایجاد برند برای شهر، شهر به‌عنوان مکانی برای اقامت، تجارت یا مقصد گردشگری تقویت می‌شود (براون و زنکر
، 12:2010). مقاصد گردشگری بدون برنامه‌ریزی مشخص برای مقصد و طراحی برند قادر به توسعه پایدار خود نیستند و علاوه بر ناتوانی در ترسیم تصویر ذهنی گرسنگان نمی‌توانند منافعی را برای ذینفعان محلی ارائه دهند و این به نوبه خود دور از انتظار اهداف توسعه پایدار گردشگری است (رودریگز و همکاران
، 119:2019). از طرفی امروزه فعالیت‌های گردشگری در شهرهای کوچک و بزرگ رایج و رو به رشد است. شهرها اغلب دارای طیف گسترده‌ای از جاذبه‌های فرهنگی تاریخی، خرید، رستوران‌ها و جنب‌وجوش شهری هستند. پیچیدگی ماهیت شهرها و شبکه‌های گسترده فعالیت‌های اقتصادی، اجتماعی و سیاسی حاکم بر آن‌ها، گردشگری شهری را با چالش‌های مهمی مواجه کرده است که اتخاذ استراتژی‌های توسعه مناسب ازجمله برندسازی مقاصد گردشگری شهری، می‌تواند تعداد گردشگران را افزایش داده و فعالیت‌های مرتبط به صنعت گردشگری را با بهبود ذهن و تصویر آن‌ها گسترش دهد. درواقع، امروزه مکان‌ها برخلاف محصولات یا خدمات معمولی، بسته‌ای پیچیده از کالاها، خدمات، احساسات و برداشت‌های مشتریان و تمامی ترکیبات آن‌ها هستند (رینیستو
، 14:2003)؛ 
بنابراین، برندسازی شهری از ترکیب پیچیده‌ای از استنباطات ذهنی و تخیل مخاطب در مورد یک شهر و شهروندان آن، فضای زندگی، فضای کسب‌وکار و جذابیت‌های آن تشکیل شده است (یانگ
 7:2012). برندسازی شهری یک استراتژی جامع و بلندمدت در کنار استراتژی توسعه شهری و استراتژی توسعه اقتصادی شهری است که خود شامل مجموعه‌ای از استراتژی‌ها، فرآیندها و فعالیت‌های به هم پیوسته است که درنهایت باعث ارتقای شهرت و اعتبار شهر در میان سایر شهرها و افزایش قابلیت‌های رقابتی و بهبود زندگی شهروندان می‌شود (روستا و همکاران، 1395: 45). با توجه به عوامل فوق می‌توان گفت که فرآیند برنامه‌ریزی توسعه مقاصد گردشگری شهری بسیار حساس و به شرایط و عوامل زیادی بستگی دارد و مدیریت آن‌ها از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است (حیدری چیانه، 1394 :87). در این میان، برندسازی مقاصد گردشگری شهری می‌تواند ضمن نظام‌بندی برنامه‌ها و استراتژی‌های توسعه گردشگری در شهرها به توسعه بیشتر گردشگری مقاصد شهری کمک کند. پژوهش حاضر با هدف توسعه برند شهری با تمرکز بر تبیین برند مقصد گردشگری در شهر زنجان انجام شده است. 
با
 عنایت به موارد فوق الذکر، پژوهش حاضر با هدف تدوین برند شهری با تمرکز بر تبیین برند مقصد گردشگری در شهر زنجان انجام شده است. با توجه به پیشینه تاریخی آن از یک سو، و همجواری با هفت استان کشور از سوی دیگر ، انتظار می رود شهر زنجان از زیرساخت های مناسب تری در زمینه صنعت گردشگری برخوردار باشد تا بتواند از پتانسیل های موجود جهت نیل به اهداف استفاده کند. به نظر می رسد مراسم آیینی و مذهبی، نمایشگاه ها، موزه ها و آثار فرهنگی زنجان باید بیشتر در معرض دید عموم قرار گیرد. 

این امر ابتدا باید از طریق عواملی در ذهن مردم ایجاد شود که بهترین عامل را می توان برندسازی شهری دانست. سعی بر این است که ابتدا پیش نیازهای برندسازی شهری در ابعاد مختلف اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی، رویدادها و عوامل مختلف ساکن در شهر زنجان بررسی شود تا راهکاری برای برون رفت از مشکلات موجود برای تبیین مقصد گردشگری زنجان بیان شود. سپس به اصولی در شهر زنجان دست یابیم که از طریق آن نه تنها عناصر کالبدی و فیزیکی، فرهنگی و اجتماعی شهر زنجان، بلکه هویت کلی شهر را نیز برجسته کنیم. 

