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Abstract  Article Info 

Place branding has emerged as an important approach to enhancing the 

competitiveness and attractiveness of tourism destinations, contributing to 

the promotion of cities and historic districts in the tourism market. In this 

context, creative tourism, which emphasizes tourists’ active participation in 

local cultural experiences, has considerable potential to strengthen place 

branding. However, a comprehensive model explaining the role of creative 

tourism in the place branding of the historic district of Shiraz has not yet 

been developed. Therefore, this study aimed to identify and explain the 

factors influencing the place branding of the historic district of Shiraz from a 

creative tourism perspective. This applied study employed a descriptive-

survey design. The statistical population consisted of experts in tourism, 

urban management, cultural heritage, and tourism marketing who were 

familiar with the historic district of Shiraz and were selected through 

purposive sampling. Data were collected using a researcher-developed 

questionnaire and analyzed through Structural Equation Modeling (SEM) 

with SmartPLS software. The findings revealed that creative tourism had the 

strongest effect on place branding (β = 0.77). Place culture (β = 0.61) and 

place image (β = 0.52) also had positive and significant effects on place 

branding. Although place identity showed a positive effect, its explanatory 

power was lower than that of the other constructs. The results indicate that 

developing creative experiences based on local culture, historical heritage, 

and community participation can effectively strengthen the destination 

brand. Successful branding of historic districts therefore requires an 

integrated strategy that simultaneously promotes creative tourism while 

reinforcing place culture, place image, and place identity. By proposing and 

validating an integrated model, this study contributes to the literature on 

place branding and creative tourism in historic destinations. 
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Extended Abstract 

Introduction  

Place branding has become a strategic 

approach to enhancing the competitiveness 

and attractiveness of tourism destinations. 

Unlike conventional destination marketing, 

place branding emphasizes developing a 

distinctive identity based on a destination's 

cultural, historical, social, and environmental 

characteristics. Historic urban districts, with 

their rich heritage, authentic architecture, and 

local traditions, possess considerable potential 

for developing strong destination brands. 

However, increasing competition among 

destinations and changing tourist expectations 

require innovative branding strategies that 

preserve authenticity while creating 

memorable visitor experiences. 

Creative tourism has emerged as an effective 

approach to sustainable tourism development 

by encouraging tourists to actively participate 

in local cultural, artistic, and creative 

activities rather than merely observing 

attractions. Such participatory experiences 

strengthen visitors' emotional attachment, 

improve destination image, and enhance 

brand value. Although previous studies have 

examined destination image, culture, and 

identity separately, limited research has 

investigated their integrated relationship with 

creative tourism in the context of place 

branding. 

The historic district of Shiraz, characterized 

by its traditional architecture, historical urban 

fabric, cultural narratives, artistic heritage, 

and local customs, provides an appropriate 

setting for examining these relationships. 

Therefore, this study aimed to identify and 

explain the factors influencing place branding 

in the historic district of Shiraz by proposing 

and testing an integrated model linking 

Creative Tourism, Place Culture, Place 

Image, and Place Identity to Place Branding. 

Methodology  

This applied study employed a descriptive-

survey research design. The conceptual 

framework was developed through an 

extensive review of the literature on place 

branding, creative tourism, place culture, 

place image, and place identity. 

The statistical population comprised experts 

in tourism, urban management, cultural 

heritage, tourism marketing, architecture, and 

urban planning who possessed sufficient 

knowledge of Shiraz's historic district. 

Because of the specialized nature of the 

population, purposive sampling was adopted, 

resulting in a sample of 88 experts. 

Data were collected using a researcher-

developed questionnaire consisting of 36 

items measuring five constructs: Creative 

Tourism, Place Culture, Place Image, Place 

Identity, and Place Branding. Content validity 

was confirmed through expert evaluation, 

while reliability was verified using 

Cronbach's alpha coefficients above the 

acceptable threshold. Data were analyzed 

using descriptive statistics and Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) in SPSS and SmartPLS. The proposed 

model examined the direct effects of Creative 

Tourism, Place Culture, Place Image, and 

Place Identity on Place Branding. 

 

Results  

The empirical findings supported the 

proposed conceptual framework and 

confirmed significant relationships among the 

study variables. 

Creative Tourism exerted the strongest 

positive influence on Place Branding (β = 

0.77), indicating that participatory cultural 

experiences substantially enhance the 

attractiveness and competitiveness of historic 

destinations. Direct interaction with local 

communities, cultural traditions, and creative 

activities generates memorable experiences 

that strengthen visitors' attachment to the 

destination. 

Place Culture also had a significant positive 

effect on Place Branding (β = 0.61). Local 

narratives, cultural traditions, artistic 

practices, and heritage resources were 

identified as major contributors to destination 

authenticity and differentiation. 

Similarly, Place Image significantly 

influenced Place Branding (β = 0.52). 

Architectural heritage, historic urban fabric, 

and the visual quality of the destination 
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positively shaped visitors' perceptions and 

reinforced the destination's competitive 

position. 

Although Place Identity also demonstrated a 

positive relationship with Place Branding, its 

explanatory power was lower than that of the 

other variables. Nevertheless, distinctive local 

characteristics, traditional functions, symbolic 

elements, and cultural values remain 

important for maintaining destination 

authenticity. 

Overall, the findings demonstrate that 

effective place branding depends on an 

integrated strategy combining creative 

tourism development with the preservation 

and promotion of place culture, place image, 

and place identity. 

Discussion and Conclusion  

The findings highlight the central role of 

creative tourism in strengthening the place 

brand of historic urban destinations. 

Consistent with contemporary tourism 

theories, tourists increasingly seek authentic, 

participatory, and experience-based activities 

that enable meaningful interaction with local 

communities. Destinations offering such 

experiences are therefore more likely to 

achieve stronger brand recognition and visitor 

loyalty. 

The significant effects of Place Culture and 

Place Image indicate that successful 

destination branding extends beyond 

promotional activities and depends on 

preserving and effectively presenting cultural 

heritage, historical architecture, and urban 

landscapes. Meanwhile, Place Identity 

complements these factors by reinforcing the 

uniqueness and authenticity of the destination. 

From a practical perspective, destination 

managers and urban policymakers should 

prioritize creative tourism initiatives such as 

cultural workshops, heritage storytelling, 

traditional craft experiences, artistic festivals, 

and community-based tourism programs. 

Simultaneously, investments in heritage 

conservation, urban revitalization, and 

cultural interpretation can further enhance 

destination image and competitiveness. 

Theoretically, this study contributes to the 

literature by proposing and empirically 

validating an integrated model linking 

Creative Tourism, Place Culture, Place 

Image, and Place Identity to Place Branding 

in a historic urban context. Despite these 

contributions, the study is limited to expert 

opinions and a single case study. Future 

research should incorporate tourists' 

perspectives, compare different heritage 

destinations, and investigate potential 

mediating or moderating relationships among 

the variables to provide a more 

comprehensive understanding of sustainable 

place branding. 
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 ها: کلید واژه 

 ، مکانی  برندسازی

   گردشگری خلاق، 

 فرهنگ مکانی، 

 مکانی، تصویر 

 هویت مکانی، 

 شیراز. بافت تاریخی 

پذیری مقاصد گردشگری، نقش مهمی در ارتقای  عنوان یکی از رویکردهای نوین توسعه و رقابتبرندسازی مکانی به

بافت و  شهرها  میجایگاه  ایفا  گردشگری  بازار  در  تاریخی  بر  های  تأکید  با  خلاق  گردشگری  میان،  این  در  کند. 

های فرهنگی و بومی، ظرفیت قابل توجهی برای تقویت برندسازی مکانی دارد.  مشارکت فعال گردشگران در تجربه

با این حال، تاکنون الگوی جامعی برای تبیین نقش گردشگری خلاق در برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز ارائه  

رو، پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین عوامل مؤثر بر برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با  نشده است. ازاین

رویکرد گردشگری خلاق انجام شد. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی ـ پیمایشی است. 

حوزه  متخصصان  و  خبرگان  شامل  آماری  بازاریابی  جامعه  و  فرهنگی  میراث  شهری،  مدیریت  گردشگری،  های 

ها از طریق پرسشنامه گیری هدفمند انتخاب شدند. داده گردشگری آشنا با بافت تاریخی شیراز بود که با روش نمونه

ها تحلیل شدند. یافته SmartPLS افزارسازی معادلات ساختاری و نرمساخته گردآوری و با استفاده از مدلمحقق

بیشترین تأثیر را بر برندسازی مکانی دارد. همچنین فرهنگ مکانی   77/0نشان داد گردشگری خلاق با ضریب اثر  

اثر مثبت و معناداری بر برندسازی مکانی دارند. هویت مکانی نیز اثر مثبتی نشان داد،   52/0  و تصویر مکانی   61/0

های خلاق مبتنی بر فرهنگ بومی،  دهد توسعه تجربهاما قدرت تبیین آن کمتر از سایر متغیرها بود. نتایج نشان می

تواند نقش مؤثری در تقویت برند مقصد ایفا کند. همچنین، موفقیت در  میراث تاریخی و مشارکت جامعه محلی می

تقویت  کنار  در  را  خلاق  گردشگری  توسعه  که  است  یکپارچه  راهبردی  اتخاذ  مستلزم  تاریخی  بافت  برندسازی 

توسعه  به  یکپارچه،  آزمون یک مدل  و  ارائه  با  پژوهش  این  دهد.  قرار  توجه  هویت مکانی مورد  و  فرهنگ، تصویر 

 .کندادبیات برندسازی مکانی و گردشگری خلاق در مقاصد تاریخی کمک می
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   مقدمه

پدیده  به  تجملی  عمدتاً  فعالیت  یک  از  اخیر، گردشگری  دهه  دو  منطقهدر  توسعه  الگوهای  و  شده  تبدیل  فراگیر  را  ای  شهری  و  ای 

از رویکردهای  در این میان، گردشگری خلاق به(.  Beltramo et al, 2021: 3)طور چشمگیری دگرگون ساخته استبه عنوان یکی 

