
 یادگیری هوشمند و تحول مدیریت 

 

    
 

  کی ی و اعتبارسنج ی هوشمند: طراح  یگردشگر   ی هارساخت ی بر ز  هی با تک ی شهر  ین یتوسعه برندآفر

 ی بی مدل ترک

 

استناد   رسول.،    دهی: شیوه  خو،  کررضا  دیوح  ،یرابیمبهرام  مهد   یم ی.،  و یزند،   ،.

 ی گردشگر  یهارساختیبر ز  ه یبا تک  یشهر  ینیبرندآفرتوسعه    (.1404)  .زیکامب  ،یشاهرود

(،  2)3،  یادگیری هوشمند و تحول مدیریت  .یبیمدل ترک  کی  یو اعتبارسنج   یهوشمند: طراح

20-1 . 

 1404  ریت 1 :تاریخ چاپ 

 1404خرداد  12 :رشیپذ خیتار

 1404خرداد   4 :ی بازنگر خیتار

 1403اسفند  ۵  ارسال: خیتار

 

 

 1رسول بهرام خو

 * 1یرابیرضا م د یوح

 1زند  یمیکر یمهد 

 2یشاهرود زیکامب

 

 

 چکیده
  ی امدهایعوامل، راهبردها و پ  نییهوشنمند و تب یگردشنگر یهارسناختیبر ز  یمبتن یشنهر  ینیتوسنعه برندآفر  یبیمدل ترک  یو اعتبارسننج یپژوهش، طراح نیهدف ا

نفر از   1۵با    افتهیسنناختارمهین  یهاو مصنناحبه  ادیبندادا   هیبا اسننتفادا از ن ر ،یفیانجام شنند. در بخش ک  یمتوال  یاکتشنناف   ختهیآم کردیپژوهش با رو نیا  مؤثر بر آن بود.

  ی ها افتهیبر اسنا   سناختهمحقق  یاپرسنشننامه  ،یشند. سن د در بخش کم  ییشنناسنا یشنهر  ینیمؤثر بر برندآفر  یهاابعاد و مؤلفه ،یو متخصنصنان حوزا گردشنگر رانیمد

و   یمعادلات سناختار  یسنازها با اسنتفادا از مدل . دادا دیگرد  عیتوز  یشنهر تیریو مد ینفر از کارشنناسنان و متخصنصنان حوزا گردشنگر  384 انیو در م  یطراح یفیک

(.  GOF=0.739برخوردار اسنت )  یمطلوب  اریاز برازش بسن   یشننهادینشنان داد که مدل پ  یمدل سناختار  لیتحل  جینتا  شندند.  لی( تحلPLS)  یروش حداقل مربعات جزئ

شنامل   یانهیزم طیهوشنمند  شنرا یگردشنگر  شندنیو ضنرورت جهان  ینگرش به برندسناز  رییتغ ،یبرند شنهر  تیشنامل هو   یعلّ طیشنرا  ییمنجر به شنناسنا یفیک  یهاافتهی

  ن ی شند. همنن  یگذارهیو سنرما  یطیگردشنگران، عوامل مح  یرفتار  یگر شنامل الگو مداخله طیبرند  و شنرا  یو انسنجام سناختار  یشنهر  نگیشنهر، برند یراهبرد  تیموقع

ها  مطلوب سازا   ییایو پا ییروا زین  یکم  جی. نتادیگرد ییشناسا  یبرند شهر  ک ارچهی  تیریهوشمند و مد یگردشگر  یبسترساز نفعان،یشنامل توجه به    یمقوله محور

  ی ارتقنا  ،یبرنند شنننهر  یسنننازفرهننگ  یراهبردهنا  ت،ین بودنند. در نهنا  0.۵0از   شیب  AVE  ریو مقناد  0.70از    شیب  یبیترک ییاین پنا ریمقناد  یتمنام  کنهیطورکرد  بنه  دیین را تن 

را به دنبال   یاجتماع  هیسنرما  تیو تقو   یزندگ  تیفیتوسنعه ک ،یبرند شنهر  یقدرت رقابت  شیشنامل افزا ییامدهایهوشنمند، پ  یبرندسناز  یو طراح یشنهر  یغاتیتبل سنت یسن 

هوشنمند،   یهارسناختیز  ،یشنهر  تیبر هو   یمبتن ک ارچهی یکردیهوشنمند مسنتلزم رو  یدر عصنر گردشنگر  یشنهر  ینینشنان داد که توسنعه برندآفر  هاافتهی  داشنتند.

 یسنازوکاربلکه    ،یبهبود خدمات گردشنگر  یبرا یتنها ابزارهوشنمند نه یاسنت. گردشنگر  نینو   یهایاز فناور  یریگهماهنگ و بهرا  تیریمد نفعان،یمشنارکت  

 شهرها را فراه  سازد. یاجتماع هیو سرما  یزندگ تیفیک  ،یریپذرقابت یارتقا  نهیزم  تواندیو م  شودیمحسوب م یبرند شهر یداریو پا تیخلق، تقو  یبرا  یراهبرد

 .یتوسعه گردشگر  ،یبیمدل ترک  ،یهوشمند، برند شهر یهارساختیهوشمند، ز یگردشگر ،یشهر  ینیبرندآفر  :واژگان کلیدی
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Abstract 
The present study aimed to design and validate a hybrid model for urban brand creation based on smart tourism infrastructure and to 

explain the factors, strategies, and outcomes influencing this process. This study employed a sequential exploratory mixed-methods 

design. In the qualitative phase, Grounded Theory methodology and semi-structured interviews with 15 tourism managers and experts 

were used to identify the dimensions and components of urban brand creation. In the quantitative phase, a researcher-developed 

questionnaire derived from the qualitative findings was administered to 384 experts in tourism and urban management. Data were analyzed 

using Structural Equation Modeling (SEM) and the Partial Least Squares (PLS) approach. The structural model demonstrated a strong 

goodness-of-fit index (GOF = 0.739), indicating satisfactory model validity. Qualitative findings identified causal conditions including 

urban brand identity, changing branding perspectives, and the inevitability of smart tourism development; contextual conditions including 

the city’s strategic position, urban branding, and brand structural coherence; and intervening conditions including tourist behavioral 

patterns, environmental factors, and investment issues. The core category comprised stakeholder engagement, smart tourism facilitation, 

and integrated urban brand management. Quantitative results confirmed the reliability and validity of all constructs, with composite 

reliability values exceeding 0.70 and AVE values above 0.50. Furthermore, strategies such as urban brand culture-building, enhancement 

of urban advertising systems, and smart branding design were found to contribute significantly to competitive brand advantage, quality of 

life improvement, and social capital development. The findings suggest that successful urban brand creation in the era of smart tourism 

requires an integrated framework grounded in urban identity, smart infrastructure, stakeholder participation, coordinated governance, 

and advanced digital technologies. Smart tourism functions not merely as a support mechanism for tourism services but as a strategic 

foundation for creating, strengthening, and sustaining urban brands. Consequently, it can enhance destination competitiveness, improve 

residents’ quality of life, and strengthen social capital, thereby contributing to sustainable urban development.  
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 مقدمه 

دهه  م  ر،یاخ  ی هادر  برا  انیرقابت  سرما  ی شهرها  گردشگران،  سرما  یالمللن یب  ی دادهایرو  گذاران، هیجذب  مه   یکیبه    یانسان  یهاهیو   نیتراز 

  ی واحدها  ای  ییایجغراف  یصرفاً به عنوان فضاها   گریشهرها د  ط، یشرا  ن یشدا است. در ا  لیتبد  یو توسعه گردشگر  یشهر  تیریموضوعات حوزا مد

 ی و خارج  یدر  هن مخاطبان داخل  داری جذاب و پا  ز،یمتما  یریبتوانند تصو  دیکه با  شوند ی م  یتلق  ییبلکه به مثابه برندها  شوند،یشناخته نم  یادار

  هر ش  کی از    نفعانی ادراکات    تیریو مد  ت یتقو  ،یدهاشارا دارد که به من ور شکل   ییهات یبه مجموعه فعال  یشهر   ینیکنند. مفهوم برندآفر  جادیا

م مهم  شودیانجام  نقش  ارتقا  یو  جهان  یرقابت  گاا یجا  یدر  بازار  در  سرما  یگردشگر  یشهرها   ;Masoudnia, 2014)دارد    یگذارهیو 

Monavarian et al., 2013)ییهاو برداشت  اتیها، نمادها، تجرب ملمو  و ناملمو ، ارزش یهایژگیاز و یامجموعه  ی . در واقع، برند شهر 

 . سازدیم زیمقاصد متما ریو آن را از سا  دهدیشهر را در  هن مخاطبان شکل م کی ت یهو  هاست ک 

