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   چکیده:

 توسعه يراهکارها از یکی عنوان به آن از توان یم که بوده چندمنظوره عملکرد داراي ،يگردشگر جهان

. برد بهره دست نیا از يموارد و هیروح سطح شیافزا اشتغال، جادیا نفت، به کشور بودجه یوابستگ کاهش ،ياقتصاد

 يگردشگر توسعه ریمس در ،يبرندشهر توسعه و جادیا با تا ندینما یم تلاش مختلف يشهرها و کشورها منظور، نیا به

 جهت در يشهر سازي برند مدل تأثیربررسی نقش و  دنبال به راستا، نیهم در ضرحا پژوهش. بردارند گام ياقتصاد و

 – یبازرگان رشته صاحبنظران و دیاسات شامل حاضر قیتحق يآمار جامعه .است لانیگ استان در گردشگري گسترش

استفاده   ها آوري داده در این تحقیق از روش مصاحبه براي جمع.  رکارنداند دست حوزه نیا در که است يگردشگر

 طی سه مرحله کدگذاري باز، انتخابی و محوري و با یادداده بن يتئوربا استفاده از رویکرد   ها گردید و سرانجام داده

 ییشناسا مقوله 38 مفهوم، 171 ،ییمعنا واحد 682 انیپا در قرار گرفتند. مورد تجزیه وتحلیل MaxQDA افزار نرم

  . دندیدگر فیتعر عامل 6 قالب در که دیگرد
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  مقدمه -1

 رینظ یمفهوم يرهایمتغ ازاي  گستره از که است شهر يبرا یتیهو جادیا يشهر يبرندساز راهبرد

 بلقا يپندارها يدارا اغلب شهر کی. است افتهی توسعه  ها مشی خط و استیس اقتصاد، ،شناسی مردم خ،یتار

 به وركیوین مد، به لانیم مثال يبرا. است آن ساکنان از شده ادراك یدرون ي ها ارزش ای خاص شناسایی

 یتیهو شهر به که است يراهبرد ،يشهر يبرندساز. شوند می شناخته بودن مدرن به ویتوک و ییایپو و تنوع

 کند منتقل سرعت به را شهر يمحور ارزش است قادر که است يابزار و دهد می نشدنی فراموش

 ي ها ستمیس ،یزندگ تیفیک شود، می لیتبد يگردشگر مقصد به شهر کی که یهنگام ).1395،یلییکایم(

 ،ياقتصاد گرید ي ها مؤلفه از ياریبس و يرفتار يالگوها سنن، و آداب ، ها نگرش ،یخانوادگ روابط ،یارزش

 ،یشلوغ ت،یجمع شیافزا به توان می اتتأثیر نیا جمله از. ردگی می قرار تأثیر تحت آن یفرهنگ و یاجتماع

 یفرهنگ ي ها تیفعال و یمحل فنون و هنرها یینوزا اشتغال، بهبود ،ياقتصاد يربناهایز از شتریب استفاده

 نیا به توجه با .(Stylidis & Cherifi,2018) کرد اشاره جامعه در فقر ای و درآمدها زانیم بر تأثیر ،یسنت

 هر به مربوط یبوم يالگو ارائه لذا باشد، می خود خاص يگردشگر و ییایجغراف صاتمخت يدارا منطقه هر که

 استان ر،یمس نیا در. دنمای می يضرور منطقه آن از یکاف شناخت و  ها رساختیز گرفتن نظر در با منطقه

 اشد،ی بنم یمستئن موضوع نیا از يگردشگر نهیزم در نام صاحب ي ها استان از یکی عنوان به زین لانیگ

 دارا واسطه به را يگردشگر لیپتانس که باشد می يگردشگر نهیزم در مطرح ي ها استان از یکی لان،یگ استان

 يدارا استان نیا يشهرها از کی هر. دارد همراه به خود با یعیطب ي ها جاذبه ریسا و ایدر جنگل، کوه، بودن

 در گردشگران شتریب هرچه جذب جهت در یتلاش وجود نیا با است، يفرد به منحصر یستیتور يها جاذبه