از تکامل گردشگری فرهنگی سنتی پدید آمده، بر   نوین و رو به رشد در صنعت گردشگری جهانی ظهور یافته است. این رویکرد که 

ای اصیل، تعاملی و مشارکتی تأکید دارد که طی آن گردشگران نه صرفاً تماشاگر، بلکه کنشگرانی فعال در یادگیری، تعامل و  تجربه

تجربه بومی هستن خلق  دانش  و  میراث محلی  بر  مبتنی  ونسکو گردشگری  ی  (.Richards, 2020: 1; Bakas, 2025: 472)دهای 

های خاص یک مکان  ای اصیل و مشارکتی که با یادگیری فعال در زمینه هنرها، میراث یا ویژگیخلاق را »سفری مبتنی بر تجربه

می برقرار  آن  زنده  فرهنگ  و  ساکنان  با  معنادار  ارتباطی  و  است  استهمراه  کرده  تعریف   .)20Pumarola-Arcos ,23: 3 (کند« 

نه تجربهاهمیت گردشگری خلاق  منحصربهتنها در خلق  بازآفرینی مقاصد  های  برای  آن  بلکه در ظرفیت  بازدیدکنندگان،  برای  فرد 

گردشگری، تقویت سرمایه فرهنگی و مشارکت در توسعه پایدار محلی نهفته است. این رویکرد با تأکید بر هویت محلی، حفظ میراث  

انبوه  ناملموس و تقویت تمایز مکانی، می تواند به احیای جوامعی که با رکود اقتصادی، کاهش جمعیت یا پیامدهای منفی گردشگری 

عنوان ابزاری مؤثر برای افزایش  رو، پیوند میان صنایع خلاق و گردشگری بهازاین .(Bakas, 2025: 473) اند کمک کندمواجه شده

روزرسانی  رهیافت بازآفرینی شهری برای به  .(UNWTO, 2018) شودها در بازار جهانی شناخته میپذیری مقاصد و تمایز آنرقابت 

های تاریخی، علاوه بر پاسخگویی به نیازهای معاصر شهروندان، نیازمند رجوعی معنادار به هویت تاریخی و فرهنگی  و احیای بافت

پذیر نیست. در این راستا، صنایع فرهنگی  های گردشگری خلاق امکانمکان است؛ هدفی که دستیابی به آن بدون توجه به ظرفیت

کارگیری صنایع فرهنگی، رویکردی جامع در بازآفرینی  اند. بهترین بسترهای نوین بازآفرینی شهری مطرح شده عنوان یکی از مهمبه

جانبه عناصر فرهنگی، هنری و  های کالبدی متکی نیست، بلکه بر توسعه همهشود که صرفاً بر جاذبههای تاریخی محسوب میبافت 

 .(Pourahmad& Ahmadifard, 2018: 90خلاقانه استوار است )

ترین بسترها برای توسعه گردشگری  مثابه قلب تپنده هویت فرهنگی و اجتماعی جوامع، از مهمهای تاریخی شهرها بهبافت 

بافتخلاق محسوب می این  نهشوند.  دادهها  را در خود جای  و ملموس گذشته  میراث کالبدی  بلکه حامل لایهتنها  های عمیق  اند، 

با .  (Boussaa, 2021: 471; Hussein et al., 2020: 4د)  های پیشین هستن های زیستی نسلها، دانش بومی و شیوهمعنایی، آیین

ایران، با پدیده فرسودگی کالبدی، افول کیفیت زندگی،  این حال، بسیاری از بافت های تاریخی در کشورهای در حال توسعه، از جمله 

اند. عوامل متعددی از جمله مداخلات نامناسب شهری، تخریب تدریجی کاهش سرمایه اجتماعی و مهاجرت ساکنان بومی مواجه شده

اند  گیری این وضعیت نقش داشتهدرآمد و مهاجر در شکلهای کمهای تاریخی و فرهنگی و جایگزینی جمعیت اصیل با گروهارزش

(Azimpour et al, 2024: 169.)  ایران، نمونهترین و مهمعنوان یکی از کهنشیراز به ای شاخص از این  ترین شهرهای فرهنگی 

های ارزشمند فرهنگی، تاریخی و گردشگری، طی  رغم برخورداری از ظرفیتسازد. بافت تاریخی این شهر علیها را نمایان میچالش

ها نشان  (. پژوهش63، ص.  1399کاوه،  های اخیر با روند فزاینده فرسودگی کالبدی و تضعیف حیات اجتماعی مواجه شده است )دهه

توسعه کاربریمی و  تاریخی  ساختارهای  تعریض معابر، تخریب  از جمله  مداخلات کالبدی  برخی  نهدهد که  نامتناسب،  به  های  تنها 

  (.Asadi & Rafiian, 2017: 2) انداند، بلکه روند زوال آن را نیز تشدید کردهاحیای بافت کمک نکرده

مهم از  یکی  به  مکانی  برندسازی  گردشگری،  مقاصد  و  شهرها  میان  فزاینده  رقابت  شرایط  توسعه  در  راهبردهای  ترین 

 ,Kavaratzis & Ashworth, 2005ت )  گذاری و ارتقای مزیت رقابتی تبدیل شده اسشهری، جذب گردشگر، افزایش سرمایه

p. 505؛ Anholt, 2007, pp. 25–26  .)های تاریخی، فرهنگی،  برندسازی مکان فرایندی پویا و تعاملی است که طی آن ویژگی
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   ایمنی و جعفری  /...  تبیین عوامل موثر بر برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری 
 

 :Pedeliento & Kavaratzis, 2019د)  شونفعان تبدیل میاجتماعی و کالبدی یک مکان به تصویری متمایز و مطلوب در ذهن ذی

349; Rodrigues & Schmidt, 2021: 20  )مکان برندسازی  میان،  این  روایتدر  شامل  که  تاریخی  خلق  های  میراث،  سازی 

های مکان  ها و ارزشگیری از معماری برای بازنمایی داستانهای فرهنگی، توسعه فضاهای موضوعی، برگزاری رویدادها و بهرهتجربه

دهد که موفقیت برندهای مکانی بیش از  همچنین مطالعات جدید نشان می(.  Kaefer, 2021:5)ت  اسای یافته  شود، اهمیت ویژهمی

 .های اصیل، معنادار و مبتنی بر فرهنگ محلی وابسته استهر چیز به توانایی مقصد در خلق تجربه

به مکانی  هویت  و  مکانی  تصویر  مکانی،  فرهنگ  چارچوب،  این  شکلدر  بنیادین  رکن  سه  موفق  عنوان  برندهای  گیری 

های فرهنگی یک مکان است؛ تصویر مکانی به ادراکات  ها و داراییها، سنتها، روایتشوند. فرهنگ مکانی بازتاب ارزششناخته می

فردی است که یک مکان را  های متمایز و منحصربهنفعان از مقصد اشاره دارد؛ و هویت مکانی بیانگر ویژگیهای ذهنی ذیو برداشت

میاز سایر مکان دادهها متمایز  این مؤلفهکند. مطالعات نشان  که  بهاند  تعاملی در شکلها  برندهای  صورت  پایداری  و  تقویت  دهی، 

می ایفا  نقش  )کنن مکانی   & Campelo et al., 2014: 160; Kavaratzis & Pedeliento, 2019: 250; Rodriguesد 

Schmidt, 2021: 21) .دهد که هویت برند مقصد و تصویر برند مقصد اگرچه  در همین راستا، نتایج یک مطالعه فراترکیبی نشان می

از نظر ماهیت و کارکرد تفاوت اما  ارزشای که هویت برند به ویژگیگونههای بنیادینی دارند؛ بهمفاهیمی مرتبط هستند،  هایی  ها و 

ها و ادراکات مخاطبان از  کننده برداشتکند، در حالی که تصویر برند منعکسها تأکید میاشاره دارد که مقصد برای معرفی خود بر آن

هم تحلیل  بنابراین،  است.  اسمقصد  ضروری  گردشگری  برندهای  موفقیت  تبیین  برای  سازه  دو  این  )زمان   Ghanbariت 

Ghadikolaei & Mohammadi, 2025: 128-130 .) 

های مبتنی بر  های فرهنگی و تجربهاز سوی دیگر، گردشگری خلاق به دلیل تأکید بر مشارکت فعال گردشگران در فعالیت

زمان فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی دارد. در این رویکرد، گردشگران صرفاً  خلاقیت، ظرفیت بالایی برای تقویت هم

کنند. از این  کننده خدمات گردشگری نیستند، بلکه در خلق معنا، بازنمایی فرهنگی و تولید ارزش برند مقصد نیز مشارکت میمصرف

های تاریخی تلقی شود؛ زیرا ضمن  های برندسازی مکان در بافتترین محرکعنوان یکی از مهمتواند بهمنظر، گردشگری خلاق می

 ,Richards)د کن حفاظت از میراث فرهنگی و تقویت هویت محلی، به ارتقای تصویر مقصد و افزایش مزیت رقابتی آن نیز کمک می

2020, p. 3؛ Richards & Piqué, 2022, p. 57؛ Gonçalves et al., 2022, p. 4.)  نظام مرور  مند همچنین 

ترین روندهای پژوهشی این حوزه بر نقش صنایع خلاق، مشارکت جامعه محلی،  دهد که مهمهای گردشگری خلاق نشان میپژوهش

های پژوهشی قابل  های تعاملی گردشگران و توسعه پایدار مقصد متمرکز بوده است. با وجود این، هنوز شکافنوآوری فرهنگی، تجربه

های یکپارچه در  توجهی در زمینه ارتباط گردشگری خلاق با برندسازی مکان، هویت مکانی و تصویر مکانی وجود دارد و توسعه مدل

 (. Saki et al, 2025: 220-224د )رساین زمینه ضروری به نظر می

پژوهش وجود  در  با  گردشگری  توسعه  و  خلاق  گردشگری  مکان،  برندسازی  شهری،  برندسازی  پیرامون  متعدد  های 