توجه    ی از گذشته به توسعه برند شهر  شی ب  یشهر  رانیتحرک گردشگران موجب شدا است که مد  شیو افزا  شدنیجهان  ،ینیشهرنش  عیسر  رشد

متفاوت    یااثربخش به مخاطبان منتقل کنند و تجربه   یاوا یفرد خود را به شمنحصربه  ت یتر هستند که بتوانند هوموفق  ییشهرها  ،ییفضا  ن یکنند. در چن

  تواند یشهر م  کیمثبت از    ی هن  ریکه تصو  دهد ینشان م  ی شدا در حوزا برند شهر. مطالعات انجام ندیخلق نما  دکنندگان یبازد  ی برا  رزشمند و ا

مقصد، رضا  یتوجهقابل   ریت ث انتخاب  تما  تیبر  بازد  لیگردشگران،  تبل  دیبه  و  باشد  به دهان   غاتیمجدد  داشته   ;Masoudnia, 2014)دهان 

Monavarian et al., 2013)ارائه خدمات و مشارکت   ی ندهایفرآ  ،یمکان  ی هایژگیتوجه به و  ،یتوسعه محصولات خلاق گردشگر  ن ی. همنن

 .(Mohammadi & Mirtaghian, 2016)  شوندیمحسوب م یبرند شهر تی از عوامل مه  در تقو یمردم محل

  تال، یجی د  ی های شدا است. ظهور فناور  نیادیبن   ی هایدچار دگرگون  زین  یاطلاعات و ارتباطات، مفهوم گردشگر  ی با تحولات گستردا فناور  همزمان

 یرا تحت عنوان گردشگر  یاز گردشگر  ید یشکل جد  ،یاجتماع  یهامحور و رسانهمکان  ی هاسامانه  ،یکلان، هوش مصنوع  یهادادا   ا، یاش  نترنت یا

مقصد و    تیریتجربه گردشگر، بهبود مد  تی فیک   ی ارتقا  ی برا  شرفته یپ  یهایهوشمند بر استفادا از فناور   یآوردا است. گردشگر  دی پد  مند هوش

برا  جادیا ا(Buhalis & Amaranggana, 2013)دارد    دیت ک   نفعانی    یارزش  در  فناوردادا   کرد،یرو  نی.  و  ابزارها  نینو  یهای ها   ییبه 

  ی هارساختیمن ر، ز  ن یاند. از اشدا   لیآنان تبد  تیرضا  شیو افزا  شدا یسازیگردشگران، ارائه خدمات شخص  یازها یشناخت ن  ی برا  یراهبرد

 . کنندیم جادیا زین  یبرند شهر ت یتقو  یبرا یتوجهقابل  ت یبلکه ظرف شوند، یم یتنها موجب بهبود عملکرد صنعت گردشگرهوشمند نه 

 ، یاطلاعات  یهای از فناور  یریگهوشمند با بهرا   ی هوشمند مطرح شدا است. شهرها  ی توسعه گردشگر  ی برا  یبه عنوان بستر  زیشهر هوشمند ن  مفهوم

 ,Chourabi)را ارتقا دهند    ی داریو پا  یوربهرا   ،یزندگ  تیفیک   کنندیو مشارکت شهروندان تلاش م  ک ارچهی  تیریمحور، مددادا   یحکمران

و    یگردشگر   یکاربرد  یهابرخط، برنامه   یاطلاعات  یهاونقل، سامانهاز خدمات هوشمند حمل  توانندیگردشگران م  ،ییشهرها  نی. در چن(2012



هوشمند:...  یگردشگر ی هارساختیبر ز ه یبا تک یشهر ینی توسعه برندآفر   
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 یکیشهر به    ی سطح هوشمند  جه، ی. در نتآوردیآنان فراه  م  ی تر و کارآمدتر برامطلوب   یاامر تجربه   ن یمند شوند که ابهرا   تال یجید  یهارساختیز

مؤلفه  تصومه  شکل  یهااز  شهر  ریدهندا  م  شودی م  لیتبد  یبرند  توجه   یرقابت  تیمز  تواند یو  ا  یبرا  یقابل   & Buhalis)کند    جاد یمقصد 

Amaranggana, 2013; Chourabi, 2012) . 

گشودا   یتجربه گردشگر  تیریکنندا و مدرا در حوزا رفتار مصرف  یدیجد  یهاافق   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یها ی توسعه فناور  ر،یاخ  یهاسال  در

  تی قابل  ن یکند. ا  ییآنان را شناسا  یریگ یتصم  ی کردا و الگوها  لیکاربران را تحل   یرفتار  ی هااز دادا   یمیقادر است حج  ع   ی است. هوش مصنوع

 ,.Khan et al)کاربران ارائه کنند   حاتیو متناسب با ترج  تری شخص  تر،قی دق  یخدمات  دهد یاجازا م  یشهر  رانیو مد یگردشگر  یهابه سازمان

کنندگان با  تعامل مصرف  وا یمولد، ش   یهابه مدل   کنندا ی نیبش یپ  یهااز مدل   یکه تحول هوش مصنوع  دهدینشان م  د یجد  یها. پژوهش (2022

 ت یری در مد  یاز هوش مصنوع  یریگرو، بهرا   نی. از ا(Hermann & Puntoni, 2024)دادا است    رییتغ  یریبرندها و خدمات را به شکل چشمگ

 گردشگران را فراه  سازد.  ی و وفادار تیتعامل، رضا  شیافزا نهیزم تواندیهوشمند م  یو گردشگر  یبرند شهر

  یهایشدا است. فناور  یانسان  ی از ارتباطات، ادراکات و رفتارها  ی دیجد  یالگوها   یریگمولد موجب شکل   یظهور هوش مصنوع   ن،یبر ا  علاوا 

دگرگون    زیرا ن  تالیجید  یهاط یاعتماد و تعامل با مح  ت،یبلکه درک آنان از هو  گذارند،یم  ریکنندگان ت ثمصرف  یریگ  یتنها بر تصمنوظهور نه 

مح(Chen et al., 2024)سازند  یم در  م  نیا  ،یگردشگر  طی.  ا  تواندیتحول  ارتباطات    تر،یتعامل  یهاتجربه   جادیبه  و  هوشمندتر  خدمات 

  ی در راهبردها  یهوش مصنوع  ی هایاز پژوهشگران بر ضرورت ادغام فناور  یاریبس   ل، یدل  ن یمقصد و گردشگر منجر شود. به هم  انیتر ماثربخش 

 . (Hermann & Puntoni, 2024; Khan et al., 2022)اند  کردا  دیت ک  یشهر ینیبرندآفر و  یتوسعه گردشگر

مصرف  گر،ید  یسو  از محرفتار  در  فزابه   تالیجید  یهاط یکنندگان  ت ث   یاندا یطور  است.   یهای فناور  ی هایژگیو  ریتحت  گرفته  قرار  هوشمند 

 ,.Li et al)کاربران اثرگذار باشد    یها و رفتارهاها، نگرشبر قضاوت   تواند یم  ی هوش مصنوع  تیهو  یاند که نحوا معرفها نشان دادا پژوهش 

 ,Zhang & Wang)دهد  رییکنندگان را تغمصرف ماتیبرندها و تصم یاب یارز تواند یهوشمند م  یهایگونه فناورظاهر انسان   نی. همنن(2024

برجسته    ی شهر  یو برندساز  یخدمات گردشگر  یهوشمند را در طراح  ی هایفناور  یو رفتار  یشناختتوجه به ابعاد روان   ت یاهم  هاافته ی  ن ی. ا(2023

 . سازندیم

امکان   های فناور  ن یکردا است. ا  جادیکنندا اشناخت رفتار مصرف   ی برا  ید یجد  ی هاافق   زین   انه یمغز ن را  یهاو رابط   یعصب  یهای فناور  شرفتیپ

  ی ن یبشیپ  ترق یدق  یهابه توسعه مدل   ندا یدر آ  توانندی و م  کنندیافراد را فراه  م  یریگ یمؤثر بر تصم  یجانیو ه  یشناخت  یندهایفرآ  ترق یعم  لیتحل

 ی بر هوش مصنوع  یمبتن  یهایفرد با فناور  یموضوع، ادراک ارزش و همخوان  نی. در کنار ا(Chand et al., 2025)رفتار گردشگران منجر شوند  
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هوشمند    یگردشگر  ی راهبردها  ت یموفق  ن،ی . بنابرا(Rather, 2025)   کندیم   فا یا  های فناور  ن یمشارکت و تعامل کاربران با ا  زان یدر م  ینقش مهم