سعی بر آن است سابقه تاریخی افراد ساکن در شهر، نحوه استفاده از فضاهای شهری و هویت ساکنان و همچنین رویدادها که می تواند در بیان دقیق تر اصول برندسازی شهر زنجان موثر باشد، در راس مطالعه قرار گیرد. 
اما مهمترین نقص در زمینه برندسازی در شهرهای با مقیاس میانی تک بعدی بودن آن برند و عدم همکاری سازمان ها در جهت تحقق آن بوده است. از آنجاییکه این برندها کارایی و ماندگاری خود را نداشتند، نمی توان به آنها به عنوان یک برند ثابت برای یک شهر با مقیاس متوسط ​​نگاه کرد. بنابراین در این تحقیق در شهر زنجان (مطالعه موردی) تمامی عناصر کالبدی و غیر کالبدی با توجه به بعد زمانی و مکانی و نحوه عملکرد آن در شهر برجسته شده است.
مبانی نظری 
برند شهر یکی از عواملی است که می‌تواند یک شهر را از سایر شهرها متمایز کند، خاطره را در ساکنان یا مهمانان آن افزایش دهد و عاملی برای جذب ساکنین جدید باشد. امروزه بسیاری از کارشناسان رقابت شهری با برندهایی رقابت می‌کنند که گاهی فراتر از کشور خودشان فعالیت می‌کنند (قربانی، 54:1394). به طور کلی رقابت شهرها برای بقای یک برند را می‌توان از دو بعد اجتماعی و اقتصادی در نظر گرفت. چرا که یک برند به‌تنهایی می‌تواند توانایی و پتانسیل جذب گردشگر را داشته باشد و می‌تواند ابزاری برای کسب‌وکار شهرداری‌ها به حساب آید. کارکرد اجتماعی، فرهنگ و انتقال تجربیات، سنت‌ها و حتی آیین و فرهنگ باستانی یک شهر از کانال برند آن است و به موجب آن مشارکت شهروندان برای احیای یا ساخت یک برند از بعد اجتماعی قابل بررسی است. پس از انقلاب صنعتی و ورود نظام سرمایه‌داری به شهرها، مقامات شهری از یک سو به دنبال استفاده از شهر به‌عنوان یک کالای تجاری برای جذب ساکنان جدید بودند و از سوی دیگر تلاش می‌کردند از هویت گذشته شهر و هر آنچه مردم از نظر تعلق به آن وابسته بودند محافظت کنند. از این رو شهر نه تنها ساکنان دیرینه خود را از دست نداد و به‌عنوان یک موجود زنده به حیات خود ادامه داد، بلکه روز به روز بر جمعیت خود افزوده و در حال گسترش بود. درنتیجه باید عاملی در این موضوع دخیل باشد تا خاطرات افراد زنده شود و تجربیات خوشی برای آن‌ها به جا بگذارد. برند شهری مهم‌ترین و مقرون به‌صرفه‌ترین راه برای معرفی یک شهر به مسافران و ساکنان جدید بود (دینه
،  2004: 105). 
بازاریابی به دنبال شناسایی نیازها و برآورده کردن آن‌ها به شیوه‌ای سودآور است تا هم نیازهای مشتریان را برآورده کند و هم منابع مالی را افزایش دهد. اصطلاح «بازاریابی شهری» مفهومی مشابه با بازاریابی مکان دارد (بیرلی و مارتین
، 2004: 23). بازاریابی شهری تعادل بین عرضه خدمات شهری و تقاضای آن از سوی ساکنان شهر، شرکت‌ها، گردشگران و سایر بازدیدکنندگان است و فرآیند آن شامل طراحی محیطی برای برآوردن نیازهای بازارهای هدف است. این امر زمانی محقق خواهد شد که رضایت شهروندان و تجار و همچنین انتظارات بازدیدکنندگان و سرمایه‌گذاران برآورده شود (آکر
، 1989: 93). پس از سال 2000، مفهوم بازاریابی شهری به ایجاد برند برای شهر تغییر کرد. برند منبعی غنی از ارتباطات حسی، شناختی و مؤثر است که منجر به تجربیات به یاد ماندنی از یک مکان، شهر یا برند می‌شود. با ایجاد یک برند برای شهر، جایگاه شهر به‌عنوان مکانی برای اقامت، کسب‌وکار یا مقصد گردشگری تقویت می‌شود. ایجاد یک برند برای شهر پس از بررسی تصویر فعلی شهر، گام بعدی در فرآیند بازاریابی شهری است یا می‌توان گفت که هدف نهایی بازاریابی شهری ایجاد یک برند یا شهرت برای شهر است (براون و زانکر
، 2010 :11). ایجاد یک برند برای یک شهر ممکن است مقوله جدیدی به نظر برسد، اما به مقوله‌ای در بازاریابی شهر برمی‌گردد که از ابتدا وجود داشته و ایجاد یک تصویر برای شهر است. بازاریابی شهری منجر به بازآفرینی ساختارها و شهرت شهری و همچنین تبلیغات در مورد یک مکان می‌شود. بازاریابی شهری فرصت رقابت بیشتر را برای شهرها ایجاد می‌کند، بنابراین رشد رقابت بین شهرها منجر به افزایش کاربرد روش‌های بازاریابی در رقابت بر سر جذب گردشگران، سرمایه‌گذاران و ساکنان شده است (شارپلی
، 2000 : 6).
 برندسازی یکی از ابزارهای بازاریابی است و برندسازی مکان یک اصطلاح نسبتاً جدید است که شامل برندسازی شهرها، مناطق، ملت‌ها و غیره می‌شود. واژه برندینگ موقعیت مکانی گاهی مترادف با بازاریابی مکانی است و همان‌طور که در اشاره شد به رقابت برای جذب گردشگر، بازدیدکنندگان، سرمایه‌گذاران، شهروندان (سرمایه انسانی) و سایر منابع در داخل شهرها اطلاق می‌شود (آنهولت
، 2010 :148). کمیته بازاریابی آمریکا (1960) برند را به این صورت تعریف می‌کند: «یک نام، کلمه، نماد، یا طرح یا ترکیبی از آن‌ها با هدف شناسایی محصولات یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنین متمایز کردن محصولات آن‌ها از سایر رقبا است». بر اساس تعریف فرهنگ لغت بازاریابی، نام تجاری شامل تمام مراحل مربوط به ایجاد و حفظ یک نام منحصربه‌فرد (برند) است (محمودی آذر و داودپور، 1398: 119). به عبارت دیگر برندسازی شهری یک استراتژی جامع و بلندمدت در کنار استراتژی توسعه شهری و استراتژی توسعه اقتصادی شهری است که شامل مجموعه‌ای از استراتژی‌ها، فرآیندها و فعالیت‌های یکپارچه می‌شود و درنهایت باعث ارتقای شهرت شهر در میان سایر شهرها و افزایش قابلیت‌های رقابتی و بهبود زندگی شهروندان می‌شود (مظفری، 1391). یک برند خوب و موفق محصول، خدمات، شخص یا مکان قابل درک و شناخته شده است، به طوری که خریدار یا کاربر حسی مشابه و منحصر به فرد از کالا (شهر یا سایر محصولات) با برند خود داشته باشد که کاملاً با نیازهای آن‌ها همخوانی دارد. علاوه بر این موفقیت در پایداری آن برند و ارزش‌های آن در رقابت با سایر برندها و خاطرات مردم است. (فیضی و حیدری، 1399: 239).
استراتژی تحقیق 
مبتنی بر انباشت داده ها و برداشت های میدانی و اطلاعات حاصل از مشاهدات، پرسشنامه ها و مصاحبه های عمیق و تحلیل ها به دنبال تدوین برندسازی شهری با رویکرد مقصد گردشگری است. بنابراین، این تحقیق مبتنی بر استراتژی استقرایی است.
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پیشینه پژوهش
کاماررو و همکاران
 (231:2004) در پژوهشی با عنوان «ویژگی‌های توریستی و تصویر درک شده از مقصد گردشگری، مطالعه موردی: لانزاروته اسپانیا» به فرآیند شکل دادن به تصویر مقصد پرداخته و به نتایج زیر رسیده است:
1- انگیزه‌ها بر مؤلفه عاطفی تصویر تأثیر می‌گذارد 2- تجربه سفر با تصاویر شناختی و عاطفی رابطه معناداری دارد 3- ویژگی‌های اجتماعی و جمعیت شناختی بر ارزیابی شناختی و عاطفی تصویر تأثیر می‌گذارد.
وودلند و اسکات
 (2007 :721) در تحقیقی با عنوان «تصویر شهر (برندشهر به‌عنوان قاب‌های ساخته شده در شهرهای اروپای شمالی)» روش‌های مختلف و فرآیندهای برندسازی را از طریق نمونه‌های موردی تجزیه‌وتحلیل می‌کنند. کنستند و گارتنر
 (2007) در مطالعه‌ای با عنوان «برند ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، در تحقیقات سالانه گردشگری» نشان دادند ابعاد برند در دو بازار مختلف، متفاوت است و گروه‌های قیمت و تأمین‌کننده تأثیر زیادی بر این موضوع دارند. گالارزا و گارسیا
 (2002) در تحقیقی شاخص‌هایی مانند: کیفیت خدمات، راحتی خدمات و تجربه خدمات ارائه شده توسط گردشگران در سایتی در تایلند را زیر سؤال بردند و درنهایت به این نتیجه رسیدند که اثرات مثبت کیفیت تجربه خدمات درک شده است. مهم‌ترین عوامل مؤثر بر شاخص اندازه‌گیری شده و ادراک کلی بازدیدکنندگان از سفرشان نشان‌دهنده تجربه لذت‌بخش سفر، رضایت و گرایش‌های رفتاری بود. مثبت خواهد بود و گردشگران به سایت بازمی‌گردند و آن را به دیگران ارائه می‌دهند. ضمیری و رحمت در سال 2010 به بررسی تأثیر برخی از جنبه‌های ارزش مانند: محبوبیت و کیفیت خدمات برند بر رضایت برند و وفاداری گردشگران در مالزی پرداختند. یانگ
 (2012: 83) در مطالعه خود با عنوان «برندسازی شهر و گردشگری شهری، مطالعه موردی سئول و تایپه» برند آفرینی شهری را تلاشی از سوی حاکمان و مدیران محلی شهرها برای تقویت رقابت‌پذیری شهرها می‌داند و به این نتیجه می‌رسد که هر دو شهر با طراحی و برنامه‌ریزی شهری با محوریت برگزاری رویدادهای بزرگ مانند بازی‌های المپیک و نمایشگاه‌های جهانی، برندسازی را دنبال کرده‌اند. شاخص‌های موفقیت برند مقصد را با هدف توسعه برند مقصد بر اساس علایق ذینفعان (بازدیدکنندگان، کارآفرینان و افراد محلی) ارائه کردند. شاخص‌های موفقیت الماس سه‌گانه (SITD) امکان ارزیابی میزان موفقیت برند مقصد و تفاوت بین نظرات ذینفعان را فراهم می‌کند. با توجه به اینکه گارسیا و همکارانش ارزش ویژه برند را هدف نهایی استراتژی‌های برندسازی مقصد برای بازدیدکنندگان و میانگین هدف کارآفرینان و مردم محلی و شرایط لازم برای موفقیت استراتژی‌های برند مقصد می‌دانند، در مطالعه خود به بررسی عواملی پرداخته‌اند. برند مقصد را تقویت کنید و دو بعد آگاهی از برند مقصد و مفهوم برند مقصد را از این موارد مشترک در نظر بگیرید. از نظر وی آگاهی از برند مقصد به‌صورت غیرمستقیم و مفهوم برند مقصد به طور مستقیم بر ارزش ویژه برند مقصد تأثیر می‌گذارد. فرناندز و میتان
 (2014) در مقاله خود با عنوان «رابطه بین برندسازی شهری و توسعه شهری: پلیموث انگلستان و مالاگا اسپانیا» با مطالعه تطبیقی دو شهر به این نتیجه رسیدند که ایده آل آزادی و پذیرش فرهنگ‌ها و ایده‌ها برای برندسازی مؤثر است. اشورث و کاراتزی
 (2015) در تحقیقی با عنوان «برندسازی شهری، تأکید بر هویت یا عبور از تکنیک بازاریابی؟» ابتدا به بررسی چگونگی رسیدن از برندسازی کالا به برندسازی شهری به‌عنوان یک استراتژی ساخت تصویر قدرتمند پرداختند و سپس درباره خود برندسازی بحث کردند. ربوسی
 (2015) در مطالعه خود خرید را میراث تاریخی شهر پاریس می‌داند که اگرچه در بقیه شهرها خرید تفریحی وجود دارد اما در پاریس متفاوت است به طوری که تمام دنیا و اروپا پاریس را یک مرکز خرید می‌دانند و برند شهر، خرید است که پذیرای گردشگران زیادی است. ریسناتو و یولیتی
 (2016) در مقاله‌ای با عنوان «استراتژی برند شهر در ارزیابی مشکلات گردشگری در مناطق روستایی» با مطالعه شهر پاسوروان اندونزی به بررسی مشکلات و بحران‌های موجود مانند عدم حمایت ویژه از اهداف گردشگری، عدم وجود استراتژی بازاریابی نوآورانه پرداخته‌اند. بر اساس یافته آن‌ها تصویر قابل شناسایی، برند فضای سبز در کنار حمل و نقل ترکیبی، پارک سبز شهر و دسترسی خوب جاده‌ای، علاوه بر تصویر مناسب می‌تواند راهی برای ارتقای اصالت گردشگری باشد. حسین
 (2020: 272) در مطالعه خود به بررسی روابط بین چهار عامل تعیین کننده رابطه بین برندسازی شهر، تصویر شهر، رضایت بازدیدکننده و قصد بازدید مجدد می‌پردازند و در کنار آن، رابطه بین برندسازی شهری و بازدید مجدد توسط گردشگران را بررسی می‌کنند. یو ام و همکاران
 (2021: 59) در مقاله‌ای با عنوان «تأثیر شهرهای فرهنگی بر فعال سازی مناطق گردشگری» با دریافت بازخورد از کاربران فضایی در شهر جیان از طریق مصاحبه و پرسشنامه از 345 بازدیدکننده و ساکن شهر به بررسی نقش رویدادها و استفاده از فضاهای شهری پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان داد ارزش برند شهری به هویت جامعه و رویدادهای فرهنگی و سبک زندگی ساکنان بستگی دارد. آل-هینکاوی و زدان
 (2021: 214) در مقاله‌ای با عنوان برندسازی شهری در بغداد در سال 2021 به یک چارچوب نظری جامع در مورد ماهیت برندسازی شهری در بغداد با رویکرد توسعه پایدار دست یافتند. بر اساس شواهد آن‌ها تفاوت‌ها، خلاقیت در شهر، تجربیات گذشته و گردشگری در حال ارزیابی و آزمایش هستند تا بغداد بتواند با سایر رقبا در زمینه برندسازی شهری رقابت کند. 
کیانی فیض آبادی در سال 1388 در پایان‌نامه خود با عنوان «اولویت بندی عوامل مؤثر بر برندسازی مقاصد گردشگری و سنجش آن در ایران» یازده عامل را در برندسازی مقصد گردشگری ایران شناسایی کرده است. برای انجام مطالعات، 40 متخصص برندسازی با استفاده از روش نمونه‌گیری هدفمند انتخاب شدند و نتایج حاکی از تأثیر هر 11 عامل بر ساخت تسمه مقصد است. عباسی و مسگری (1392: 38) در تحقیق خود با عنوان «هویت نام تجاری» به بررسی هویت برند در بازارهای کنونی پرداخته‌اند. در این مقاله تلاش شده تا به مروری بر مطالعات در زمینه هویت نام تجاری، به بررسی ابعاد، مفهوم منابع ایجاد آن و دیدگاه‌های مربوطه پرداخته‌اند. همچنین با رتبه‌بندی ارزش ویژه 100 برند برتر دنیا، اسامی برخی برندهای ایرانی را نیز ارائه کردند. در مطالعه پورفرج و همکاران (1392: 101) با عنوان «ارزش ویژه مشتری و رضایت گردشگران داخلی از هتل‌های پنج ستاره تهران» به بررسی تغییرات رضایت مشتری بر سودآوری پرداخته‌اند. عزیزی (1393: 114) در پایان‌نامه خود با عنوان «بررسی تأثیر برندسازی شهری بر توسعه صنایع گردشگری تبریز» نشان می‌دهد شهروندان تبریزی تصویر نسبتاً مطلوبی از شهر خود در ذهن دارند. نقی زاده جوشری و همکاران (1400 :69) در پژوهشی پس از بررسی مفاهیم و تعاریف مختلف برندسازی، به روش کتابخانه‌ای- پیمایشی و با استفاده از ابزار پرسشنامه و تحلیل داده‌ها با استفاده از آمار توصیفی و آزمون فریدمن نشان می‌دهند برندسازی نمادهای شهری می‌تواند به‌عنوان یک سیاست بازاریابی استراتژیک در مدیریت یکپارچه شهری مورد توجه قرار گیرد. جعفری و همکاران (1396: 89) به بررسی «عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند گردشگری در شهرستان سوادکوه» پرداخته و نشان می‌دهند آگاهی از برند، تصویر برند و کیفیت درک شده بر ارزش ویژه برند و تصویر برند، ارزش درک شده و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری بر حفظ برند دارند. لاله پور و امیرحسینی (1399: 74) با بررسی مؤلفه‌های مختلف دریافتند که مؤلفه اجتماعی بیشترین همبستگی را با برند شهری شهرستان مراغه، مؤلفه اقتصادی در رتبه دوم همبستگی و مؤلفه فرهنگی در مرحله سوم و مؤلفه محیطی در پایین‌ترین جایگاه قرار دارد. به عبارت دیگر برای برندسازی شهرستان مراغه اگرچه مؤلفه‌های زیست‌محیطی و فرهنگی پتانسیل بالاتری دارند، اما مؤلفه‌های اجتماعی و اقتصادی نیاز به توجه بیشتری هستند. صادقیان (1400: 81) نشان می‌دهد ابعاد شهرت و تصویر خود شهر گردشگری بر انسجام درک شده، بعد مردانگی برند شهر گردشگری، ابهام اجتناب، جمع‌گرایی به‌صورت تعدیل‌کننده بر تجمل تلقی شده از برند گردشگری شهری تأثیر می‌گذارد، اما زنانه بودن بعد برند شهر گردشگری بر انسجام درک شده برند گردشگری شهری تأثیری ندارد. نتایج این پژوهش حاکی از آن است که تهران دارای برندی مردانه است و افرادی این شهر را انتخاب می‌کنند که دارایی‌های شخصیتی مردانه و جمع‌گرا و مبهم هستند. درواقع نتایج نشان داد که در انتخاب بازارهای گردشگری تهران باید به دنبال ویژگی‌های مدل هافستات با روحیه مردانه، مبهم و جمع‌گرا باشند و همچنین باید به توسعه فضاهای گردشگری برای بانوان توجه شود. وحیدزادگان و زنگی‌آبادی (1400 :191) در پژوهشی با استفاده از مدل ارزش ویژه برند، برند گردشگری اصفهان را با تأکید بر منظر شهری از دیدگاه گردشگران خارجی اعتبارسنجی کردند. روش جمع‌آوری داده‌ها پرسشنامه و روش تحلیل داده‌ها با استفاده از نرم‌افزار Amos نسخه 23 و SPSS و روش تحلیل عاملی تأییدی می‌باشد. نتایج نشان داد تصویر برند اصفهان بیشترین نقش را در ارزش برند اصفهان دارد و منظر تاریخی و فرهنگی اصفهان نمایانگر تصویر برند اصفهان از دیدگاه گردشگران خارجی است.