بهبافت  را  متغیرها  این  عمدتاً  موجود  مطالعات  تاریخی،  کردههای  بررسی  متغیره  دو  روابط  قالب  در  یا  مستقل  اند. همچنین  صورت 

پژوهش عمده  انجامبخش  ظرفیتهای  بر  ایران  در  بازآفرینی  شده  مدیریتی  و  کالبدی  ابعاد  یا  شیراز  تاریخی  بافت  های گردشگری 

متمرکز   و    افزون  (.Habibi et al, 2024: 45Dokht, 2021: 21; -Esmaeil)اند  بودهشهری  فراترکیبی  مطالعات  نتایج  این،  بر 

اخیر نیز نشان میمرورهای نظام بر بررسی جداگانه هویت برند مقصد، تصویر برند مقصد یا  دهد که پژوهشمند  های موجود عمدتاً 

های تاریخی کمتر مورد توجه  ها در بستر بافتزمان این سازهکننده روابط همهای جامع تبییناند و مدلگردشگری خلاق تمرکز داشته

که مطالعات جدید    در حالی  (.Ghanbari Ghadikolaei & Mohammadi, 2025: 135; Saki et al, 2025: 226)اندگرفتهقرار  

 & Kavaratzisد) های یکپارچه تأکید دارنزمان عوامل فرهنگی، هویتی، ادراکی و تجربی در قالب مدل برندسازی مکان بر ضرورت بررسی هم
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Pedeliento, 2019: 251 ؛Richards & Piqué, 2022: 61.) ترین خلأ پژوهشی موجود، فقدان یک مدل جامع برای  رو، مهمازاین

های تاریخی است. نوآوری  زمان گردشگری خلاق، فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی در برندسازی بافتتبیین نقش هم

زمان این چهار سازه را در تبیین  بار روابط مستقیم و هماین پژوهش در ارائه و آزمون تجربی مدلی یکپارچه است که برای نخستین

دهد. بر این اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر آن است که عوامل مؤثر  برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز مورد بررسی قرار می

این عوامل چه نقشی در شکلبر برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری خلاق کدام از  گیری برند  اند و هر یک 

 کنند؟ مکانی این بافت تاریخی ایفا می

 پژوهش  مبانی نظری

نظام مرور  با  پژوهش  نظری  چارچوب  بخش،  این  شاملدر  کلیدی  مفاهیم  مکانی، مند  ابعاد   برندسازی  و  خلاق،  گردشگری 

 . شده استتدوین  تصویر مکانی، فرهنگ مکانی و هویت مکانی گانهسه

 برندسازی مکانی بافت های تاریخی

  از گذشتگان هستند   ی ا ارزنده  یادبودهایو    یمل   یو وارستگ   یشینه و گرانبها از پ   یاگو   ی ، اسنادیرینهتمدن د  یکهنسال و دارا  شهرهای

تارو   انسان  یخیبافت  توسعه جوامع  و در حال  تار  یبه عنوان هسته شکل دهنده  به  یخدر طول  و    یفرهنگ   یراثدر م   ییسزا ، نقش 

قلب تپنده شهر   یخیتار  یهاواقع بافت در    (،Akhavan Moghaddam & Tabatabaian, 2018: 13)  دارد  یمنظر محل انعکاس  

 ,Bahrami et al)  شودیمحسوب م  یفرهنگ   هایزشار  فضایی  –  یبستر کالبد  ینترمهم  ی کالبد  یراثبه لحاظ دارا بودن قدمت، م

گردشگر(.  420-422 :2022 از  تار  یراثیم  یاستفاده  مناطق  بازآفر  ندتوا یم  یخیدر  ا  یشهر  ینیبه  کمک  بافت  ینموفق  ها 

اح   یخیتار  یهامحله  یشهر  دشگریگر  یکردرو  (.Ghaderi et al, 2024: 23)یدنما و  تار  یادر جهت حفظ    ین و همچن   یخیبافت 

 (. Dehghan Khavari et al, 2023: 77)تگذار اسیرثأت یدار پا  یو درآمدها یمنافع اقتصاد

قابلیتپ معرفی  شهری  برندسازی  اساس  و  جاذبهایه  و  استها  آن  بارز  هویت  ارائه  از طریق  شهرها   & Zenker).های 

Petersen, 2010: 5)  بافت موفق  تجربهبرندسازی  فیزیکی،  زیرساخت  میان  هماهنگی  مستلزم  تاریخی  و    های  شهروندان  زیسته 

شود، بلکه باید هویت واقعی و فرهنگ بومی ساکنان  برندسازی صرفاً به تصویر خارجی محدود نمی و    های نمادین مکان استروایت

نیز   باشد، ملی و شهری نمی  ندسازیبر  .(Kavaratzis & Ashworth, 2005: 506)منعکس کندرا  تبلیغات متکی  بر  تواند صرفاً 

کلیدی  مؤلفه  شش  باید  عمومی،  بلکه  دیپلماسی  سیاست،  فرهنگ   گردشگری،  و  صنعت  مهاجرت،  یکپارچه    اقتصاد،  صورت  به  را 

کند های  .مدیریت  گردشگری فرهنگ و گردشگری مولفه  رویکرد  با  تاریخی  مستقیماً  بافت  برندسازی  و  ارتباط   خلاق  در 

بازیگران کلیدی در خلق و بازتولید   نفعان غیرفعال برند شهری نیستند، بلکهمحلی نه تنها ذی  ساکنان.  (Anholt, 2007: 26)دهستن 

می برند برندسازی،  محسوب  ابتکارات  از  حمایت  به  بیشتری  تمایل  باشد،  بیشتر  شهر  با  ساکنان  همانندسازی  میزان  هرچه  شوند. 

مثبت خواهند   به دهان  تبلیغات دهان  و  توسعه مقصد  برندسازی مکانی .  ) & 2010PetersenZenker ,: 14(  داشتمشارکت در 

عنوانمی به  شهری تواند  و  طبیعی  مناظر  توسعه  و  حفاظت  استفاده،  هماهنگی  برای  کند ابزاری  یک    .عمل  نه  مکانی  برندسازی 

از فرآیند برنامهجدایی  ای، بلکه جزئیفعالیت حاشیه شود. مزایای این رویکرد شامل  ریزی راهبردی توسعه منطقه محسوب میناپذیر 

مکان اقتصادی  ها و شناسایی فرصتتثبیت  استهای   برندسازی.  )Van Assche, Beunen, & Oliveira, 2020 :1275(جدید 

تاریخی   اصل شمکان  مؤلفه  فرهنگی، تجربه بازسازی میراث، یامل شش  تمتوسعه محیط های خاص  از رویدادهای  های  میزبانی  دار، 
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   ایمنی و جعفری  /...  تبیین عوامل موثر بر برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری 
 

ایدئولوژیافسانه های مکانی،بسیج معماری برای تحقق روایت مهم، تاریخی موفق،  مکان  . برندسازی  است  از مکان سازیپردازی و 

 .)Kaefer, 2021:13(تسرایی معتبر مبتنی بر شواهد تاریخی اسداستان نیازمند

 1گردشگری خلاق

گردشگری خلاق با نقد رویکردهای سنتی گردشگری فرهنگی که در آن گردشگر نقش یک تماشاگر منفعل را   برای اولین بار مفهوم

های خاص یک  های مبتنی بر هنرها، میراث و ویژگیگردشگر به طور فعال در یادگیری و خلق تجربه کند، سفری که در آنایفا می

 & Richards) این تعریف بعدها توسط یونسکو نیز به عنوان تعریف مرجع پذیرفته شد، تعریف می شود.  کندیمکان مشارکت م

Raymond, 2000: 17)  به ویژه تنوع بخشی استراتژی رایج یک به گردشگری به خلاقیت صنعت گردشگری، افزودن در همواره 

بین  زریچارد  (Long & Morpeth, 2016: 45). است  شده  تبدیل فرهنگی گردشگری زمینۀ در تجارب  مرور  نشان  با  المللی 

ابزاری برایدهد که گردشگری خلاق میمی احیای جوامع محلی، حفظ میراث ناملموس و ایجاد تمایز برای مقاصد   تواند به عنوان 

کند.   گردشگری پایین   ویعمل  به  بالا  از  رویکردهای  خلاف  برنامه 2بر  بردر  گردشگری،  در   ریزی  محلی  جوامع  فعال  مشارکت 

تجارب خلاق اجرای  و  تکامل    .(Richards, 2009: 80)کندمیتأکید   طراحی  سنتی  گردشگری خلاق  فرهنگی  گردشگری  یافته 

بخشی به  تأکید دارد. گردشگری خلاق نه تنها به تنوع های محلی و ارتباط اصیل با ساکنانتجارب تعاملی، یادگیری مهارت است و بر

بلکهاقتصاد مقصد کمک می و زمینه  3حس مکان  کند،  کرده  تقویت  پایداررا  توسعه  مطالعه .  (Richards, 2020: 3) گرددمی ساز 

بازآفرینندهمدل و  پایدار  رویکرد گردشگری  با  خلاق  توسعه گردشگری  توسعه   های  اصلی  مدل  بر صنایع  شامل،  چهار  مبتنی  مدل 

محور و  های جامعهمدل در این میان.  می شود  خلاق، مدل مبتنی بر جامعه محلی، مدل مبتنی بر میراث ناملموس، و مدل ترکیبی

پایدارمیراث توسعه  اهداف  با  را  همخوانی  بیشترین  می دارند (SDGs) محور  خلاق  گردشگری  برای  و  کاتالیزوری  عنوان  به  تواند 

های فرسوده  در تغییر کاربری فضاهای متروکه و احیای بافت  می تواند  اجتماعی مقاصد عمل کند. طبقه خلاق-بازآفرینی اقتصادی

گردشگری خلاق از تمرکز اولیه بر تجربه    نشان می دهد که   ادبیات بررسی    .(Duxbury et al., 2021: 2) نقش مهمی ایفا نمایند