 گردشگران وابسته است.   ی معنادار برا یهاشدا و تجربه شهرها در خلق ارزش ادراک ییبه توانا یادیتا حد ز  یشهر ینیو برندآفر

برند شهر  گرید  یکی ابعاد مه  توسعه  فناور  ،یاز  از   ،یمکان  یهادادا   بیبا ترک   نگیاست. ژئومارکت  نگیمحور و ژئومارکتمکان  یهایاستفادا 

ران  یبه مد  کردیرو  ن ی. ا(Banerjee, 2019)  کندیمخاطبان را فراه  م  یازها یو ن  هایژگیو  ترق یامکان شناخت دق  ،یو رفتار  یشناختتیجمع

بازارها  کندیکمک م  ی و فعالان گردشگر  ی شهر .  ندینما  یطراح  یمؤثرتر  یاو توسعه   یغاتیتبل  ی کردا و راهبردها  ییهدف را بهتر شناسا  ی تا 

نقش   یغاتیتبل  یهان یکم  یتوسعه خدمات و طراح  ،یگذارهیسرما ی مناسب برا یهادر انتخاب مکان  توانندیم نگیژئومارکت یهاک یتکن  نیهمنن

 یشناختتیو جمع  ییایجغراف  ی بندطبقه   یها اند که مدل نشان دادا  نه یزم  ن یشدا در ا. مطالعات انجام (Chacón-García, 2017)کنند   فایا  یممه

 . (Ergun et al., 2020)برند مقصد باشند   یو ارتقا  یگردشگر یزیربرنامه  ی برا یارزشمند  ی ابزارها توانند یم

ن   تیریحوزا مد  در ها،  جا به   ت یفی. ک رودیبه شمار م  ی برند شهر  تیدر موفق  یاز عوامل اساس  یکی  یشهر  ی گردشگر  یاجزا  تی فیک   زیمقصد 

آنان از شهر را    ی هن  ریتصو  تواند ی بر تجربه گردشگران دارد و م  یمیمستق  ری مقصد ت ث  تیریو مد  یامکانات رفاه  ،یخدمات، دسترس  ها،رساختیز

مقصد و    تی جذاب  شیو ارائه خدمات خلاقانه موجب افزا  یگردشگر  یهادر جا به   ینوآور  ن ی. همنن(Beiki & Tardast, 2018)شکل دهد  

  ق ی از طر  زین  ی. توسعه محصولات خلاق گردشگر(Molkami & Shahmoradi Moghadam, 2015)  شودی م  شتریب  دکنندگانیجذب بازد

تجربه  ممنحصربه   ی هاخلق  فعال گردشگران  و مشارکت  برند شهر  تواند یفرد  افزا  یارزش   ,Mohammadi & Mirtaghian)دهد    شیرا 

2016) . 

مطالعات   یبررس  ،یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهای هوشمند و فناور  یهوشمند، شهرها  یگردشگر  ،یمربوط به برند شهر  اتیوجود گسترش ادب  با

م  نیشیپ پژوهش   دهدی نشان  اغلب  هر  که  ا  کیها  دادا حوزا   نیاز  قرار  مطالعه  مورد  مستقل  به صورت  را  برخها  فرآ  یاند.  بر    ی ندهایمطالعات 

داشته   یشهر  ینیبرندآفر برخ(Masoudnia, 2014; Monavarian et al., 2013)اند  تمرکز  گردشگر  گرید  ی،  و    یبر  هوشمند 

رفتار مصرف  زین   ی و گروه  ( Buhalis & Amaranggana, 2013; Chourabi, 2012)فناورانه    یهارساختیز بستر هوش  بر  کنندا در 

جامع   ی حال، هنوز چارچوب  نی. با ا(Hermann & Puntoni, 2024; Khan et al., 2022; Rather, 2025)اند متمرکز بودا   یمصنوع

بتواند نقش ز برندآفر  یگردشگر  یهارساختیکه  را در توسعه  رفتار  یشهر  ینیهوشمند  فناورانه،  ابعاد  با  آن  تعامل  به صورت    یتیریو مد  یو 

 است.   افتهیطور کامل توسعه نکند، به  ن ییتب ک ارچهی

اهم  ن،یبنابرا به  توجه  م  تی با  رقابت  فناور  انیروزافزون  گسترش  بهرا   یهای شهرها،  ضرورت  و  گردشگران  رفتار  تحول  از    یریگهوشمند، 

مد  ن ینو  یهارساختیز گردشگر  تیریدر  پژوهش   ، یمقاصد  برا  یانجام  تب  ییشناسا  ی جامع  برندآفر  ن ییو  توسعه  بر    یمبتن   ی شهر  ینیابعاد 
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  ی شهر  ینیمدل توسعه برندآفر  یو اعتبارسنج  یهدف پژوهش حاضر طراح  رو،ن ی. ازارسدیبه ن ر م  یهوشمند ضرور  یگردشگر  یهارساختیز

 مؤثر بر آن است. ی هامؤلفه انیروابط م ن ییهوشمند و تب یگردشگر یهارساختیبر ز  هی با تک

 شناسیروش

کمی( است. رویکرد   -ها، از نوع تحقیق آمیخته با طرح اکتشافی متوالی )کیفی  این پژوهش از من ر هدف، کاربردی و از من ر گردآوری دادا 

های  ها را از طریق دادا پذیری یافته های کیفی، توان تعمی ها از طریق دادا دهد تا ضمن دستیابی به عمق معنایی پدیدا آمیخته به پژوهشگر اجازا می

 کمی افزایش دهد.

بنیاد  ، از روش ن ریه دادا    هوشمند   یگردشگر  یهارساختیبر ز  ه ی با تک  یشهر   ینیبرند آفرهای  در بخش کیفی، با هدف شناسایی ابعاد و مؤلفه 

(Grounded Theory استفادا شد. انتخاب این روش به دلیل ماهیت اکتشافی آن و خلأ ن ری در تبیین )صورت گرفت. یشهر ینیبرند آفر 

گرا(  گیری هدفمند )نقش نفر از مدیران و متخصصان گردشگری  بودند که با روش نمونه   1۵کنندگان شامل  جامعه و نمونه: مشارکت •

 انتخاب شدند. 

دادا  • ابزار اصلی، مصاحبهگردآوری  نیمه ها:  )جایی که دادا های  ن ری«  »اشباع  تا مرحله  بود که  توسعه  ساختاریافته  برای  های جدیدی 

 مقولات به دست نیامد( ادامه یافت. 

دهندا توافق مناسب و پایداری  ( نشان 0.78ها از ضریب کاپای کوهن استفادا شد. ضریب حاصل )پایایی: برای سنجش پایایی کدگذاری •

 های کیفی است. در تحلیل 

 ، از روش پیمایشی استفادا شد.کارشناسان شدا از مرحله کیفی و تعمی  آن به جامعه من ور آزمون مدل مفهومی استخراج در بخش کمی، به 

است. حج  نمونه بر اسا  فرمول کوکران   یو شهر  یکارشناسان وکارشناسان ارشد  حوزا گردشگرجامعه و نمونه: جامعه آماری شامل   •

 گیری تصادفی در دستر  انتخاب شدند. نفر تعیین گردید که با روش نمونه   384، تعداد G*Powerافزار و با توجه به نرم 

شدا از مرحله کیفی طراحی شد. روایی پرسشنامه از طریق تحلیل  های استخراجای بر اسا  مؤلفه ساختهابزار گردآوری: پرسشنامه محقق  •

 عاملی ت ییدی و پایایی آن با استفادا از ضریب آلفای کرونباخ مورد ت یید قرار گرفت.

کنندا آنلاین مبتنی بر  های استخراجی( و نتایج کمی )ضرایب مسیر و ت یید مدل(، مدل نهایی رفتار مصرف های کیفی )ت در نهایت، با ادغام یافته 

شود که مدل پژوهش نه تنها از غنای کیفی برخوردار باشد، بلکه از ن ر آماری نیز  ای باعث می هوش مصنوعی تبیین گردید. این فرآیند دو مرحله

 قابلیت اتکا داشته باشد. 



