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 چکیده

شهرها مانند محصولات امروزه برند سازی شهری و داشتن برند مقصد از ضروریات بازاریابی گردشگری می باشد.  زمینه :

یک برند شهری برمبنای ارزش ها ، نگرش ها، رفتارها و خصوصیات تجاری برای رسیدن به موفقیت ، نیاز دارند تا برند شوند. 

شهر پایه ریزی می شود . برند سازی شهری به عنوان یک برند مقصد گردشگری ،توسط ارائه تصویر شهر ، منبعی از ارزش 

اجتماعی به منظور افزایش مزیت رقابتی در نظر گرفته می شود. برای ساخت یا بازسازی  -سی و فرهنگی اقتصادی ،اهمیت سیا

برند در ذهن مخاطب باید برنامه ای هدفمند داشت.از این رو ضرورت تبیین برند شهری نیازمند راهبردی است که به شهر 

ین اروش :ری با درنظرگرفتن مقصد گردشگری است . این پژوهش طراحی مدل برند شه:هدف هویت فراموش نشدنی بدهد. 

نفر از مدیران شهری  22پژوهش از نوع کاربردی بوده و بر اساس نظریه داده بنیاد انجام شده است . در این پژوهش کیفی 

 ه،متخصصین و اساتید حوزه ی برند سازی شهری و گردشگری، مورد مصاحبه های ساختاری عمیق قرار گرفتند و سپس داد

پژوهش نشان می دهد یافته ها: های حاصل از آنها  با استفاده از کد گذاری باز ،محوری و انتخابی تجزیه و تحلیل شد . 

 زراهبردهای مدرن توسعه شهری ، الگوسازی شهری، تعیین خط مشی با محوریت گردشگری و شناسایی گردشگری شهری ا

پیامدهای برند سازی شهری) یکپارچگی فرآیند ، تقویت و بهبود جایگاه شهر نتایج: شرایط علّی برند سازی شهری است. 

 ،توسعه گردشگری پایدار ، توسعه اقتصادی شهر و صلح و دوستی جوامع( نتایج تحقیق محسوب می شوند.

 برند ، برند شهری ، برند سازی شهری  ، برند مقصد، نظریه داده بنیاد: واژه های کلیدی
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 مقدمه 

موضوع برند سازی در برنامه ریزی راهبردی  ، در سالهای اخیر

کشور و به طور اخص در برنامه ریزی مقصد گردشگری توجه 

بسیاری را به خود جلب کرده است همچنین در بازارهای رقابتی 

نیاز مقصد ها ) شهر ها (برای ایجاد یک هویت منحصر  ، جهانی

ش از ودشان از رقبا بیبه فرد و بی نظیر یعنی متمایز ساختن خ

پیش اهمیت حیاتی پیدا کرده است  یک برند در مفهوم بازاریابی 

ننده عرضه یک ارزش اضافه ی مرتبط را به مصرف ک، مدرن

برند سازی موفق برای مقصد های (.1390، می نماید) موحد

گردشگری بر اساس پتانسیل ها و استعداد های بالقوه ی آنها 

یکه امکان جایگزینی آن با یک مقصد صورت می گیرد ؛ به طور

امروزه شهر می  (.1392، دیگر باقی نخواهد ماند ) کاویانی نیا

بایست تصویری شاخص و منحصر به فرد از خود خلق نماید 

تا گردشگران در این رقابت فشرده آن را به عنوان الویت سفر 

رقابت روز .(1393، انتخاب کنند) بلوریان تهرانی و قلی پور

 ،ن مقاصد گردشگری موجب شده است بازاریابی مکانافزو

طراحی و تبیین برند های مقاصد گردشگری به ابزارهای 

مسئله اصلی این پژوهش راهبردی در سراسر دنیا تبدیل شود.

 آفرینیبرند به برنامه ریزی و تبیین راهبرد است که بتوان به

الات سو . پرداخت گردشگری مقاصد توسعه و ایجاد، شهری

ویژگی ها و ضروریات - 1:کلیدی این پژوهش عبارتند از

کدام ، ی بر اساس الویت مطلوبتشکیل برندسازی شهر

استراتژی های اصلی جهت شکل گیری برند  -2؟است

 مقصدگردشگری چیست ؟ 

 سوابق مطالعات اخیر برندسازی شهری در ایران 

فتار ربررسی تاثیر تصویر برندینگ شهری بر  "مقاله با عنوان 

به اهمیت تصویر مقصد در داشتن  ، "توریسم در شهر رامسر 

ه پژوهش ساست .بر اساس این  یک برند موفق پرداخته شده

تصویر منحصر بفرد و تصویر ، ) تصویر شناختیر متغی

( بر تصویر کلی برند مقصد تاثیر داشته اند و احساسی

ه رائراهکارهایی به منظور افزایش جذب گردشگران به رامسر ا

 ، (1392نصر الله زاده ) (.1391، شده است ) ثریایی و همکاران

عوامل موثر بر توسعه برند شهر تهران را مورد بررسی قرار داده 

است .متغیر وابسته در این پژوهش برند شهر تهران است که از 

ار افتخ، طریق میزان رضایت شهروندان از زندگی در شهر تهران

جیح زندگی در تهران نسبت به شهر به زندگی در تهران و تر

های دیگر ایران مورد سنجش واقع شده و مشخص گردید شهر 

 ، امسعود نیا،آناهیت .ن از نظر داشتن برندضعیف می باشدتهرا

بررسی و تعیین مهم ترین عوامل در مقاله ای با عنوان  (، 1393)