خلاء علمی
 و کاربردی که در پژوهش های سابق وجود دارد، عدم بررسی همزمان سه مولفه برندسازی شهری، مقصد گردشگری و رقابت پذیری با در نظر گرفتن پتانسیل های مکان، منابع موجود درشهر و هویت مکانی است. عمده شاخص ها، برداشت شده از کلیت خاصی است که کلیشه وار مطرح و آنالیز می شوند. اما با بررسی همپوشانی این شاخص ها می توان هر شهر را در مقیاس خود و با توجه به پتانسیل های خود مورد تحلیل قرار داد.
روش بررسی
در این پژوهش از روش تحلیل متن جهت به دست آوردن اطلاعات گردشگری زنجان استفاده شده است. داده‌های مورد استفاده در این بخش از سازمان میراث فرهنگی و صنایع دستی و همچنین استانداری زنجان جمع آوری شده است. ذینفعان درگیر در فرآیند برندسازی شهر زنجان در مرحله دوم تحقیق هستند. برای دستیابی به این هدف، شناسایی ذینفعان درگیر با استفاده از روش چک لیست و گلوله برفی انجام و از پرسشنامه‌های ساختاریافته برای جمع‌آوری داده‌ها استفاده شده است. 
نوع ت
حقیق مبتنی بر اهداف ترکیبی بنیادی و کاربردی است که علاوه بر تبیین روابط بین برندسازی شهری و توسعه گردشگری بر اساس تبیین مقاصد گردشگری، چارچوبی نظری قابل اجرا در فرآیندهای مدیریتی در برنامه ریزی شهری تولید می کند که در نهایت به نتیجه می رسد. در فرآیند مشارکت فعال شهروندان و گردشگران در راستای توسعه پایدار.
مراحل انجام پژوهش در جدول (1) ارائه شده است.
جدول 1- مراحل انجام پژوهش و تبیین برند در شهر زنجان
	مراحل
	شرح مراحل انجا م پژوهش
	روش کار
	نوع داده
	منبع داده‌ها
	روش گردآوری داده
	برآیند

	اول
	نمونه موردی، پارامتر‌های گردشگری و ذینفعان
	پارامترها
	بررسی مطالعات
	کیفی
	مطالعات،
مقالات،
اسناد فرادست
	تجمیع مطالعات
	طبقه‌بندی ذی‌نفعان و محاسبه تعداد و نوع پرسشنامه‌ها و مصاحبه‌ها

	
	
	ذینفعان
	گلوله برفی
	
	
	
	

	دوم
	سنجه‌ها و نشانگر‌های مؤثر بر برند شهری، مقصد گردشگری و رقابت‌پذیری
	متخصصان
	کیفی
	کارشناسان و متخصصان
	مصاحبه و پرسشنامه
	تدقیق سنجه‌های مؤثر بر ذینفعان

	سوم
	بررسی میزان رقابت‌پذیری مقصد گردشگری
	متخصصان
	کمی
	کارشناسان و متخصصان
	مصاحبه و پرسشنامه
	تعیین اولویت‌های گردشگری
وضعیت زنجان با سایر رقبا تعیین توانایی‌ها و منابع
عوامل مؤثر خارج از کنترل
نقشه توسعه گردشگری

	چهارم
	ماتریس همبستگی و برازش مدل برندسازی
	ذی‌نفعان و متخصصان
	کمی
	ساکنان
گردشگران
متخصصان
	مصاحبه و پرسشنامه
AMOS
	تعیین تأثیر برندسازی بر آگاهی گردشگران
تعیین تأثیر برندسازی بر تصویر ذهنی گردشگران
تعیین تأثیر برندسازی بر کیفیت ادراک شده
تعیین تأثیر برندسازی بر وفاداری گردشگران

	پنجم
	سنجش پارامترهای برندسازی شهری و تحلیل متاسوات
	متخصصان
	کیفی
	مصاحبه
	مصاحبه و متاسوات
	راﻫﺒﺮد ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی
تحلیل پستل
تحلیل ابعاد و شرایط محیطی و اجتماعی و فرهنگی

	ششم
	الگوی برندسازی شهری و برند شهری
	برآیند مراحل قبل
	کیفی
	کارشناسان و متخصصان
	طبقه‌بندی اولویت و خواسته‌ها
	الگوی برندسازی شهر زنجان
اهداف برند گردشگری زنجان
برند گردشگری زنجان


نتایج و یافته ها
· تحلیل توصیفی
فهرست نهایی ذینفعان مؤثر بر فرایند برندسازی شهری از مطالعات نظری، تجربی، فنی و استفاده از روش گلوله برفی تعیین شد که شامل سازمان میراث فرهنگی زنجان، استانداری زنجان، سرمایه‌گذاران، شهرداری زنجان، صاحبان صنایع، هتل‌ها و فرمانداری زنجان است. 
جدول 2- ویژگی‌های شرکت‌کنندگان در پرسش‌نامه تدقیق سنجه‌های مؤثر بر ذی‌نفعان
	درصد
	فراوانی
	ویژگی‌های پاسخ‌دهندگان
	

	٤/٦٧
	٨٧
	مرد
	جنسیت

	٦/٣٢
	٤٢
	زن
	

	٦/٣٢
	٤٢
	٣٠-١٨
	سن

	١/٢٧
	٣٥
	٤٠-٣١
	

	٣/١٦
	٢١
	٥٠-٤١
	

	١/١٧
	٢٢
	٦٠-٥١
	

	٠/٧
	٩
	٦٠+
	

	٦/١١
	١٥
	سیکل
	سطح تحصیلات

	٣/٢٣
	٣٠
	دیپلم
	

	٢/٣٧
	٤٨
	کارشناسی و کارشناسی ارشد
	

	٤/١٢
	١٦
	دکتری
	

	٥/١٥
	٢٠
	سایر
	

	٧/٢١
	٢٨
	شاغل در بخش گردشگری (بخش عمومی)
	شغل

	٠/٣١
	٤٠
	دانشجویان و اساتید رشته گردشگری
	

	٣/٣٣
	٤٣
	شاغل در بخش گردشگری (بخش خصوصی)
	

	٠/١٤
	١٨
	سایر
	


جهت بررسی میزان رقابت پذیری زنجان به عنوان مقصد گردشگری شش شاخص منابع ارثی، شرایط تقاضا، منابع ایجاد شده، شرایط موقعیتی، مدیریت مقصد و منابع پشتیبان به عنوان شاخص‌های کلیدی در نظر گرفته شده و سپس از طریق پرسش‌نامه نظرات افراد در خصوص وضعیت شهر زنجان در این شاخص‌ها جمع‌آوری شد. به این منظور 129 نفر از کارکنان بخش دولتی و خصوصی بخش گردشگری و معلمان و دانشجویان گردشگری به روش نمونه گیری تصادفی انتخاب و از آن‌ها نظرسنجی شد. در این پرسشنامه از پاسخ دهندگان خواسته بود تا رقابت پذیری گردشگری شهری در ایران را بر اساس طیف لیکرت از 1 (غیر رقابتی) تا 5 (بسیار رقابتی) ارزیابی کنند. در این پرسش‌نامه 67.4 درصد مرد و 6.32.6 درصد زن بودند. سایر ویژگی‌های مشارکت‌کنندگان در جدول 2 ارائه شده است. لازم به تو
ضیح است افراد منتخب ضمن بررسی وشناسایی منابع و قابلیت ها نسبت به مناطق تحت بررسی و رقابت اشرافیت کامل داشته اند.
جهت بررسی نرمال بودن شاخص‌های رقابتی از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده است. در جدول 3، سطح معنی‌داری برای همه شاخص‌های رقابتی بیش از 0.05 است؛ بنابراین توزیع متغیرهای تحقیق نرمال بوده و می‌توان از آزمون‌های پارامتریک استفاده کرد.