 به که یپژوهش شده، گرفته صورت ينظر مطالعات اساس بر. است نگرفته صورت دیبا که آنچنان استان، نیا

 نیا در لذا. است دهینگرد مشاهده بپردازد، استان نیا در يشهر يبرندساز مدل ارائه به مند نظام صورت

 لانیگ استان در يشهر يبرندساز موضوع یبررس به شده، مطرح یقاتیتحق خلأ داشتن نظر در با پژوهش

   .است شده پرداخته

 شهر توسعه استراتژي مثابه به را برندسازي حاضرند شهر کنندگان اداره که دهد می نشان تجارب

 به و یطراح خلأ نیا کردن پر يبرا رو شیپ مطالعه لذا. (Ashworth & Kavaratzis,2009)بپذیرند

  .است شده یطراح یاتیعمل صورت

  :است ریز شرح به حاضر پژوهش والاتئسبا توجه به مطالب ذکر شده 

 در ادیبن داده يتئور کردیرو با يگردشگر صنعت توسعه يراستا در يشهر يساز برند در کارآمد مدل -1

  است؟ یمدل چگونه لانیگ استان

  است؟ یمیمفاه و ابعاد چه شامل لانیگ استان در يشهر يبرندساز-2

  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندساز جادیا علل نیمهمتر-3

  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندسازاي  نهیزم عوامل نیمهمتر-4

  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندساز دهیپد ي ها یژگیو نیمهمتر-5

  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندساز در راهبردها نیمهمتر-6

  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندسازاي  مداخله لعوام نیمهمتر-7
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  کدامند؟ لانیگ استان در يشهر يبرندساز يامدهایپ نیمهمتر -8

 

  مبانی نظري  -2

 ریسا از کننده دیتول کی يکالاها انیم زیتما جادیا يبرا يابزار عنوان به يبرندساز علم که ست ها قرن

عبارت است از: نام، واژه یا علامت، 2، برند 1بازاریابی آمریکا طبق تعریف انجمن  .است مطرح دکنندگانیتول

نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی این عناصر که به منظور شناسایی کالاها و خدمات فروشنده یا گروهی از 

گیرد. از دیدگاه تکنیکی، هر زمانی ي رقابت مورد استفاده قرار میفروشندگان با هدف ایجاد تمایز در عرصه

کند، یک برند آفریده متخصص بازاریابی، نام، لوگو، یا نماد جدیدي را براي محصول جدیدي ایجاد میکه 

). اهمیت برندسازي شهري در کشورهاي پیشرفته به حدي است که شهرداران، در ایجاد 1397است (کلر، 

توان  این رو می کنند. از خود، با یکدیگر رقابت می هاي جدیدگردشگري و معرفی شهر زیرساخت و جاذبه

توانند  گفت که برندسازي شهري، ابزاري قدرتمند در دست مسئولان است که به کمک آن می

گذاران را جذب کنند و رشد و رونق اقتصادي را براي شهر به ارمغان  ازدیدکنندگان، گردشگران و سرمایهب

  .  (Braun  & Zenker , 2010) آورند

، قانونی براي ثبت و حمایت از برند و صنعت به تصویب رسید 1304در ایران براي اولین بار در سال 

 249مورد تجدید نظر قرار گرفت. علاوه بر قانون مزبور و آیین نامه اجرایی آن، ماده  1310که بعدها در سال 

) 1394جازات عمومی نیز مواردي را براي حمایت از برند ثبت شده پیش بینی کرده است. (کاظمی، قانون م

 ندیآ یم رونیب موفق برند کارزار از ییها شرکت تنها و است يقو سلاح کی مثابه به امروز يایدن در يبرندساز

 گرانید استفادهءسو امکان رابرب در يتجار مارك با معمولاً برندها. کنند استفاده یخوب به سلاح نیا از که

). یکی از عواملی که منجر به ایجاد تفاوت بارز در برندسازي خدمات 1396(جعفرپیشه،  .شوند یم محافظت

شود، ناملموس بودن خدمات است و به همین دلیل توجه به عملکرد خدمات نیاز به توجه بیشتري دارد. می

