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 مقدمه

 نیترمتنوع و نیتربزرگ عنوان به یگردشگر صنعت امروزه

 است یعوامل از یکی و یضرور درآمد منبع جهان، در صنعت

 .گذاردمی تأثیر کشورها نیب یفرهنگ مبادلات بر که

 (1411 )پیرجمادی،

 یهکل در شرفتیپ جهت در یعامل یشههم یگردشگر

 از استفاده با یمحرک همچون و است بوده جهان یکشورها

 رسوم و آداب و هاسنت ،یفرهنگ ،یانسان ،یعیطب منابع

 فراهم را جهان سرتاسر در مردم ارتباط موجبات یمحل

 همراه به زبانیم جامعه یبرا را یواقع هاییتمز و آوردیم

 و یمل ناخالص دیتول رشد به میمستق طور به و آوردیم

 (1414 )باندوی، .کندیم کمک زاییاشتغال

 یطرف از کند،یم عمل لبه دو یریشمش همچون یگردشگر

 طرف از و آوردمی همراه به زبانیم جامعه یبرا زیادی منافع

 زبانیم جامعه که است ییهاخواسته و ازهاین یدارا خود گرید

 ،یاقتصاد ابعاد بر یرگذاریتأث با و کندیم نهیهز متحمل را

 ای افزایش در تواندیم مقصد یطیمح و یفرهنگ ،یجتماعا

 افیا یابرجسته نقش یمحل جامعه یزندگ تیفیک کاهش

 (2334 )نجفی، .کند

 یشهرها اکثر روزافزون، شدن یجهان پدیده لیدل به راًیاخ

 خود یرقابت ساختار در یتوجه قابل رییتغ شاهد جهان

 یهایاستراتژ جادیا به ازین گردشگری زانیر برنامه .اندهبود

 .اندهکرد درک زیتما یبرا یدیکل عنوان به را یبرندساز

 (1413 )الزوبی،

 گردشگران، جذب یبرا رقابت شیافزا به توجه با

 برندسازی ده،ید آموزش ساکنان و هاشرکت ان،گذارسرمایه

 تکامل حال در یقیتحق حوزه کی عنوان به سرعت به مکان

 (1422 )گرتنر، .است افتنی

 رهاکشو و مناطق شهرها، به تا ،کندمی سعی مکان برندسازی

 و یسازبرند یهایاستراتژ نهیزم در تا رساند یاری

 و هانا) .کنند عمل یمؤثرتر طور به شانیابیبازار یهاتیفعال

 (1421 بران، ؛1422 رولی،

 یدهابرن برساختن مکان، ابانیبازار مکان، یسازبرند قیطر از

 اب بتوانند تا کنندیم تمرکز مناسب و مطلوب مکان یقو

 لس)مری .کنند برقرار ارتباط زیادی هدف مخاطبان و نفعانیذ

 (1421 همکاران، و

 مقصد یسازبرند شکل به اغلب مکان یسازبرند امروزه

 و )کیو .رودیم کار به گردشگران جذب برای یگردشگر

 (1421 پتریک، و پارک ؛1422 همکاران،

 یهاگروه به را خود تمرکز جدیداً مقصد یسازبرند یطرف از

 در نیا و است، کرده ترگسترده ساکنان مانند گرید هدف

 طور به .است مفهوم دو نیا کینزد ارتباط دهندهنشان واقع

 گردشگران منحصراً مقصد یسازبرند اهداف ،یمفهوم

 یهایسازبرند همه یطورکل به مکان یسازبرند و هستند،

 و هاشرکت ساکنان، رینظ هدف یهاگروه همه یبرا مکان

 (1422 براون، و )زنکر .کندیم فیتوص را گردشگران

 انمشتری گیریتصمیم در که مهمی مسائل از یکی طرفی از

 از ذهنی تصویر ،گذاردمی اثر خدمتی یا محصول انتخاب در

 خدمتی چه باشد، ملموس محصول چه .است آن تجاری نام

 به خاص خدمت نوع یک نیز گریگردش خدمات که ناملموس

 وندش انتخاب گردشگران توسط است ممکن که روندمی شمار

 بر متعددی عوامل .نمایند مراجعه گردشگری مکان آن به و

 نای که گذارندمی تأثیر گردشگری برای مکان یک انتخاب

 مکان یک از کالبدی تصویر :شوندمی موارد این شامل عوامل

 ،طبیعی جذابیت آن، جغرافیایی موقعیت )مانند گردشگری

 مکان از اجتماعی تصویر اقامتی(، و تفریحی امکانات وجود

 ذشتهگ از گردشگران که تصویری و اقتصادی تصویر طبیعی،

 این همه .دارند مکان آن از بازدید از که خاطراتی یا و تاریخی

 هب اقدام و تصمیم برای گردشگران بر است ممکن تصویرها

 اولویت و اتتأثیر بررسی لذا و بگذارند تأثیر مکان آن از بازدید

 حوزه ریزانبرنامه به کنندگان،بازدید تصمیم برها آن اثرگذاری

 .کندمی شایانی کمک گردشگری

 ود گردشگری، یهامکان مورد در برند توسعه و خلق فرآیند در

 هب که است اینظریه یکی .هستند اهمیت حائز اساسی مفهوم

 یهاهنظری در زیرا دارد توجه برند ارزش و خدمات ارزش پیوند

 کارکردی ارزش بر تمرکز عوض در مشتریان بازاریابی، نوین

 و خدمات با برند پیوند ارزش به برند، یک خدمات یا محصولات

 یجادا در برند تأثیر به واقع در دوم نکته .دارند توجه محصولات

 هساخت متمایز را نآ که ییهاهمؤلف مکان، آن برای متمایز هویت

 عیترفی هایفعالیت و رسانیاطلاع در بخشند،می هویت آن به و

 (1442 ریس،ت)کاوارآ .گیرند قرار توجه مورد

 نوانع با پژوهشی در (2332 ،یرودسر انیرتقی و یمحمد)

 یشهر یگردشگر مقصد به یوفادار بر مؤثر عوامل یبررس

 ،یابیبازار ینوآور که که دادند نشان رامسر شهر :یمورد مطالعه
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 دمقص یهایژگیو مقصد، ریتصو ،یشهر یهاتیفعال تیجذاب

 ایهواسط یرهایمتغ قیطر از شده ادراک تیفکی و یگردشگر

 ی وفادار در را یمهم نقش ت،یرضا و شده ادراک ارزش چون

 .ندینمامی فایا رامسر یشهر یگردشگر مقصد به

 نقش یواکاو انباعنو پژوهشی در (2332، همکاران و غفاری)