جدول 3: بررسی توزیع شاخص‌های رقابتی
	منابع پشتیبان 
	مدیریت مقصد 
	شرایط موقعیتی 
	منابع ایجادشده 
	شرایط تقاضا 
	منابع ارثی 
	 

	 ١/١٢٤
	 ١/٠٥٤
	 ١/١٥٣
	 ١/٠٢١
	 ١/٩٩٤
	 ١/٢٥١
	کولموگروف 
اسمیرنوف 

	 ٠/١٦٠
	 ٠/٢١٧
	 ٠/١٤٠
	 ٠/٢٤٨
	 ٠/٠٦١
	 ٠/٠٨٧
	٢-tailed sig


جدول 4: میانگین نمره معیارهای منابع ارثی و منابع ایجاد شده
	منابع ایجاد شده
	منابع ارثی

	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها
	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها

	٤٤٦/١
	٠٥/٣
	تعداد مکان‌های تفریحی
	٩١٠/٠
	٠٢/٤
	موقعیت جغرافیایی ایران

	٢١٩/١
	١٥/٣
	تنوع فعالیت‌های گردشگری
	٨٦٤/٠
	٢٧/٤
	تنوع دست‌پخت‌ها

	٣٦٥/١
	٣٣/٣
	تعداد مکان‌های خرید
	٧٥١/٠
	٥١/٤
	کل گونه‌های شناخته شده

	١٢٨/١
	٦٦/٢
	تنوع تفریحات گردشگری
	٦٩٢/٠
	٣٥/٤
	مکان‌های طبیعی ثبتی در میراث جهانی

	٩٠١/٠
	٧٢/٢
	تعداد نمایشگاه و جشنواره‌های بین‌المللی
	٩١٠/٠
	١٢/٤
	مکان‌های فرهنگی ثبتی در میراث جهانی

	٠٠٧/١
	٧٨/٢
	تعداد اتاق‌ها در اقامتگاه‌های مختلف
	٨٦٤/٠
	٩٤/٣
	مناطق حفاظت شده

	٢٦٣/١
	١٩/٣
	تعداد آژانس‌های سفر و دیگر تسهیلات رزرو
	٧٥١/٠
	٧٧/٣
	کیفیت محیط طبیعی

	٢١١/١
	٣٦/٣
	تعداد رستوران‌ها و کافه‌ها
	٦٩٢/٠
	٦٧/٤
	تنوع اقلیمی و مورفولوژیکی

	١٤٦/١
	٩٨/٢
	راهنما و اطلاعات گردشگری
	٩١٠/٠
	٩١/٣
	تنوع قومیت‌ها و اجتماعات

	٩٧٥/٠
	٤٣/٢
	فعالیت‌های ماجراجویانه
	


جدول 4 نشان می‌دهد 9 معیار منابع میانگین بالاتر از 3 دارند و در وضعیت نسبتاً خوبی قرار دارند. در این گروه «تنوع اقلیمی و مورفولوژی» با میانگین 4.67 و کیفیت محیط طبیعی با میانگین 3.77 به ترتیب مناسب‌ترین و نامناسب‌ترین وضعیت را داشته‌اند. بر اساس نتایج جدول از 10 منبع ایجاد شده، 5 مورد میانگین کمتر از 3 دارند. در این گروه بهترین شرایط «تعداد رستوران‌ها و کافه‌ها» و نامناسب‌ترین شرایط برای «فعالیت‌های ماجراجویانه» است.
در بین منابع پشتیبان از 12 نماگر تنها دو نماگر «وجود تسهیلات تبدیل ارز» و «کیفیت جاده‌ها» میانگین بیش از 3 دارند و سایر نماگرهای این شاخص از مقدار متوسط کمتر هستند؛ بنابراین، منابع پشتیبان از شاخص‌های کلیدی رقابت‌پذیری گردشگری شهری در ایران نیستند. در بین منابع مدیریت مقصد از 13 نماگر تنها چهار نماگر «میزان استفاده از اینترنت توسط اداره‌ها»، «توسعه گردشگری در دستور کار»، «میزان خصوصی شدن بخش گردشگری» و «نگرش مردم به گردشگران خارجی» میانگین بیش از 3 دارند و سایر نماگرهای این شاخص از مقدار متوسط کمتر هستند؛ بنابراین، منابع مدیریت مقصد نیز از شاخص‌های کلیدی رقابت‌پذیری گردشگری شهری در ایران نیستند.

جدول 5: میانگین نمره معیارهای منابع پشتیبان و مدیریت مقصد
	مدیریت مقصد

	منابع پشتیبان

	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها
	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها

	٠٩٩/١
	٦٧/٢
	میزان آموزش کارکنان
	٠٠٩/١
	٠٧/٢
	کیفیت زیرساخت‌ها
حمل‌ونقل هوایی

	٨٢٤/٠
	٩٨/٢
	کیفیت تأمین‌کننده محلی
	٨٧٧/٠
	٢٩/٣
	کیفیت جاده‌ها

	٧٤٨/٠
	١٠/٢
	ظرفیت نوآوری
	١٢٣/١
	٨٦/٢
	کیفیت زیرساخت‌های بندری

	٨٧٠/٠
	٨٤/٢
	اشتیاق به تفویض اختیار
	٨٠٥/٠
	٩٨/٢
	کیفیت زیرساخت‌های ریلی

	٨٩١/٠
	٠٦/٢
	اتّکا بر مدیریت حرفه‌ای
	٩٣٢/٠
	٣٥/٢
	میزان انتشار گازهای گلخانه‌ای

	٧٧٢/٠
	٩٣/٢
	استفاده از فنّاوری در سطح شرکت
	٠٤٠/١
	٩٣/٢
	کیفیت شبکه حمل‌ونقل داخلی

	٠٩٤/١
	٩٢/٢
	رفتار اخلاقی ادارات
	٨٥٥/٠
	٦٤/٢
	تعداد ایرلاین‌های فعال

	٣٦٢/١
	٤٢/٣
	میزان استفاده از اینترنت توسط اداره‌ها
	٩٤٦/٠
	٣٣/٢
	وجود شرکت‌های بزرگ خودرو اجاره‌ای

	٣٦٥/١
	٦٧/٣
	توسعه گردشگری در دستور کار
کلی توسعه قرار گرفته است
	٦٠٣/٠
	٧٨/٢
	تراکم جاده

	٨٥٧/٠
	٧٢/٣
	میزان خصوصی شدن بخش گردشگری
	٧١٨/٠
	٩٨/٢
	سیستم ارتباطات راه دور

	٧٤٥/٠
	٧٤/٢
	کارایی بازاریابی و برندینگ برای جذب گردشگران
	٨١٦/٠
	١٢/٢
	وجود برنامه‌های آموزشی
برای کارکنان گردشگری

	٥٥٢/٠
	٣٤/٤
	نگرش مردم به گردشگران خارجی
	٨٩٤.
	٥٢/٣
	وجود تسهیلات تبدیل ارز

	٩٣٦/٠
	٠٩/٢
	میزان سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی
	


جدول 6: میانگین نمره معیارهای شرایط موقعیتی و شرایط تقاضا
	شرایط تقاضا

	شرایط موقعیتی

	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها
	انحراف معیار
	میانگین
	نماگرها

	٧٣٠/٠ 
	٨١/٢ 
	تطابق خدمات با تقاضای بازار گردشگری 
	٥٩٢/٠ 
	٩٦/٣ 
	کاربران اینترنت 

	٧٣٠/٠ 
	١٧/٢ 
	بازاریابی و آگاهی بین‌المللی از خدمات گردشگری کشور 
	٠٤٥/١ 
	٩٠/١ 
	پهنای باند اینترنت 

	
	٧٧٩/٠ 
	١٠/٣ 
	میزان اعتبار کشور 

	
	٩٣٥/٠ 
	٤٥/٢ 
	موجود بودن جدیدترین فنّاوری 

	
	٨٧٩/٠ 
	٣٤/٤ 
	کیفیت تأمین الکتریسیته 

	
	٩٥٨/٠ 
	٤٣/٣ 
	کیفیت نهادهای علمی 

	
	٥٨/٠ 
	٢١/٣ 
	کیفیت بخش مراقبت-سلامت 

	
	٧٦٢/٠ 
	٨٣/٣ 
	سرانه تولید ناخالص داخلی 

	
	٨٢٧/٠ 
	٢٤/٤ 
	امید به زندگی 

	
	٥٤٥/٠ 
	١٢/٣ 
	استقلال قضایی 

	
	٦٩١/٠ 
	٦٠/٤ 
	قابلیت اعتماد پلیس 

	
	٦٤٥/٠ 
	٣٥/٤ 
	دسترسی به دستشویی، حمام و وجود سیستم فاضلاب مناسب 

	
	٧٠٥/٠ 
	١٩/٣ 
	کیفیت سیستم آموزشی 

	
	٧٥١/٠ 
	٥٣/٣ 
	ایمنی و امنیت 

	
	٦٧٨/٠ 
	١٨/٤ 
	دسترسی به آب آشامیدنی 

	
	٦٤٣/٠ 
	٣٤/٣ 
	تراکم پزشک 

	
	٥٤٩/٠ 
	٩٥/٢ 
	اعتماد عمومی به سیاست‌مداران 

	
	١٩٧/١ 
	٢٤/٤ 
	هزینه زندگی 


در بین شرایط موقعیتی از 18 نماگر تعداد 15 نماگر میانگین بیش از 3 دارند و 3 نماگر از مقدار متوسط کمتر هستند؛ بنابراین، شرایط موقعیتی از شاخص‌های کلیدی رقابت‌پذیری گردشگری شهری هستند. هر دو نماگر شرایط تقاضا نیز مقدار کمتر از میانگین داشته و درنتیجه نقش کلیدی در رقابت‌پذیری ندارند.
· یافته‌های استنباطی پژوهش 
رابطه بین شش عامل رقابت‌پذیری گردشگری با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون تحلیل می‌شود. نتایج تجزیه‌وتحلیل جدول 7 نشان می‌دهد که اولاً همه منابع با شاخص رقابت پذیری ارتباط مثبت و معناداری دارند. همچنین بیشترین همبستگی شاخص رقابت پذیری با منابع ارثی بوده و کمترین شدت همبستگی آن با منابع پشتیبان است. 
جدول 7: شدت همبستگی شاخص کل رقابت‌پذیری با مؤلّفه‌های آن
	مدیریت مقصد 
	منابع ارثی 
	شرایط تقاضا 
	شرایط موقعیتی 
	منابع پشتیبان 
	منابع ایجادشده 
	 

	 ٠/٥٨٩
	 ٠/٨٠١
	 ٠/٥٤٦
	 ٠/٦٠٧
	 ٠/٥٣٨
	 ٠/٥٨٨
	رقابت‌پذیری 
گردشگری 

	 ٠/٠٠٠
	 ٠/٠٠٠
	 ٠/٠٠٠
	 ٠/٠٠٠
	 ٠/٠٠٠
	 ٠/٠٠٠
	 Sig. ٢-tailed


در این قسمت، شاخص‌های رقابتی به‌عنوان متغیرهای مستقل و رقابت‌پذیری گردشگری شهری به‌عنوان متغیر وابسته درنظر گرفته شده است. برای نشان دادن شدت تأثیر تصمیم‌گیرندگان بر رقابت‌پذیری گردشگری شهری از رگرسیون چندگانه استفاده شد. نتایج نشان داد که همبستگی بین عوامل رقابتی گردشگری شهری 860/0 است. در این مدل 72 درصد از متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین می‌شوند. برای بررسی استقلال خطاها از آزمون دوربین واتسون استفاده شد. مقدار آماره دوربین واتسن در این مدل برابر 2.05 است؛ بنابراین، فرض استقلال بین خطاها پذیرفته شده است. با توجه به نتایج جدول 8 مقدار برآورد شده برای F در سطح اطمینان 95 درصد، ترکیب خطی متغیرهای مستقل می‌تواند متغیر وابسته رقابت‌پذیری گردشگری شهری را به طور معناداری تبیین و پیش‌بینی کند.