 و همکاران بهرام خو 

 

 

7 

ره
دو

 
وم

س
 ، 

ره
ما

ش
 

وم
د

 ، 
ال

س
 

14
04

 

 هایافته

 اند: شدا بنیاد )استراو  و کوربین( ادغام های استاندارد ن ریه دادا بندی های شناسایی شدا در دسته در جدول زیر، تمامی مقوله 

 : مدل پارادایمی 1جدول 

مدل   بعد 

 پارادایمی

 ها نمونه مفاهی  مستخرج از مصاحبه های فرعیمقوله

 سازی برای یک مکان، تمرکز بر توسعه پایدار، مشارکت همه شهروندان، دستیابی به یک ارچگی و کارایی سیست  نشان هویت برند شهری شرایط علّی

به   نگرش  تغییر  لزوم 

 برندسازی 

 ICTهمسویی با برندسازی شهری، اهمیت نمادسازی، ارتقای 

اجتناب و  ناپذیر  جهانی 

 بودن 

و   داخلی  گردشگران  انبوا  وجود  شهری،  گردشگران  اطلاعات  مدیریت  گردشگری،  اطلاعات  گسترش  شدن،  جهانی 

 خارجی، تسهیل در فرایند گردشگری هوشمند 

شرایط 

 ای زمینه

 های هوشمند یک ارچه، شهرت استراتژیک برند، توسعه برند شهری های توریستی شهر، توسعه ساختار شهری، سیست جا به موقعیت راهبردی شهر 

سازی فرایندها و خدمات هوشمند، تبلیغات هوشمند، توسعه اطلاعات جامع، استانداردسازی و توسعه برند گردشگری،  بهینه برندینگ شهری 

 گردشگری هوشمند، توسعه ابزارها و تجهیزاتارتقای هسته مرکزی 

رسانه انسجام ساختاری برند  از  استفادا  خبرا،  انسانی  نیروهای  ارتقای  هوشمند،  گردشگری  آمیخته  فرایندهای  و  توسعه  بهسازی  تبلیغاتی،  های 

 های موجود شهری ساماندهی زیرساخت

شرایط 

 گرمداخله

پیام الگوی رفتاری گردشگران به  الگوهای  واکنش  در  تغییر  شهری،  گردشگران  رفتاری  الگوهای  در  تغییر  تبلیغات،  کارایی  بررسی  تبلیغاتی،  های 

 بندی بازار گردشگری هوشمند گیری گردشگران شهری، بخشتصمی 

 موانع قانونی، مشکلات زیرساختی برند شهری، کاهش حمایت از بخش گردشگری هوشمند  عوامل محیطی 

ت مین  سرمایه   / گذاری 

 مالی

 افزاری افزاری و سختعدم منابع مالی شفاف، عدم گسترش گردشگری هوشمند، کاهش توجه به ابعاد نرم

نفعان، ارائه ن رات کارشناسان گردشگری در فرایند گردشگری هوشمند،  نقش شهروندان در برندسازی، جلب مشارکت  ی نفعان توجه به  ی مقوله محوری 

 اجتناب از فردگرایی

برای   بسترسازی 

 گردشگری هوشمند 

الکترونیک، شفاف برند هوشمند،  گسترش دولت  به خلاقیت و نوآوری  توجه  بهینه شهروندان،  اطلاعات، آموزش  سازی 

 وتحلیل اطلاعات جغرافیایی تجزیه

برند   یک ارچه  مدیریت 

 شهری

شناخت تصاویر  هنی گردشگران نسبت به خدمات شهری،  توسعه زیرساخت شهری، فه  و درک گردشگران از خدمات، 

 های بصریزیباسازی و تقویت جلوا 

سازی برند، ارتقای جایگاا  همسوسازی برند با شهر هوشمند، آموزش و ارتقای سطح فرهنگی شهروندان، تمرکز بر آگاهی سازی برند شهری فرهنگ راهبردها 

 جانبه برند شهری با الگوهای هوشمند شهریها، تعاملات همهبرند شهری از طریق فستیوال 

تبلیغاتی   سیست   ارتقای 

 شهری

مکان سلبریتیتبلیغات  از  استفادا  کانال محور،  انتخاب  اینفلوئنسرها،  و  گردشگری  ها  باشگاا  ایجاد  کارآمد،  تبلیغاتی  های 

 های اطلاعاتی آنلاین، تمایز برند شهری از طریق تبلیغات هوشمند، استفادا از سیست 

برندسازی   طراحی 

 هوشمند شهری 

ها، ایجاد سطح بالاتری از رابط بین گردشگران و مقصد، استفادا از  های اطلاعاتی، دیجیتالی کردن سیست سازی سیست بهینه

 GISهای نوآورانه، توسعه سیست 

ترغیب گردشگران بالقوا، بازار گستردا برای تبلیغات، حفظ روابط بلندمدت با گردشگران، توسعه محصول و معرفی مقصد   قدرت رقابتی برند شهری  پیامدها 

 پذیریجدید گردشگری، افزایش راندمان و رقابت

بخشی به خدمات گردشگری، ارتقای امکانات رفاهی و  زندگی هوشمند و محیط زیست، ارتقای اقتصاد هوشمند، کیفیت توسعه کیفیت زندگی 

 آسایش 

به   توسعه سرمایه اجتماعی سریع  دسترسی  هوشمند،  ایجاد  سیست شهروند  گردشگری،  خدمات  از  بهتر  پشتیبانی  مدیریت  یک ارچه،  هوشمند  های 

 انداز جامع از شهر هوشمند، مدیریت تجربیات گردشگری چش  
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توسعه برند   ند یفرا ترکیبی مدل   ط، یعوامل و شرا ن یبا وجود ا.شد  یطراح نی استراو  و کورب  یمیپارادا ی بر اسا  الگو ق ی تحق ن یا ی میمدل پارادا

بودا    پژوهش    نیا  یاصل  دغدغةنیز       این موضوع  جادکنندة یعوامل ا  ن ییشد. تب  یطراح  هوشمند  یگردشگر  یهارساختیبر ز  هی با تک  یشهر  ینیآفر

 نشان دادا شدا است.  1پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادا است. 

 

 پژوهش  یمیمدل پارادا .1شکل 

ها استفادا شدا است. به من ور اندازا گیری اعتبار همگرا، سه واحد  ( برای تجزیه و تحلیل دادا PLSمربعات جزئی )در این پژوهش از روش حداقل  

باشد. متوسط واریاند استخراج شود که عبارتند از بارهای عاملی، متوسط واریاند استخراج شدا و پایایی مرکب یا پایایی سازا میدر ن ر گرفته می 

های مشاهدا شدا یک ساختار است. در واقع یک درصدی از واریاند شرح  ای از گویه شدا، استفادا یک مقیاسی از همگرایی در میان مجموعه

باشد تا یکی از معیارهای اعتبار هگمرا تایید شود )فورنل و    0.۵ها است. این متوسط واریاند استخراجی بایستی بالاتر از  دادا شدا در میان گویه 

باشد. جدول  یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی درونی می  7/0( بایستی  1981یی مرکب ه  بنا به گفته فورنر و لارکر)(. پایا1981لارکر  

های هر سازا در نهایت تفکیک مناسبی به این معناست که نشانگر  دهد. روایی همگراهای روایی همگرا، پایایی و برازش مدل را نشان میشاخص    2
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ها  تر هر نشانگر فقط سازا خود را اندازا گیری کند و ترکیب آن های دیگر مدل فراه  آورند. به عبارت سادا را به لحاظ اندازا گیری نسب به سازا 

تمام سازا به گونه  باشد که  تمام  ای  استخراج شدا مشخص شد که  با کمک شاخص میانگین واریاند  از یکدیگر تفکیک شوند.  به خوبی  های 

و آلفای کرونباخ جهت بررسی    (CR)های پایایی ترکیبیهستند. شاخص  ۵/0های مورد مطالعه دارای میانگین واریاند استخراج شدا بالاتر از  سازا 

 ییایو پا  ییوار   نیبنابرا  باشند. باشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازا گیری میمی  7/0پایایی پرسشنامه استفادا شدا اند. تمامی این ضرایب بالاتر از  

 شود. می دییتا  زیای با توجه به اعداد جدول نسازا 

 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول 

 (CR) یبیترک ییایپا کرونباخ یآلفا ریمتغ

 0.862 0.757 آگاهی برندشهری 

 0.904 0.788 ارزش گردشگر

 0.842 0.717 اشتراک گذاری محتواگردشگری هوشمند 

 0.892 0.757 گردشگراعتبارسنجی و نقد 

 0.847 0.728 اعتماد گردشگر

 0.930 0.898 برندسازی شهری گردشگری هوشمند 

 0.903 0.876 تبلیغات و بازاریابی برند شهری 

 0.895 0.844 تمایل گردشگر 

 0.891 0.755 خدمات الکترونیک گردشگری هوشمند 

 0.872 0.780 رسانه اجتماعی در زمینه برندآفرینی شهری

 0.857 0.772 عملکرد فعالان گردشگری  هوشمند 

 0.904 0.787 عوامل سازمانی مرتبط با گردشگری هوشمند 

 0.846 0.726 مزیت رقابتی 

 0.891 0.755 مسئولیت اجتماعی

 0.940 0.914 مشارکت گردشگر 

 0.898 0.829 نوآوری خدمات گردشگری هوشمند 

 0.890 0.835 نگرش گردشگر

 0.892 0.858 وفاداری گردشگر 

 