 بهشهر تهران و ارائه راهکار مناسب، موثر بر برند شهری در 

ان شهر تهر شهری ترین عوامل تأثیرگذار بر برندبررسی مهم

. نتایج نشان داد که سه گروه عوامل فرهنگی، استپرداخته 

اقتصادی و سیاسی بیشترین شانس را جهت سرمایه گذاری و 

ات خلاصه تحقیق باشند.اکتساب برند برای شهر تهران دارا می

استراتژی پژوهشگران خارجی در مورد برند سازی شهری  و 

( پژوهشی با عنوان 2011) 1کیو و همکاران  های تبیین شده: 

مدل برندینگ مقصد : ائتلاف مفاهیم برندینگ و تصویر  "

به انجام رساندند و نتایج نشان می دهد که تصویر کلی  "مقصد 

تحت تاثیر سه نوع روابط برند بوده و باید آن را یک واسطه 

 .در نظر گرفت گردشگرانمهم بین روابط برند و عملکرد آتی 

با  شهر تحت عنوان برنامه ریزی  (2016مقاله ای )در  2اوهاند 

عنوان تجاری به بررسی برندینگ شهری هلند می پردازد در 

این مقاله اشاره می شود که نام تجاری در تجدید برند  شهری 

مستلزم استفاده از یک مجموعه خاص از ارزش های اصلی 

 برای هدایت طراحی و بازاریابی مسکن برای زندگی خانوارها

تصمیمات برنامه ریزی شده بر پایه نام شده است . فمندهد

یاتا نایمن ب تجاری را توسط بازاریابی شهری بررسی می کند. 

(در مقاله ای تحت عنوان برند سازی 2018) 3و پارمل فابین 

یک شهر توسط آبنما یا آبشار شهری  اشاره می کنند که:امروزه 

شهرهابرای اینکه خود را در یک موقعیت رقابتی قرار دهند 

شهر  ی یکآب نمامیتوان ازبرای مثال هستند . یک برند نیازمند 

ده ستفاشهر ا یکعنوان برند ه ب یا اسکله ) المان های شهری (

بر زیرساخت ها ( 2018)در مقاله ای در سال  4پان وی  شود .

و امکانات شهری به عنوان استراتژی برند سازی شهری تاکید 

مجهز شدن سیستم های شهری  ،کرده است دسترسی به وای فی

برای مقابله در برابر بلایای طبیعی و ساختن مسیر پیاده رو در 

  .برند سازی شهری پرداخته است
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 تاریخچه برند و ابعاد اصلی برند 

معنای سوزاندن به5برندر  کلمه برند از کلمه قدیمی نروژی

وارد شده است.  6و از همین مبدأ به زبان آنگلوساکسون مشتق

ها برای نشان دادن مالکیت خود بر در زمان قدیم انسان

زدند به این ترتیب و ها را با آهن گداخته داغ میهایشان آندام

های توانستند دامها( تاجران میبا استفاده از برندها )داغ

داران مختلف را از یکدیگر تشخیص دهند. تاجران مزرعه

دارانی را که شهرت خوبی در زمینه رعهتر مزتوانستند راحتمی

های خوب داشتند پیدا کنند و از دامدارانی که آوازه داشتن دام

خوبی نداشتند پرهیز کنند. به این ترتیب استفاده از برندها 

عنوان راهنمایی برای انتخاب تثبیت شد، نقشی که تا امروز به

یه انجمن برند بر طبق نظر (.1395، ) سلطانیپایدار مانده است

طرح و  ، سمبل ، برند عبارت است از اسم "7بازاریابی امریکا

یا ترکیبی ازاین موارد، هدف شناساندن کالا و خدمات از یک 

فروشنده یا گروهی از فروشندگان و تفکیک کردن آن ها از 

 .((Karvelyte ,2011 "یکدیگر در رقابت های اقتصادی است .

: همان جوهره برند است . مهم ترین و منحصر  8هویت برند

به فرد ترین خصوصیات برند در هویت برند نمایان می شود . 

در واقع هویت برند شامل مجموعه منحصر به فرد از محرک 

های بینایی،شنوایی و دیگر محرک ها است که پروژه برند از 

ن آ  ،طریق بعضی کاربردها به منظور شکل دادن به ادارک بازار

فونت  ، لوگو، ها را به کار می گیرد . این خدمات شامل مزایا

تصاویر ودر بعضی موارد رایحه ها و ، ها ) شعارها (،رنگ ها

تصویر برند  .(2012، ) بیکرصداها برای یک برند ویژه می باشد

ثیر أتتحت ، کاتی است که توسط مشتریان: برداشت ها یا ادرا9

ها و ادراکات ممکن است  برند شکل می گیرد . این برداشت

منفی یا حتی خنثی باشد . اصطلاح تصویر و هویت ، مثبت

اغلب با یکدیگر اشتباه گرفته می شوند . تصویر برند مرتبط 

است با اینکه چگونه یک برند از نقطه نظر مشتری درک می 

ای منحصر به فرد از  در حالیکه هویت برند مجموعه ، شود

 ،) بیکرل آن را بیان می کند محرک ها است که برند و شک

: یک استراتژی بازاریابی است که  10جایگاه یابی برند .(2012

قصد دارد برای یک برند موقعیتی متمایز نسبت به برندهای 

رقیب در ذهن مشتری ایجاد کند . شرکت ها این استراتژی را 

با تاکید بر ویژگی های متمایز خود به کار می گیرند یا ممکن 

است تلاش کنند تا از طریق تبلیغات یک تصویر مناسب ایجاد 

بعد ، در واقع می توان گفت هویت برند .(2012، بیکر) کنند 

 درونی و تصویر برند جایگاه یابی برند است. 