جدول 7: تحلیل واریانس ارتباط شاخص‌های رقابت‌پذیری با گردشگری شهری
	سطح معناداری
معناداری
	F
	میانگین مجذورات
مربعات
	درجه‌آزادی
	مجموع مربعات
	 

	٠/٠٠٠
	٥٧/٩٨٦
	٢١/٠٢٦
	٦
	٧٢/١٥٧
	اثر رگرسیون

	
	
	٠/٢٠٧
	١٢٢
	٢٥/٣٠٣
	باقیمانده

	
	
	
	١٢٨
	٩٧/٤٦٠
	کل


درنهایت، بر اساس ضریب استاندارد شده، شاخص‌های رقابت‌پذیری تأثیرات معناداری بر گردشگری شهری دارند. بر اساس جدول 8، منابع ارثی با ضریب تأثیر 54/0 بیشترین تأثیر را دارد و منابع ایجاد شده با ضریب تأثیر 262/0، مدیریت مقصد با ضریب تأثیر 191/0 و شرایط موقعیتی با ضریب تأثیر 169/0 به طور مستقیم بر گردشگری شهری تأثیر گذاشته است. 

جدول 8: تحلیل رگرسیونی ارتباط شاخص‌های رقابت‌پذیری با گردشگری شهری
	سطح معناداری
	T
	ضریب
استاندارد
	ضریب غیراستاندارد
	

	
	
	Beta(بتا)
	Std. Error
	B
	

	٠/١٧٦
	٠/١٧٦
	-
	٠/١٧٠
	٠/٢٣٢
	عرض از مبدأ

	٠/٠٣٤
	٢/١٤٠
	٠/٢٦٢
	٠/٠٠٩٧
	٠/٢٠٨
	منابع ایجادشده

	٠/٠٠٠
	٧/٩٩٥
	٠/٥٤٠
	٠/٠٦٥
	٠/٥٢٠
	منابع ارثی

	٠/٠٠١
	٣/٢٦١
	٠/١٩١
	٠/٠٤٧
	٠/١٥٤
	مدیریت مقصد

	٠/٢١١
	-١/٢٥٧
	-٠/٠٨٩
	٠/٠٦٤
	-٠/٠٨٠
	منابع پشتیبان

	٠/٠١٩
	٢/٣٨١
	٠/١٦٩
	٠/٠٦٦
	٠/١٥٧
	شرایط موقعیتی

	٠/٨٤٥
	-٠/١٩٦
	٠/٠٢٣
	٠/٠٩٤
	-٠/٠١٨
	شرایط تقاضا


برای بررسی اثربخشی عوامل مستقیم و غیرمستقیم در تعیین عوامل رقابت‌پذیری گردشگری شهری از تحلیل مسیر استفاده می‌شود. نتایج نشان داد که از بین شش عامل، منابع ارثی با ضریب تأثیر 520/0 و منابع ایجاد شده با ضریب تأثیر 262/0 به طور مستقیم بر رقابت‌پذیری گردشگری شهری تأثیر گذاشته‌اند. 

جدول 9: تحلیل مسیر ارتباط شاخص‌های رقابت‌پذیری با گردشگری شهری
	
	انواع تأثیر
	
	شاخص‌ها

	کل
	غیرمستقیم
	مستقیم
	

	٠/٣٥١
	٠/٠٨٩
	٠/٢٦٢
	منابع ایجادشده

	٠/٥٣٧
	٠/٠١٧
	٠/٥٢
	منابع ارثی

	٠/٣٠١
	٠/١١
	٠/١٩١
	مدیریت مقصد

	٠/١٠٣
	٠/١٠٣
	-
	منابع پشتیبان

	٠/٢٠١
	٠/٠٣٢
	٠/١٦٩
	شرایط موقعیتی

	٠/٠٩١
	٠/٠٩١
	-
	شرایط تقاضا


با توجه به تأثیر مجموع متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، بیشترین تأثیر کل به ترتیب مربوط به منابع ارثی و منابع ایجاد شده است و وضعیت تقاضا کمترین تأثیر را دارد. با در نظر گرفتن شاخص‌های شایستگی و تعریف مقاصد گردشگری، پیشنهاد می‌شود برای تبیین برند شهری با رویکرد مقصد گردشگری، باید بر منابع ایجاد شده و منابع ارثی تأکید زیادی شود.
· آنالیز برندسازی شهری زنجان با رویکرد تبیین مقصد گردشگری
بخش کیفی این پژوهش بر اساس دیدگاه 60 نفر از صاحب‌نظران (مدیران و کارشناسان شهری) در حوزه مطالعاتی انجام شده است. 45 (75%) مرد و 15 (25%) زن هستند. سایر ویژگی‌های افراد مشارکت‌کننده در جدول 10 ارائه شده است.
جدول 10: ویژگی‌های مشارکت‌کنندگان در بخش کیفی پژوهش
	ویژگی‌های جمعیت شناختی
	فراوانی
	درصد

	جنسیت
	مرد
	45
	75%

	
	زن
	15
	25%

	سن
	20 تا 30 سال
	2
	3%

	
	35 تا 40 سال
	17
	5/28%

	
	40 تا 45 سال
	41
	5/68%

	تحصیلات
	دیپلم
	2
	3%

	
	لیسانس
	3
	5%

	
	کارشناسی ارشد
	26
	5/43%

	
	دکتری
	29
	5/48%

	سابقه کاری
	5 تا 10 سال
	1
	5/1%

	
	10 تا 15 سال
	9
	15%

	
	15 تا 20 سال
	18
	30%

	
	بیش از 20 سال
	32
	5/53%

	
	کل
	60
	100%


جدول 11: میزان آشنایی با برندینگ شهری در بین صاحب‌نظران گردشگری
	میزان آشنایی با برندینگ
	فراوانی
	درصد

	خیلی کم
	1
	3/0%

	کم
	4
	1%

	زیاد
	38
	9/9%

	خیلی زیاد
	17
	4/4%


همچنین از ساکنان شهر و گردشگران وارده به شهر زنجان نظرسنجی شده است که ویژگی‌های آن‌ها در جدول 12 ارائه شده است.
جدول 12: ویژگی‌های جمعیت شناختی ساکنان شهری و گردشگران
	
	ساکنان شهری
	گردشگران

	ویژگی‌های جمعیت شناختی
	فراوانی
	درصد
	فراوانی
	درصد

	جنسیت
	مرد
	193
	50%
	174
	45%

	
	زن
	193
	50%
	210
	55%

	سن
	20 تا 30 سال
	53
	8/13%
	4
	1%

	
	30 تا 35 سال
	153
	8/39%
	15
	4%

	
	35 تا 40 سال
	81
	1/21%
	196
	51%

	
	40 تا 45 سال
	97
	3/25%
	169
	44%

	تحصیلات
	دیپلم
	15
	9/3%
	22
	6%

	
	لیسانس
	224
	3/58%
	60
	16%

	
	کارشناسی ارشد
	115
	9/29%
	156
	41%

	
	دکتری
	30
	8/7%
	146
	38%


در جدول 13 میزان رضایت گردشگران از مسافرت به شهر زنجان مورد سؤال قرار گرفته است. بر اساس نتایج حدود 73 درصد از گردشگران از سفر خود به زنجان رضایت زیاد یا خیلی زیادی داشته‌اند و حدود 14 درصد رضایت کم و خیلی کم داشتند.
جدول 13: میزان رضایت گردشگران از مسافرت به شهر زنجان
	میزان رضایت از سفر به زنجان
	فراوانی
	درصد

	خیلی کم
	10
	3%

	کم
	43
	11%

	زیاد
	125
	33%

	خیلی زیاد
	155
	40%


در جدول 14 میزان حضور گردشگران در شهر زنجان مورد سؤال قرار گرفته است. بر اساس نتایج حدود 51 درصد از گردشگران بیش از 5 روز در شهر زنجان اقامت داشته‌اند.
جدول 14: میزان زمان حضور گردشگران در شهر زنجان
	میزان زمان حضور در شهر زنجان 
	فراوانی
	درصد

	کمتر از یک روز                       
	17
	4%

	1-2 روز
	42
	11%

	2-5 روز
	75
	20%

	بیش از 5 روز
	195
	51%


·  ماتریس همبستگی و برازش مدل برندسازی
 در بخش چهارم پژوهش با استفاده از ماتریس همبستگی و برازش مدل برندسازی تأثیر برندسازی بر آگاهی، تصویر ذهنی گردشگران، کیفیت ادراک شده، وفاداری گردشگران مورد بررسی قرار می‌گیرد. 
جدول 15: ضریب همبستگی بین تدوین برند شهری و سایر متغیرها
	
	برند مقصد گردشگری
	آگاهی گردشگران
	تصویر برند گردشگران
	کیفیت ادراک شده گردشگران
	وفاداری گردشگران

	ضریب پیرسون
	594/0
	601/0
	577/0
	540/0
	403/0

	سطح معناداری
	000/0
	000/0
	000/0
	000/0
	000/0

	تعداد
	384
	384
	384
	384
	384


بر اساس نتایج تحلیل همبستگی برند شهری با تبیین مقصد گردشگری شهر زنجان، آگاهی گردشگران، تصویر برند گردشگران، کیفیت ادراک شده گردشگران و وفاداری گردشگران رابطه مثبت و معناداری دارد؛ به عبارت دیگر با بهبود و ارتقای برند شهری زنجان هر پنج شاخص مذکور افزایش می‌یابند. همچنین برند شهری بیشترین همبستگی و شدت رابطه را با سطح آگاهی شهروندان و کمترین شدت همبستگی را با وفاداری گردشگران داشته است.
 به منظور بررسی رابطه ساختاری بین برند شهری و شاخص‌های اصلی پژوهش از 5 مدل ساختاری استفاده شده است:
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مدل ارتباط برند شهری و آگاهی گردشگران 
	[image: image3.jpg]278

Tabee

a1

Tarekhe

.

Ensansakht|

X2=35.893 DF=14
RMSEA=.064
X2/DF=2.564
CFI=.991

a7

Tasveer («—&3

284

Keyfeeyat [—€3

234

Vafadaree |4—€)

P=.001




مدل ارتباط برند شهری و برند مقصد گردشگری شهر زنجان
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مدل ارتباط برند شهری و کیفیت ادراک شده گردشگران  
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مدل ارتباط برند شهری و تصویر برند گردشگران  

	[image: image1.jpg]SRR gy GRS i) S 26 8 3boi i Je 19 Slolud! 3Ll
7 ¥ S0 sl oyl g bio
=2 “aio ol 4 aso ")‘:13)'? Sy b
g3 Y lgw ;s:gﬁ-*:f " O e d Sre
‘l' l obx;
P! Cumit b sl adlgo
G SAN
A 50 B 3 by S 031s 25,5
39 om Bl -— ST
(3t 3 3 asshl; ) 5586 6
Mo g (& e Sade SN G508 o i





مدل تحلیلی برند شهری بر تبیین وفاداری گردشگران شهر زنجان 


شکل 1: مدل‌های ساختاری پژوهش
شاخص‌های برازش مدل نشان می‌دهد که مدل‌های ساختار پژوهش از نظر برازش و شاخص‌های برازندگی در وضعیت خوبی قرار دارد. 
جدول 16: شاخص برازش مدل‌های ساختاری ارتباط برند شهری زنجان 
	شاخص
	دامنه قابل قبول
	مقصد گردشگری
	آگاهی گردشگران
	تصویر برند گردشگران
	کیفیت ادراک شده
	وفاداری گردشگران

	شاخص (NFI)
	1<
	986/0
	997/0
	986/0
	994/0
	999/0

	شاخص (RFI)
	1<
	979/0
	990/0
	979/0
	982/0
	979/0

	(IFI) شاخص
	1<
	991/0
	998/0
	991/0
	996/0
	1

	(TLI) شاخص
	1<
	987/0
	994/0
	987/0
	989/0
	1

	شاخص (CFI)
	1<
	991/0
	998/0
	991/0
	996/0
	1

	شاخص (PNFI)
	1<
	657/0
	333/0
	657/0
	331/0
	333/0

	شاخص (PCFI)
	1<
	661/0
	332/0
	661/0
	332/0
	333/0

	(X2/df)
	4>
	654/2
	183/2
	654/2
	656/1
	499/0

	مجذور میانگین مربعات خطای تقریب (RMSEA)
	1/0>
	064/0
	056/0
	064/0
	068/0
	000/0


نتایج تحلیل همبستگی نشان داد که برندسازی شهری بر وفاداری ادراک شده، کیفیت گردشگران، تصویر ذهنی گردشگران و آگاهی بیشتر تأثیر مستقیم دارد. به طور کلی می‌توان گفت که بر اساس فرضیه اصلی، برندسازی شهری بر تبیین برند گردشگری مقصد تأثیر مستقیم دارد.