است پایدار مقصد حرکت کرده  گردشگری خلاق  امروزه    .(Benhaida et al., 2024: 1) فردی به سمت تأثیرات جمعی و توسعه 

پایداری سنتی  مفاهیم  از  دنبال  ،فراتر  باززنده  به  و  مثبت  تأثیرات  اجتماعیاکوسیستم سازیایجاد  مقاصد-های  سه    واست   فرهنگی 

کلیدی بازآفریننده    برای   ویژگی  جامعه محلی،یعنی  گردشگری خلاق  و توانمندسازی  ناملموس،  میراث  به  ارزش  ایجاد   بازگرداندن 

 .   )476Bakas, 2025 ,(در نظر گرفته می شود پیوندهای اصیل و همدلانه بین گردشگر و میزبان 

 و هویت مکانی مکانی ، فرهنگ مکانیتصویر

کند تا  و قابل شناسایی، به افراد کمک می شده است یک تصویر شهری خواناتصویر ذهنی حاصل تعامل میان ناظر و محیط مشاهده

اصلی سازمان ها،  مسیرها، لبهشامل    دهنده تصویر ذهنی از شهردر فضا مسیریابی کرده و حس امنیت و تعلق پیدا کنند. پنج عنصر 

نشانهها، گرهمحله و  این پنج عنصر غنیو    هستند  هاها  از نظر  باشد،تر و منسجمهرچه شهر  اذهان  تصویر ذهنی واضح تر  تری در 

ایجاد می بازدیدکنندگان  و  بود کندشهروندان  خواهد  یادماندنی  به  شهر  آن  نتیجه  در  یک    .  (Lynch, 1960: 127)و  مکان صرفاً 

مانند   هاهای مادی و کالبدی مکان، فعالیتویژگیمثل   بافت فیزیکی موقعیت جغرافیایی نیست، بلکه حاصل تعامل سه مؤلفه اساسی

 
1. Creative Tourism 

2. (top-down) 

3. sense of place 
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افراد به مکان نسبت داده    های معنایی، نمادین و عاطفی که توسطلایه یعنی معنا شود، وکارها و رفتارهایی که در آن مکان انجام می

باشد.شودمی می  پدیده  ،  با  مدرن  مکان  یعنی  مکانیبی دنیای  آن  در  که  منحصروضعیتی  هویت  و  بهها  داده  دست  از  را  خود  فرد 

 .  (Relph, 1976: 45) مواجه هست، شوندتفاوت میهمگون و بی

زیرساخت از  یکی  مکانی  فردی  هویت  هویت  اصلی  مکاناست  های  با  تعامل  طریق  از  افراد  از  که  بخشی  فیزیکی،  های 

های فیزیکی پیوند خورده و از طریق خاطرات،  ن دسته از ابعاد هویت فرد که به مکانآ دهند. هویت مکانی به  هویت خود را شکل می

گیری  و شکل شدنها در فرآیند اجتماعیمکان، اطلاق می شود.  شودها تعریف میهای مرتبط با آن مکانباورها، احساسات و ارزش

تواند در طول  مدت و پیوسته فرد با محیط فیزیکی است و میهویت مکانی نتیجه تعامل طولانی  .کنندنقش فعالی ایفا می خودِ فرد 

 ) ,Proshanskyتواند به بحران هویت فردی و جمعی منجر شودبخش، میهای هویترفتن یا تخریب مکانزمان تغییر کند. از دست

)61 :Fabian, & Kaminoff, 1983  .مکانی ارزش هویت  باورها، خاطرات،  در  مکان  ریشه  یک  از  افراد  تجربیات مشترک  و  ها 

مکان شکل می با  تعامل مداوم  از طریق  و  زمان  این هویت در طول  و  دارد   سیلوا و همکاران   .(Relph, 1976: 45)گیردخاص 

و   (  2013) )معنایی(  مکان  هویت  بعد  دو  دارای  مکان  به  دلبستگی  دادند  نشان  و  دادند  بسط  گردشگری  حوزه  به  را  مفهوم  این 

بر نقش مراسم و   (2011) . در حوزه برندسازی مکانی، آیتکن و کامپلو(Silva et al, 2013: 18)وابستگی به مکان )کارکردی( است

با ارائه یک   (  2019) و کاواراتزیس  . پدیلینتو(Aitken & Campelo, 2011: 915)های محلی در ایجاد برند اصیل تأکید داردآیین

چارچوب ساختارگرایانه، روابط دیالکتیکی میان فرهنگ، هویت و تصویر را تبیین کردند و نسبت به شکاف میان هویت و تصویر در  

نیز فرهنگ را به عنوان عنصری حیاتی برای  (  2019)  رنشاو.  (Pedeliento & Kavaratzis, 2019: 350)برندسازی هشدار دادند

با مطالعه شهرهای  (  2022)  نهایت، گونسالس و همکاران  . در(Renshaw, 2019: 1)کردعزت نفس جمعی و تعلق به مکان معرفی  

های راهبردی برای برندسازی مکانی عمل  توانند به عنوان داراییخلاق یونسکو نشان دادند که میراث فرهنگی و صنایع خلاق می

 . (Gonçalves, Dorsch, & Figueiredo, 2022:2)کنند

 بیین نظری روابط میان متغیرها  ت

می نشان  مکان  برندسازی  معاصر  داراییادبیات  پایه  بر  صرفاً  گردشگری  و  شهری  موفق  برندهای  که  شکل  دهد  کالبدی  های 

تجربهنمی  میان  تعامل  حاصل  بلکه  ادراکگیرند،  تصویر  و  مکانی  هویت  محلی،  فرهنگ  گردشگری،  مقصد های  از  شده 

از این منظر، برندسازی مکانی  (.   Pedeliento & Kavaratzis, 2019: 358 ؛Kavaratzis & Ashworth, 2005: 506د)هستن 

روایت معانی،  آن  در  که  است  فرهنگی  و  اجتماعی  تجربهفرآیندی  و  متمایز  ها  ذهنی  تصویر  یک  قالب  در  مکان  با  مرتبط  های 

میسازمان )  .شونددهی  ریچاردز  دیدگاه  مطابق  است.  خلاق  گردشگری  حاضر،  پژوهش  مدل  در  تأثیرگذار  متغیر  (، 2020نخستین 

های تعاملی، مشارکت فعال گردشگران و احیای میراث ناملموس، زمینه تمایز مقصد را فراهم  گردشگری خلاق از طریق خلق تجربه

های توسعه گردشگری خلاق نشان دادند  مند مؤلفه( در مرور نظام1404همچنین ساکی و همکاران )(. Richards, 2020: 3د )کن می

تجربه و  فرهنگی  نوآوری  خلاق،  صنایع  محلی،  جامعه  مشارکت  مهمکه  از  تعاملی  نوع  های  این  توسعه  بر  اثرگذار  عوامل  ترین 

انتظار  ازاین  (.Saki et al, 2025: 218-223)  توانند به ارتقای مزیت رقابتی و جذابیت مقصد منجر شوندگردشگری هستند و می رو 

فرهنگ مکانی دومین سازه اثرگذار در    .رود گردشگری خلاق تأثیر مثبت و معناداری بر برندسازی بافت تاریخی شیراز داشته باشدمی

ارزش شامل  مکانی  فرهنگ  است.  حاضر  آیینپژوهش  سنتها،  روایتها،  ساکنان  ها،  زندگی  شیوه  و  فرهنگی  تاریخی، صنایع  های 

تمایز می و  معنا  مکان  به  که  )  بخشاست  داده(.  Campelo et al., 2014: 160د  نشان  مکان  برندسازی  اصالت  مطالعات  که  اند 
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مهم از  یکی  شکلفرهنگی  منابع  استرین  گردشگری  موفق  برندهای  )دهنده  همچنین (.  Aitken & Campelo, 2011: 915ت 

از پایه2019رنشاو ) –Renshaw, 2019: 55) داندهای اصلی احساس تعلق، انسجام اجتماعی و هویت جمعی می( فرهنگ را یکی 

سومین متغیر پژوهش، تصویر مکانی    .تواند به ارتقای اعتبار و اصالت برند مقصد منجر شودابراین، تقویت فرهنگ مکانی میبن .   (57

برداشت و  ادراکات  به  مکانی  تصویر  ویژگیاست.  از  افراد  ذهنی  داردهای  اشاره  مقصد  یک  فرهنگی  و  اجتماعی  فیزیکی،   های 

(Lynch, 1960: 127)   .از مهم ادبیات برندسازی مقصد، تصویر مکانی یکی  انتخاب مقصد و شکلدر  گیری  ترین عوامل مؤثر بر 

( نیز در پژوهش فراترکیبی خود  1404قنبری قادیکلائی و محمدی ).   (Rodrigues & Schmidt, 2021: 20) شودبرند تلقی می

  ای در موفقیت راهبردهای برندسازی دارد کنندهنفعان از مقصد بوده و نقش تعییننشان دادند که تصویر برند مقصد بازتاب ادراک ذی

(Ghanbari Ghadikolaei & Mohammadi, 2025: 129-132.)  میازاین انتظار  بر  رو  مستقیمی  تأثیر  مکانی  تصویر  رود 

 .برندسازی بافت تاریخی شیراز داشته باشد

های تاریخی، فرهنگی و کالبدی مکان با  چهارمین متغیر مدل، هویت مکانی است. هویت مکانی حاصل پیوند میان ویژگی

افراد   عنوان  در حوزه برندسازی مکان، هویت مکانی به .   (Proshansky et al., 1983: 61)ت  اسخاطرات، باورها و تجربیات 

می شناخته  برند  خلق  اصلی  ویژگیمنبع  از  بازتابی  باید  موفق  برند  زیرا  باشدشود؛  مکان  متمایز  و  واقعی   & Kavaratzis) های 

Hatch, 2013: 80)     .( و محمدی  قادیکلائی  قنبری  نتایج پژوهش  مقصد مبنای  ( نشان می1404همچنین  برند  دهد که هویت 

میشکل آن  گرفتن  نادیده  و  است  برند  تصویر  ادراکگیری  تصویر  و  واقعی  هویت  میان  شکاف  به  شود تواند  منجر  مقصد    شده 

(Ghanbari Ghadikolaei & Mohammadi, 2025: 133.) انتظار می رود هویت مکانی نیز بر برندسازی بافت تاریخی  بنابراین 

گیری همزمان  بر اساس مبانی نظری فوق، برندسازی موفق بافت تاریخی شیراز مستلزم بهره  .شیراز اثر مثبت و معناداری داشته باشد

های گردشگری خلاق، فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی است. در این چارچوب، مدل پژوهش حاضر با تأکید  از ظرفیت

 .زمان این چهار سازه بر برندسازی مکانی تدوین شده استبر تأثیر مستقیم و هم

 پیشینه تحقیق: 

شده که در جدول  بررسی ادبیات و پیشینه تحقیق نشان می دهد که پژوهش های مختلفی در حوزه های مرتبط با این پژوهش انجام 

 زیر به آنها اشاره می شود. 