 
 Van)جایگاه و تصویر برند ، ارتباط هویت - 1شکل شماره 

Meer,2010) 

 برند شهری و برند سازی شهری 

مفهوم مشابهی مثل بازاریابی مکان یا موقعیت ، 11برند شهری

  Bradleyمکانی دارد و ارائه کننده موقعیت یک محل هست 

et al .,2002).)  برند شهر دارای ماهیتی اجتماعی است و شامل

سرمایه ، مجموعه برداشت هایی است که در ذهن ساکنان

 و سایر ذینفعان تداعی می گردد .برند درگذاران، گردشگران 

ذهن افراد شکل می گیرد ؛ مردم از کوچکترین تعاملات و 

تصویر آن را در ذهن خود می سازند ، خاطرات از نام یک شهر

. در برنامه استراتژیک شهری، برند منبع رقابتی برای ارتقای 

توان رقابتی شهر ها است . برند سازی شهر باید دغدغه 

عه رشد اقتصاد، توس، تاریخ ، چگونگی ترکیب فرهنگ

مناظر ومحیط را با هم داشته  ، زیر ساخت و معماری ، اجتماعی

باشد تا به این شیوه یک هویت قابل فروش خلق نماید که از 

سوی اکثریت مردم پذیرفته شود کلیدی ترین دغدغه برند 

) شریفی ست که چه درکی از شهر وجود داردسازی شهر آن 

 .(1390و همکاران،

ری و پایداری برند اجزای تشکیل دهنده برند شه

 شهری 

تصویر و موقعیت ، اجزای برند شهری شامل سه بخش ؛هویت

مکانی برند شهری می باشد.ارتباط نزدیکی بین برند شهری و 

هویت شهر وجود دارد و برند شهری بر روی نقاط قوت موجود 

 اقتصادی و، نمادهای فیزیکی، شهر تمرکز دارد.عناصری نظیر

یی که شهری را از دیگر شهر ها بصری و همچنین جنبه ها
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هسته اصلی استراتژی برند شهری و موقعیت ، متمایز می کنند

همچنین مطالعه  .(Dacline ,2010 )برند را تعیین می کنند

بیانگر این است که مولفه های سازنده هویت شهر به  رحیمیان

 صورت ذیل می باشد :
 (1391، رحیمیان: مولفه های سازنده هویت مکان )   1جدول شماره 

 
 مستلزم پویایی اجتماعی،فرهنگی و، پایداری برند شهری

. به عبارتی دیگرهویت مشارکت شهروندان و گردشگران است

 ،فرآیندی از توسعه اجتماعی، یابی وبرند سازی پایدار شهری

فرهنگی و سیاسی را فراهم می آورد .این فرآیند قبل از هر 

مفهومی و کاربرد اصول و چیز،مستلزم شناخت و مدل سازی 

شاخص های هویت شهری است . این اصول و شاخص ها را 

می توان به کلیه ابعاد مشهود و نامشهود فرهنگی و تمدنی ؛اعم 

، شهرسازی، باورها،آداب و رسوم،معماری، از ارزش ها

 ساماندهی.زیرساخت های فیزیکی و محیط طبیعی تعمیم داد

ا بنیادی بومی و به نوعی ب این عناصر باید متضمن حفظ اصول

روند فرهنگی و نگرش نوین جهانی نیز تعامل و سازگاری 

 ،داشته باشد و این جهت گیری همراه با ارائه خدمات مناسب

 ارتقای کیفیت زندگی و توسعه پایدار، به تولید فضای رقیب

برند سازی شهری  (.1393، شهری منجر می شود ) کمانرودی

نی سازی کیفیت شهری است )جولیا، ؛تلاشی برای ایجاد و غ

( .برند سازی شهری؛ هویت و رقابت شهر ها است 2005

(.برند سازی شهری؛ روشی برای افزایش جاذبه 2010)آنهولت، 

، ینیستوشهری و عامل اساسی شناخت و هویت شهری است )ر

ترکیبی از بازاریابی و مطالعات (. برند سازی شهری:2003

های نداز روباید بررسی استراتژیک شهری است . مدیریت شهر 

محیط اقتصادی و اجتماعی را قبل ازآنکه به عنوان یک برند 

برند سازی شهر یک استراتژی است که .مطرح شود، کامل کند

منبعی   ،توسط ارائه تصویر شهر، به منظور افزایش مزیت رقابتی

اهمیت سیاسی و فرهنگی و ایجاد توسعه ، از ارزش اقتصادی

 .(koniq,2011)در نظر گرفته می شوداجتماعی 

 نظریه داده بنیاد 

ظریه ن، نظریه داده بنیاد ) که با نام های نظریه برخاسته از داده ها

زمینه ای و نظریه بنیادی نیز شناخته می شود ( یک راهبرد 

توسط گلاسر  1967استقرایی است که در سال  ، پژوهشی عام

این راهبرد .(1386می و اماو استراوس بوجود آمد ) دانایی 

به عنوان بهترین نمونه رویکرد استقرایی به شمار می  عموما  

نظریه داده بنیاد یکی  .((Saunders et al.,2009:149رود

از راهبردهای پژوهش محسوب می شود که از طریق آن نظریه 

برمبنای مفاهیم اصلی حاصل از داده ها شکل می گیرد . یعنی 

در این راهبرد حرکت از جز به کل روند شکل گیری نظریه 

این گونه خلق نظریه .(1390است ) دانایی فرد و همکاران،

نیست بلکه بر اساس داده های مشارکت  "قفسه و کتابخانه ای"

، لایجاد می شود )کرسو، کنندگان که فرآیندی را تجربه کرده اند

(.نظریه داده بنیاد بین گردآوری داده ها و مفهوم سازی 85:1391

 Lapan etدر حال رفت و برگشت و اصلاح است 

al.,2011:41) ) نظریه داده بنیاد به پژوهشگر در حوزه های

موضوعی گوناگون امکان می دهد تا به جای اتکا به نظریه های 

موجود و از پیش تدوین شده، خود به تدوین نظریه و گزاره 

در این موضوع نشانگر آن است که 12اقدام نماید. واژه گراند 

هر نظریه و گزاره ای که بر اساس این روش تدوین می شود 

بر زمینه ای مستند از داده های واقعی بنیان نهاده شده است . 