· تحلیل متاسوات و راهبرد توسعه گردشگری
جهت تحلیل متاسوات از 25 نفر از کارشناسان و صاحب نظران (روش دلفی) شامل (اساتید دانشگاه (10 نفر) کارشناسان وزارت میراث فرهنگی و گردشگری زنجان (5 نفر)، مدیران ارشد دستگاه‌های اجرایی و شورای شهر مرتبط (10 نفر) نظرسنجی شده است. در گام نخست اهداف اصلی شناسایی شد. از آنجایی که این اهداف از وزن یکسانی برخوردار نیستند از کارشناسان خواسته شد با توجه به اهمیت هر یک از اهداف شناسایی شده آن‌ها را در سه سطح (بالا، متوسط و پایین) اولویت بندی کنند. پس از تدوین این جدول و تعیین درجه اولویت هر یک از اطلاعات وارد نرم افزار شده است. تحلیل peste1 (پستل) را می‌توان ابزار مهمی دانست که به وسیله این ابزار مهم می‌توان محیط و شرایط سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، فنی، حقوقی و زیست محیطی خود را درک و شناسایی کرده و موقعیت سازمان و بازار رو به رشد هر سازمانی رو مورد ارزیابی قرار دهیم.
جدول 17: اﻫﺪاف ﺗﻌﻴﻴﻦ ﺷﺪه در ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی زنجان در افق 1404

	اوﻟﻮﻳﺖ
	ﻫﺪف
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﻓﺰاﻳﺶ ﻛﻤﻲ ﺗﻌﺪادﮔﺮدﺷﮕﺮان ﺧﺎرﺟﻲ
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﻓﺰاﻳﺶ ﻛﻤﻲ اﺷﺘﻐﺎل در ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺗﻘﻮﻳﺖ و ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی روﺳﺘﺎﻳﻲ و ﻋﺸﺎﻳﺮی
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﺳﺘﻔﺎده ﺑﻬﻴﻨﻪ از ﻣﺴﺎﻓﺮﻳﻦ و زواران ﻋﺒﻮری ﺑﻴﻦ دو ﻛﺎﻧﻮن ﻣﻬﻢ (ﺗﻬﺮان و ﻣﺸﻬﺪ) در ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی-
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	ﻣﻌﺒﺮ ﺑﻪ ﻣﻘﺼﺪ
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	ﺗﻘﻮﻳﺖ زﻳﺮ ﺳﺎﺧﺖ ﻫﺎ و ﮔﺮدﺷﮕﺮی ﻣﺘﻤﺮﻛﺰ
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﻓﺰاﻳﺶ اﻋﺘﺒﺎرات اﺧﺘﺼﺎص ﻳﺎﻓﺘﻪ ﺑﻪ ﺣﻮزه ﮔﺮدﺷﮕﺮی و ﻣﻴﺮاث
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﻓﺰاﻳﺶ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ اﻗﺎﻣﺖ ﮔﺮدﺷﮕﺮان ﺑﻮﻳﮋه ﺑﻮم ﮔﺮدی
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺗﻘﻮﻳﺖ و ﺗﻮﺳﻌﻪ ﺑﻴﺎﺑﺎن و ﻛﻮﻳﺮ ﮔﺮدی و ﺑﻴﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	اﻓﺰاﻳﺶ سرمایه‌گذاری ﺑﺨﺶ ﺧﺼﻮﺻﻲ
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﺑﺎﻻ
	ﺷﻨﺎﺳﺎﻧﺪن ﻗﺎﺑﻠﻴﺖ ﻫﺎی ﮔﺮدﺷﮕﺮی اﺳﺘﺎن
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	آﺷﻨﺎ ﻧﻤﻮدن ﻣﺮدم ﺑﻪ ﺣﻮزه ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	اﻧﺴﺠﺎم در ﺳﺎﺧﺘﺎر ﻣﺪﻳﺮﻳﺘﻲ و زﻧﺠﻴﺮه ﮔﺮدﺷﮕﺮی زنجان
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺗﻼش در ﺟﻬﺖ ﺣﻔﻆ اﻣﻨﻴﺖ ﻣﻮﺟﻮد و ﺗﻘﻮﻳﺖ آن
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺗﻘﻮﻳﺖ ﺑﻨﻴﺎن ﻫﺎی ﻓﺮﻫﻨﮕﻲ ﺑﻮﻣﻲ و ﻣﻴﺮاث ﻣﻌﻨﻮی و ﻧﺎﻣﻠﻤﻮس زنجان
	

	اوﻟﻮﻳﺖ ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺗﻘﻮﻳﺖ ﮔﺮدﺷﮕﺮی اﻛﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ و ژﺋﻮ ﺗﻮرﻳﺴﻢ و ﺑﻴﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ
	


پس از شناسایی و گروه بندی اهداف توسط کارشناسان، منابع و توانمندی‌های منطقه که به گردشگری زنجان در رسیدن به اهداف کمک می‌کند، شناسایی می‌شود. هر کدام از این منابع یک امتیاز از افراد متخصص در این زمینه دریافت می‌کنند که درنهایت تمام امتیازات داده شده در مجموع باید برابر 100 درصد باشد.

جدول 18: ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﻮﺛﺮ در ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی زنجان
	ﻣﻨﺎﺑﻊ و ﻗﺎﺑﻠﻴﺖ ﻫﺎ
	وزن ﻫﺎ
	ﻣﻨﺎﺑﻊ و ﻗﺎﺑﻠﻴﺖ ﻫﺎ
	وزن ﻫﺎ

	ﺷﺒﻜﻪ راه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ و ﺳﺎﻟﻢ
	٢
	ﺗﻨﻮع ﺷﺒﻜﻪ ﺣﻤﻞ و ﻧﻘﻞ وراه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ
	٢

	ﺗﻨﻮع اﻗﻠﻴﻤﻲ
	٧
	ﻣﻮﻗﻌﻴﺖ ﺟﻐﺮاﻓﻴﺎﻳﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ
	٤

	ﻧﻴﺮوی اﻧﺴﺎﻧﻲ ﻻزم و آﻣﻮزش دﻳﺪه در ﺣﻮزه ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	٤
	ﺗﻨﻮع ﺟﺎذﺑﻪ ﻫﺎی ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	٨

	اﻣﻨﻴﺖ و ﭘﺪاﻓﻨﺪ ﻏﻴﺮﻋﺎﻣﻞ در ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	٨
	ﻣﻬﻤﺎن ﻧﻮازی ﺟﺎﻣﻌﻪ ﻣﻴﺰﺑﺎن
	٨

	ﻣﺸﺎرﻛﺖ ﻣﺮدم
	٥
	وﺟﻮد ﻫﺘﻞ و اﻗﺎﻣﺘﮕﺎه ﻫﺎ
	٣

	هویت رقابتی
	8
	وﺟﻮد زﻳﺮ ﺳﺎﺧﺘﻬﺎی ﺷﻬﺮی ﺑﺮای ﮔﺮدﺷﮕﺮان
	٤

	ﺗﺒﻠﻴﻐﺎت و ﺑﺎزارﻳﺎﺑﻲ ﻣﻘﺎﺻﺪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی زنجان
	٢
	اراﺋﻪ ﺗﺴﻬﻴﻼت ﺑﻪ ﺳﺮﻣﺎﻳﻪ ﮔﺬاران
	٢

	ﺛﺒﺎت اﻗﺘﺼﺎدی و ﺳﻴﺎﺳﻲ
	٢
	ﻣﻨﺎﻃﻖ ﺣﻔﺎﻇﺖ ﺷﺪه، و ﻣﻨﺎﻃﻖ حیات‌وحش
	٨

	ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻳﻜﭙﺎرﭼﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	٢
	نمایشگاه‌ها و رویدادها
	١١

	ﺗﻮﺟﻪ ، ﻧﮕﺎه و دﻏﺪﻏﻪ ﻣﺴﺌﻮﻟﻴﻦ
	٣
	آﺛﺎر ﺗﺎرﻳﺨﻲ و ﻳﺎدﻣﺎن
	٦

	اﻛﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ(ژﺋﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ،ﺑﻴﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ،ﮔﺮدﺷﮕﺮی ﺳﻼﻣﺖ)
	٩
	آﺛﺎر ﻧﺎﻣﻠﻤﻮس و ﻣﻴﺮاث ﻣﻌﻨﻮی
	٥


در ادامه متغیرهای جاده‌ای که زنجان باید با همسایگان خود رقابت کند، مشخص می‌شود. پنج سطح بسیار بالا، بالا، تقریباً برابر، کم و بسیار پایین برای مقایسه با یکدیگر استفاده شد. نتایج این مقایسه در جدول 19 ارائه شده است.