  به  مربوط هایشاخص  برای باید مکنون متغیر هر  واریاند شاخص  این طبق. پردازدمی واگرا روایی به همبستگی ضرایب بررسی بر علاوا  2 جدول

  ای همبستگی  مقادیر  با   حاصل   س د  و   شودمی  محاسبه   مکنون   متغیرهای  AVE  جذر  ابتدا  امر  این   تشخیص   برای .  باشد  ها شاخص  سایر  از   بیشتر   خودش

  برای   باید   را   اینکار.  باشد  بیتشر   هاهمبستگی  مقادیر  از   AVE  جذر   حاصل   باید.  شودمی   مقایسه   داشته،   مکنون   متغیرهای  سایر  با   مکنون   متغیر  این   که

  میانگین  دوم   ریشه   جدول   این   از  ستون  یک.  شودمی  مشاهدا   زیر  جدول   در  لارکر  و   فورنل  شاخص   برسی  نتایج.  داد  انجام  مکنون   متغیرهای  تمامی

  ضرایب   تمامی  از  شدا   تبیین   واریاند  میانگین  دوم  ریشه  مقدار  بودن  بیشتر  واگرا   روایی  تایید  لازمه.  دهدمی  نشان  را(  AVE)  شدا   تبیین  واریاند
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  برای   شدا،  تبیین   واریاند   میانگین  شاخص  دوم   ریشه   مقدار  است،   مشخص  جدول   در   که   طور  همان.  است  متغیرها  باقی  با  مربوطه  متغیر  همبستگی

  این   طبق .  پردازدمی  واگرا   روایی  به   همبستگی  ضرایب   بررسی  بر   علاوا   3  جدول.  باشدمی  متغیرها   سایر  با  متغیر  آن   همبستگی   از  متغیرها،  تمامی

 AVE  جذر  ابتدا  امر  این  تشخیص  برای.  باشد  هاشاخص  سایر  از  بیشتر  خودش  به  مربوط  هایشاخص   برای  باید  مکنون  متغیر  هر  واریاند  شاخص

  باید .  شودمی  مقایسه  داشته،  مکنون  متغیرهای  سایر  با  مکنون  متغیر  این  که  ایهمبستگی  مقادیر  با  حاصل  س د  و   شودمی  محاسبه  مکنون  متغیرهای

  در  لارکر و فورنل شاخص برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهای تمامی برای  باید را اینکار. باشد بیتشر هاهمبستگی مقادیر از AVE جذر حاصل

  بیشتر  واگرا  روایی  تایید  لازمه.  دهدمی  نشان  را(  AVE)  شدا   تبیین  واریاند  میانگین   دوم  ریشه  جدول  این  از  ستون  یک.  شودمی  مشاهدا   زیر  جدول

 .  است متغیرها باقی  با مربوطه  متغیر همبستگی  ضرایب تمامی از  شدا   تبیین واریاند میانگین  دوم  ریشه  مقدار بودن

 روایی همگرای متغیرهای تحقیق . 3جدول 

 AVE CR ریمتغ

 0.862 0.676 آگاهی برندشهری 

 0.904 0.824 ارزش گردشگر

 0.842 0.640 اشتراک گذاری محتواگردشگری هوشمند 

 0.892 0.805 اعتبارسنجی و نقد گردشگر

 0.847 0.649 اعتماد گردشگر

 0.930 0.770 برندسازی شهری گردشگری هوشمند 

 0.903 0.541 تبلیغات و بازاریابی برند شهری 

 0.895 0.682 تمایل گردشگر 

 0.891 0.803 خدمات الکترونیک گردشگری هوشمند 

 0.872 0.694 رسانه اجتماعی در زمینه برندآفرینی شهری

 0.857 0.606 عملکرد فعالان گردشگری  هوشمند 

 0.904 0.825 عوامل سازمانی مرتبط با گردشگری هوشمند 

 0.846 0.647 مزیت رقابتی 

 0.891 0.803 مسئولیت اجتماعی

 0.940 0.798 مشارکت گردشگر 

 0.898 0.745 نوآوری خدمات گردشگری هوشمند 

 0.890 0.670 نگرش گردشگر

 0.892 0.543 وفاداری گردشگر 
 

است و مقدار پایای ترکیبی نیز در تمام موارد مقداری    ۵/0تر از  هموارا بزرگ  (AVE) شدا استخراج اندیوار  ن یانگیمگردد که مقدار  مشاهدا می

 شود. می دی تائ زیهمگرا ن  ییروا نی   بنابراتر استنیز بزرگ ( AVEشدا )استخراج  اندیوار ن یانگیمبه دست آمدا که از مقدار  7/0بیشتر از 

 دهد و برابر است با: سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازا گیری شدا را نشان می (GOFبرازش مدل)  ییکویشاخص ن

2
GOF AVE R=  
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و  AVEکه در آن  
2R    میانگینAVE    2وR  دهد. مقدار شاخص  برازش مدل را نشان می  4/0باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می

های این پژوهش با ساختار تر دادا تر شدا است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان سادا بزرگ  4/0شدا است و از مقدار    739/0برازش برابر  

 های ن ری است.عاملی و زیربنای ن ری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازا 

کند. بر طبق این مدل، بار  ، آزمون میtتمامی معادلات اندازا گیری )بارهای عاملی مرتبه اول، دوم و ضرایب مسیر( را با استفادا از آمارا    2شکل  

 + قرار گیرد. 96/1تا  -96/1خارج بازا  tی باشد اگر مقدار آمارا معنادار می %9۵عاملی در سطح اطمینان 

 

 . مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری 2شکل 

 

 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد 3شکل 
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 ل گفته فورنشود، بنا به  ای که برآورد میرهای عاملی استاندارد شدا براین اسا  ، با  دهدمی   نشان  استانداد را  درحالت  تحقیق   ساختاری  مدل    3  شکل

توان  می  باشند. بنابراینمی  4/0. که تمام متغیرها حداقل دارای بارعاملی بالای  یا بالاتر باشد   7/0و به طور ایدا ال    3/0( بایستی بالاتر از  1981و لارکر )

 .باشدهمسویی سوالات پرسشنامه برای اندازا گیری مفاهی  را در این مرحله معتبر می

 گیرینتیجه بحث و 

اصل طراح  یهدف  اعتبارسنج  یپژوهش حاضر،  برندآفر  یو  توسعه  ز  یمبتن  یشهر  ینیمدل  بود.    ی گردشگر  یهارساختیبر    ی هاافتهی هوشمند 

گر قرار دارد و از  و مداخله   یانه یزم  ،یعلّ  ط یاز شرا  یامجموعه   ریهوشمند تحت ت ث   ی در بستر گردشگر  یشهر  ینیپژوهش نشان داد که برندآفر

قدرت    شیافزا  رین   ییامدهایهوشمند به پ  یبرندساز  یهوشمند و طراح  غاتیتوسعه ن ام تبل   ،یبرند شهر  یسازهمنون فرهنگ   ییهاراهبرد   قیطر

از برازش   ی شنهادی نشان داد که مدل پ  یبخش کم  ج ینتا  نی . همننشودیمنجر م  یاجتماع  هیو توسعه سرما  یزندگ  ت یفیک   ی ارتقا  ،یبرند شهر  یرقابت

در عصر   یآن است که توسعه برند شهر  انگریب  افتهی  نیبرخوردار هستند. ا  یمطلوب  ییایو پا  ییپژوهش از روا  یهابرخوردار بودا و سازا   یمناسب

  یگردشگر  ،یشهر  تیریمد  ،یفناور  انیبر تعامل م  یو مبتن  ایپو  ، یچندبعد  یند یبلکه فرآ  ست، یمحدود ن  یغاتیتبل  یهات یصرفاً به فعال  گرید  تالیجید

 .شودیمحسوب م کنندگانرفو رفتار مص

برند    ت ی نشان داد که هو  جیبود. نتا  ینیبرندآفر  ندیفرا  یریگدر شکل   یبرند شهر  ت یهو  یپژوهش حاضر، نقش محور  یهاافته ی  نیتراز مه   یکی

 حمطر  یها دگاا ی با د  افته ی  ن ی. ادهدیم  لیرا تشک  یشهر  یمرتبط با برندساز  یها تیفعال  یتمام  ی ربنایز  ،یاصل  یعلّ   طیاز شرا  یکیبه عنوان   یشهر

تعر  یبرند شهر  یهاشدا در مدل  بر ضرورت  دارند    دیشهر ت ک   یرقابت  ی هاتیو مز  یفرهنگ  یهاارزش  ز،یمتما  یهایژگی و  فیهمسو است که 

(Masoudnia, 2014; Monavarian et al., 2013)کنند که   جادیدر  هن گردشگران ا داریپا یگاهیجا توانند ی م ی. در واقع، شهرها زمان

نه    تی هو  نیهوشمند، ا  یکه در عصر گردشگر  دهدیپژوهش حاضر نشان م  یهاافته یداشته باشند.    یفردو منحصربه   صیقابل تشخ   مشخص،  تیهو

شدا شهر را  ادراک   تی از هو  ی بخش  زین   تالیج یخدمات د  ت یفیو ک   ی نوآور  ،ی هوشمند  زان یاستوار است، بلکه م  ی و فرهنگ  یخیتنها بر عناصر تار

دارد    یهمخوان   دانند، یارزش برند مقصد م  ریناپذییرا جزء جدا  یهوشمند که فناور  یگردشگر  ی مقصدها  دگاا ی با د  ی ریتفس  نین. چدهدیم  لیتشک

(Buhalis & Amaranggana, 2013) . 