 یرگردشگ مقصد شهرت بر برند از گردشگران یذهن ری تصو

 یعاطف یذهن ریتصو که دادند نشان زدی شهر :یمورد مطالعه

 ریتصو رب یداریمعن ریتأث یگردشگر مقصد برند از یشناخت و

 ن،یبنابرا .دارد یگردشگر مقصد برند از یرفتار یذهن

 از یرفتار یاختشن ،یعاطف یذهن ریتصو که گفت توانمی

 رتشه بر یدارمعنی و مثبت ریتأث یگردشگر مقصد برند

 .دارند یگردشگر مقصد

 برند تیهو باعنوان پژوهشی در (1420، همکاران و تسورا)

 یریگاندازه یبرا یاسیمق جادیا منظور به یگردشگر مقصد

 ازهس پنج قیتحق جینتا که دادند نشان مقصد برند تیهو

 قصد،م یآگاه مقصد، تیشخص مقصد، تیفیک مقصد، ریتصو

 روتراگو یت) پژوهش نتایج .کردند مشخص را مقصد فرهنگ

 شهر شدنبرند ندیفرا یابیارز باعنوان (1422، همکاران و

 با شدن یجهان عصر در یابیبازار تیاهم از نشان موگالی،

 یمعنا به یبرندساز یاستراتژ و شهرها نقش بر تأکید

 تیرسم و گذاریارزش هدف، یتوده چشم در بودن متفاوت

 یرشته سه دگاهید از یموگال شهر شدن برند به دادن

 اساس بر یتجار تیریمد و اقتصاد ،یعموم تیریمد

 ساختار بکر، عتیطب ل،یطو سواحل ،یعیطب یهایژگیو

 .باشدمی ییایجغراف تیموقع و یفرهنگ و یخیتار

 عیطبی اماکن از کدام هیچ برای کشور، در حاضر حال در

 اشهره مورد در حتی مهم این و نشده خلق برندی گردشگری

 از .است نشده تدوین علمی و سیستماتیک صورت به نیز

 کشورمان در پژوهشی و علمی بحث علمی، نظر از دیگر سوی

 تصور گردشگری اماکن سازیبرند برای مدل توسعه مورد در

 وجود دانش از عرصه این در نظری کمبود و است نپذیرفته

 گردشگری، اماکن عنوان به شهر چند مورد در اما .دارد

 تراکاتاش برخی دلیل به که است پذیرفته صورت تحقیقاتی

 واقع مفید پژوهش این برای تواندمی گردشگری مباحث در

 طبیعی اماکن مورد در جامعی تحقیقات که صورتی در .شود

 زا بخشی توسعه برای فرصت نپذیرد، صورت گردشگری

 این رونق فرصت و گیردمی نادیده را شگریگرد صنعت

 به را بسیاری زیان و رفت خواهد دست از کشور در صنعت

 دست از فرصت هزینه عنوان به کشورمان گردشگری بخش

 گردشگران یبالا رقم به توجه با همچنین .آوردمی وارد رفته،

 اریخت عنوان به شهر بخش نیا به یدگیرس و تیتقو تهران،

 نعتص نیا توسعه و گردشگر جذب در تواندیم نرایا تختیپا

 .باشد داشته ییسزا هب نقش

 آن به پاسخ صدد در تحقیق این که ایهمسئل مجموع، در

 اماکن برای برندسازی باعث عواملی چه که است آن برآمده،

 شوند؟می تهران حومه مناطق در ویژه به و ایران در طبیعی

 

 نظری مبانی

 برند فیتعر

 ستا یمیمفاه و هایژگیو احساسات، کلیه گیرندهدربر برند

 هک است یبرداشت برند، است؛ خورده وندیپ ماس کی اب که

 (1442 همکاران، و سی)داو .دارند نام کی از افراد

 یپارامترها که است محصول کی نامشهود ییدارا برند،

 سابقه طرح، آرم، نماد، علائم، اصطلاح، نام، جمله از یادیز

 تاصال بازار، در یماندگار کنندگان،مصرف و انیمشتر یذهن

 شامل را مشتریان نزد ماندگار اعتبار و اعتماد داشتن و

 (2331 همکاران، و )بهروزی .شودمی

 ممفهو به خود، دیدگاه از برندینگ حوزه در پژوهشگران از کی هر

 (1442 ،رر)کاپف .اندداده ارائه تعریفی و کرده توجه برندینگ

 فیتعر شکل بدین را برند (1447، کایآمر یابیارباز انجمن)

 است گریید شکل هر ای سمبل طرح، واژه، نام، کی "کندمی

 زیمامت فروشندگان ریسا از را فروشنده کی خدمت ای کالا که

 (1442 ،)جانسون ".کندمی

 ار برند آکر نام به نگیبرند حوزه نظردرصاحب افراد از یکی

 گو،لو مثلاً) یمشخص سمبل ای نام :کندیم فیتعر نگونهیا

 خدمات ای کالاها کردنمشخص برای که (... و تجاری علامت

 زاها آن زکردنیمتما و فروشندگان از یگروه ای فروشنده کی

 .(1442 بلین،) .است شده گرفته نظر در رقبا مشابه محصولات

 برند توسعه

 لیتبد هاسازمان و برندها رانیمد یبرا امروزه برند تیریمد

 دیتول عمر کاهش و فشرده رقابت .است شده چالش کی به

 .است زودهاف برند تیریمد مشکلات به یشتریب ابعاد برند کی

 برند توسعه یسو به رو امروزه برندها رانیمد یکل طور به

 (1444 )آکر، .اندآورده
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 ددرآم شیافزا و بازار سهام رشد یبرا یشههم برند کی رانیمد