بندي و ي ملموس داشته باشد اما به هیچ وجه قابل بستهها ویژگی تواند در حالی که یک خدمت نیز می

باشد.  تر از کالا میگذاري و یا دیگر اقدامات برندسازي کالا نیست. لذا برندسازي خدمات بسیار مشکلمارك

شود. درصنایع خدماتی به غیر گذار درك میهاي برند خدمات توسط خود خدمت یا خدمتبسیاري از ویژگی

و کیفیت ارائه آن توسط کارکنان، مصرف کنندگان نیز نقش مهمی را در ارائه خدمات  از کیفیت خدمات

شود. پس  کننده و ارائه دهنده خدمات ارائه می زیرا خدمات در حین یک رابطه متقابل میان مصرف .دارند

دهندگان رائهکننده را در ایجاد برند و درك کیفیت برند نادیده گرفت و به طور مشابه ا توان نقش مصرفنمی

خدمات نیز باید با دقت، توانمند و صبور بوده و بتوانند مشتریان را راضی کنند (خدادادحسینی و همکاران، 

نیز،  گردشگري اي برخوردار است. برندهاي). برندسازي در صنایع گردشگري نیز امروزه از اهمیت ویژه1395

 و مشتریان به پیام یک کننده منتقل همواره مقصد، یک چه تمام و باشند بنگاه یا وکار  کسب یک چه

روي خود، امروزه شهرها با توجه به ظرفیت و پیشینه و آینده پیش. باشند می خود بالقوه بازدیدکنندگان

سازد. تصویر مطلوب شهر در ذهن ها را از دیگر شهرها متمایز میتصویر و هویت و شهرت خاصی دارند که آن

 گذاران و گردشگران و مهاجران شودواند باعث جذب هرچه بیشتر سرمایهتساکنان و سایر افراد می

                                                             
1 American marketing association-AMA 
2 Brand 
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.(Saunders ,2016) یا محصولات برخلاف یکی از ابعاد برند سازي خدمات، برندسازي شهرها است. شهرها 

 به آنها ترکیبات تمامی و مشتریان ادراك و کالاها، خدمات، احساس از ايمعمولی، بسته پیچیده خدمات

ها و تصورات ذهنی مخاطبان در خصوص یک شهر و ترکیبی پیچیده از استنباط 1روند. برند شهريمی شمار

حک  هاي گردشگري آن است. تصویر یا تصاویرشهروندان آن، فضاي زندگی و فضاي کسب و کار و جذابیت

همچون آب و نقطه از دنیا اغلب بر موضوعاتی  شده بر ذهن مردم در باب وضعیت و موقعیت یک شهر، در هر

هوا، آلودگی، حمل و نقل و ترافیک، هزینه زندگی، تفریح و تسهیلات ورزشی، نظم و قانون و حیات فرهنگی 

ر واقع تصویر و گفتمانی است که ). برند شهري د1394آن شهر متمرکز است (اسداالله زاده و میرمعینی، 

شهروندان یک شهر یا شهروندان شهرهاي دیگر هایی فراتر از آن را در اذهان مؤلفههاي فوق و همچنین لفهمؤ

  ). 1397گذارد (محمودي و داودپور، در سراسر دنیا بر جا می

 2است. به عنوان مثال آشورث و همکاراننظرات متعدد دیگري جهت برندسازي موفق شهري ارائه شده

، 3هاي بهبود کنند: سنجهمی)، چهار مجموعه ابزار را به عنوان آمیخته بازاریابی جغرافیایی پیشنهاد 2007(

  هاي مالی  به نظر آنها قلمرو و اثربخشی بازاریابیسنجه هاي سازمانی، وکارکردي، سنجه –هاي فضایی  سنجه

شود (اسداالله زاده و ها تعیین می شهر بیشتر با انتخاب و به کارگیري ترکیب مناسب این سنجه

کند. او بین چهار بعد ی برندسازي شهري را مطالعه مینکینسون با دیدگاه متفاوت ها  ).1394میرمعینی، 