در واقع راهبردی است برای کسب شناخت پیرامون موضوع 

مورد مطالعه یا موضوعاتی که قبلا در مورد آنها پژوهش جامع 

زمینه محدود است  این و دانش ما دراست شده عمده ای نو 

رهیافت نظام مند با اثر استراوس .(1390)دانایی فرد و همکاران،

شناخته می شود. رهیافت ظاهر شونده مربوط به 13و کوربین 

است؛ رهیافت ساخت گرایانه که توسط چارمز 14اثر گلاسر 

له مقو"،"مفاهیم"شتیبانی می شود. این راهبرد بر سه عنصر :پ15

استوار است. مفاهیم واحدهای بنیادی تحلیل  "قضیه ها"و "ها

هستند. مقوله ها را می توان به طور خلاصه طبقه ای از مفاهیم 

تعریف نمود. یعنی ترکیب یا کنار هم قرار گرفتن چند مفهوم 

تشکیل یک مقوله یا طبقه را می دهد.مقوله ها شالوده های 

یانگر هستند که ب "قضیه ها"تدوین نظریه اند.سومین عنصر نیز 

ای هروابط تعمیم یافته بین یک مقوله و مفاهیم آن و بین مقوله 

 .(1390، )دانایی فرد و همکارانمعین است
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برند سازی مقصد و اهمیت آن در توسعه برند مقصد 

 گردشگری 

تصویری از مقصد در ذهن گردشگر خلق می کند و اهرم اصلی 

برای تصمیم گیری است ملاحظات و معیار های گردشگر 

مکانیسمی جهت ، بنابراین ایجاد یک برند قوی برای مقصد

 ،جذب بیشتر گردشگر است ) ضرغام بروجنی و بارزانی

بیشتر شهرها و مکان ها به برند گردشگری یا برند  (.1392

مقصد رغبت بیشتری دارند تا با چتر برند صدای رساتری داشته 

ر سازمان یافته ت، ات مکانو ارتباط برقرار کردن با خصوصی

برند گردشگری یک مقصد قبل از سفر،اطلاعاتی  .کند عمل می 

به بازدید کنند می دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین هویت 

ر از سفش متمایز سازد و انتظارات خود را، آن را از رقبای، کند

ثیر حت تاحتی اطلاعات پس از سفر نیز ت،شکل دهد پیش رو

از  .(1392، ضرغام بروجنی و بارزانی)ر می گیردبرند مقصد قرا

انجایی که مقصد ها شهر هایی هستند که مردم آنها را به منظور 

از  خاصو بر اساس درکی که از خصیصه تجربه ای خاص 

برای اقامت و سفر انتخاب ، مکان حاصل شده است آن جاذبه

ابی بازاریمی توان با استفاده از روش های ارتباطات  ،می کنند

 ایجاد کرد.را  نها هویت یک نام تجاریبرای آ

 روش شناسی پژوهش 

پژوهشی است که یافته هایی تولید می کند که ، پژوهش کیفی

به عملیات آماری یا سایر روش های شمارشی حاصل  تکیه بربا 

در پژوهش های کیفی (1394نیامده است ) استراوس و کوربین،

های است که مستلزم تعامل نزدیک داده  هایخذمأ محیط طبیعی

اسناد و... ، مشاهده، مصاحبه، خذهای چندگانه داده هاأم.است

برای پژوهش به کار میرود .تحلیل استقرایی داده ها با رویکردی 

رکز بر نگاه تم، پایین به بالا و رفت و برگشتی صورت می پذیرد

معانی و دیدگاه های ذهنی مشارکت کنندگان است ، ها

این پژوهـش،  چارچوب تئوریک(. 54-57:1391،)کرسول

 است. این روش از نظر رویکرد، استقرایی« بنیادنـظریة داده»

ها شکل ، از مفاهیم حاصل از داده، نظریهاست که براساس آن

ها هها و قضیگیرد. این سازوکار بر سه عنصر: مفاهیم، مقولهمی

بنیان دارد، نظریه  هادر داده روش ازآنجاکه این.استوار است

بهتری  ، تبیینموجود مستخرج از آن نیز در مقایسه با نظریات

دهد؛ زیرا با موقعیت تناسب از پدیده مـورد بـررسی ارائه مـی

این پژوهش به  (1390 ،فرد و همکارانبیشتری دارد )دانایی

روش کیفی انجام شده است و فرضیه ها پس از تحلیل داده ها 

 د.شکل می گیرن

 شیوه گرد آوری و تحلیل اطلاعات 

در این پژوهش از نمونه گیری گلوله برفی استفاده شده است . 

این نمونه گیری به دنبال پاسخ های اکتشافی برای پرسش های 

پژوهش و تعمیم نظری آن ها است بنابراین استفاده از روش 

های احتمالی و انتخاب تصادفی انتظارات پژوهش را برآورده 

هد ساخت و می بایست نمونه هایی انتخاب شوند که برای نخوا

 زه های پژوهش کاملا  مناسببیان شفاف روابط بین مفاهیم و سا

 ها به اشباع نظری ادامه می . نمونه گیری تا رسیدن مقولهباشند

اشباع داده یا اشباع نظری رویکردی  .(89:1392) عزیزی،یابد

مورد  یت نمونه گیریاست که در پژوهش کیفی برای تعیین کفا

روش نمونه  .(1391، استفاده قرار می گیرد) رنجبر و همکاران

گیری گلوله برفی به معنی مشخص کردن افرادی است که از 

نظر افراد منتخب، واجد شرایط و دارای اطلاعات ذی قیمتی 

 هستند(، این نوع نمونه گیری یک روش غیر احتمالی است .)