 شردهف رقابت و همیشگی فشار نیا تحت .ددارن قرار فشار تحت

 یترساده حل راه را برند توسعه ران،یمد که است موجود

 و ردهک جادیا بازار در یدائم راتییتغ آن کمک به تا نندیبیم

 برند عهتوس همچنین .کنند ترلمس قابل انیمشتر یبرا را برند

 تحت هک را بازار از یبخش آن تا دهدیم را جازها نیاها آن به

 در .اورندیب در خود سیطره تحت نداشت قرار والد برند پوشش

 هاتیفظر از یحداکثر استفاده به برند توسعه ،یتیریمد بخش

 (2330 حضرتی، و ابراهیمی) .دکنیم کمک منابع و

 سرعت به دیجد محصول یبرا تواندیم قوی یتجار نام کی

 از یاریبس در نیب نیا در و بگیرد قرار استقبال مورد

 دلیل به نو محصول شناساندن و غاتیتبل به مربوط یهانهیهز

 .شد خواهد ییجوصرفه یاصل برند بودن شده شناخته

 رشگست برند به هیاول برند از افتهی انتقال ارزش نیهمچن

 کی یمعرف و گسترش یهانهیهز از تا شودیم موجب افتهی

 گرید یایمزا یاریبس و تیمز نیا .شود یریجلوگ دیجد برند

 از یکی برند هتوسع یهایاستراتژ که شده این موجب

 بازاریابی رانیمد میان در موجود یهایاستراتژ نیترعمولم

 (2334 جهاندار، و )محرابی .باشد هاشرکت و

 یبرندساز

 دهدمی رخ سیاست و فرهنگ جهانی، اقتصاد در که تیتغییرا

 .گذاردمی دنیا سراسر در شهرها ساختار تجدید بر بالایی تأثیر

 از را مهمی جایگاه رقابتی مزیت لغت ،امروز مدرن دنیای در

 افزایش میزان را رقابتی مزیت توانمی .است کرده خود آن

 اب مقایسه در مشتریان دید از شرکت پیشنهادهای جذابیت

 قابتیر موفقیت برای روش بهترین بنابراین .کرد تعریف رقبا

 هایتوانایی ارتقای و بهبود ریز،امهبرن وسیله به جهانی بازار در

 (2333 همکاران، و )خوارزمی .آیدمی دست به رقابتی

 ها،مکان و شهرها رقابت چارچوب در و شدن جهانی عصر در

 تجاری هایشرکت مدیران عنوان به را خود شهر مدیران

 وسعهت برای پول آوریجمع برای بازار نقش از باید که بینندمی

 (1421 ماجدی، و )ساوری .کنند استفاده ایمنطقه و شهری

 شهر برای و بگیرند درستی تصمیمات بتوانند که این برای مدیران

 بهجان همه دانشی نیازمند کنند، ریزیبرنامه خوبی به منطقه و

 ایجاد برای مدیران .دهدمی قرار تأثیر تحت را شهر که هستند

 یدبا توسعه تلفمخ الگوهای فایده و هزینه درک و سالم جوامعی

 (2334 همکاران، و پور)قلی .باشند داشته کافی شناخت

 ائهار را جدیدی تصویر باید منطقه و شهر مدیران همین برای

 کندمی تلاش برندسازی که است چیزی همان این و دهند

 هریش فضاهای فیزیکی شکل که طوری به .بیاورد دست به تا

 شود جذاب شگرانگرد و گذارانسرمایه برای ایمنطقه و

 (1421 ماجدی، و )ساوری

 کانم برندسازی و است بازاریابی ابزارهای از یکی برندسازی

 مناطق، شهرها، برندسازی که است جدید نسبتاً اصطلاحی

 «مکان برندسازی» اصطلاح .شودمی شامل را ... و هاملت

 ترقاب به و است شده آورده مکان بازاریابی با معنی هم گاهی

 گذاران،سرمایه بازدیدکنندگان، گردشگران، ذبج برای

 ... و مناطق شهرها، این داخل منابع دیگر و شهروندان

 (1423 همکاران، و )براون .گرددبرمی

 اب امکانات و منابع جذب موضوع سر بر شهرها که واقعیت این

 فزودها رقابت این دامنه بر روز به روز و کنندمی رقابت یکدیگر

 مورد مقالات و مدارک و اسناد بررسی و هاهاحبمص در شود،می

 مباحث که کرد ادعا توانمی و است گرفته قرار زیادی توجه

 بین جدیدی رقابتی فضای ایجاد بر واکنشی شهری، بازاریابی

 ابزاری عنوان به را شهری برندسازی مفاهیم که است شهرها

 اعتبار و نفوذ افزایش و جایگاه بهبود و تمایز منظور به اثربخش

 (2332 )روستا، .است گرفته خدمت به شهرها

 گذاران،سرمایه گردشگران، برای هامکان بین در رقابت

 کارآمد، نیروهای همه خصوص به و جدید شهروندان ها،شرکت

 را انمک که مایلند مکان بازاریابان ،همین برای .است شده زیاد

 مختلف هایهگرو به را مکان این و کنند ایجاد برند عنوان به

 (1423 همکاران، و )براون .دهند ارتقاء هدف

 قامت،ا برای محلی عنوان به آن جایگاه مکان، برای برند ایجاد با

 رندب ایجاد .شودمی تقویت گردشگری مقصد یا و کار و کسب

 مرحله مکان، آن یکنون تصویر بررسی از پس هامکان برای

 هدف گفت توانمی و است بازاریابی فرآیند در بعدی یا دوم

  .هاستمکان برای وجهه یا برند ایجاد مکان، بازاریابی

 و درک چه که است آن مکان برندسازی دغدغه تریناصلی

 (2331 همکاران، و )منوریان .دارد وجود مکان از تصویری

 برندی توانمی طورچ که است این برندسازی اصلی چالش

 هم و مکان تفعالی مختلف هایبخش در هم تا ساخت قوی

 همچنین، .باشد شده شناخته گوناگون مخاطبان نبی در

 .شود انجام باید خاص هایبخش به طتبمر برند ارتباطات

 (2332 اخلاصی، و )دیواندری
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 با خاص شناسایی قابل پندارهای دارای اغلب هامکان