 . خلاصه مطالعات پیشین مرتبط با برندسازی مکانی و گردشگری خلاق 1جدول 

 پژوهشگر/ان  سال موضوع پژوهش  یافته ها 

سه مدل  روایت ارائه  و  تجربه  زیرساخت،  شامل  برندسازی  لایه 
 نمادین

 2005 برندسازی شهری
Kavaratzis & 

Ashworth 

رفتار   و  زیرساخت  ارتباطات،  میان  تعامل  حاصل  شهر  تصویر 
 نفعان استذی 

به   شهری  بازاریابی  از  گذار 
 برندسازی شهری

2008 Kavaratzis 

 ها، فرهنگ و مشارکت جامعه محلی در اصالت برند نقش آیین
بر   مبتنی  مکان  برندسازی 

 نفعان ذی 
2011 

Aitken & 

Campelo 

هویت مکانی بر نگرش ساکنان نسبت به توسعه گردشگری اثرگذار  
 است

 .Silva et al 2013 دلبستگی به مکان و گردشگری

در   وجود رابطه دیالکتیکی میان فرهنگ، هویت و تصویر مکان تصویر  و  هویت  فرهنگ،  2019 
Pedeliento & 

Kavaratzis 
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 برندسازی مکان 

 2020 ریزی فضاییبرندسازی و برنامه ای است ریزی توسعه منطقهبرندسازی بخشی از برنامه
Van Assche 
et al. 

تجربه خلق  موجب  خلاق  رقابتی  گردشگری  مزیت  و  اصیل  های 
 شود مقصد می

طراحی   و  خلاق  گردشگری 
 های خلاقمکان

2020 Richards 

مکان روایت برند  کلیدی  عناصر  فرهنگی  تجربه  و  تاریخی  سازی 
 تاریخی هستند 

 Kaefer 2021 های تاریخی برندسازی مکان

دارایی ناملموس  میراث  و  خلاق  مکان صنایع  برند  راهبردی  های 
 هستند 

و  یونسکو  خلاق  شهرهای 
 گردشگری 

2022 
Gonçalves et 

al. 

حرکت  مقصد  پایدار  توسعه  به  فردی  تجربه  از  خلاق  گردشگری 
 کرده است 

 2024 تکامل گردشگری خلاق 
Benhaida et 

al. 

 Bakas 2025 گردشگری خلاق بازآفریننده  شودگردشگری خلاق موجب احیای اجتماعی و فرهنگی مقصد می

 پور و همکارانقلی 1390 تصویر شهر و برندسازی شهری ها و کیفیت محیطی بر تصویر ذهنی شهر اثر دارند خوانایی، نشانه

خلاق  توسعه  محرک  فرهنگی  رویدادهای  و  ساکنان  مشارکت 
 هستند 

تاریخی   محلات  خلاق  توسعه 
 شیراز 

 اسدی و رفیعیان 1396

خلاق   گردشگری  توسعه  عوامل  از  خلاق  صنایع  و  فرهنگی  تنوع 
 هستند 

 زاده و نیریابراهیم  1397 های شهر خلاق شاخص

و  فرهنگی  گردشگری  برای  شیراز  تاریخی  بافت  بالای  ظرفیت 
 خلاق

بافت   در  فرهنگی  گردشگری 
 تاریخی شیراز

 دخت اسماعیل 1400

 گردشگری میراثی محرک بازآفرینی بافت تاریخی است 
بازآفرینی   و  میراثی  گردشگری 

 بافت تاریخی شیراز
 قادری و همکاران 1402

 مومنی و پیری 1403 برند مکانی مقصد گردشگری  برند مکانی بر انتخاب مقصد و توسعه فضایی اثرگذار است

باید  و  اما مکمل هستند  متمایز  دو سازه  برند  و تصویر  برند  هویت 
 صورت همزمان بررسی شوند به

مقصد   برند  تصویر  و  هویت 
 گردشگری 

1404 
قادیکلائی  قنبری 

 و محمدی

های مشارکت جامعه محلی، صنایع خلاق، نوآوری فرهنگی و تجربه
 ترین عوامل توسعه گردشگری خلاق هستند تعاملی مهم

 ساکی و همکاران  1404 مند گردشگری خلاقمرور نظام

 

پژوهش نشان میمرور  پیشین  انجامهای  مطالعات  که  دستهدهد  قابل  سه محور  در  عمدتاً  پژوهششده  نخست،  های  بندی هستند: 

 & Kavaratzis) اندگیری برند مقصد تأکید داشتهمرتبط با برندسازی مکانی و شهری که بر نقش هویت، تصویر و فرهنگ در شکل

Ashworth, 2005؛ Pedeliento & Kavaratzis, 2019؛  Ghanbari Ghadikolaei & Mohammadi, 2025 ،دوم  .)

تجربه ناملموس و خلق  مشارکت جامعه محلی، صنایع خلاق، میراث  بر  تمرکز کردهمطالعات گردشگری خلاق که  اصیل   اندهای 

(Richards, 2020؛ Bakas, 2025  ؛Saki et al, 2025سوم، پژوهش .)ویژه شیراز  های تاریخی ایران و بهشده در بافتهای انجام

بررسی کردهکه ظرفیت را  برند مکان  و  بازآفرینی  Dokht,-Esmaeil; Asadi & Rafiian, 2017  ;2021)  اندهای گردشگری، 

Ghaderi et al, 2024) . 

زمان گردشگری خلاق، فرهنگ مکانی، تصویر  دهد که تاکنون پژوهشی که نقش همبا وجود این، بررسی ادبیات نشان می

مکانی و هویت مکانی را در قالب یک مدل یکپارچه برای تبیین برندسازی بافت تاریخی شیراز مورد آزمون قرار دهد، انجام نشده  

های جامع برای تبیین ارتباط میان گردشگری خلاق، هویت برند و تصویر برند  است. همچنین مطالعات اخیر بر ضرورت توسعه مدل
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رو، پژوهش حاضر با ارائه و  (. ازاینGhanbari Ghadikolaei & Mohammadi, 2025; Saki et al, 2025اند )مقصد تأکید کرده

یکپارچه، تلاش می برندسازی مکانی در مقاصد  آزمون یک مدل  ادبیات  توسعه  به  و  داده  پوشش  را  و تجربی  این خلأ نظری  کند 

فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی سه    ،(  2019بر اساس چارچوب دیالکتیکی پدیلینتو و کاواراتزیس ).  تاریخی کمک کند

شکل در  مکمل  میلایه  محسوب  مکان  برند  )گیری  ریچاردز  دیدگاه  مطابق  همچنین  )2020شوند.  همکاران  و  ساکی  و   )1404 ،)

فعال طریق  از  خلاق  داراییگردشگری  میسازی  فراهم  را  لایه  سه  این  تقویت  زمینه  مقصد،  تجربه  تقویت  و  فرهنگی  سازد.  های 

 .ها نقش مستقلی در تبیین برندسازی بافت تاریخی شیراز داشته باشندرود هر یک از این سازهبنابراین انتظار می

 

 . مدل مفهومی پیشنهادی1کل ش

 

از   مستخرج  نظری  مبانی  اساس  بر  پژوهش  این  مفهومی  )  نظراتمدل  اشورث  و  شهری،  2005کاواراتزیس  برندسازی  حوزه  در   )

( )2020ریچاردز  کاواراتزیس  و  پدلینتو  و  گردشگری خلاق،  زمینه  در  تصویر،  2019(  و  هویت  فرهنگ،  دیالکتیکی  روابط  پیرامون   )

است.   شده  در شکلتدوین  که  می   1  شماره  همانطور  نوع مدلمشاهده  از  حاضر  پژوهش  مدل  باشود،  چندمتغیره  متغیر   های  چهار 

  گذارند. تأثیر می متغیر وابسته نهایی یعنی برندسازی بافت تاریخی شیراز بر ترازمستقل، مستقیم و هم است که هر یک به طور مستقل

منطق نظری این مدل آن است که رویکرد گردشگری خلاق )با تأکید بر تجارب تعاملی، احیای میراث ناملموس و مشارکت جامعه  

ها، سبک زندگی و تعاملات اجتماعی ساکنان(، تصویر مکانی )شامل خوانایی، امنیت،  محلی(، فرهنگ مکانی )شامل هنجارها، آیین

نظافت، مرمت بناها و حفظ معابر تاریخی( و هویت مکانی )شامل کارکردهای تاریخی، ادبیات بافت و سبک زندگی ادوار گذشته( هر  

   .دهندیک به عنوان نیروهای مستقیم و نسبتاً مستقل، ابعاد متفاوت اما مکمل فرآیند برندسازی را شکل می

   هامواد و روش

داده گردآوری  روش  و  ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  توصیفیپژوهش    رویکرد .  است  کمی  نوع   از   پیمایشی–ها، 

بوده و هدف آن تبیین عوامل مؤثر بر   (PLS-SEM) جزئی  مربعات  حداقل  روش  با  ساختاری  معادلات  سازیمدل  بر  مبتنی  پژوهش

جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان و متخصصان فعال در    .برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری خلاق است

این جامعه شامل  حوزه بود.  مقصد در شهر شیراز  و مدیریت  فرهنگی  بازآفرینی شهری، میراث  برندسازی شهری،  های گردشگری، 
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های گردشگری و بازآفرینی شهری، مدیران  ها، مدرسان و پژوهشگران حوزه گردشگری، مشاوران پروژهاعضای هیئت علمی دانشگاه

و کارشناسان سازمان میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی، شهرداری شیراز، راهنمایان تور، فعالان حوزه گردشگری فرهنگی و  

انجام شد. معیارهای ورود به مطالعه شامل حداقل پنج سال   گیری به روش هدفمندنمونه  .متخصصان آشنا با بافت تاریخی شیراز بود

 .های مرتبط، آشنایی با بافت تاریخی شیراز و تمایل به مشارکت در پژوهش بودای یا پژوهشی در یکی از حوزهسابقه فعالیت حرفه

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، حجم نمونه بر اساس روش تحلیل توان  با توجه به استفاده از مدل

)  تعیین شد.    آماری آماری  0.05با در نظر گرفتن سطح خطای    ،(  Cohen 1988: 412–414بر طبق نظر  توان  اثر  0.80،  اندازه   ،

نفر برآورد گردید. همچنین بر    85بین برای سازه وابسته، حداقل حجم نمونه مورد نیاز  و وجود چهار متغیر پیش (f²=0.15) متوسط

 PLS نمونه پژوهش از حداقل مورد نیاز برای اجرای مدل  حجم( ،  Hair et al., 2022: 37طبق نظر )  برابری    اساس قاعده ده

عنوان نمونه نهایی پژوهش  نفر به  88ها، تعداد  نیز بیشتر است. بنابراین، با لحاظ احتمال عدم بازگشت یا ناقص بودن برخی پرسشنامه

 .انتخاب شدند

و   .ساخته بود که بر اساس مبانی نظری پژوهش و مطالعات پیشین طراحی شدها پرسشنامه محققابزار اصلی گردآوری داده

  ، فرهنگ مکانی؛  گویه  8  ،گردشگری خلاق؛  گویه  7  ،برندسازی مکانیشامل  گویه در قالب پنج سازه اصلی    36پرسشنامه شامل  این  

و  گویه  5  ،هویت مکانی؛  گویه  7 اساس طیف  پاسخ هستند.    گویه   9  ،تصویر مکانی؛  بر  گویه  با هر  را  خود  دهندگان میزان موافقت 

 .ای لیکرت از »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« بیان کردند درجهپنج

منظور بررسی روایی محتوایی، پرسشنامه در اختیار پنج نفر از استادان دانشگاه و متخصصان حوزه گردشگری، برندسازی  به

پایایی، از ضریب آلفای   برای سنجش  .شهری و میراث فرهنگی قرار گرفت و پس از دریافت نظرات اصلاحی، بازنگری و نهایی شد

برندسازی   متغیرهای  برای  آن  مقادیر  که  شد  استفاده  خلاق  0.88کرونباخ  مکانی  81/0، گردشگری  فرهنگ  مکانی ،  92/0،  هویت 

از آستانه قابل قبول    79/0و تصویر مکانی    82/0 دهنده همسانی درونی مطلوب  هستند و نشان  0.7محاسبه گردید که همگی بالاتر 

نیز   (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج (CR) گیری، پایایی ترکیبیعلاوه بر این، در مرحله تحلیل مدل اندازه  .باشندابزار می

،  Fornell and Larcker, 1981: 45–46)    بق معیارهایطبر  محاسبه شد.   از   CR مقادیر(  از   AVE و  0.70بالاتر    0.50بالاتر 

 .گرفت قرار ارزیابی مورد لارکر –دهنده تأیید روایی همگرا هستند. همچنین روایی واگرا با استفاده از معیار فورنلنشان

داده تحلیل  و  توصیفی، ویژگیتجزیه  انجام شد. در بخش  استنباطی  و  توصیفی  شناختی  های جمعیتها در دو سطح آمار 

ها با آزمون  در بخش استنباطی، ابتدا نرمال بودن توزیع داده  .های مرکزی و پراکندگی متغیرها بررسی گردیددهندگان و شاخصپاسخ

از    برخی  برای  آزمون  معناداری   سطح   داد  نشان  نتایج.  شد  بررسی  اسمیرنوف –کلموگروف بنابراین فرض    0.05متغیرها کمتر  است؛ 

 .ها تأیید نشد. به همین دلیل، برای بررسی همبستگی میان متغیرها از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شدنرمال بودن داده

به ادامه،  مدلدر  از  پژوهش،  متغیرهای  میان  ساختاری  روابط  بررسی  حداقل  منظور  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  سازی 

نرم   (PLS-SEM) مربعات جزئی از  استفاده  نسبتاً   SmartPLS 4 افزاربا  نمونه  به دلیل حجم  این روش  انتخاب  بهره گرفته شد. 

داده بودن  نرمال  به  نیاز  اکتشافی مدل و عدم  اندازه  .ها صورت گرفتمحدود، ماهیت  گیری و مدل  برازش مدل در دو مرحله مدل 

در   .ها، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا مورد بررسی قرار گرفتگیری، پایایی شاخصساختاری ارزیابی شد. در مدل اندازه

مسیر ضرایب  از  ساختاری،  آماره(β) مدل   ، t بوت روش  از  تعیینحاصل  ضریب  اثر(R²)   استرپ،  اندازه   ،   (f²)  شاخص  ،

ارزیابی برازش کلی مدل   SRMR استفاده شد. همچنین شاخص (GOF) و شاخص برازش کلی مدل (Q²) پذیریبینیپیش برای 

   .دهنده برازش مطلوب مدل استنشان 0.08کمتر از  که مقادیرمورد توجه قرار گرفت. 
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   ی پژوهش هایافته 

از تحلیل دادهدر این بخش، یافته شناختی  های جمعیتشده در دو بخش توصیفی )شامل ویژگیهای گردآوریهای حاصل 

شاخص و  آزموننمونه  )شامل  استنباطی  و  متغیرها(  پراکندگی  و  مرکزی  دادههای  بودن  نرمال  مدلهای  و  همبستگی،  سازی ها، 

 .شوندمعادلات ساختاری( ارائه می

 یافته های توصیفی 

ابتدا،یافته است.  شده  ارائه  جدول  دو  قالب  در  پژوهش  توصیفی  اساس   1جدول   های  بر  را  نمونه  اعضای  فراوانی  توزیع 

نفر نمونه، بیشترین فراوانی مربوط به مدیران و    88دهد. بر اساس این جدول، از مجموع  نشان میو تخصص آنها    ای وضعیت حرفه

با    و مدرسان دوره های گردشگری  درصد و کمترین فراوانی مربوط به اساتید دانشگاه   9/23نفر    21های مرتبط با  کارشناسان سازمان

  جنسیت، سن و سطح تحصیلات نمونه آماری مثل  شناختی  متغیرهای جمعیتضعیت  و  2جدول شماره  بوده است.    درصد  4/11نفر    10

اند؛ بیشترین فراوانی سنی مربوط  درصد را زنان تشکیل داده  7/40درصد از نمونه را مردان و    3/59را نشان می دهد که بر اساس آن  

 درصد بوده است.   41درصد و بیشترین سطح تحصیلات مربوط به مقطع دکتری  56سال  50-40به گروه سنی 

 

 : فراوانی نمونه آماری 1جدول شماره

 فراوانی  گروه های خبره و متخصص و فعال گردشگری و برندسازی 

 17 مدیران و کارشناسان سازمان ها و ارگان های مرتبط 

 10 استاد دانشگاه، مربی و مدرس آموزش گردشگری 

 12 تور لیدر، فعال حوزه گردشگری فرهنگی

مدیران آژانس گردشگری، هتل و اقامتگاه، سایر کسب  

 و کارهای گردشگری 
21 

 12 مهندس ناظر، مشاورین ساخت و ساز و مرمت  

معمار، طراح، پژوهشگر، فعال حوزه گردشگری در بافت  

 تاریخی شیراز

16 

 
 

 

 ویژگیهای جمعیت شناختی: 2جدول شماره 
 

 درصد   ویژگیهای فردی 

 جنسیت 
 59.3 مرد

 40.7 زن

 

 تحصیلات 

 

 25 کارشناسی

 36 ارشد

 41 دکتری 

 

 سن 

 

 

20-30 4.4 

31-40 31.9 

41-50 56 

 7.7 50بالای 

میآماره 3جدول   ارائه  را  بیشینه  و  کمینه  معیار،  انحراف  میانگین،  شامل  پژوهش  اصلی  متغیرهای  توصیفی  نشان  های  نتایج  دهد. 