 روش گیری باکـفایت نـمونه. (1390دانایی فرد و همکاران،

بیست و دو  درمـجموعو استگیری نظری، محقق شدهنمونه

نمونه گیری در پژوهش های کیفی  .استمصاحبه انجام شده

بسیار متفاوت از پژوهش های کمّی است زیرا هدف آن به جای 

 تعمیم یافته ها کسب درک عمیق از پدیده مورد بررسی است.)

در نظریه داده بنیاد مصاحبه نقش  (1390دانایی فرد و همکاران،

کلیدی را ایفاء می نماید و سایر روش ها از جمله ) مشاهدات 

موارد ، اسناد خصوصی و عمومی، مشارکتی و غیر مشارکتی

  (.161:1391، دیداری و شنیداری ( نقش فرعی دارد  ) کرسول

مصاحبه ساختاریافته  از مستخرجهایی پس از گردآوری، داده

اری ، کدگذبنیاد داده تئوری د.دریگردتحلیل وکدگذاری عمیق 

بوده و در پی یافتن و مفهوم سازی  16نوعی تحلیل محتوا

د. ها وجود دارنموضوعات قابل بحثی است که در میان انبوه داده

تحلیل و آن  ،بعد از کد گذاری نکات کلیدی، کدهای حاصل

دسته از کدها که اشاره به موضوع مشترکی دارند، گروه بندی 

 "مفهوم "می شوند. این محور مشترک خود را در عنوانی به نام 
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متجلی می سازد. بعد از احصای مفاهیم، مفاهیم مشترک در کنار 

را می دهند. شکل گیری مقوله  "مقوله "یکدیگر تشکیل یک 

اده د به عبارتیمی گردد.  "تئوری "ر ها در نهایت منجر به ظهو

ها  بدون توسل به تئوری یا فرضیه ای از پیش تعیین شده 

شوند، آنگاه تئوری حاصله به طور واقعی ریشه در می تحلیل 

 .داده ها دارد؛ زیرا از جای دیگری حاصل نشده است

 اعتبار و روایی پژوهش کیفی 

روش های پژوهش مقصود از اعتبار در پژوهش آن است که آیا  

 ،را می توان به وسیله دیگران تکرار کرد ؛ اما در پژوهش کیفی

پژوهشگر خود ابزار پژوهش است بنابراین پژوهش نمی تواند 

عینا تکرار شود و همان نتایج را به دست دهد اگرچه مطالعه می 

تواند به وسیله دیگر پژوهشگران تکرار شود اما تجدید و تکرار 

یکتایی و چهارچوب زمانی تقریبا ناممکن بوده دقیق آن به علت 

و بسیار بعید است همان نتایج را به دست دهد حتی اگر در 

شرایط مشابه اجرا شود . علت این امر آن است که زمینه 

عواطف ادراکات و به طور کلی ویژگی های محقق آنچه را می 

 بیند و می شنود و نیز نتیجه گیری را تحت تاثیر قرار می دهد.

روایی درونی اصطلاحی است که به  (1394، )هومن

اعتمادپذیری قابلیت اطمینان و موجه بودن یافته ها و نتایج 

پژوهش اطلاق می شود . و روایی بیرونی تعمیم پذیری نتایج 

و یافته ها در شرایط دیگر است . یعنی یافته ها و نتیجه گیری 

در چه  ها را در باره چه چیز چه کسانی در چه جاهایی و

 (.1394، مواقعی می توان یا نمی توان تعمیم داد )هومن
 مشخصات نمونه در این پژوهش-2جدول شماره  

 

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات:

ام ویکرد داده بنیاد انجتحلیل های کیفی این پژوهش براساس ر

برای انجام و تمام مراحل آن تشریح گردیده است. شده است 

 استفاده قرار گرفتهتئوری سازی داده بنیاد که در اینجا مورد 

کدگذاری باز: که منجر به  است مراحل زیر انجام شده است:

کدگذاری محوری: که منجر به  تدوین مفاهیم اولیه می گردد.

کدگذاری انتخابی:که  شکل گیری مقوله های اصلی می گردد.

منجر به تدوین گزاره ها و تشکیل نظریه)مدل پژوهش( می 

اسناد و  ها ازبرای استخراج داده :گام اول: کدگذاری باز. گردد

متون مورد بررسی و تحلیل داده های کیفی  از روش کدگذاری 

در این پژوهش به منظور نکات کلیدی استفاده شده است. 

شناسایی مفاهیم، در نخستین گام اقدام به جمع آوری مبانی 

نظری پیرامون موضوع گردید. جامعه آماری مورد استفاده برای 

انجام نظریه داده بنیاد، ترکیبی از مبانی نظری موضوع، اسناد و 

ین متخصص، مدارک و مصاحبه های انجام شده با اساتید دانشگاه

، مدیریت شهری، برند سازی، گان در حوزه بازاریابیو فرهیخت

گردشگری میراث فرهنگی و وزارت امورخارجه بوده است . 

نمونه گیری در پژوهش تا جایی ادامه یافت که همه دسته بندی 

ها اشباع شدند و نمونه های بعدی، مطالب تکمیل کننده ای به 

 اجزای تشکیل دهنده تئوری اضافه نمی کرد. در مرحله

کدگذاری باز متن مصاحبه و متن مشاهده در نظر گرفته شد و 

پس از مطالعه خط به خط، نکات مربوط به راهبرد برند سازی 

و صنعت گردشگری و الزامات آن به صورت یادداشتهایی 

استخراج شد. حاصل این فرایند، یادداشتهایی هستند که به 

ا از دل آنه صورت داده های اولیه درنظر گرفته شدند که مفاهیم

( 2008مطابق با دیدگاه استراوس و کروبین)استخراج شدند. 