 مثال برای .است آن ساکنان از شده ادراک درونی هایارزش

 هب توکیو و پویایی و تنوع به یویورکن معماری، به میلان

 که است راهبردی برندسازی، .شودمی شناخته بودن مدرن

 ابزاری و دهدمی نشدنی فراموش هویت مناطق و هامکان به

 .دهد انتقال سرعت به را آن محوری ارزش است قادر که است

 (2333 اقبالی، و رهنما )خوارزمی،

 مقصد مکان/ برندسازی

 را دمقص که کاری نشان لوگو، نماد، اسم، یک ییعن مقصد برند

 گریگردش تجارب و لوگو نشان، نام، .سازدمی متمایز و شناسایی

 هب نحصرم و بوده انگیزخاطره که کندمی ایجاد مقصد برای را

 موجب که این بر علاوه ،مقاصد برند .است خاص مقصد یک

 ویته جادای به منجر شود،می مقاصد دیگر با مقصد شدن متمایز

 (1442 همکاران، و )بلین .شودمی نیز مقصد آن برای

 نآ هویت اساس بر برند یک ایجاد عنیم به مکان برندسازی

 ذهن در مثبت ذهنی تصویر آمدن وجود به و نظر مورد مکان

 (1447 )آنهولت، .است نفعانیذ

 حال در اجتماع درک عنوان تحت برند از درک ترتیب این به

 (1423 امپلو،)ک .است افزایش

 رنگکم به منجر برند از گسترده و عمیق درک و فهم این

 انمک برندسازی در (... و لوگو )اسم، برند عناصر نقش شدن

 انجمن از اییشبکه مکان برندسازی .است شده

 بصری، طریق از افراد این ذهن در که است کنندگانمصرف

 باطات،ارت اهداف، طریق از که مکان یک اخلاقیات و شفاهی

 مکان/ کلی طرح و محلی جامعه عمومی فرهنگ و هاارزش

 (1427 همکاران، و )زنکر .گیردمی شکل مقصد

 سه از مکان نمایش که کرد بیان 1442 سال در کاواراتزیس

  :شودمی تشکیل ارتباط نوع

 و معماری جغرافیایی، موقعیت شامل :اولیه ارتباط .الف

 یهمه از که محلی امعهج رفتار و برخورد نوع و زیرساخت

 .شودمی یاد مکان فیزیک عنوان تحت موارد، این

 :مثل رسمی ارتباطات انواع تمامی :ثانویه ارتباط .ب

 عهزیرمجمو که بازاریابی هایفعالیت برندسازی، تبلیغات،

 .شودمی یاد مکان ارتباط

 تأکید میزان آشنایان، و دوستان توصیه :ثالث ارتباط .ج

 هک ساکنین برخورد نوع حتی و مکان آن تبلیغ در هارسانه

  .گیردمی قرار توصیه و پیشنهاد عنوان تحت

 برندسازی )شامل مکان برند شده انجام هایپژوهش طبق

 متغیرهای شامل برندها این .است بعدی چند مقاصد(

 یاقتصاد بعد تاریخ، ها،ساختمان :قبیل از شوندمی متعددی

 رندب موارد این بر علاوه .رافیکدموگ شخصیت و جغرافیایی و

 یتموفق بودن، سنتی یا مدرن میزان مانند متغیرهایی مکان

 تصور به مکان برند .ندگیرمی بر در نیز را بودن مرکزی و

 مشتری ذهن در نظر مورد مکان هایوابستگی از ایشبکه

 ارتباطات، ها،ارزش اهداف، یواسطه به و شودمی مجسم

 فعالیت مکان آن کلی طراحی و ینساکن جوامع فرهنگ

 (1424 روتر، و )زنکر .کندمی

 یههست عنوان به مکان برندسازی موضوع در مقصد ساکنین

 بلکه نیستند، هدف گروه جزوها آن .کنندمی عمل مرکزی

 و توصیه یواسطه به .آیندمی شمار به مکان آن از بخشی

 مکان نآ سفیران به تبدیل مقصد ساکنین مثبت، پیشنهادات

 (1423 همکاران، و )براون. شوندمی

 تسهیل و اصلی هدف عنوان به تواندمی ساکنین هویت لذا

 .کند ایفا را اصلی نقش ،مکان برندسازی در کننده

 )1444 )هانکینسون،

 و شده شهرها و کشورها تمایز به منجر گردشگری صنعت

 ایبر تمایز ایجاد جهت یزیاد هایسرمایه برانگیختن سبب

 دهش ساخته شکلی به کشورها نام .است شده مختلف مقاصد

 اخذ ارزشی آن از یا کرد اضافه ارزشها آن به توانمی که

 را کار این توانمی برند با که شیوه همان به درست نمود،

 بسب توانندمی هامکان نام برند، یک ایجاد همانند .داد انجام

 رفتار روی بر تأثیر و آگاهی افزایش احساسات، فراخوانی

 )1444 کاتلر، و )گرتنر .شود هکنندمصرف

 بازاریابی شود،می هامکان شدن متمایز به منجر که چیزی

 .(2334 وود، و )آشورث .است مکان

 برای راهبردی ایهشیو عنوان به توانمی را برندسازی

ها نآ ارتقاء و گردشگری هایظرفیت و هاپتانسیل از استفاده

 هب بتوان طریق این از تا دانست شگریگرد مقصد یک در

 (2444 )میرسلیمانی، .یافت دست پایدار توسعه مزایای

 و هویت مکان، ادراک برای است یاوسیله مکان برندسازی

 (1443 )کاواراتزیس، آن هایموقعیت

 آینده و لیفع ساکنین به بایستی مکان یک برای برندسازی برای

 (1443 )بیکفورد، دنمو کافی توجه گردشگران همچنین و

 رتباطا به شودمی تأکید مکان برند ساخت برای کلی طور به
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 ل،قبو قابل اتتأثیر طریق از مثبت برند ویژه ارزش ساخت

 مناسب، مقصد تصویر و گانکنندمصرف مثبت رفتارهای

 ،مختلف مقاصد و شهرها بین موجود رقابت جهانی، بازاریابی

 فاهیش تبلیغات ایجاد و یزانگخاطره تجربیات آوردن وجود به

 (1424 بالگلو، و )ساهین .تمثب

 قاصدم برندسازی قالب معمولاً مکان برندسازی اینکه وجود با

 پتریک، و )پارک ،گیردمی خود به گردشگران جذب برای را

 را خود تمرکزی یمحدوده ،اماکن برندسازی (1440

 و )هانا شودمی شامل نیز را محلی جامعه و داده گسترش

 و انگردشگر بین تنگاتنگ ارتباط از اشین که (1442 رولی،

 فهد را گردشگران تنها مقاصد برندسازی .است محلی جامعه

 یتروسیع یسیطره مکان برندسازی که حالی در گیرد،می

 هاشرکت و گردشگران ساکنین، شامل که گیردمی بر در را

 یک وانعن به تواندمی اماکن برندسازی بنابراین .شودمی

 زا یکی مقاصد برندسازی که شود استنباط خانواده درخت

 (1421 سیجیس، و )زنکر .است آن هایشاخه

 ینساکن بر گذاریتأثیر با همزمان طور به مقاصد برندسازی

 یردرگ را ساکنین از توجهی قابل سهم و شودمی ایجاد محلی

 (1443 )فریره، .کندمی

 ایهفعالیت از بخش ترینممه عنوان به ساکنان این، بر علاوه

 نهاتها آن که این با .آیندمی شمار به مقصد یک در گردشگری

 منافع سبک در مستقیم طور به بلکه باشند،نمی پذیرتأثیر بخش

 اتیرتأث برابر در ممانعت یا گردشگری از حاصل هایپیشرفت از

 مینه از .باشندمی تأثیر تحت محیطی زیست و اجتماعی منفی

 هب نسبت رفتار در توجهی قابل سهم ساکنین که جاآن از رو،

 در اییگسترده طور به محققان جانب از دارند، گردشگران

 .(1424 )شارپلی، .باشندمی سهیم آکادمیک مطالعات

 

 پژوهش وشر

 در .است شده انجام تم تحلیل روش از استفاده با حاضر وهشژپ

 به اقدام ها،هداد دقیق مطالعه از پس پژوهشگر حاضر، پژوهش

 و یعیطب اماکن گردشگری برند توسعه بر مؤثر عوامل شناسایی

 کدگذاری از پس .است کرده دستی صورت به هاداده کدگذاری

 اولیه هایتم قالب در مختلف کدهای ،هامصاحبه اولیه

 مهه ،هاتم بازبینی مرحله انجام از پس و است شده بندیدسته

 .دگرفتن جای اصلی تم هفت و فرعی تم هفده قالب در هامضمون

 