است.    ی توسعه برند شهر  ی دیاز عوامل کل  شدن یضرورت جهان  رشیو پذ  ینگرش نسبت به مفهوم برندساز  رییپژوهش نشان داد که تغ  گر ید  افتهی

و فناورانه حرکت    یمحور، تعاملدادا   یکردهایفاصله گرفته و به سمت رو  یسنت  ی کردهایاز رو  د یبا  ی برند شهر  تی ریآن است که مد  انگر یب  جهینت  نیا

 ک ارچه، ی  ینگرش  ازمندین  تالیجیدر عصر د  یشهر  یدارند حکمران  دیهوشمند همسو است که ت ک   یموضوع با مطالعات مرتبط با شهرها  نی. اندک 

  نیاز سفر، ح  ش یموجب شدا است که گردشگران پ  ن ینو  ی هایگسترش فناور  ن ی. همنن(Chourabi, 2012) است   ی بر فناور یو مبتن  یاشبکه 
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 ش یرا افزا  تالیجید  ی حضور هوشمند شهرها در فضا  ت یمسئله اهم  نیمقاصد استفادا کنند و ا  ی ابیارز  ی برا  تالیجید  ی از آن از ابزارها  د سفر و پ

 . (Buhalis & Amaranggana, 2013)دادا است  

  ت ی در موفق  یاکنندا ن ییبرند نقش تع  یو انسجام ساختار  یشهر  نگیشهر، برند  یراهبرد  تینشان داد که موقع  یانهیزم  ط یپژوهش در بخش شرا  جینتا

  ی اجزا  ت ی فیاند که ک نشان دادا   ن یشیپ   یهاکرد. پژوهش   نیی مقصد تب  تیریمد  یهاه یدر چارچوب ن ر  توان یرا م  افته ی  ن یدارند. ا  یشهر  ینیبرندآفر

 Beiki) گردشگران دارد   ی هن ریبر تصو یمیمستق  ریمنسج  مقصد ت ث تیری مناسب و مد یهارساختیبه خدمات، ز یدسترس ،یمقصد گردشگر

& Tardast, 2018) مقصد را    ت ی جذاب  تواندیم  ی گردشگر  یها تجربه   یدر طراح  یو نوآور  یتوسعه محصولات خلاق گردشگر   نی. همنن

.  (Mohammadi & Mirtaghian, 2016; Molkami & Shahmoradi Moghadam, 2015)کند    تی تقو  رادهد و برند شهر    شیافزا

 کیمنجر شوند که در چارچوب  یبرند شهر تی به تقو توانند یم یهوشمند زمان یهارساختیکه ز کندیم دییپژوهش حاضر ت   یهاافته ی ن،یبنابرا

 به کار گرفته شوند.  ی منسج  و راهبرد یتیریساختار مد

  تیعوامل اثرگذار بر موفق  نیتراز مه    یگذارهیو سرما  یطیگردشگران، عوامل مح  یرفتار  ینشان داد که الگوها   جیگر، نتامداخله   طیبخش شرا  در

ا  یشهر  ینیبرندآفر مطالعات جد  افتهی  نیهستند.  رفتار مصرف  دیبا  فناورحوزا  نقش  بر  که  است  تغ  نینو  یهای کنندا سازگار    ی الگوها   رییدر 

از انتخاب مقصد به حج    شی. امروزا گردشگران پ(Hermann & Puntoni, 2024; Khan et al., 2022)دارند    دیافراد ت ک   یریگ یصمت

بر دادا و    یاز گذشته مبتن  ش یآنان ب  ماتی دارند و تصم  یهوشمند دسترس  یها و سامانه   یاجتماع  یهااز اطلاعات، ن رات کاربران، شبکه   یمیع 

  ی هاشدا است. پژوهش لیمقصد تبد تیریاز الزامات مد یکیآنان به  یهادادا  لیرو، شناخت رفتار گردشگران و تحل ن ی. از ااست تال یجیتجربه د

کنندگان را با دقت  مصرف  یرفتار  یدادا قادرند الگوها  لیو تحل  نیماش  یری ادگیبر    یمبتن  یهای اند که فناورنشان دادا   زین  یمرتبط با هوش مصنوع

بنابرا(Hermann & Puntoni, 2024; Khan et al., 2022) کنند    ینیبش یو پ   ییاساشن  ییبالا آن    انگریپژوهش حاضر ب  یهاافته ی  ن،ی. 

 داشته باشند.  یطیاز رفتار گردشگران و تحولات مح یقیشناخت عم د یتوسعه برند خود با  یاست که شهرها برا

 یبه عنوان مقوله محور  یبرند شهر  ک ارچهی   تیریهوشمند و مد  ی گردشگر  یبرا   یبسترساز  نفعان،ی مه  پژوهش، نقش توجه به    یهاافته یاز    یکی

ا بود.  م  جهینت  ن یمدل  برند شهر  دهدینشان  فعال  یکه  ن  کی   تیمحصول  تعامل مجموعه   ست، یسازمان خاص  باز  یابلکه حاصل  شامل    گرانیاز 

همسو است    یشهر  ینیبرندآفر  دیجد  یکردهایبا رو  یبرداشت  نیاست. چن  یاجتماع  یوکارها و نهادهاکسب  ،یشهر  رانیشهروندان، گردشگران، مد

 ان یبر تعامل م  زیمفهوم شهر هوشمند ن  نی. همنن (Monavarian et al., 2013)  کنندیم  دیارزش ت ک   ینیآفر و ه   یکه بر مشارکت اجتماع

 ن،ی. بنابرا(Chourabi, 2012)  داندیم  نفعانیآن را وابسته به مشارکت فعال    تی دارد و موفق  دیت ک   یشهر  یکمرانشهروندان و ح  ،یفناور

 نخواهد بود.   ریپذهوشمند امکان   یهارساختیز  جادیو ا  نفعانی بدون جلب مشارکت    یکه توسعه برند شهر  دهدی پژوهش حاضر نشان م  یهاافتهی
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تحقق    ی راهبردها  نیترهوشمند مه    یبرندساز  یو طراح  ی شهر  غاتین ام تبل   ی ارتقا  ،یبرند شهر  یسازنشان داد که فرهنگ  ن یپژوهش همنن   جینتا

ا  یشهر  ینیبرندآفر ژئومارکت  افتهی  ن یهستند.  حوزا  مطالعات  بازار  نگیبا  همخوان  ی ابیو  دادا   یمکان  نشان  پژوهشگران  از  دارد.  استفادا  که  اند 

  ش یافزا  یرا به طور قابل توجه  یابیبازار  یهات یفعال  یاثربخش  تواندیمخاطبان م  یهایژگیو  لیو تحل  ییایجغراف  یهامحور، دادا مکان   یهایفناور

شناسا  کیژئودموگراف  ی هاتوسعه مدل   ن ی. همنن(Banerjee, 2019; Chacón-García, 2017)دهد   هدف و    یبازارها   ترق یدق  ییامکان 

 غاتیکه تبل   کندیم  دیپژوهش حاضر ت ک   یهاافتهیمن ر،    ن ی. از ا(Ergun et al., 2020)  کندیمؤثرتر را فراه  م  یغاتیتبل   یراهبردها  یطراح

 مخاطبان باشد.  ی هایژگیو متناسب با و شدا یسازی بر دادا، شخص  یمبتن د یهوشمند با ی در عصر گردشگر یشهر

 ییهامؤلفه   یی. شناساشودیمه  پژوهش حاضر محسوب م  یضمن  جیاز نتا  یدر توسعه برند شهر  یهوش مصنوع  یهای نقش فناور  گر،ید  ی سو  از