هنگامی که مفاهیم ایجاد شدند، لازم است تحلیل گر، آنها را 

تحت واژه هایی با قدرت تبیین بیشتر که مقوله نامیده می شوند، 

گروه بندی کند. هنگامی که یک مقوله مشخص شد، به خاطر 

و مهم تر از همه تبیین ویژگی ها و  آوردن آن، تفکر پیرامون آن

ابعاد آن، سهولت بیشتر می یابد در مرحله بعدی از پژوهش 

سعی گردیده است، گزاره های مستخرج از فرایند پژوهش 

: مدو گام براساس سوالات اصلی پژوهش دسته بندی گردند.

دومین مرحله از نظریه داده بنیاد است. کد  :محوریکدگذاری 
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ارت است از سلسله رویه هایی که با آنها گذاری محوری عب

پس از کد گذاری باز با برقراری پیوند بین مقولات، به شیوه ای 

جدید اطلاعات به یکدیگر ربط می یابند. در واقع این قسمت، 

منظم کننده ه، تفکیک کننده، انسجام دهنده و پالایش دهند

مفاهیم در کد گذاری باز است. در این مرحله سعی شد به 

الات پژوهش عنوانی اهیم مشابه به دست آمده در کلیه سؤمف

داده شود. انتخاب نام مقولات براساس مفاهیم مشترک و 

مشابهی است که از کدگذاری به دست آمده است. یعنی عنوان 

است که با هم مرتبط یا مشابه یک مقوله پیوند دهنده مفاهیمی 

مصاحبه  و  در طول انجام(. (Strauss &Corbin, 2008  اند

جدول  درمستخرج گردید که  تحلیل اسناد مرتبط مفاهیم اولیه

 نشان داده شده است. -3
 مفاهیم مستخرج سوالات ردیف

1 

ت 
وی
س ال

سا
ر ا
ی ب

هر
 ش
ی
ساز

ند
 بر
یل
شک

ت ت
ریا
رو
ض
و 
ها 
ی 
ژگ
وی

ب
لو
مط

 ،
 ؟
ت
اس
ام 
کد

 

زیرســاخت ها، ســاختمان های مســکونی،خیابان های 
ـــهری،اقامتگاه ها، یک جشـــنواره ی  پهن،المان های ش

معروف، تیم های ورزشـــی معروف، یک نماد شـــهری، 
دانشــگاه های معروف در شــهر، کتابخانه، امنیت، الگو، 
امکانات ورزشی و تفریحی معروف، بیمارستان های فوق 
تخصــصــی، اینترنت خوب و پرســرعت، نفوذ شــهر، 
شهروندان و مردم صادق و درستکار، شناسایی شاخص 

جامع بودن، کارکردهای  ، ا و عناصر تشکیل برند شهریه
مثبت،اثرگذاری برند، قابلیت تنوع، انعطاف پذیری، تعیین 
استاندارها، ارزش گذاری برند، خوراک های محلی،جاذبه 
ستراتژیک  صنعت ا ستانی و تاریخی،  های طبیعی، آثار با
گردشــگری، اصــالت شــهری، نمای شــهری، تمایزبرند، 

ند گاهی بر های بین المللی ، آ ند، کنفرانس  فاداری بر   ،و
 نمایشگاه ها،تفکر خلاق،مقررات یکپارچه شهری
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ستراتژی بلند  شهری، تدوین ا سب و درآمد  بودجه ی منا
مدت شهری، داشتن حق انتخاب نوع اداره ی شهر، نحوه 

ــاختن هویت بر ــتراتژی برند ی س ــهری، تعیین اس ند ش
ند  به فرد بودن بر هداف، منحصـــر  مقصــــد،تعیین ا

جاد فرهنگ سازی، ای ، شهری،ایجاد تصویر برند، تبلیغات
هویت برند، نگرش مخاطب، ســنجش رضــایت، فرهنگ 
عت  گذاری، صـــن یت نیروی متخصـــص، اثر  اقوام، ترب
سازی،  سعه ی پایدار، فرهنگ  شتغال زا،تو کارآفرین و ا

یغ، آمــار صـــحیح، بــازاریــابی داخلی، همکــاری و تبل
ـــازمان ها، رفع محدودیت های اجتماعی و  هماهنگی س
یل  ناســـی تحل ـــ نه ش ندی، گو نگ شـــهرو مذهبی،فره
اســتراتژیک،اتخاذهای رویکردهای مختلف، چالش های 

چــالــش هــای  ، کــارآفــریــنــی،چــالــش هــای اداری
ــت ها ــی،تغییرات محیطی،فرص تهدیدها، آرمان  ، مهندس

پاســـخگویی کارآمد به تغییرات محیطی، ، اط قوتها،نق
 ، وازانهبلند پر ، انطباق پذیری ، شــکل پذیری ، بازآفرینی

ستراتژیک، چشم انداز محوری،پایش  سنتّی،تفکر ا روش 
 مستمر سازمانی، هم افزایی
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ـــد گردشـــگری، انواع گردشـــگر،  قاص یابی م گاه  جای
-ورزشی-تاریخی-هنری-اکوسیستم،جاذبه های فرهنگی

، شــناســایی مقصــد، برند هدف از ســفرپزشــکی، تبیین 
ناســــب، در نظر گرفتن ســـلایق و علایق  ـــهری م ش
مخاطب،آگاهی بخشـــی به گردشـــگران، مهمان نوازی، 
 ،بسترسازی، خدمات حمل ونقل، برنامه ریزی گردشگری
سیاست گذاری  سانی، امنیت گردشگر،  آموزش نیروی ان
سبک زندگی،  شنایی با  شگری، پذیرایی، آ صنعت گرد
ـــفر، مزیــت هــای  هتلــداری دیجیتــال، ارزان ترین س
ـــازی فرهنگ و تمدن، قدرت برند، اثر  اقتصـــادی،بازس

 بخشی، حس وفاداری،اتحاد سیاسی
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ین تعی ، اجرای برنامه ی برندآفرینی،تعریف چشـــم انداز
هویت منحصــر به فرد شــهری،بخش بندی گردشــگر، 
ـــهری، تعیین برنامه های بازاریابی، جذب  جاذبه های ش