 پژوهش( )ابزار مصاحبه

 هتوسع بر مؤثر عوامل شناسایی هدف با که تحقیق این در

 بهمصاح از ،است شده انجام طبیعی اماکن گردشگری در برند

 گردآوری برای مصاحبه سؤالات .است شده استفاده رودررو

 .است بسته و باز سؤالات شامل ،پژوهش نیاز مورد اطلاعات

 لولهگ گیرینمونه روش از نمونه انتخاب برای تحقیق، این در

 هایروش هایزیرمجموعه از که است هشد استفاده برفی

 روش این از استفاده دلیل .است گیرینمونه غیراحتمالی

 کارشناسان و مدیران از محدودی تعداد که بوده این گیرینمونه

 افراد ینا کلیه و اندشتهدا آشنایی تحقیق مورد موضوع به نسبت

 است نداشته وجودها آن با مصاحبه امکان و نبوده دسترس در

 آغاز مجموعه مدیران و حوزه این متخصصان از مصاحبه ابتدا لذا

 این در نظر صاحب افراد سایر تا شده درخواست سپس و شده

 همصاحب خبرگان از تن ده اب ،نهایت در .نمایند معرفی را زمینه

 الی پنجاه حدود مصاحبه هر زمان میانگین طور به و دش انجام

 (2 )جدول .است بوده دقیقه شصت

 

 پژوهش هاییافته

 عنوان هب که کیفی محتوای تحلیل بر مبتنی پژوهش هاییافته

 کدها، یدسته سه قالب در شوند،می گرفته نظر در خروجی

 پاسخ پژوهش تسؤالا به و شده بندیدسته هاتم و هامقوله

 کیفی محتوای تحلیل پژوهش در کدگذاری فرآیند .دهندمی

 (2 )شکل :داد نمایش 2 شماره شکل قالب در توانمی را

 پرداخته تم طراحی و مقوله طراحی کد، استخراج به ادامه، در

 :شودمی

 متون از کدها استخراج به بخش، این در :کد استخراج

 همین رب .شودمی پرداخته پژوهشی ادبیات و هامصاحبه

 کدها از ایهنمون .شدند استخراج غیرتکراری کد 44 اساس،

 (1 )جدول :است زیر شرح به

 استخراج کدهای تجمیع از بخش، این در :هامقوله طراحی

 جدول قالب در .شوندمی طراحی هامقوله قبل، بخش در شده

 (3 )جدول :گردندمی ارائه شده طراحی هایمقوله ،3 شماره

 :شودمی پرداخته هاتم طراحی به نهایی، بخش در

 استخراج هایمقوله تجمیع از بخش، این در :هاتم طراحی

 جدول قالب در .شوندمی طراحی هاتم قبل، بخش در شده

 (4 )جدول :گردندمی ارائه شده طراحی هایتم ،4 شماره

 ،اهکد استخراج مورد در بالا، در شده ذکر مطالب به توجه با
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 یطبیع امکان برند توسعه نظری ادبیات مدل ،تم و هاهمقول

 (1 )شکل :است شده داده نمایش ذیل شرح به گردشگری

 

 گیرینتیجه و بحث

 در نآ توجه قابل گذاریتأثیر و برند توسعه اهمیت به توجه با

 یهامؤلفه شناسایی هدف با حاضر تحقیق ،گردشگری صنعت

 ایرب .گرفت صورت گردشگری طبیعی اماکن برند توسعه

 رد گردشگری برند توسعه یهامؤلفه اول امر، این به رسیدن

 هب ساختاریافته نیمه یهاهمصاحب و ادبیات از کدهایی قالب

 و آمد دست به هاهمقول کدها، بندیدسته از پس .آمد دست

 این که شد نهایی هاتم آخر در و شده پالایش هاهمقول سپس

 (،2332، همکاران و محمدی) پژوهش یهاهیافت با هاهیافت

 یت) و (1420، همکاران و تسورا) (،2332، همکاران و غفاری)

 .بود همسو (1422، همکاران و تراگورو

 یهاهیافت با همسو حاضر پژوهش یهاهیافت تبیین در

 که داد نشان نتایج (2332، یرودسر انیرتقی و یمحمد)

 یطبیع امکان برند توسعه بر گذارتأثیر مکان ارزش عوامل

 جذابیت و مکان شهرت :از عبارتند تهران حومه گردشگری

 (،1422، زهلت وکاستن لوریلو) هایپژوهش با یافته این .مکان

 اخیر، هایسال در .است راستا هم (1422، همکاران و سو)