جدول 19: مقایسه زنجان با همسایگان خود از ﻧﻈﺮ ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﻮﺛﺮ در ﺗﻮﺳﻌﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	عوامل توسعه گردشگری
	همدان
	آذ. غربی
	گیلان
	قزوین
	کردستان
	آذ. شرقی

	ﺷﺒﻜﻪ راه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ و سالم
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺗﻨﻮع اﻗﻠﻴﻢ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر

	ﻧﻴﺮوی اﻧﺴﺎﻧﻲ ﻻزم
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	اﻣﻨﻴﺖ و ﭘﺪاﻓﻨﺪ غیرعامل
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ

	ﻣﺸﺎرﻛﺖ ﻣﺮدم
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	هویت رقابتی
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺗﺒﻠﻴﻐﺎت
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺛﺒﺎت اﻗﺘﺼﺎدی
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ

	ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻳﻜﭙﺎرﭼﻪ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺗﻮﺟﻪ و ﻧﮕﺎه ﻣﺴﺌﻮﻟﻴﻦ
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	اکو توریسم
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺗﻨﻮع راه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﻣﻮﻗﻌﻴﺖ ﺟﻐﺮاﻓﻴﺎﻳﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﺗﻨﻮع جاذبه‌های ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	مهمان‌نوازی
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	وﺟﻮد ﻫﺘﻞ و اقامت ﮔﺎه
	پایین‌تر
	بسیار پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	بسیار پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	وﺟﻮد زیرساخت‌های ﺷﻬﺮی ﺑﺮای ﮔﺮدﺷﮕﺮان
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	بسیار پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	اراﺋﻪ ﺗﺴﻬﻴﻼت ﺑﺮای سرمایه‌گذاری
	پایین‌تر
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	ﻣﻨﺎﻃﻖ ﺣﻔﺎﻇﺖ ﺷﺪه،ﭘﺎرک ﻣﻠﻲ و مناطق حیات‌وحش
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	نمایشگاه‌ها و رویدادها
	خیلی بالا
	پایین‌تر
	ﺑﺴﻴﺎر بالاتر
	پایین‌تر
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ

	یادمان‌های ﺗﺎرﻳﺨﻲ- آﺛﺎر و آثار منقول تاریخی
	خیلی بالا
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	پایین‌تر
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	پایین‌تر
	پایین‌تر

	گردشگر خارجی
	پایین‌تر
	بسیار پایین‌تر
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	تقریباً ﺑﺮاﺑﺮ
	ﺑﺴﻴﺎر بالاتر
	پایین‌تر

	میراث معنوی
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	بالاتر بسیار
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	ﺑﺎﻻﺗﺮ
	ﺑﺴﻴﺎر بالاتر


در این مرحله از رویکرد مبتنی بر منابع برای پاسخ به چالش‌های چگونگی تعیین مزیت رقابتی پایدار هر منبع استفاده می‌شود. بر این اساس، منابع و توانایی‌ها بر حسب ویژگی‌های ارزشمند، نادر، ﺗﻘﻠﻴﺪ ﻧﺎﭘﺬﻳﺮی و ﺳﺎﻣﺎﻧﺪﻫﻲسنجیده شدند.

جدول 20: تحلیل منابع و قابلیت‌های گردشگری شهر زنجان 
	ﻣﻨﺎﺑﻊ و ﻗﺎﺑﻠﻴﺖ‌ﻫﺎ
	وزن ﻫﺎ
	ﻧﺎدر ﺑﻮدن
	ﺗﻘﻠﻴﺪ ﻧﺎﭘﺬﻳﺮ
	ﺳﺎﻣﺎﻧﺪﻫﻲ

	ﺷﺒﻜﻪ راه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ و ﺳﺎﻟﻢ
	٢
	ﺿﻌﻴﻒ
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﺎﻻ

	ﺗﻨﻮع اﻗﻠﻴﻤﻲ
	٧
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ
	ﺿﻌﻴﻒ

	ﻧﻴﺮوی اﻧﺴﺎﻧﻲ ﻻزم و اﻣﻮزش دﻳﺪه
	٤
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ

	اﻣﻨﻴﺖ و ﭘﺪاﻓﻨﺪ ﻏﻴﺮ ﻋﺎﻣﻞ
	٨
	ﺿﻌﻴﻒ
	ﺑﺎﻻ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﻣﺸﺎرﻛﺖ ﻣﺮدم
	٥
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	هویت رقابتی
	8
	بالا
	بالا
	متوسط

	ﺗﺒﻠﻴﻐﺎت و ﺑﺎزار ﻳﺎﺑﻲ
	٢
	ﺿﻌﻴﻒ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﺛﺒﺎت ﺳﻴﺎﺳﻲ و اﻗﺘﺼﺎدی
	٢
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻳﻜﭙﺎرﭼﻪ
	٢
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﺗﻮﺟﻪ و ﻧﮕﺎه ﻣﺴﺌﻮﻟﻴﻦ
	٣
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ

	اﻛﻮﺗﻮرﻳﺴﻢ
	٩
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﺎﻻ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﺗﻨﻮع ﺷﺒﻜﻪ راه‌های ارﺗﺒﺎﻃﻲ
	٢
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﺎﻻ

	ﻣﻮﻗﻌﻴﺖ ﺟﻐﺮاﻓﻴﺎﻳﻲ ﻣﻨﺎﺳﺐ
	٤
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﺎﻻ
	ﺿﻌﻴﻒ

	ﺗﻨﻮع ﺟﺎذﺑﻪ ﻫﺎی ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	٨
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﺎﻻ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﻣﻬﻤﺎن ﻧﻮازی
	٨
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ

	وﺟﻮد ﻫﺘﻞ و اﻗﺎﻣﺘﮕﺎه
	٣
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	وﺟﻮد زﻳﺮ ﺳﺎﺧﺘﻬﺎی ﺷﻬﺮی ﺑﺮای ﮔﺮدﺷﮕﺮان
	٤
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ

	اراﺋﻪ ﺗﺴﻬﻴﻼت ﺑﻪ ﺳﺮﻣﺎﻳﻪ ﮔﺬاران
	٢
	ﺿﻌﻴﻒ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ

	ﻣﻨﺎﻃﻖ ﺣﻔﺎﻇﺖ ﺷﺪه، ﭘﺎرک ﻣﻠﻲ و مناطق حیات‌وحش
	٨
	ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ

	نمایشگاه‌ها و رویدادها
	١١
	ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ

	یادمان‌های ﺗﺎرﻳﺨﻲ
	٦
	ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ

	ﻣﻴﺮاث ﻧﺎﻣﻠﻤﻮس
	٥
	ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ
	ﺧﻴﻠﻲ ﺑﺎﻻ


· ﺗﺤﻠﻴﻞ ﭘﺴﺘﻞ
در این مرحله از ارزیابی عوامل محیطی مؤثر خارج از کنترل سازمان بحث خواهد شد. این تحلیل برای شناسایی فرصت‌ها و خطرات احتمالی گسترش هر مجموعه موثرتر است. به طور کلی تحلیل پستل به منظور ارزیابی محیط در مقیاس کلان و همچنین ارزیابی زمان حال انجام می‌شود و چارچوب آن بر اساس عوامل اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، فناوری، محیطی و قانونی است. در این راستا عوامل محیطی مؤثر خارج از کنترل در توسعه گردشگری در چهار معیار (وزن، تأثیر، افزایش احتمال و ضرورت) با توجه به نظر کارشناسان بررسی شده است.

جدول 21: تحلیل پستل گردشگری شهر زنجان
	ﻋﺎﻣﻞ
	وزن
	ﺗﺎﺛﻴﺮ
	اﺣﺘﻤﺎل اﻓﺰاﻳﺶ
	ضرورت
	

	ﺳﻴﺎﺳﺖ ﻫﺎی ﺣﻜﻮﻣﺖ
	ﺑﺴﻴﺎر ﻣﻬﻢ
	ﺑﺴﻴﺎر ﻗﻮی
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻓﻮری
	

	اﻓﺰاﻳﺶ ﻣﺨﺎﻃﺮات ﻃﺒﻴﻌﻲ
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﻪ زودی
	

	ﺗﻮرم و روﻛﻮد اﻗﺘﺼﺎدی
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﺑﺎﻻ
	ﻓﻮری
	

	ﺗﻐﻴﻴﺮات اﻗﻠﻴﻤﻲ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﻪ زودی
	

	ﻣﺤﺪودﻳﺖ ﻗﺎﻧﻮﻧﻲ
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﺑﻪ زودی
	

	ﺗﺤﺮﻳﻢ ﻫﺎی ﺑﻴﻦ اﻟﻤﻠﻠﻲ
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﺑﺴﻴﺎر ﺑﺎﻻ
	ﺑﻪ زودی
	

	اﺧﺘﻼف ﺑﻴﻦ دﺳﺘﮕﺎه ﻫﺎی اﺟﺮاﻳﻲ اﺳﺘﺎن
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﺑﻪ زودی
	

	ﻋﺪم ﭘﺎﺳﺨﮕﻮی زﻳﺮ ﺳﺎﺧﺖ ﻫﺎ
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﻪ زودی
	

	اﺣﺘﻤﺎل اﻓﺰاﻳﺶ ﺟﺮم و ﺑﺰﻫﻜﺎری
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﻧﻪ ﺑﺴﻴﺎر زود
	

	ﻛﺎﻫﺶ ﺑﻮدﺟﻪ ﺗﺨﺼﻴﺼﻲ ﺑﻪ ﮔﺮدﺷﮕﺮی
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﻣﺘﻮﺳﻂ
	ﻓﻮری
	

	ﺗﻬﺎﺟﻢ ﻓﺮﻫﻨﮕﻲ
	ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﻗﻮی
	ﺧﻴﻠﻲ ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﻧﻪ ﺑﺴﻴﺎر زود
	

	ﻧﮕﺎه اﻣﻨﻴﺘﻲ و ﭘﺪاﻓﻨﺪ ﻏﻴﺮﻋﺎﻣﻠﻲ به زنجان
	ﻣﻬﻢ
	ﻗﻮی
	ﺑﺎﻻ
	ﺑﻪ زودی
	

	ﻋﺪم ﺗﻄﺎﺑﻖ ﺑﻴﻦ ﻓﺮﻫﻨﮓ ﻣﺤﻠﻲ و ﻓﺮﻫﻨﮓ ﮔﺮدﺷﮕﺮان
	ﺧﻴﻠﻲ ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﺿﻌﻴﻒ
	ﺧﻴﻠﻲ ﭘﺎﻳﻴﻦ
	ﺧﻴﻠﻲ دور
	


در مرحله بعد عوامل محیطی (SEA) و همچنین تناسب استراتژیک مورد ارزیابی قرار گرفته و تأثیر منابع بر روی سیستم بررسی شده است. 

جدول 22: تحلیل پستل عوامل محیطی و تناسب استراتژیک گردشگری شهر زنجان
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ﺳﭙﺲ ﺑﺎﻳﺪ ﻣﻴﺰان ﻣﻨﺎﺑﻊ و ﺗﻮاﻧﺎﻳﻲ ﻫﺎ ﺑﺮ اﻫﺪاف را بر اساس اهداف ﺗﻌﻴﻴﻦ ﻛﺮد. از آﻧﺠﺎ ﻛﻪ ﻣﻘﺎﻳﺴﻪ‌ﻫﺎ زوﺟﻲ اﻳﻦ ﻋﻮاﻣﻞ ﺣﺠﻢ زﻳﺎدی را در ﺑﺮ ﻣﻲ‌ﮔﻴﺮد ﭼﻨﺪ ﻣﻮرد از آن ﺑﻴﺎن ﻣﻲ‌ﺷﻮد.  
جدول 23: تحلیل پستل عوامل محیطی و بر اساس اهداف گردشگری شهر زنجان
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در این مرحله با توجه به نتایج و مقایسه بین منابع و اهداف و منابع با عوامل بزرگ، نقشه تناسب استراتژیک ترسیم می‌شود. رنگ فیروزه‌ای روی نقشه نشان‌دهنده منابع و قابلیت‌ها و رنگ قهوه‌ای نشان‌دهنده عوامل کلان محیطی است. برای تحلیل نحوه قرارگیری حباب‌ها، حباب فیروزه‌ای که در بالا و سمت راست متمایل است، درواقع منابع و ویژگی‌های گردشگری داخلی زنجان است که دارای ارزش، کمیاب، تکرار نشدنی و غیرقابل تعویض است. این می‌تواند برای توانمندسازی خود در بحث رقابت منطقه‌ای استفاده شود. بیشترین مقدار شایستگی‌ها و قابلیت‌های استراتژیک با عوامل کلان استراتژیک سازگار است. می‌توان گفت که این تناسب استراتژیک درواقع یک تناسب برنامه‌ریزی شده و کارشناسی شده برای مقابله با اثرات منفی عوامل کلان و در بحث رقابت با رقبایی بوده است که بالاترین سازگاری و انعطاف پذیری را با شرایط قبل از تأثیر عوامل کلان و رقابتی دارند.
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شکل 2: شناسایی موانع توسعه گردشگری شهر زنجان
بر این اساس، سیاست‌های اقتصادی دولت و عدم شناخت جاذبه‌های گردشگری زنجان، تورم و رکود اقتصادی مانع اصلی توسعه گردشگری زنجان هستند. 