ـــرمایه های داخلی و خارجی، ـــت،  س احترام به توریس
رعایت  ، بازاریابی گردشـــگری، برنامه ریزی فصـــلی

ــنعت  ــتاندارها، هزینه ها و قیمت گذاری علمی در ص اس
گردشــگری، توســعه گردشــگری، مبارزه با آســیب های 
حات  حد، دلایل و ترجی ند وا مه ریزی، بر نا ماعی،بر اجت

 اطلاعات مشتری ، سفر، تکرار سفر، اثر بخش هزینه

 تحلیل نکات کلیدی متون و مصاحبه ها -3جدول 

شرایط علی: مجموعه شرایطی  اجزای اصلی پارادایم عبارتند از:

 خدادیر یا حادثه ایده،:  پدیده پیدایش پدیده می شود. سببکه 

: تربس یا زمینه .شود می ایجاد آن محور بر ها مقوله و مفاهیم که

. دارد قرار آن در پدیده که است ای ویژه شرایط دهنده نشان

 شرایط .باشد می نیز( پدیده)مقوله خصایص شامل زمینه

 در( ولهمق)پدیده که هستند ای گسترده ساختاری زمینه: میانجی

 یا آن، به دادن نشان واکنش چگونگی بر و دهد می رخ آن

 یمیانج شرایط با و زمینه یک در: راهبردها .است موثر پیامدها

 پذیر امکان اقدامات، یا راهبردها از مشخصی مجموعه مشخص،

 در که هستند هدفمندی اعمال ها استراتژی واقع، در. شود می

 تتح پدیده بر رو این از گیرند، می انجام مشکل یک راستای

 پیامدهایی اقدامی، و کنش هر: پیامدها .گذارد می اثر بررسی،

 یزمان دوره  نظر از. باشد متعدد یا منفرد تواند می پیامد. دارد

 غیر ای مشاهده، قابل است ممکن آنها. هستند متفات پیامدها نیز

 اثر دارای و نشده بینی پیش و شده بینی پیش مشاهده، قابل

 ادامه در .(Strauss, &Corbin, 2008)باشند تاخیر با یا فوری

 ارادایمپ محترم اساتید مشاوره با و کیفی، های داده تحلیل متن از

 طبقات ایجاد و توسعه فرایند. شد تدوین محوری کدگذاری

 شش مرحله این در. گیرد می صورت مرحله این در اصلی

 مینه،ز مرکزی، مقوله علی، شرایط یعنی پارادایمی منطقی عنصر
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 مپارادای بندی پیکر برای برآمد و راهبرد گر، مداخله شرایط

ذاری : کدگسوم گام  .اند شده بررسی موشکافانه تحقیق اصلی

در این مرحله، نمونه گیری ممیز انجام انتخابی و تدوین مدل: 

می شود؛ هدف از این نمونه گیری  بیشینه کردن فرصت تایید 

سیر داستان و ارتباط میان مقوله ها و نیز پر شدن خلاهای 

که این به معنای  است نارساموجود در مقوله های ضعیف و 

یا مشارکت مراجعه احتمالی به مشارکت کنندگان پیشین 

کنندگان  جدیدی است که واجد اطلاعات هستند. کد گذاری 

انتخابی فرایند یکپارچه سازی و بهبود مقوله ها است. لذا به 

منظور تایید مقوله های اکتشافی در این پژوهش و همچنین 

تایید روابط کشف شده مجددا با مشارکت کنندگان پژوهش 

رفت و برگشت هایی مصاحبه شد و بعد از چندین با مطالعات 

که میان داده ها و مفاهیم و مقوله ها و کد ها صورت گرفت، 

مدل  ،در نهایت پس از بررسی مقوله ها و ارتباط منطقی بین آنها

 -2قالب شکل نهایی پژوهش تحت عنوان مدل مفهومی در 

 ارائه شد.

 
مدل پیشنهادی برند سازی شهری با در نظر گرفتن برند -2شکل شماره 

 مقصد

 یافته ها و نتایج پژوهش

با توجه به مدل طراحی شده نتایج ویافته های پژوهش 

 برندسازی شهری با در نظر گرفتن برند مقصد بدین شرح است: 

 ،ضرورت های برند یابی، ارتقاء برند شهر برای بازدیدکنندگان

تبدیل شدن شهر به مقصد ، مناسب سازی شهر برای ساکنین

ب:  الگو الف : راهبردهای مدرن توسعه شهری  گردشگری 

اصول نظام شهرسازی و چارچوبی در قالب آن ، سازی شهر

ج: تعیین خط مشی با محوریت برای گردشگری معرفی شود 

بازار گردشگری از لحاظ سطح تقاضا و سرمایه  ، گردشگری

 داده، هزینه ها و برنامه ریزی برای توسعه گردشگری، گذاری

یوه ش، اقتصادیمطالعات ، تعداد بازدید کنندگان، های جمعیتی

د :  رفتار گردشگران  ، مدلسازی اقتصادی، های مشارکتی

شناسایی گردشگری شهری  به معنی یافتن فرصت هایی برای 

تنوع و کارآیی فضایی ، رونق اقتصادی، افزایش سرزندگی

به نحوی است که علاوه بر ارتقاء کیفیت زندگی ساکنان ، شهری

زایش دهد و تجربه موقت امکان حضور بازدیدکنندگان را نیز اف

در ، گردشگران از شهر را با رضایت خاطر آنان توا م ساخته

 جهت ارتقای محیط شهری هدایت نماید . 

 عاملیت های برند یابی  

ت ائم از صنع–نحوه مشارکت ذی نفعان ، الف: بازاریابی داخلی

و جامعه در برنامه ریزی گردشگری و شیوه های مرتبط با آن 

طراحی برند شهری به طور ، ب: مدیریت تحول تعریف شود .