 رد ایگسترده شکل به شهرت و برند با مرتبط موضوعات

 با رابطه در همچنین و محلی جوامع ای،منطقه ملی، سطح

 .تاس گرفته قرار بحث مورد مکان، بازاریابی هایاستراتژی

 جهان در اصلی شهر 3444 و کشور دویست از بیش مروزها

 و بازار اندازه، از نظر صرفها آن همه تقریباً که دارد وجود

 ،بهبود طریق از جهانی بازار در رقابت چالش گرفتار منابع؛

 و داخلی شهرت مدیریت موارد برخی در یا و تطبیق

 .(1422 همکاران، و )آرتیگاس .هستند خود المللیبین

 صویرت دربرگیرنده که است مقصد جذابیت از ایمؤلفه شهرت

 (1423 همکاران، و )هرینگتون .است مقصد یک از کلی

 دبتوان که است رقابتی صورتی در گردشگری مقصد یک

 مه رقابت این کند؛ راضی و نموده جذب را بالقوه گردشگران

 طیف وسیله به هم و گردشگری خاص عوامل وسیله به

 گردشگری خدمات دهندگانارائه بر که عواملی از ایگسترده

 ینا از بسیاری بنابراین شود،می تعیین است گذارتأثیر

 مرکزت مقصد توسعه و مقصد تبلیغات بر رقابتی هایتلاش

 رچهیکپا خلق، در مقصد یک توانایی گردشگری رقابت .ددار

 تجربیات این .تاس گردشگری تجربیات توزیع و مودنن

 حفظ جهت در و شودمی مقصد یک منابع تداوم موجب

 ایانش کمک مقصدها سایر با مقایسه در بازار نسبی جایگاه

 (1414 )دی، .کندمی توجهی

 نتایج (2332، همکاران و غفاری) پژوهش یهاهیافت با همسو

 رسانیاطلاع و طاتارتبا عوامل که داد نشان پژوهش این

 ومهح گردشگری طبیعی امکان برند توسعه بر گذارتأثیر

 زا تورگردانان و شهروندان اطلاعات افزایش :از عبارتند تهران

 از گیریبهره و تهران گردشگری طبیعی اماکن هایجاذبه

 طبیعی اماکن هایجاذبه معرفی در جدید هایرسانه

 .تاس راستا هم .یمجاز گردشگری هتوسع و تهران گردشگری

 و اطلاعات یفناور و هارسانه با یگردشگر صنعت امروزه

 امروزه که یاگونه به است خورده وندیپ یجهان ارتباطات

 یااندازه به یگردشگر صنعت در اطلاعات یفناور یشرویپ

 یوآورن که دانندیم عیصنا از یکی را یگردشگر که است بوده

 رشد و بقا باعث طاتارتبا و اطلاعات یفناور خدمات و

 سازمان که است یحد تا امر نیا .است گشته اشیکنون

 ،کینزد اریبس یاندهیآ در است معتقد یگردشگر یجهان

 و اطلاعات یفناور مناسب یهارساختیز فاقد یکشورها

 یامنطقه و یجهان یهارقابت چرخه از عملاً ارتباطات

 (2332 ان،همکار و زاده)معمار .شد خواهند حذف یگردشگر

 نییتع در یتوجه قابل لیپتانس از یاجتماع یهاشبکه

 .دتنهس برخوردار یگردشگر یهااستیس شکست ای تیموفق

 خدمات صنعت از یخاص یهابخش در نترنتیا از استفاده

 در مداوم طور به یبریسا قدرت آن در که یگردشگر ازجمله

 .است شده برخوردار یاژهیو تیاهم از است تیمحبوب حال

 و دنداکریپ یبرا یتجار کانال کی منزله به نترنتیا تیاهم

 ناختهش تیرسم به یقبل مطالعات در یستیتور اطلاعات ارائه

 یمجاز یفضاها از بالقوه استفاده راستا نیهم در .است شده

 نهیزم در رانیا یغن اریبس یهایژگیو و امکانات به توجه با

 ینگهدار و جذب نینو یهاروش یریکارگ به ،یگردشگر

 کاملاًها آن تعداد گسترش بعد مرحله در و یفعل انیمشتر

 (1444 )بوهالیس، .رسدیم نظر به یضرور

 یت) و (1420، همکاران و تسورا) پژوهش یهاهیافت همچین

 حاضر پژوهش یهاهیافت با همسو (1422، همکاران و تراگورو

 ذارگرتأثی گردشگری خدمات و ساتتأسی عوامل که داد نشان

 تندعبار تهران حومه گردشگری طبیعی امکان برند توسعه بر
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 و نقل و حمل مناسب سخت هاییرساختز هتوسع :از