ها بوده  دارای بالاترین میانگین و کمترین پراکندگی در بین پاسخ  48/0و انحراف معیار    05/4دهد که متغیر برندسازی با میانگین  می

دارای کمترین میانگین و بیشترین پراکندگی در بین    71/0و انحراف معیار    41/3است، در حالی که متغیر هویت مکانی با میانگین  

 . دهندگان بوده استپاسخ

 : آماره های توصیفی متغیرهای مطالعه 3جدول شماره
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 انحراف از معیار  میانگین بیشینه  کمینه  تعداد  

 48512/0 0584/4 00/5 86/2 88 برند سازی 

 62354/0 8892/3 00/5 00/3 88 رویکرد گردشگری خلاق 

 66635/0 4838/3 00/5 43/2 88 فرهنگ مکانی 

 71471/0 4118/3 00/5 00/2 85 هویت مکانی 

 61806/0 5025/3 89/4 44/2 88 تصویر مکانی 

 های استنباطی  یافته

داده توزیع  بودن  غیرنرمال  به  توجه  )جدول  با  از4ها  متغیرها  میان  همبستگی  بررسی  برای  ابتدا    همبستگی آزمون   (، 

 استفاده شد.   اسپیرمن

 : آزمون کلموگروف اسمیرنوف 4جدول شماره

 تصویر مکانی  هویت مکانی  فرهنگ مکانی  رویکرد گردشگری خلاق  برندسازی  

 089/0 157/0 150/0 157/0 126/0 آماره آزمون 

 042/0 000/0 000/0 000/0 002/0 سطح معناداری 

های دو متغیره بین متغیرهای مستقل )تصویر مکانی، رویکرد گردشگری  شود، کلیه همبستگیمشاهده می 5جدول   طور که درهمان

سطح   در  برندسازی  وابسته  متغیر  با  مکانی(  هویت  و  مکانی  فرهنگ  همبستگی  01/0خلاق،  بیشترین  هستند.  به    معنادار  مربوط 

است. همچنین همبستگی میان متغیرهای مستقل نیز    311/0و کمترین مربوط به فرهنگ مکانی    611/0رویکرد گردشگری خلاق  

 .باشدها میخطی شدید میان آندهنده عدم وجود هماست که نشان 7/0 کمتر از

 ماتریس همبستگی اسپیرمن : 5شماره  جدول 
 فرهنگ مکانی  رویکرد گردشگری خلاق  تصویر مکانی  سازی برند 

    559/0 تصویر مکانی 
   430/0 611/0 رویکرد گردشگری خلاق 

  698/0 604/0 311/0 فرهنگ مکانی 
 546/0 338/0 580/0 356/0 هویت مکانی 

 سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیمدل در گام بعدی، به منظور بررسی روابط علی بین متغیرها، از

(PLS-SEM)   از نرم ها و  بودن در برابر ناهنجاری توزیع دادهاستفاده گردید. این روش به دلیل مقاوم   SmartPLSافزاربا استفاده 

 .برای آزمون مدل پژوهش به کار گرفته شد عدم نیاز به مفروضه نرمالیتی چندمتغیره

خلاصه شده   10جدول  و همچنین 2و  1 شکل های در  (t-value) آماره تی و (β) ضرایب مسیر  سازی در قالبنتایج مدل

بافت تاریخی شیراز دارند. بیشترین تأثیر  مکانی  ها، هر چهار متغیر مستقل تأثیر مثبت و معناداری بر برندسازی  است. بر اساس یافته

از آن به ترتیب (t = 4.809, P < 0.001) 77/0  با ضریب مسیر رویکرد گردشگری خلاق مربوط به با   فرهنگ مکانی است. پس 

 12/0با ضریب  هویت مکانی و (t = 4.666, P < 0.001) 52/0با ضریب  تصویر مکانی ،(t = 2.787, P = 0.006) 61/0  ضریب
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 (t = 1.978, P = 0.028)  قرار دارند. 

 

 برازش مدل در مقطع بتا  .2شکل 
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 t-valueبرازش مدل در مقطع  .3شکل 

برندسازی     (R²)شاخص وابسته  بامکانی  برای متغیر  این مقدار نشان می6محاسبه شد )جدول    619/0 برابر  متغیر  (.  دهد که چهار 

از واریانس   درصد 62 مستقل پژوهش )رویکرد گردشگری خلاق، فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی( قادر به تبیین حدود

بینی مناسب شود و حاکی از قدرت پیشمحسوب می متوسط تا قوی این مقدار در سطحکه  برندسازی بافت تاریخی شیراز هستند.  

 .مدل پژوهش است

 ضرایب تعیین در مدل برازش شده : 6شمارهجدول 

سازه پایایی  و  همگرا  روایی  بررسی  شاخصبرای  دو  کرونباخ ها،  آلفای  استخراج و ضریب  واریانس  محاسبه  (AVE) شدهمیانگین 

از7گردید )جدول   بالاتر  برای همه متغیرها  آلفای کرونباخ  ابزار پژوهش   همسانی درونی مطلوب دهندهاست که نشان 7/0 (. مقادیر 

 .باشدمدل می روایی همگرای قابل قبول است که حاکی از 35/0 ها بالاتر ازبرای همه سازه AVE باشد. همچنین مقادیرمی
 

 R Square R Square Adjusted متغیر

 600/0 619/0 برند سازی 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند         
 

   ایمنی و جعفری  /...  تبیین عوامل موثر بر برندسازی مکانی بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری 
 

 سی روایی همگرا در مدل برازش شده : برر7جدول شماره

 Cronbach's Alpha Average Variance Extracted (AVE) متغیر

 359/0 780/0 برند سازی 

 369/0 786/0 تصویر مکانی 

 338/0 708/0 رویکرد گردشگری خلاق 

 408/0 796/0 فرهنگ مکانی 

 490/0 740/0 هویت مکانی 

   AVE ریشه دوم (. در این ماتریس، مقادیر روی قطر اصلی بیانگر8لارکر استفاده شد )جدول -روایی واگرا، از معیار فورنل برای تأیید

از همه مقادیر همبستگی آن سازه با سایر سازهطور که مشاهده میهر سازه هستند. همان ها )مقادیر خارج از قطر  شود، این مقادیر 

کند  باشد و تأیید میدر مدل پژوهش می روایی واگرای قابل قبول دهنده وجودهستند. این شرط نشان بزرگتر اصلی در همان ستون(

 . کندها عمل میکه هر سازه به طور مجزا و متمایز از سایر سازه

 : بررسی روایی همگرا بر اساس ماتریس فورنل لارکر 8جدول شماره

 هویت مکانی  فرهنگ مکانی  رویکرد گردشگری خلاق  تصویر مکانی  برندسازی  متغیر

     599/0 برندسازی 

    608/0 599/0 تصویر مکانی 

   582/0 430/0 611/0 رویکرد گردشگری خلاق 

  639/0 698/0 604/0 311/0 فرهنگ مکانی 

 700/0 546/0 338/0 580/0 356/0 هویت مکانی 

 

خطی شدید بین متغیرهای مستقل محاسبه  برای اطمینان از عدم وجود هم (VIF) تورم واریانس پیش از برازش مدل نهایی، شاخص

در   خطی چندگانهمشکل هم دهد( که نشان می  733/2هستند )حداکثر مقدار برابر با   5 کمتر از VIF (. تمامی مقادیر9گردید )جدول  

گیری رگرسیون کاذب است. بنابراین،  خطی و در نتیجه عدم شکلدهنده عدم وجود همنشان  5کمتر از   VIF مدل وجود ندارد. مقادیر

 .شودارزیابی می قابل اعتماد نتایج حاصل از برازش این مدل

 : بررسی هم خطی متغیرها در مدل ارائه شده 9جدول شماره

 مکانی  برند سازی متغیر مستقل 

 833/1 تصویر مکانی 

 946/1 رویکرد گردشگری خلاق 

 733/2 فرهنگ مکانی 

 669/1 هویت مکانی 

 

شود. این شاخص عددی بین صفر تا یک است که  استفاده می PLS-SEM برای بررسی برازش کلی مدل در تحلیل   GOF شاخص

که    محاسبه گردید 7/0 در پژوهش حاضر برابر با GOF باشد. مقداردهنده کیفیت بالاتر مدل میتر باشد، نشانهر چه به یک نزدیک
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از آستانه قابل قبول   از  35/0بالاتر  با مقدار     NIF همچنین شاخص  .باشدمدل پژوهش می برازش قوی و قابل قبول است و حاکی 

ارائهمحاسبه شد که در محدوده قابل قبول قرار دارد و نشان می  7/0 از برازش بهتری برخوردار  دهد مدل  پایه  شده نسبت به مدل 

 .است

 : خلاصه نتایج آزمون فرضیات پژوهش 10جدول شماره

 Original Sample (O) T Statistics (|O/STDEV|) P Values فرضیات 

 000/0 666/4 525/0 برند سازی               تصویر مکانی 

 000/0 809/4 770/0 برندسازی               رویکرد گردشگری خلاق     

 006/0 787/2 613/0 فرهنگ مکانی               برند سازی 

 028/0 978/1 126/0 هویت مکانی                  برند سازی 

همان10جدول   در است.  شده  ارائه  پژوهش  فرضیات  آزمون  نتایج  خلاصه  می،  مشاهده  که  از  طور  مستقیم  مسیر  چهار  هر  شود، 

 .  معنادار هستند 05/0 بافت تاریخی شیراز( در سطح خطای کمتر از مکانی  متغیرهای مستقل به متغیر وابسته )برندسازی

 . شودتأیید می (t = 4.666, P < 0.001)  525/0با ضریب مسیر  مکانی تأثیر تصویر مکانی بر برندسازی :فرضیه اول

این  د.  شوتأیید می (t = 4.809, P < 0.001)   77/0تأثیر رویکرد گردشگری خلاق بر برندسازی با ضریب مسیر    :فرضیه دوم

 .ترین تأثیر در میان عوامل چهارگانه استفرضیه دارای قوی

 .شودتأیید می (t = 2.787, P = 0.006) 613/0تأثیر فرهنگ مکانی بر برندسازی با ضریب مسیر  :فرضیه سوم

با ضریب مسیر  :  فرضیه چهارم برندسازی  بر  این   .شودتأیید می (t = 1.978, P = 0.028)   0/ 126تأثیر هویت مکانی  هرچند 

 .باشدتر است، اما همچنان از نظر آماری معنادار میضریب نسبت به سایر متغیرها کوچک

اساس، این  تأیید می بر  پژوهش  فرضیه  چهار  بیشترین  و می شوندهر  با  گردشگری خلاق  رویکرد  که  گرفت  نتیجه  توان 

بافت تاریخی شیراز   مکانی تأثیر، فرهنگ مکانی، تصویر مکانی و هویت مکانی با کمترین تأثیر به طور مستقیم و معنادار بر برندسازی 

 .تأثیر مثبت دارند

 و نتیجه گیریبحث 

بافت تاریخی شیراز با رویکرد گردشگری خلاق انجام شد. مکانی پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر برندسازی  