، توسعه اقتصادی، آگاهانه به عنوان ابزاری برای توسعه پایدار

مدیریت تحول و رقابت بین شهر ها  و تغییر فرم شهری بواسطه 

آنچه اهمیت می یابد به ایجاد جاذبه های جدید با تغییر در 

ن صویر آساختارهای نرمال  برای بیان جایگاه شهر و ارتقاء ت

مطرح است . اطمینان از اینکه شهر سازان و صنعت گردشگری 

برای ایجاد برند شهری اهمیت گردشگری را به درستی درک 

کرده و در آماده ساختن طرح های توسعه و تصمیم گیری با 

ج: برگزاری جشنواره ها و رویدادهای  یکدیگر همکاری دارند. 

 سیاری از افراد در سفرب، علمی ؛میراث فرهنگی ؛ مرز تفاوت ها

وجه "به مقاصد متنوع به دنبال آن چیزهایی می گردند که 

آنها باشد از خوراک گرفته تا منظر شهر. و انان از این  "اشتراک

تشابه لذت می برند این رویکرد می تواند مصداقی باشد برای 

تشکیل یک فرهنگ واحد . گروه دیگری از مردم به دنبال کشف 

از انها لذت می برند و می آموزند که بدون  ، دتفاوت ها هستن

انها را بپذیرند یکی از فاکتورهای تنوع و تفاوت  ، قضاوت کردن

د: تدوین شاخص های  .فرهنگ ها در منظر شهری است

گردشگری :ارتقا شهر از طریق برنامه های زیربنایی بازاریابی 

یی اچ: شناس .که معطوف به گروه های خاص بازدید کننده است

توسعه شهر به عنوان مرکز بی  ، و معرفی جاذبه های شهری

 ،ایجاد تقویم مراسم و رویدادها در طی سال، نظیر گردشگری
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 الگوی پارادایمی  .تقویت حمایت ساکنین شهر از گردشگری

 متغیر های مداخله ، شرایط زمینه ای ، برندسازی از شرایط علی

یکپارچگی هری )دها و پیامدهای برند سازی شراهبر ، گر

 ، دارتوسعه گردشگری پای، تقویت و بهبود جایگاه شهر ، فرآیند

توسعه اقتصادی شهر و صلح و دوستی جوامع( نتایج تحقیق 

محسوب می شوند .بدین ترتیب با توجه به هدف اصلی 

پژوهش بر اساس مولفه های برندینگ شهری مطلوب که از کد 

به  راهبردی برند شهریگذاری انتخابی تبیین شده است برنامه 

د با توجه به جدی .برند مقصد گردشگری ارائه شده استعنوان 

این پژوهش علمی می تواند  ، بودن مقوله برند سازی شهری

پیش زمینه و برنامه راهبردی باشد برای مراکز تحقیقاتی و 

مدیران شهری و سازمان های ، ، شهرداری ها ، دانشگاهی

میراث فرهنگی، صنعت  سازمان گردشگری و، وابسته

 ،گردشگری کشور و به تبع آن رونق اقتصادی و کسب و کار

را به دنبال خواهد  رضایت شهروندان و ایجاد برند شهری

 .داشت

 

  

 برند شهری به عنوان برند مقصد گردشگریبرنامه راهبردی -3شکل شماره 
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 :منابع

(،مبانی پژوهش 1394)، جولیت، ،کوربینانسلم، استراوس.1

 ترجمه ابراهیم، کیفی : فنون و مراحل تولید نظریه زمینه ای

 تهران نشر نی . ، افشار

( اهمیت 1393) ، سپیده، محمد ؛قلی پور ، بلوریان تهرانی.2

تقاضای مقاصد گردشگری: توسعه هویت برند در مدیریت 

معرفی الگوی شناسایی و طبقه بندی همخوان های برند مقصد 

 گردشگری.

، مونا ؛یونسی، مهدیه ؛رادمرد، ثریایی،علی ؛ رادمرد.3

(، بررسی تاثیر تصویر برندینگ شهری بر رفتار 1391)علی،

 توریسم در شهرستان رامسر .

( 1390ادل)ع، حسن ؛الوانی، سید مهدی ؛آذر، دانایی فرد.4

، رویکردی جامع ، روش شناسی پژوهش کیفی در مدیریت

 چاپ چهارم.، اشرافی؛ تهران –انتشارات صفار 

نشست  ، ،برند سازی شهری1391اشرف، ، رحیمیان.5

مرکز مطالعات و برنامه  ، تخصصی برندینگ شهری، تهران

 .1391ریزی شهری  تهران، اردیبهشت 

مهوش، ، اکبر؛ صلصالیعلی ، رنجبر، هادی؛ حق دوست.6

( 1391)، محمد علی؛ بهرامی، نسیم، علیرضا؛ سلیمانی، خوشدل

نمونه گیری در پژوهش های کیفی : راهنمایی برای شروع مجله 

علمی پژوهشی دانشگاه علوم پزشکی ارتش جمهوری اسلامی 

 238-250صفحات ، 3شماره ، سال دهم ، ایران

زی : براساس دیدگاه ، برند و برند سا1395، آرش ، سلطانی.7

چاپ اول ، ایده خلاقیت ، های نخبگان برند سازی جهان،ناشر

 صفحه. 316

، ه پزآرانیسعید ؛شیر، حسن ؛حندقیان بیدگلی، شریفی بیدگلی.8

، مجموعه مقالات ششمین کنفرانس بین 1390، علی اصغر

 گروه پژوهشی رهیافت . ، تهران، المللی برند

،آسیب شناسی 1392، هلیا، بارزانیضرغام بروجنی، حمید ؛ .9

برند گردشگری ایران،فصلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات 

 1392شماره اول ، سال سوم، بازاریابی نوین
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