دهنده، برند به مثابه رابطه؛ شود. برند به مثابه موجودیت ادارکی، برند به مثابه انتقال برندسازي تمایز قائل می

ه در کند، ک. او مدلی از برندمکان برمبناي مفهوم سازي برند به مثابه ارتباط بنا می4برند به مثابه ارزش افزا

اي با مشتریان شکل دهد. این روابط به چهار گروه  کند رابطه آن برند داراي شخصیت است که آن را قادر می

شود: روابط خدمات اولیه (خدمات هسته تجربه برند، نظیر خرده فروشان، رویدادها و اوقات فراغت تقسیم می

و محیط)؛ روابط رسانه (ارتباطات طبیعی و )؛ روابط زیرساخت برند (دسترسی به خدمات، تسهیلات  ها و هتل

). 1395کننده (ساکنان و کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا) (پرچکانی، بازاریابی)؛ روابط مصرف

هاي چهارم  هاي کلی نظام کشور در حوزه گردشگري و برندسازي شهري در برنامه همچنین بر اساس سیاست

برنامه چهارم توسعه اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی جمهوري اسلامی قانون  114و پنجم توسعه طبق ماده

ایران، دولت موظف است به منظور اهتمام ملی در شناسایی، حفاظت، پژوهش، مرمت، احیا، بهره برداري و 

معرفی میراث فرهنگی کشور و ارتقاي توان گردشگري، تولید ثروت و اشتغالزایی و مبادلات فرهنگی در 

زیر را در طول برنامه چهارم به انجام برساند(قانون برنامه چهارم توسعه اقتصادي، اجتماعی و کشور اقدامات 

 توان گفت برندسازي شهري منجر به توسعه گردشگري خواهد شد و گردشگري ). بنابراین می1385فرهنگی، 

 از گونه هر لذا در است؛ اثرپذیري و اثرگذاري لحاظ به مختلفی ابعاد فراگیر، داراي صنعت یک به عنوانِ

 توان اثرات می مقیاسی هر با و گردي، مذهبی، سیاسی، فرهنگی و غیره) (اکوتوریسم، طبیعت گردشگري

  ).1396کرد(بیضایی و صداقتی،  جستجو را سیاسی و اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی، زیست محیطی مختلف

  

                                                             
1 Urban Brand 
2. Ashoreth & et al 
3 Promotional measures 
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  پیشینه تحقیق  -3

 به ادامه در که اند پرداخته حاضر قیتحق با مرتبط موضوعات به کشور از خارج و داخل در یقاتیتحق

  :شد خواهد اشاره آنها از يتعداد به اختصار

  

  ي خارجی ها پژوهش -

 بر دیتأک باپرداختند.   ها شناسایی استراتژي )، به بررسی برندسازي شهري و2021و همکاران( 1چان

 ،يکالبد( شهر تیهو ابعاد و ازهاین شیپ و نبض افراد، مکان، ل،یپتانس حضور، یعنی شهر يبرندساز ابعاد

 رها،یمس یعنی یاصل عنصر پنج از متشکل شهر از يریتصو) خودانگاره و بازتاب رابطه، فرهنگ، ت،یشخص

 شهر عنوان به را پورواکارتا شهر ریتصو ابعاد نیا که دهد می نشان جهینت  ها نشانه و  ها گره ه،یناح لبه،

  .کنند می ریتعب يگردشگر

 منظور، نیا يبرا .پرداختند شهر یابیبازار در برند تجربه تأثیر یبررس به )،2020و همکاران ( 2وسله 

 کنند، دیبازد شهر در یقبل ي ها ملاقات از کباری حداقل که شد انجام نترنتیا از کنندگان استفاده با يا مطالعه

 به عشق و کننده مصرف بر یمبتن يتجار دبرن ارزش برند، تجربه از معتبر یمطالعات يها اسیمق از استفاده با

 CBBE و CBL در برند تجربه تأثیر جینتا. دادند پاسخ پرسشنامه کی به دهنده پاسخ 224 مجموع در. برند

 دهد یم نشان مطالعه نیا. شد داده نشان CBL در CBBE از یتوجه قابل تأثیر نیهمچن. کند یم دییتأ را