 حیطه در نرم هاییرساختز هتوسع و اقامتی هایزیرساخت

 ها،هجاذب از است ترکیبی گردشگری مقصد .اماکن برندسازی

 نیروی توسط نوازیمهمان خدمات و ونقل حمل زیرساخت،

 صنعت این هتوسع در مهمی نقش هازیرساخت .است انسانی

 جذب برای گردشگری هایزیرساخت و دارند گسترش به رو

 الاییب ظرفیت از گردشگری در پایداری تقویت و بازدیدکننده

 مقصد انتخاب مورد در گیریتصمیم یندآفر .برخوردارند

 ایهزیرساخت با مرتبط گردشگر، در انگیزه ایجاد و گردشگری

 (1422 همکاران، و )باقری .است مقصد آن گردشگری

 تعداد افزایش گردشگری، هتوسع سبب هازیرساخت

 و )لای .شودمیها آن بیشتر مندیرضایت و گردشگران

 سهم و اهمیت به توجه با رو ازهمین (؛1423 همکاران،

 رد ریزیبرنامه نوین، اقتصاد در گردشگری بخش روزافزون

 کیفیت ارتقای و گردشگری هایرساختزی تقویت راستای

 د؛نمایمی ضروری پیش از بیش گردشگران امکانات و خدمات

 ببس سو یک از گردشگر رضایت که است این بر اعتقاد زیرا

 دیگر سوی از و شودمی مقصد به سفر تداوم و بازگشت

 دیدار هب اولیه گردشگر آشنایان و دوستان ترغیب در تواندمی

 و تداوم هزمین ترتیب، این به .شود واقع ؤثرم مقصد شهر از

 اهمفر نظر مد همنطق در اقتصادی رونق و گردشگری پایداری

 (2332 همکاران، و )فنی .شودمی

 طبیعی امکان برند توسعه بر گذارتأثیر کالبدی عوامل

 اقلیم، و زیست محیط :از عبارتند تهران حومه گردشگری

 جاذبه و تفریحی هایجاذبه طبیعی، و تاریخی هایجاذبه

 الاییب وابستگی گردشگری و اقلیمی تغییرات .غذا یگردشگر

 ریگردشگ مهم منبع هوا، و آب زیرا دارند، یکدیگر به نسبت

 قاضایت بر که است گردشگر رضایت کنندهتعیین همچنین و

 تنها نه میاقل رییتغ گرید عبارت به .گذاردمی تأثیر گردشگری

 در راتییتغ جادیا قیطر از یرگردشگ مقاصد تیجذاب بر

 یهامکان تجربه بر بلکه گذارد،می ریتأث یگردشگر عمناب

 دیبازد یبرا میتصم بر تینها در که رگذاشتهیتأث ازین سفر

 وانندتیم گردشگران .است اثرگذار باالقوه گردشگران و مجدد

 هب نسبت یراحت به خود لاتیتعط دوره ای مقصد رییتغ با

 اساس، نیا بر .دهند نشان واکنش ییواه و آب راتییتغ

 جهینت بر میمستق طور به یگردشگر یتقاضا در راتییتغ

 هرابط درک لذا گذاردیم ریتأث یگردشگر مقاصد یاقتصاد

 یصاداقت یهاهجنب از یگردشگر یتقاضا و اقلیم رییتغ نیب

 و شهری گردشگری صنعت در داریپا توسعه در مهمی نقش

 )هوانگ .دارد نهیزم نیا در یتیریدم ماتیتصم و یامنطقه

 (1422 همکاران، و

 داشت بیان توانمی غذا یگردشگر جاذبه بعد باب در

 با را مؤسسات و افراد ها،فعالیت غذایی گردشگری پایداری

 هایارزش و تاریخ طبیعی، منابع مانند مکان یک دیگر عناصر

 (1414 ن،همکارا و )استار .داردمی نگه پایدار اجتماعی فرهنگی

 برندسازی حیطه در تفریحی هایجاذبه بعد باب در

 تیمسافر هرگونه دائمی نیاز اقامت که رسدمی نظر به اماکن

 همواره مسافرت، و گردشگری تاریخچه طول در .است

 و نوع .کرد مشاهده را اقامتی تسهیلات از یبایرد توانمی

 موجود تسهیلات و اندازه حسب بر سکونت محل ساختار

 برای مکانی ایجادها آن همه اصلی هدف اما است تفاوتم

 (2337 )خیرالدین، .است گردشگران سکونت

 عهتوس بر گذارتأثیر گردشگری مقصد برند از آگاهی عوامل

 :از عبارتند تهران حومه گردشگری طبیعی امکان برند

 هب پرداختن .برند شخصیت و مقصد با مشتری یابیهویت

 تعهد و وفاداری افزایش سبب تواندمی مقصد، برند یابیهویت

 وسعهت را برند و مشتری بین بلندمدت روابط و شده گردشگر

 مزیت یک تواندمی مقصد برند هویت جهانی، حوزه در .دهد

 ینکها مطالعه نتیجه، در .کند حفظ یا ایجاد را متمایز رقابتی

 شودمی درک گردشگران توسط مقصد برند یک چگونه

 (1422 همکاران، و التمن)ه .است حیاتی

 هاارزش دهندهنشان برند، شخصیت گفت توانمی همچنین،

 (1420 همکاران، و )لیو .است خاص برند یک باورهای و

 زا بسیاری که است آن برند، شخصیت مفهوم اهمیت دلیل

 آن هایویژگی که کنندمی برندهایی خرید به اقدام مشتریان

 .اشدب داشته سازگاریها آن هخودپندار با د(برن )شخصیت برند

 مورد در خصوصاً برند، برای خوب شخصیت یک از مندیبهره

 ورداربرخ بیشتری اهمیت از گردشگری نظیر خدماتی برندهای

 و است ناملموس خدمات که است آن امر، این دلیل .است

 خابانت فرآیند تواندمی خدمات این دهنده ارائه برند شخصیت

 هر یزن گردشگری حوزه در .کند تسهیل را مشتری توسط برند

 واسطه به و دارند ویژه شخصیتی گردشگری مقاصد از یک

 مقاصد سایر از را مقصد یک برند توانمی شخصیت، همین

 (1440 حسنای، و )اکینجی. کرد متمایز
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 مکانا برند توسعه بر گذارتأثیر مکان به دلبستگی عوامل

 مکانی، هویت :از عبارتند تهران حومه گردشگری طبیعی

 .اجتماعی پیوند و مکانی وابستگی

 مردم هک مختلفی هایراه کنندهتبیین مکان دلبستگی مفهوم

 دست به دهند،می شکل هامکان با را پرمعنا ارتباطات

 (1423 همکاران، و )وادا .دهدمی

 ماکنا برندسازی حیطه در مکانی وابستگی بعد باب در

 در مهمی نقش مکان هب دلبستگی داشت، بیان توانمی

 "دلبستگی" یواژه .دارد شهر عمومی فضای عملکرد موفقیت

 به افراد که محیطی قرارگاه بر "مکان" یواژه و عاطفه بر

 و تی)نویان .دارد تأکید شوند،می دلبسته آن به عاطفی لحاظ

 .(1422 همکاران،

 بیعیط امکان برند توسعه بر گذارتأثیر ایزمینه شرایط عوامل

 و اجتماعی شرایط :از عبارتند تهران حومه دشگریگر

 .نهادی و اداری ساختار و موجود سیاسی شرایط و فرهنگی

 هجامع گردشگران، چون یعوامل یگردشگر مطالعات در

 .دارند قرار توجه مورد یگردشگر ریمس و مقصد ،یمحل

 (2322 روزبخت،یپ و یالوان)

 ابعاد یدارا یگردشگر که داشت نظر در دیبا خصوص نیا در

 ستیز و یاسیس ،یاقتصاد ،یاجتماع - یفرهنگ مانند) یمختلف

 نیترهدیچیپ و نیترمهم از یکی یفرهنگ بعد که است طی(یمح

 و ستین ممکن فرهنگ بدون یگردشگر .رودیم شمار بهها آن

 رد یفرهنگ اثرات ماندن یجا بر موجب یگردشگر از یشکل هر

 (2330 باره،) .شودیم یمحل هجامع و گردشگر

 در گردشگری صنعت به نکردن هتوج امروزه سفانهأمت

 رانای فرادستی اسناد و بلندمدت و مدتمیان هایریزیبرنامه

 و گردشگری و فرهنگی میراث سازمان است شده باعث

 عضویت رغمعلی گردشگری و فرهنگی میراث عالی شورای

 هقو) هایدولت از برخی حمایت و دولت هرتبعالی مقامات

 در نتوانند گردشگری از ایران اسلامی جمهوری ه(مجری

 گردشگری بخش در ویژهبه ایران گردشگری صنعت هتوسع

 به ریگردشگ برند .دکنن کسب چندانی توفیق المللیبین

 هپیشرفت کشورهای از بسیاری که است اهمیت حائز میزانی

 زا ات کنندمی گردشگری برند توسعه به اقدام دائمی، طور به

 .شوند مندبهره برندسازی شماربی مزایای
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 حاضر پژوهش کیفی بخش در شده انتخاب هاینمونه اطلاعات :1 شماره جدول

 تعداد شونده مصاحبه سمت

 3 رئیس

 4 ارشد کارشناس

 3 کارشناس

 24 مجموع

 

 

 

 
 

 کیفی محتوای تحلیل روش در کدگذاری یندآفر :1شماره  شکل

 

 

 

 شده طراحی کدهای :2 شماره جدول

 کد کلامی هایهگزار کنندگانمشارکت کد

Q1, Q3, Q6, Q7, 

Q8, Q9, Q10 

 ابتدا .دکن پیدا شکل برندسازی این که داریم مختلفی اجزای به نیاز برندسازی بحث در

 و لمیع نیروی وانعن به باشیم داشته متخصص نیروی و کارشناسی بدنه یک داریم نیاز

 از ییک عنوان به انسانی نیروی یعنی .کنند کار حیطه این در بیان که صاحبنظرانی

 .دارد اهمیت ما برای برندسازی در که هست اجزایی

 انسانی نیروی وجود

 حیطه در متخصص

 برندسازی

Q2, Q7, Q4, Q3, 

Q5, Q1, Q9 

 مکان اون از بیشتری آگاهی و باشه بیشتر طبیعی مکان از گردشگر آشنایی قدر چه هر

 ودشخ نوعی به و کنه برقرار ارتباط مکان اون با میتونه بهتر باشه داشته شهاویژگی و

 میدونه برند اون با شباهت و شدن یکی را

 برند از گردشگر شناخت

 

 

 2کد 

 3کد 

 4کد 

 5کد 

 1مقوله 

 2مقوله 

 3مقوله 

 1کد 

  1تم 

  2تم 

 هاتم مقوله کد
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 شده طراحی هایمقوله :3شماره  جدول