الگوی برندسازی شهر زنجان
برند زنجان بر اساس نظرات مستقیم کارشناسان، اساتید، صاحب نظران، صاحبان صنایع، ساکنان و گردشگران و تحلیل کمی و کیفی، توسعه‌یافته است.
 شرط علّی: رقابت‌پذیری، ایجاد تصویر ذهنی مطلوب برای شهر
 شرایط زمینه: در این فصل در توضیح مقاصد گردشگری به‌عنوان منابع موروثی معرفی شده است.
· منابع موروثی یا خدادادی: موقعیت جغرافیایی ایران، تنوع آشپزی، کل گونه‌های شناخته شده، سایت‌های میراث طبیعی، مکان‌های فرهنگی ثبت شده در میراث جهانی، مناطق حفاظت شده، کیفیت محیط طبیعی، تنوع آب و هوایی و مورفولوژیکی، تنوع قومیتی و جوامع.
· منابع ایجاد شده: تعداد مکان‌های تفریحی، تنوع فعالیت‌های توریستی، تعداد مکان‌های خرید، تنوع سرگرمی‌های توریستی، تعداد نمایشگاه‌ها و جشنواره‌های بین‌المللی، تعداد اتاق‌ها در اقامتگاه‌های مختلف، تعداد آژانس‌های مسافرتی و سایر امکانات رزرواسیون، تعداد آژانس‌های مسافرتی و سایر امکانات رزرواسیون، راهنمایی و اطلاعات توریستی، فعالیت‌های ماجراجویی.
 پدیده محوری: برندسازی شهری در شهر زنجان که شاخص‌ها و عوامل را در حوزه برازش فرضیه‌ها به اثبات رساند (آگاهی گردشگر، تصویر ذهنی گردشگر، کیفیت درک شده و وفاداری).
 شرط مداخله‌گر: که به‌عنوان موانع و گلوگاه و کاتالیزور در برندسازی مطرح شده است. سیاست‌های دولت، مخاطرات طبیعی، تورم و رکود اقتصادی، تغییرات آب و هوایی، محدودیت‌های قانونی، تحریم‌های بین‌المللی، تعارض بین سیستم‌های اداری، زیرساخت‌های غیرقابل پاسخگویی، جرم و بزهکاری، کاهش تخصیص بودجه برای گردشگری، تهاجم فرهنگی، امنیت و دفاع غیراقتصادی زنجان.
 مدیران: کلیه ذینفعانی که در قسمت ذینفعان ذکر شده‌اند.
اهالی زنجان، گردشگری، سازمان میراث فرهنگی زنجان، استان زنجان، سرمایه‌گذاران، شهرداری زنجان، صاحبان صنایع، هتل‌ها، استانداری زنجان.
 نتایج: نتایج برندسازی شهر زنجان که توسط کارشناسان منجر به رشد اقتصادی، انسجام اجتماعی و رشد فرهنگی و هویت رقابتی شده است.
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شکل 3: الگوی برندسازی شهر زنجان
با استفاده از نتایج مراحل قبلی انجام شده است. تمامی عوامل الگوی برندسازی شهری از طریق مصاحبه با فعالان که برگرفته از تمامی ذینفعان (زنجانی‌ها، گردشگران، سازمان میراث فرهنگی زنجان، استان زنجان، سرمایه‌گذاران، شهرداری زنجان، صاحبان صنایع، هتل‌ها، استانداری زنجان) هستند، ارائه می‌شود. برای اجرای این مرحله، یکی از ده نام انتخاب شده توسط خبرگان انتخاب و با یک جفت پرسشنامه تطبیقی معرفی می‌شود. بر اساس انتخاب کارشناسان، برند نهایی زنجان، بکر شهر فرهنگ (فرهنگ و آیین) نام دارد که در بین هشت عنوان نامگذاری شده است. 

جدول 24: تعیین انتخاب برند گردشگری شهر زنجان 
	زنجان، میزبان مهربان
	زنجان، شهر صنایع و هنرهای دستی
	زنجان پایتخت شور و شعور حسینی
	زنجان شهر آیین‌ها
	زنجان در مسیر توسعه
	زنجان، بکر شهر فرهنگ و آیین
	زنجان شهر ارتباطات
	زنجان شهر اهل کتاب


برند شهر زنجان بر اساس فلوچارت و ویژگی‌های زیر که نشان‌دهنده هویت رقابتی شهر است. استخراج شده است. در هر یک از ویژگی‌ها و مشخصات، سوالی است که باید ویژگی منحصر به فرد زنجان را در این زمینه ارائه دهد. سپس برند شهر زنجان با همان فاکتورها و پارامترها از بین 8 برند منتخب فوق انتخاب شد.
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شکل 3: فلوچارت ویژگی‌ها و هویت شهر زنجان
نتیجه گیری
هدف این پژوهش ارائه برند گردشگری شهر زنجان بود. با بررسی و تحلیل شاخص‌ها و تحقیقات قبلی در کنار تجربیات برندسازی شهری درنهایت منجر به بررسی پارامترهای مهم برندسازی با رویکرد مقصد گردشگری در زنجان شد. بر اساس شواهد تحقیق می‌توان دستاورد های پژوهش
 را بر اساس موارد زیر بیان کرد. و در نهایت به الگوی برندسازی شهر زنجان دست یافت.
· دستاورد های نظری:

یافته های مطالعات چارچوب نظری برندسازی شهری، نشان دهنده تمرکز اصلی بر ویژگی های مدیریتی، تاثیر رویدادها و مراسمات و تاثیر عناصر تاریخی و فرهنگی است. هر کدام از این موارد بصورت کلیشه در بسیاری از پژوهش ها مورد مطالعه قرار گرفته اند و در صورت همپوشانی مکانی آن ها نسخه تجویزی برای ساخت و توسعه برند تلقی می شوند. 

تعاریف و انگاشت های برندسازی و مقصد گردشگری نشان می دهد، فرآیند برندینگ به عنوان فرآیند دستاورد محور برای انجام هدف ارتقای سطج گردشگری صورت گرفته است. برندسازی شهری با رویکرد تبیین مقصد گردشگری در زنجان کلیت فرآیند را بعنوان یک هدف در نظر می گیرد که اهداف گردشگری را در بطن خود گنجانده است. نکته ای که واجد اهمیت است، دخالت ذی نفعان در تمامی فرآیند برندسازی از ابتدا تا حصول نتیجه است.
دستاورد پژوهش در این زمینه توجه به داشته ها و منابع در کنار پتانسیل های موجود مکانی و فرهنگی برای برندسازی شهری است. از سوی دیگر، فرآیند برندسازی در این پژوهش نه تنها با مطالعه ویژگی های مکانی منطقه مورد نظر صورت گرفت، بلکه پتانسیل های شهر های همجوار بعنوان رقبای گردشگری و شهرهای واجد ارزش برای برند سازی شهری با رویکرد مقصد گردشگری نیز مورد ارزیابی قرار گرفتند.
· دستاورد های فنی:

به منظور توصیف و تحلیل مفاهیم فرآیند برندسازی شهری بر پایه هر یک از رهیافت های چارچوب نظری، نظرات ذی نفعان و یا تلفیق هر دو این موارد سطوح برندسازی شهری سنجیده می شوند و بر پایه همین سطوح، فرآیند برندسازی شهری نهایی می شود. این موارد شامل بررسی توانایی ها و قابلیت های منطقه شهری، بررسی میزان شایستگی رقابت پذیری شهر زنجان، بررسی میزان برازندگی برندسازی شهری، بررسی توانایی ها و قابلیت های شهری جهت رقابت با سایر رقبا هستند.
ردیابی و تشریح فنون و روش های برندسازی شهری نشان می دهد، تحقق این فرآیند بیشتر باید به سمت تعامل با ذی نفعان کلیدی برندسازی باشد. فنون و روش ها ثابت کرده اند که فرآیند برندسازی زمانی موفق است که نظر ذی نفعان لحاظ شود. در فرآیند برندسازی شهر زنجان با رویکرد مقصد گردشگری پس از شناسایی ذی نفعان از طریق ماتریس قدرت-منفعت، .ذی نفعان در همه مراحل انجام پژوهش بعنوان پایه اصلی بررسی ها از طریق مصاحبه های عمیق و پرسشنامه های مدون قرار داشتند. مصاحبه ها بصورت توصیف سنجه ها و مولفه های هر بخش و شرح آن ها برای شفاف سازی در این زمینه صورت گرفت.
· دستاورد ساختاری:

الگوی ساختاری برندسازی شهری با رویکرد مقصد گردشگری در شهر زنجان بر اساس مطالعات صورت گرفته به شکل زیر قابل ارائه است. دستاورد ساختاری پژوهش حاضر به الگوی ساختار یافته از فرآیند برندسازی شهری با رویکرد مقاصد گردشگری در زنجان اشاره دارد که برای شهرهای با مقیاس میانی نیز قابل اجراست.
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شکل 4: الگوی ساختاری برندسازی شهر زنجان
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Abstract

Recognizing the benefits and advantages of tourism development has created a kind of competition to attract these benefits among cities. To achieve these benefits, urban policymakers have focused on new tools in their planning strategies and taken steps to use new concepts such as branding goals. Such conditions have made the position of destination branding as an influential factor in the development of urban tourism important and vital. Urban branding is a powerful tool in the hands of governments to attract visitors and investors and thus economic growth and prosperity. Of course, it should be noted that establishing an urban brand strategy is not an easy task. The most important problem in relation to tourism and urban branding is the tourism infrastructure and socio-cultural identity of today's cities, which affects tourism destinations. The purpose of this study is to develop the brand of Zanjan city with a focus on tourism destinations. In this regard, using a set of quantitative and qualitative tools and questionnaire and interview tools, an attempt was made to introduce a city brand appropriate to the identity and tradition of Zanjan. Based on this, the urban brand "Zanjan, the pristine city of culture and religion" was selected as the tourism brand of this city, and finally suggestions and policies were presented to promote tourism in Zanjan. The results and achievements of this research lead to providing a sustainable model for the establishment, promotion and protection of the tourism brand of Zanjan city and middle scale cities.
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