  .گذارد یم تأثیر آن ياقتصاد عملکرد جهینت در و يشهر یابیبازار با مرتبط راه کی از برند تجارب که

پرداخت.  گردشگري توسعه براي گردشگري گشت و شهري )، به بررسی برندسازي2018( 3جوجیس

 برند آمده دست به جینتا به توجه با .بودند سییسو کشور يشهرها از یکی شهروندان قیتحق يآمار جامعه

  نموده کمک يتجار یمکان تیموقع ای یمسکون ،يگردشگر مقصد عنوان به ینمکا تیوضع شیافزا به شهر

 با یعاطف ارتباط و تیفرد به ازین انگریب يبرندساز. است همراه ياقتصاد ارزش با يبرندساز نیهمچن. است

  .بخشد یم اصالت و عمق شهرها به نیبنابرا است، يساز یجهان يها نهیزم در طیمح

 يگردشگر دیبازد مقاصد و  ها نگرش بر يشهر برند تأثیر یبررس به ،)2016( 4کیم و جان    

 با شهرها به نسبت  ها ستیتور يرفتار بالقوه اهداف بر برند يدیکل ي ها نقش درك به پژوهش نیا. پرداختند

هاي تحقیق نشان یافته باشد. می انیدانشجو شامل قیتحق نیا نمونه. است پرداخته شناخت از یمختلف سطح

  مثبت و معناداري دارد. تأثیرد که برند شهري بر نگرش و مقاصد بازدید گردشگري دا

  ي داخلی ها ب)پژوهش

 پژوهش هدفي پرداخت. گردشگر توسعه هدف با يشهر يبرندساز) به بررسی 1400وفایی فرد (

 قیتحق گانهازدی يارهایمع از .باشدیم يگردشگر توسعه در يبرندساز و برند ياثرگذار یچگونگ یبررس حاضر

 و لاتیتسه مشترك، خاطرات و تیروا منظر ن،ینماد منظر ،یفرهنگ منظر ،ینیآئ منظر ،یخیتار منظر

 ت،یهو مؤلفه سه قالب در ییخوانا شهرت، و تشخص ،يزیانگ نقش ،ياقتصاد صرفه ،یدسترس خدمات،

                                                             
1 CHAN, ETAL 
2 COELHO, ETAL 
3 JOJIC, ETAL 
4 KIM & JUN 
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 یده حیترج روش از استفاده با و شد الؤس يفاز درجه هفت یفیک يبند رتبه اسیمق در زیتما کارکرد،

 گام به گام محاسبه با و شده MsExcel افزار نرم وارد افراد نظرات الذکر، فوق يارهایمعی منف و مثبت

  .ردیگ یم يجا نخست تیاولو در يمعمار ي ها نشانهي  مؤلفه شد مشخص يفاز سیتاپس روش مراحل

 دادهاي  هینظر ارائه شهرخلاق، تحقق يبرا يشهر يبرندساز به مطالعه ،)1397( داودپور و يمحمود 

 شدن ملحق ،يشهر يبرندساز مهم یعل طیشرا جمله از .رساندند انجام به ،)هیاروم شهر: مطالعه مورد( ادیبن

 جامعه اقشار تمام انیم در تیخلاق بروز نهیزم شبکه، نیا به شدن ملحق با. است خلاق يشهرها شبکه به

  .شود می حاکم جامعه بر تیقخلا يفضا ای جو ینوع به و شود یم فراهم

 يارتقا يراستا در يشهر يبرندساز مدل نییتب در پژوهشی به ،)1396( همکاران و يمراد

 در موجود يها دگاهید این پژوهش .پرداختند FANP مدل از استفاده با يشهر اقتصاد رشد و يریپذ رقابت

 هر يها شاخص استخراج به سپس و نموده یبررس را يشهر اقتصاد رشد و يریپذ رقابت ،يشهر يبرندساز

 يبرندساز اصول به توجه لزوم و تیاهم انگریب پژوهش جینتااست.  پرداخته ها شاخص يبند تیاولو و کی