عاملیافته چهار  که  داد  نشان  مکانی ها  هویت  و  مکانی  تصویر  مکانی،  فرهنگ  خلاق،  بر  گردشگری  معنادار  و  مستقیم  طور    به 

می تأثیر  بافت  این  آنبرندسازی  میان  از  پیشقوی  77/0با ضریب   رویکرد گردشگری خلاق ها،گذارند.  استترین  برندسازی  .  بین 

از میان چهار عامل مورد بررسی،یافته ترین  دارای قوی  77/0با ضریب   رویکرد گردشگری خلاق های پژوهش حاضر نشان داد که 

برندسازی   بر  پژوهشمکانی  تأثیر  با  نتیجه  این  است.  تاریخی شیراز  )بافت  ریچاردز  باکاس )2020های  و  است که  2025(  ( همسو 

اند. در بافت  گردشگری خلاق را نه صرفاً یک فعالیت فراغتی، بلکه ابزاری برای بازآفرینی مقاصد و تقویت هویت مکانی معرفی کرده

  )با بار عاملی بالاتر از  رفته و صنایع دستیوکارهای ازبیناحیای کسب و احیای تاریخ و میراث ناملموس تاریخی شیراز، عواملی نظیر

( نیز هماهنگ است که  1397) نیری زاده و های این رویکرد شناسایی شدند. این یافته با تحقیق ابراهیمترین مؤلفه( به عنوان مهم7/0

 .بر نقش صنایع دستی و تنوع فرهنگی شیراز در توسعه گردشگری خلاق تأکید داشتند

مکانی ضریب   فرهنگ  المان  61/0با  از  استفاده  نظیر  عواملی  دارد.  قرار  تأثیرگذاری  دوم  رتبه  تاریخی،  در  بناهای  و  ها 

( و  2019بازآفرینی زندگی عادی مردم و ارتباطات و تعاملات اجتماعی بیشترین سهم را در این مؤلفه داشتند. این یافته با نظر رنشاو )
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احساس تعلق به مکان و توسعه پایدار  2022گونسالوس و همکاران ) را به عنوان عنصری حیاتی برای  ( همخوانی دارد که فرهنگ 

کرده معرفی  محلی  مکانی.  اندجوامع  ضریب   تصویر  مرمت    52/0با  بافت،  نظافت  امنیت،  برقراری  است.  مؤثر  عامل  سومین 

های تصویر مکانی شناسایی شدند. این یافته با پژوهش  ترین شاخصها و معابر تاریخی به عنوان مهمهای پویا و حفظ کوچهساختمان

( همسو است که بر نقش خوانایی فضا و حفظ بافت تاریخی در ایجاد تصویری ماندگار در  2020( و باگیوک و سوفیانو )1960لینچ )

دارای کمترین اما همچنان معنادارترین تأثیر بود. این یافته    12/0با ضریب   هویت مکانی در نهایت،.  انداذهان گردشگران تأکید داشته

هایی نظیر سبک زندگی مردم دوران گذشته، کارکرد تاریخی بافت و ادبیات تاریخی هرچند ضروری هستند،  دهد که مؤلفهنشان می

یابند. این  ویژه گردشگری خلاق( معنا میباشند و در تعامل با سایر عوامل )به  مکانی  توانند محرک اصلی برندسازیاما به تنهایی نمی

.  ( مبنی بر ناکافی بودن تکیه صرف بر هویت مکانی در فرآیند برندسازی هماهنگ است2019نتیجه با انتقاد پدیلینتو و کاواراتزیس )

از واریانس برندسازی، نشان می  62به طور کلی، مدل پژوهش با تبیین   بافت تاریخی    مکانی   دهد که موفقیت در برندسازیدرصد 

 . های گردشگری خلاقانه در اولویت قرار گیردمستلزم اتخاذ راهبردی یکپارچه و مبتنی بر خلاقیت است که در آن توسعه فعالیت

را پر می ادبیات پژوهش  منظر نظری، شکاف موجود در  از  نتیجه  و  این  کالبدی  ابعاد  بر  پیشین عمدتاً  کند؛ زیرا مطالعات 

به عنوان   را  جامعه محلی  مشارکت  تعامل و  پژوهش حاضر نقش محوری خلاقیت،  حالی که  بودند، در  برندسازی متمرکز  فیزیکی 

بافت برندسازی  اصلی  برنامهموتور  و  شهری  مدیران  به  یافته  این  کاربردی،  منظر  از  است.  رسانده  اثبات  به  تاریخی  ریزان  های 

استراتژی برندسازیمی  گردشگری شیراز هشدار  محکوم به   محورهای خلاقانه، تعاملی و جامعهتوسعه فعالیت بدون  دهد که هرگونه 

به عبارت دیگر، برندسازی بافت تاریخی شیراز نباید به بازسازی کالبدی یا تبلیغات سطحی محدود شود، بلکه باید . شکست خواهد بود

آیین از طریق بهرهاحیای  و  گردشگران،  برای  اصیل  تجارب  ایجاد  ساکنان،  توانمندسازی  )مانند های محلی،  خلاق  از صنایع  گیری 

ادبیات و هنرهای بومی( دنبال گردد. همچنین، تقویت تصویر مکانی از طریق مرمت بناها، بهبود امنیت و نظافت، و   صنایع دستی، 

این راهبرد یکپارچه   الزامات  از دیگر  ادبیات بافت،  حفظ معابر تاریخی و نیز بازتعریف هویت مکانی بر اساس کارکردهای تاریخی و 

 . است

ها و تمرکز صرف بر یک شهر )شیراز( مواجه  هایی نظیر مقطعی بودن دادهاین پژوهش با محدودیتدر پایان باید گفت که  

بافت سایر  به  نتایج  تعمیم  بنابراین،  بازهاست.  در  تکمیلی  تحقیقات  و  احتیاط  نیازمند  تاریخی  مکانهای  و  زمانی  متفاوت های  های 

 .است

این پژوهش   است که  نوآوری  این  به عنوان »اشیاء ساکن«،  در  تاریخی  آثار  بر معرفی  تمرکز سنتی  به جای  واقع،    به در 

ای که در مدل برندسازی مکانی، نه فقط تاریخ  ؛ به گونهمی پردازدبرای خلاقیت«  »بافت تاریخی شیراز به عنوان یک آزمایشگاه زنده

زیسته »تجربه  بلکه  معماری،  روایتو  و  شهری  هنر  مدرن،  دستی  با صنایع  تعامل  در  گردشگر  عوامل  ی  عنوان  به  دیجیتال«  های 

 «   شوند. با این رویکرد، برندسازی مکانی را از یک فعالیت تبلیغاتی ساده، به یک استراتژی »تولید مشترک ارزشمیاثرگذار معرفی  

فعالیتکن تبدیل می با مشارکت در  بلکه  نیست،  بیننده  تنها یک  گردشگر دیگر  که در آن  به  د  خود  تاریخی،  بافت  های خلاقانه در 

 .شودبخشی از برندسازی و هویت بصری و فرهنگی شیراز تبدیل می

 : عبارتند از  های آتیپیشنهادات برای پژوهش

اجرای سیاست هاینجام پژوهشا  (1 اثر  برندسازی در  تغییرات  بررسی  برای  بازهطولی  های زمانی  های گردشگری خلاق در 

 . مختلف 

در (2 برندسازی  بر  مؤثر  عوامل  تطبیقی  شهربافت  مقایسه  چند  تاریخی  شناسایی   های  منظور  به  تبریز(  یزد،  اصفهان،  )مانند 

 . فردالگوهای مشترک و منحصربه
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 . تر معنایی و نمادین هویت مکانی در بافت تاریخی شیرازهای عمیقبرای کشف لایه های کیفیروش استفاده از (3

 . در تقویت تجربه گردشگری خلاق و برندسازی مقصد های دیجیتالفناوری بررسی نقش (4

 عبارتند از:   پیشنهادات کاربردی 

شیرا (1 در  خلاق  گردشگری  اکوسیستم  ایجادز:  توسعه  با  باید  فرهنگی  میراث  سازمان  و  صنایع   شهرداری  آموزش  مراکز 

)با محوریت مفاخر شیرازی همچون حافظ و سعدی(، بستر لازم برای   تورهای ادبی تعاملی و های زنده هنریکارگاه دستی،

 . های اصیل و مشارکتی را فراهم آورندتجربه

جامعه محلی (2 دوره:  توانمندسازی  برگزاری  زمینهبا  در  تاریخی  بافت  ساکنان  برای  آموزشی  نوازی خلاق،  مهمان هایهای 

 . ، آنان را به بازیگران اصلی برندسازی تبدیل کردتولید صنایع دستی و گری محلیروایت

همراه باشد که ضمن حفظ هویت   حفاظت پویا مرمت بناهای تاریخی باید با رویکرد:  بهسازی تصویر مکانی با حفظ اصالت (3
های هنری( را نیز فراهم کند.  ها یا گالریکتابهای تاریخی به کافههای خلاقانه )مثل تبدیل خانهتاریخی، امکان استفاده

در معابر تاریخی به عنوان اولویت فوری در دستور کار قرار   نظافت، روشنایی و امنیت هایی مانندهمچنین، بهبود زیرساخت
 . گیرد

ه (4 روایتبازتعریف  اساس  بر  مکانی  محل ویت  برگزاریی:  های  داستانجشنواره با  محلیهای  ایجاد سرایی  نشانگرهای   و 

 . ها و خاطرات جمعی ساکنان به گردشگران منتقل شوددر نقاط کلیدی بافت، داستان (QR code) دیجیتال

شهری (5 برند  یکپارچه  تاریخی تشکیل:  مدیریت  بافت  برندسازی  ویژه  میراث   کارگروه  شهرداری،  نمایندگان  عضویت  با 
 . کاری و ایجاد یک استراتژی منسجمفرهنگی، بخش خصوصی و معتمدان محلی برای جلوگیری از موازی

 

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 حاملی مالی ندارد. 

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  

 منافع تضاد

 نمایند هیچ گونه تضاد منافعی وجود ندارد. نویسندگان اعلام می
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