  توانند یم  ی بر هوش مصنوع  یمبتن  یهایکه فناور   دهد ینشان م  تالیجیها و تعامل ددادا  تیریهوشمند، مد یهااطلاعات، توسعه سامانه لیتحل  رین 

  جادیا  ییمولد توانا  یاند که هوش مصنوعنشان دادا   ریکنند. مطالعات اخ  فایا   یبرند شهر نقش مؤثر  ریتصو  تی تجربه گردشگران و تقو  هبوددر ب

  یهایژگیو  ن ی. همنن(Chen et al., 2024; Hermann & Puntoni, 2024)تعامل کاربران با خدمات و برندها را دارد    وا یتحول در ش

راستا،   نی . در هم(Zhang & Wang, 2023)کنندگان نسبت به برندها را بهبود بخشد  نگرش مصرف  تواندیهوشمند م  یهاگونه سامانه انسان 

.  (Li et al., 2024) کنندگان اثرگذار باشد  مصرف   یها و رفتارهابر قضاوت  تواندیم  زیو نحوا تعامل آن با کاربران ن  یهوش مصنوع  تی هو  یافشا

هوش    ی هاتیاز ظرف  یریگهوشمند بدون بهرا   یکه توسعه گردشگر  دهندیو نشان م  کنندیم  تیپژوهش حاضر حما  یهاافته یاز    یشواهد ن ر  نیا

 را نخواهد داشت.  داریپا یرقابت تیبه مز یابیامکان دست یمصنوع

ن   یامدهایپ   نییتب  در رقابت  هاافته ی  زیمدل  داد که قدرت  توسعه    یدستاوردها  نیتراز مه   یاجتماع  هیو سرما  یزندگ  ت یفیک   ،یبرند شهر  ینشان 

هوشمند    ی های فناور  دهند یهوشمند همسو است که نشان م  ی هوشمند و گردشگر  ی با مطالعات مرتبط با شهرها   جه ینت   ن یهستند. ا  یشهر  ینیبرندآفر

افزا  لاوا ع م  ییکارا  شیبر  اجتماع  توانندیخدمات،  اقتصاد  تیرضا  ،یرفاا  توسعه  و  ن  یشهروندان  دهند    زیرا   & Buhalis)ارتقا 

Amaranggana, 2013; Chourabi, 2012)همنن دادا   د یجد  یهاپژوهش  نی.  از  نشان  کاربران  مثبت  تجربه  و  ارزش  ادراک  که  اند 

که گردشگران و شهروندان ارزش   یرو، زمان  نی. از ا(Rather, 2025)مشارکت و تعامل آنان دارد    زانیدر م  یهوشمند نقش مهم  یهایفناور

  گاایو جا  یاجتماع  هیسرما  ت یامر به تقو  نی و ا ابدیی م  شیافزا  ی خدمات هوشمند را درک کنند، احتمال مشارکت آنان در توسعه برند شهر  یواقع

 . شودیشهر منجر م یرقابت

  ت یهو  ان یاست که از تعامل م  ی چندبعد  یادا ی هوشمند پد  یدر عصر گردشگر  ی شهر  ینیکه برندآفر  دهدیپژوهش حاضر نشان م  جیمجموع، نتا  در

  د ییت  هاافته ی ن ی. همننردیگیشکل م ک ارچهی تیریو مد نفعانیمشارکت    ن،ینو یهای هوشمند، رفتار گردشگران، فناور  یهارساختیز ،یشهر
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  ی هاتیهمزمان از ظرف  یریگبهرا   ازمند یاست که ن  یراهبرد  یند یبلکه فرآ  ست،ین   یابیبازار  تیفعال  کیصرفاً    گرید  ی که توسعه برند شهر  کندیم

به عنوان    توانند یهوشمند م  ی گردشگر  یها رساختیمن ر، ز  ن یکنندگان است. از اهوشمند و شناخت رفتار مصرف  ی حکمران  ،ینوآور  ،یفناور

را فراه    یشهر  داریتحقق توسعه پا  نهیشهرها عمل کنند و زم  یرقابت  تیمز  ش یمقصد و افزا  ریتصو  یارزشمند، ارتقا   یهاتجربه   خلق   ی برا  یبستر

 آورند. 

و    ی از خبرگان و متخصصان حوزا گردشگر  ی تعداد محدود  دگاا ی د  یبر مبنا  یفیپژوهش حاضر آن است که بخش ک   یهات یاز محدود  یکی

  ن یوجود نداشت. همنن  گذاران هیاز جمله گردشگران، شهروندان و سرما  نفع ی    ی هاگروا   یتمام    یانجام شد و امکان مشارکت مستق  یشهر  تیریمد

 گر، ید  ی قرار گرفته باشد. از سو  یفرد  یهای ریسوگ  ریشد که ممکن است تحت ت ث  ی دهندگان گردآورادراک پاسخ  اسا بر    یکم  یهادادا 

هوشمند و    یهای سرعت تحول فناور  ن،ی. علاوا بر اسازدی مدل را محدود م  یهابلندمدت مؤلفه   راتییتغ  یپژوهش امکان بررس  یمقطع  تیماه

 شود.  ی شنهادیابعاد مدل پ یبرخ رییموجب تغ ندا یآممکن است در  د یجد ی ظهور ابزارها

  سه یآزمون و مقا  یشهر  یو هوشمند   یمختلف با سطوح متفاوت توسعه گردشگر  ی مدل حاضر را در شهرها  ندا یآ  یهاپژوهش   شودیم  شنهاد یپ

نوظهور    یهاینقش فناور  یمدل را در طول زمان آشکار سازد. بررس   یهامؤلفه   انیروابط م  ییایپو  تواندیم  یطول  یهااستفادا از طرح  نیکنند. همنن

پژوهش    ات یادب  ی به غنا  تواند ی م  زین  یها در توسعه برند شهردادا و کلان   ایاش  نترنتیا  ، یمجاز  ت یافزودا، واقع  ت یمولد، واقع  یمانند هوش مصنوع

  ران یو مد یشهروندان، فعالان بخش خصوص ،یاز جمله گردشگران خارج نفعی مختلف   یهاگروا  دگاا ید شودی م شنهادیپ نیکمک کند. همنن

 . ردیقرار گ یمورد بررس ندا یآ یهاهمزمان در مدل   صورتبه    یشهر

  نه ینهاد  ی کردا و آن را در اسناد توسعه شهر یتلق  یراهبرد ییدارا ک یرا به عنوان  یتوسعه برند شهر د یبا یگردشگر زانیرو برنامه  ی شهر رانیمد

 ات خدم  ت یفیک   ی جامع و ارتقا  یاطلاعات  ی هابانک   جاد یا  ، یهوشمند گردشگر  یهاتوسعه سامانه   تال، یج ید  یهارساختیدر ز  یگذارهیسازند. سرما

محور  مکان  یابیمحور، بازاردادا   غاتیتبل  ،یاجتماع  یهارسانه   تیلازم است از ظرف  نی برند شهر را فراه  کند. همنن  تی تقو  نهیزم  تواندیم  یکیالکترون

فرهنگ   سعه تو  نفعان،ی آموزش    ،یبرندساز  ندیمقصد استفادا شود. مشارکت فعال شهروندان در فرا  ریتصو  ی ارتقا  ی برا  یتعامل  ی های و فناور

  یریپذرقابت   شیو افزا  ی شهر  ینیبرندآفر  یهابرنامه   تی به موفق  تواند یم  زین   یمختلف شهر  ی نهادها  انیم  یهمکار  یسازوکارها  جاد یو ا  ی نوآور

 کمک کند. یمقاصد گردشگر

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیدا است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary competitive environment, cities are increasingly required to differentiate themselves in 

order to attract tourists, investors, businesses, talented individuals, and international events. As a result, urban 

branding has emerged as a strategic approach through which cities seek to develop a distinctive identity, 

strengthen their reputation, and enhance their competitive position in regional and global tourism markets. 

Urban branding extends beyond logos, slogans, or promotional campaigns; it encompasses the collective 

perceptions, experiences, values, and symbolic meanings associated with a city. Effective urban branding 

contributes to destination attractiveness, tourist satisfaction, investment opportunities, and sustainable urban 

development (Masoudnia, 2014; Monavarian et al., 2013). Moreover, the development of creative tourism 

products and innovative destination experiences has been recognized as an essential mechanism for 

strengthening city brands and improving destination competitiveness (Mohammadi & Mirtaghian, 2016; 

Molkami & Shahmoradi Moghadam, 2015). 