 و اتصال ،يور بهره و مشارکت شیافزا مکان، از زیمتما يها تیمز جادیا ،يشهر يها جاذبه خلق مانند يشهر

 یرقابت قدرت يارتقا نهیزم در يشهر يها ییدارا توسعه و حفظ ،تیخلاق توسعه مکان، بهبود شهرها، ارتباط

  .است يشهر اقتصاد رشد جهینت در و

 اساس بر رانیا در يشهر يبرندساز يبرا یمدل عنوان تحت یپژوهش ،)1395( همکاران و روستا

 نیا جینتا .است ادبنی داده هینظر پژوهش نیا در استفاده مورد روش .رساندند انجام به را ادیبن داده هینظر

 از يادیز يگروهها که است يبعد چند و دهیچیپ یموضوع ،يشهر يبرندساز ندیفرا که داده نشان مطالعه

 ياقتصاد مختلف يها حوزه در يا چندگانه جینتا نیهمچن دارند، نقش آن در مختلف منافع و اهداف با فعالان

 یاجتماع اثرات و يگذار هیسرما به لیتما ،يرگردشگ توسعه کار، و کسب يفضا رونق درآمد، شیافزا مانند

 قابل يشهر يبرندساز امر در امدهایپ عنوان به مطلوب ریتصو جادیا شهر، نفوذ بهبود ت،یرضا شیافزا مانند

  .باشند یم طرح

  

  روش تحقیق  -4

مچنین افرادي در و ه يگردشگر – یبازرگان رشته صاحبنظران و دیاساتجامعه آماري تحقیق شامل 

باشند. در این  می گیري مانند مدیران سازمان میراث فرهنگی وگردشگري استان گیلان ح عالی تصمیمسطو

 8برسیم.  تعداد نمونه آماري شامل  وریکتئ اشباع به گردید  تا گیري هدفمند استفاده تحقیق از روش نمونه

ها بیانگر  . تکرار داده ها مشاهده شد داده ، تکرار در به بعد 6و از مصاحبه  باشد که با آنها مصاحبه گردید می نفر

  اشباع نظري بود. 

ي کیفی تحقیق ضمن آنکه از دو تحلیلگر همزمان (محقق و یک  ها به منظور بررسی پایایی یافته 

و   ها تحلیلگر مستقل) به منظور شناسایی واحدهاي معنایی استفاده شد، پس از پیاده سازي مصاحبه

یک از مصاحبه شوندگان را به صورت تصادفی به همان فرد بازخورد داده تا صحت  ي هر ها کدگذاري، یافته

ي کیفی حاصل از کدگذاري  ها یید شود و در ادامه، یافتهي صورت پذیرفته از آن مصاحبه تأ ها برداشت
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یید ز تأان ارائه شد تا از این نظر نیي انجام شده نیز به صورت تصادفی به برخی از مصاحبه شوندگ ها مصاحبه

  شود. 

مصاحبه نیمه   ها ابزار گردآوري داده نیز از روش داده بنیاد استفاده گردید و  ها براي تجزیه تحلیل داده

  ساختار یافته است. 

  

  ي تحقیق ها تجزیه تحلیل و یافته -5

 دبرن يها رمقولهیز و ها مقوله ییشناسا به پژوهش، نیا در استفاده مورد ادیبن داده يپرداز هینظر

 يمبنا بر ها داده لیتحل ندیفرآ. نمود کمک لانیگ استان در يگردشگر گسترش يراستا در يشهر

 از شده هیته متن یبررس با لیتحل ندیفرآ نیا. شد انجام ها داده سهیمقا و يکدگذار ،يبند دسته ،يآور جمع

 ییشناسا امکان که فتگر انجام باز يکدگذار نام به يندیفرآ درمورد مصاحبه  افراد جملات و ها گفته

 و شده دایپ جیتدر به ها مقوله يکدگذار ندیفرآ یط در. سازد یم فراهم را آنها ابعاد و ها یژگیو ها، مقوله

و روش نظریه داده بنیاد طی سه مرحله باز، انتخاب و  MaxQDAبا استفاده از نرم افزار  .افتندی توسعه