 ردیف کد مفهومی فراوانی مقوله

 مکان شهرت
 2 لوت( کویر قنات، )ایران مکان هر فردی به نحصرم هایویژگی 3

 1 مکان تاریخی پیشینه و فیزکی تجهیزات 0

 مکان جذابیت

3 
 خروشان یهاهرودخان مثلاً) مکان آن هویتی و اصلی خصوصیات

 بختیاری( چهارمحال
3 

7 
 فردبه منحصر هایویژگی و )خصوصیات گردشگری جاذبه وجود

 محیطی(
4 

 تورگردانان و شهروندان اتاطلاع افزایش

 گردشگری طبیعی اماکن هایجاذبه از

 تهران

 2 طبیعی اماکن برند مورد در تبلیغ و معرفی 7

2 
 و تبلیغات جهت محلی مسئولین و محلی جامعه مردم، مشارکت

 بیشتر ارتباطات
0 

 7 مکان برند از محلی جامعه شناخت 2

 2 مکان تصویرسازی و تبلیغات 7

 معرفی در جدید هایرسانه از ریگیبهره

 گردشگری طبیعی اماکن های جاذبه

 مجازی گردشگری هتوسع و تهران

0 
 طریق از گردشگری طبیعی اماکن تبلیغات و شناخت معرفی،

 مجازی فضای
3 

 24 یرسانه تصویرسازی و تبلیغات 0

 مناسب سخت هایزیرساخت هتوسع

 اقامتی هایزیرساخت و نقل و حمل

 22 رفاهی و اقامتی هایختزیرسا 2

 21 ونقلحمل و ارتباطی هایزیرساخت 2

2 
 ها،هتل مخابرات، و برق و آب شبکه )راه، سخت هایزیرساخت

 اماکن محل در اقامتی( امکانات و هافروشگاه
23 

 حیطه در نرم هایزیرساخت هتوسع

 اماکن برندسازی

2 
 مدیران، به آموزش ،بازاریابی و )تبلیغات نرم هایزیرساخت وجود

 ذینعفعان( و گردشگران محلی، جوامع به
24 

 22 برند در امنیت و خاطر اطمینان احساس 3

 20 برندسازی حیطه در متخصص انسانی نیروی وجود 7

 اقلیم و زیست محیط
 27 محیطی( هایآسیب و برد )ظرفیت محیطیزیست هایویژگی 3

 22 گردشگری مکان اقلیم تغییر 7

 طبیعی و تاریخی هایاذبهج
2 

 رندب عنوان به کشور طبیعی و فرهنگی-تاریخی گردشگری نماد

 گردشگری ملی
23 

 14 مکان برند سازیظرفیت و تاریخی پیشینه 7

 تفریحی هایجاذبه
 12 گردشگران سرگرمی و تفریحی انگیزه به توجه 7

 11 یفیتک با امتیاق مراکز و موقتی تفریحی -استراحتگاهی هایکمپ توسعه 2

 غذا یگردشگر جاذبه

2 
 زا بردنلذت برای طبیعی اماکن به گردشگری مقصد به سفر

 هاخوراکی و غذاها
13 

2 
 هب سفر تقاضای افزایش در مؤثر نقشی عنوان به غذا گردشگری

 گردشگری گوناگون اماکن مقاصد
14 

 مقصد با مشتری یابیهویت
 12 برند از گردشگر شناخت 7

 10 برند( )عشق برند با مشتری صمیمیت 0

 برند شخصیت
 17 برند پذیریمسئولیت 7

 12 برند بودنفعال 2

 مکانی هویت

 13 تمایزشخصی حفظ 7

 34 بودن فرد به منحصر حس 3

 32 نفس عزت حس 7
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 مکانی وابستگی

 31 رضایت حس 2

 33 مالکیت حس 0

 34 اقامت مدت طول 7

 اجتماعی پیوند
 32 فردی وصیاتخص 3

 30 اجتماعی پیوندهای 7

 فرهنگی و اجتماعی شرایط
 37 محلی مردم فرهنگ 2

 32 گردشگران با محلی مردم تعامل برقراری توانایی 3

 و اداری ساختار و موجود سیاسی شرایط

 نهادی

 33 حاکم امنیت و هاتحریم و قوانین سیاسی، شرایط 2

 44 دولتی مقررات و قوانین 0

7 
 سطح در گذاریسیاست و ریزیبرنامه در عمومی مشارکت جلب

 دولت توسط خرد و کلان
42 

 کدها فراوانی مجموع 133 

 

 

 

 

 شده طراحی هایتم :4شماره  جدول

 ردیف هامقوله تم

 مکان ارزش
 2 مکان شهرت

 1 مکان جذابیت

 رسانیاطلاع و ارتباطات

 طبیعی اماکن هایجاذبه از تورگردانان و شهروندان اطلاعات افزایش

 تهران گردشگری
3 

 گردشگری طبیعی اماکن هایجاذبه معرفی در جدید هایرسانه از گیریبهره

 مجازی گردشگری هتوسع و تهران
4 

 گردشگری خدمات و ساتتأسی
 2 اقامتی هایزیرساخت و نقل و حمل مناسب سخت هایزیرساخت هتوسع

 0 اماکن برندسازی طهحی در نرم هایزیرساخت هتوسع

 کالبدی عوامل

 7 اقلیم و زیست محیط

 2 طبیعی و تاریخی هایجاذبه

 3 تفریحی هایجاذبه

 24 غذا یگردشگر جاذبه

 گردشگری مقصد برند از آگاهی
 22 مقصد با مشتری یابیهویت

 21 برند شخصیت

 مکان به دلبستگی

 23 مکانی هویت

 24 مکانی وابستگی

 22 اجتماعی پیوند

 ایزمینه شرایط
 20 فرهنگی و اجتماعی شرایط

 27 نهادی و اداری ساختار و موجود سیاسی شرایط

 

 



 27 طبیعی اماکن گردشگری در برند توسعه مدل ارائه

 

 

 

 
 

 گردشگری صنعت در برند توسعه مدل :2شماره  شکل
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Abstract 
 
Although many aspects of brand theory can be applied to tourism destinations and different 

places, the branding process of tourism destinations is much more complicated than branding 

for products and goods. For this reason, it is necessary and important to identify the factors that 

lead to the branding of tourist places. In this article, we have tried to present a brand 

development model in the tourism industry using a qualitative approach and thematic analysis 

method. To present the model, first the research literature was studied and then 10 tourism 

industry experts were interviewed. The data obtained from the interviews were coded, the 

categories were defined and finally 7 main themes were obtained, which include attachment to 

the place, awareness of the tourism destination brand, physical factors, background conditions, 

place value, communication and information. Facilities and services 
 

Key Words: Brand development, tourism industry, place marketing, natural places. 
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