Simultaneously, the rapid advancement of information and communication technologies has transformed the 

tourism industry and reshaped the ways destinations interact with visitors. The emergence of smart tourism 

has introduced a new paradigm based on digital infrastructures, real-time information systems, big data 

analytics, artificial intelligence, location-based services, and integrated communication platforms. Smart 

tourism destinations utilize these technologies to improve service quality, facilitate personalized experiences, 

optimize resource management, and enhance stakeholder engagement (Buhalis & Amaranggana, 2013). Smart 

tourism is closely associated with the broader concept of smart cities, which emphasize technology-driven 

governance, citizen participation, sustainability, and innovation in urban management (Chourabi, 2012). 

Consequently, smart tourism infrastructure has become a critical determinant of destination attractiveness and 

urban brand development. 
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Recent technological innovations, particularly artificial intelligence (AI), have further accelerated the 

transformation of tourism systems and consumer behavior. AI technologies enable organizations to analyze 

vast amounts of behavioral data, predict customer preferences, personalize services, and improve decision-

making processes (Khan et al., 2022). The transition from predictive AI to generative AI has significantly 

altered the relationships between consumers and brands, creating new opportunities for engagement and value 

creation (Hermann & Puntoni, 2024). In addition, advances in generative AI have transformed psychological 

processes related to perception, decision-making, trust, and interaction, thereby influencing how individuals 

experience digital environments and tourism services (Chen et al., 2024). Research also demonstrates that 

anthropomorphic AI systems can influence consumer evaluations of brands and destinations, while AI identity 

disclosure can affect attitudes, judgments, and behavioral intentions (Li et al., 2024; Zhang & Wang, 2023). 

Furthermore, emerging neurotechnology applications provide new possibilities for understanding tourist 

decision-making processes and consumer behavior at deeper cognitive and emotional levels (Chand et al., 

2025). The effectiveness of AI-based technologies is strongly associated with perceived value and self-

congruence, both of which contribute to consumer engagement and long-term loyalty (Rather, 2025). 

Another important technological dimension in contemporary destination management is geomarketing. 

Geomarketing integrates geographic, demographic, and behavioral information to support strategic decision-

making and market segmentation. Through location-based analysis and spatial intelligence, destination 

managers can identify target markets, optimize service distribution, and design more effective marketing 

campaigns (Banerjee, 2019). Geomarketing techniques have also been widely used to improve business 

location decisions, tourism planning, and destination promotion strategies (Chacón-García, 2017). Moreover, 

geodemographic models provide valuable insights into tourist characteristics and destination preferences, 

supporting more accurate and personalized tourism development initiatives (Ergun et al., 2020). 

Although urban branding, smart tourism, smart cities, artificial intelligence, and consumer behavior have each 

received considerable scholarly attention, existing studies have often examined these domains independently. 

Limited research has attempted to integrate smart tourism infrastructure with urban branding processes within 

a comprehensive conceptual framework. Therefore, a significant theoretical and practical gap remains 

regarding the mechanisms through which smart tourism infrastructure contributes to urban brand development 

and sustainable destination competitiveness. The present study addresses this gap by proposing and validating 

a comprehensive model of urban brand creation based on smart tourism infrastructure. 

1 Methods and Materials 

This study adopted an applied mixed-methods approach using a sequential exploratory design. The qualitative 

phase was conducted first to identify the dimensions, components, and mechanisms underlying urban brand 

creation within the context of smart tourism infrastructure. Grounded theory methodology was employed to 

explore the perspectives of tourism and urban development experts. Semi-structured interviews were 

conducted with 15 specialists selected through purposive sampling. Data collection continued until theoretical 
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saturation was achieved. Interview transcripts were analyzed using open, axial, and selective coding 

procedures. The reliability of qualitative coding was assessed through Cohen’s Kappa coefficient, which 

demonstrated acceptable agreement among coders. 

Based on the qualitative findings, a researcher-developed questionnaire was designed to measure the identified 

constructs. The quantitative phase involved a survey of tourism professionals and urban development experts. 

Using Cochran’s formula, a sample size of 384 participants was determined and selected through accessible 

random sampling procedures. The questionnaire underwent validity and reliability assessments before data 

collection. Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS) methodology was 

employed to test the proposed conceptual model. Reliability was assessed through Cronbach’s alpha and 

Composite Reliability (CR), while convergent validity was evaluated using Average Variance Extracted 

(AVE). Model fit and structural relationships were examined through SmartPLS software. 

2 Findings 

The qualitative phase resulted in the identification of a comprehensive paradigm model explaining urban brand 

creation through smart tourism infrastructure. Causal conditions included urban brand identity, changing 

perceptions toward branding, and the inevitability of globalization and smart tourism development. Contextual 

conditions consisted of the strategic position of the city, urban branding capabilities, and brand structural 

coherence. Intervening conditions included tourist behavioral patterns, environmental factors, and investment 

and financing challenges. 

The core category of the model encompassed stakeholder orientation, facilitation of smart tourism 

development, and integrated urban brand management. Strategic actions identified in the model included urban 

brand culture-building, enhancement of urban advertising systems, and the design of intelligent urban branding 

mechanisms. The consequences of these strategies were reflected in increased urban brand competitiveness, 

improved quality of life, and enhanced social capital. 

The quantitative findings confirmed the adequacy of the measurement model. All Cronbach’s alpha 

coefficients exceeded the recommended threshold, indicating satisfactory internal consistency. Composite 

Reliability values were greater than 0.70 for all constructs, confirming acceptable construct reliability. Average 

Variance Extracted values exceeded 0.50, demonstrating convergent validity. Discriminant validity was 

confirmed through the Fornell-Larcker criterion. 

The structural model demonstrated strong explanatory power and satisfactory model fit. The Goodness-of-Fit 

(GOF) index reached 0.739, indicating a highly acceptable fit between the empirical data and the proposed 

theoretical framework. All major paths within the model were statistically significant. The findings 

demonstrated that smart tourism infrastructure contributes directly and indirectly to urban brand creation 

through stakeholder engagement, integrated management practices, digital communication systems, and 

strategic branding initiatives. Furthermore, the results highlighted the importance of technological 
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infrastructure, coordinated governance, and behavioral understanding of tourists in achieving sustainable urban 

branding outcomes. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that urban brand creation in the era of smart tourism is a 

multidimensional and dynamic process that extends beyond conventional promotional activities. The results 

indicate that successful urban branding requires a combination of technological innovation, strategic 

management, stakeholder participation, and integrated governance mechanisms. Urban brand identity emerged 

as a fundamental prerequisite for successful branding efforts, suggesting that cities must build upon their 

unique cultural, historical, social, and environmental characteristics while simultaneously embracing 

technological transformation and innovation. 

The study further revealed that smart tourism infrastructure serves as a strategic enabler of urban brand 

development. Smart technologies facilitate real-time communication, personalized tourist experiences, 

efficient service delivery, and enhanced destination management. Through these mechanisms, cities can create 

more attractive, accessible, and memorable experiences for visitors while strengthening their competitive 

position in increasingly crowded tourism markets. The integration of digital platforms, intelligent information 

systems, and data-driven decision-making processes contributes significantly to the formation of positive 

destination images and sustainable urban reputations. 

Another important finding concerns the central role of stakeholder engagement. Urban branding was found to 

depend heavily on the collaboration of citizens, tourists, public institutions, private organizations, and tourism 

businesses. The creation of a strong city brand is therefore not the responsibility of a single organization but 

rather a collective process requiring coordinated action and shared commitment among diverse stakeholders. 

In this context, smart tourism infrastructure functions not only as a technological system but also as a platform 

for facilitating collaboration, communication, and value co-creation. 

The findings also emphasize the growing importance of behavioral intelligence and data analytics in urban 

branding strategies. Understanding tourist preferences, experiences, motivations, and decision-making 

processes enables cities to design more targeted services and communication strategies. Advanced 

technologies provide valuable opportunities to collect, analyze, and utilize tourism data for strategic planning 

purposes. As tourism environments become increasingly digitalized, cities that effectively leverage behavioral 

insights and intelligent technologies are more likely to establish sustainable competitive advantages. 

In conclusion, the proposed model demonstrates that urban brand creation based on smart tourism 

infrastructure is a comprehensive process involving causal conditions, contextual factors, intervening 

variables, strategic actions, and developmental outcomes. Smart tourism infrastructure enhances destination 

competitiveness, improves residents’ quality of life, strengthens social capital, and contributes to sustainable 

urban development. The findings suggest that future urban branding initiatives should prioritize technological 

innovation, integrated governance, stakeholder participation, and intelligent destination management. By 
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adopting a holistic and future-oriented approach, cities can transform smart tourism infrastructure into a 

powerful strategic resource for creating resilient, attractive, and internationally competitive urban brands. 
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