درصد) خانم  5/37نفر  (معادل  3درصد) آقا و  5/62ادل نفر  (مع 5محوري تحلیل گردید در این تحقیق، 

 5/37نفر (معادل  3درصد) نفر از اساتید حوزه مدیریت و  5/62نفر  (معادل  5مورد مطالعه قرار گرفتند که 

درصد) از کارشناسان سازمان میراث فرهنگی و گردشگري استان گیلان بودند. در خصوص مدرك تحصیلی 

 2درصد) داراي مدرك دکتري بوده، و  75شوندگان  (معادل  نفر از مصاحبه 6گفت که  شوندگان باید مصاحبه

  درصد) نیز داراي مدرك کارشناسی ارشد هستند. 25نفر  (معادل 

  

  ي پژوهش حاضر ها ) عوامل جدید حاصل از مصاحبه1جدول 

  کدگذاري محوري کدمفهوم کدگذاري باز
کدگذاري 

  انتخابی

 Y11 وفاداري

  پیامدها   PY2 گردشگري

 Y12  یو فرهنگ یعیطب یراثاز م یتحما

مثبت و مشخص از شهر نزد گردشگران  یرتصو یکگیري  شکل

  بالقوه
Y13 

 Y14  ياز برند شهر یآگاه

  Y15  توسعه
 فرهنگی اجتماعی

PY3  
  

  Y16  کاهش مهاجرت از روستا به شهر

  Y17  یو مردمان بوم يشهر یطهدر ح یزندگ یفیتبهبود ک

 اقتصادي Y18  توسعه

PY1  افزایش تولید ناخالص ملی  Y19 

 ریزي و نظارت برنامه  R42  ریزي اهداف برنامه

RA4  

  راهبردها

 R43  يگردشگر یندنظارت مستمر بر فرآ

 R44  گذار جلب سرمایه يبرا یزهانگ یجادا

 انگیزش

RA5  

  R45  یهاي اتاق بازرگان استفاده از قابلیت

 R46  به جوانان يگردشگر یخال يار دادن فضاهاقر یاردر اخت

 R47  در کشور یمل یداز تول یتحما
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 R48  يدر حوزه گردشگر یتافراد به فعال یقاراده و تشو یجادا

  RA6تعامل   R49  ثبت ملی و جهانی

 R50  توانمندسازي دولت
 آموزش و توانمندسازي

RA11  
  R51  آموزش مردم

 R52  يکاربرد ینارهايها و سم شجلسات و همای يبرگزار

  R53  یلانگ یعتدادن به طب یتاهم
  RA9ی و اجتماع یفرهنگ

 R39  یلانبهبود فرهنگ گ

 R54  هاي منطقه آزاد استفاده از قابلیت

ها و  استفاده از ظرفیت

 هاي موجود توانمندي

RA10  

 R55  ی بخش خصوص یتاستفاده از ظرف

 R56  یشرکت تعاون یجادا

 R57  عتماد به جوانانا

  R58  استفاده از نظر متخصصان

 يشهر یطراح M8  ها رنگ یريو بکارگ یوارهاآمیزي د رنگ

MO1  

عوامل 

  M9  ها ها و پارك باغ یطراح  گر مداخله

  M10  يمبلمان شهر

 مدیریتی  M11  يشدن گردشگر یاسیس

MO2  افزوده ارزش  M12  

 M13  عدم تعامل با جهان

 M14  اختصاص بودجهعدم 

 M15  ییهاي اجرا ممانعت توسط دستگاه یجادا

 M16  ییهاي اجرا تعارض سازمان

 M17  هنرمندان یعدم سامانده

 ها و کمبودها ضعف M18  مدیریت

MO3  اطلاعاتی  M19 

 M20  امکانات و لجستیک

 M21  ها طراحی یعدم همخوان

 M22  گذار نبود سرمایه

 M23  یانسان یرويکمبود ن

 M24  یاییدر يضعف در گردشگر

بودن  یندمحورتوجه به فرآ  E15  جلب اعتماد گردشگران

  ي برندساز

EL4 

  یعوامل علّ

 E16  یلاتتسه یافتدر

 E17  شناخت مخاطب

 E18  یذهن یرتصو یجادا

شناخت و استفاده از   E19  يهاي گردشگر قابلیت

 یلانگ يهاي گردشگر قابلیت

EL5  

   وکارها کسب  P9  ارائه خدمات به مسافران

PD4  

  پدیده

  P10  یراییپذ  

 يهدف از گردشگر P11  سلامت يگردشگر

PD5  ها با فرهنگ ییآشنا  P12 

 P13  یخیبناها و مسائل تار
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 P14  یحتفر

 P15  زیارت

 P16  مأموریت 

 P17  گردي  طبیعت

 جغرافیاي گیلان  Z10  موقعیت مرزي

ZM3  

  اي عوامل زمینه

  Z11  آب و هوا

  Z12  جنگل

  Z13  کوه

  Z14  دریاي خزر

  Z15  مراتع

 یها و مراسم مذهب ارزش Z16  حجاب یتلزوم رعا

ZM5  

 یهاي دولت محدودیت Z17  یریتعدم ثبات مد

ZM6  یمنابع دولت یتمحدود  Z18 

 يصادمسائل اقت Z19  یلانگردشگران به گ يك اقتصاداند آورده

ZM4  یلاندر گ يارزان بودن گردشگر  Z20 

 Z21  نرخ ارز

  مأخذ: نگارندگان

  

یی که مختص پژوهش حاضر بوده و در سایر مراجع  ها با توجه به جدول فوق در ذیل به بیان یافته

  پردازیم: می مبانی نظري و پیشینه مطالعاتی وجود نداشته

 یرتصو یک گیري ی، شکلو فرهنگ یعیطب یراثاز م مایتي، حوفادارپیامدها شامل ابعاد گردشگري (

کاهش ، توسعهی (اجتماع یفرهنگي)، از برند شهر ، آگاهیمثبت و مشخص از شهر نزد گردشگران بالقوه

 یشافزا، توسعهي (اقتصادی)، و مردمان بوم يشهر یطهدر ح یزندگ یفیتبهبود ک، مهاجرت از روستا به شهر

  ی) است.ناخالص مل یدتول

ي)، گردشگر یندمستمر بر فرآ یزي، نظارتر اهداف برنامه( و نظارت یزير برنامههبردها شامل ابعاد را

قرار دادن  یاراخت ی، دراتاق بازرگان هاي یتاز قابل گذار، استفاده یهجلب سرما يبرا یزهانگ یجاداانگیزش (

در  یتافراد به فعال یقراده و تشوا ، ایجاددر کشور یمل یداز تول ، حمایتبه جوانان يگردشگر یخال يفضاها

، مردم ، آموزشدولت يتوانمندسازي (و توانمندساز ی)، آموزشو جهان یثبت مل(  ي)، تعاملحوزه گردشگر

یلان، گ یعتدادن به طب یتاهم(  یو اجتماع ي)، فرهنگیکاربرد ینارهايو سم ها یشجلسات و هما برگزاري

، منطقه آزاد هاي یتاستفاده از قابل( موجود هاي يو توانمند ها یتاز ظرف یلان)، و استفادهفرهنگ گ بهبود

  )، است.از نظر متخصصان ، استفادهبه جوانان ی، اعتمادشرکت تعاون ی، ایجادبخش خصوص یتاز ظرف استفاده

ها و  باغ ، طراحیها رنگ یريو بکارگ یوارهاد یزيآم رنگي (شهر یطراحشامل ابعاد  گر عوامل مداخله

 ، عدمتعامل با جهان افزوده، عدم ي، ارزششدن گردشگر یاسیسي)، مدیریتی(شهر لمان، مبها پارك

 یسامانده یی، عدماجرا يها سازمان یی، تعارضاجرا يها ممانعت توسط دستگاه ، ایجاداختصاص بودجه

 ها، نبود یطراح یهمخوان یک، عدمو لجست یریت، اطلاعاتی، امکاناتمد(و کمبودها ها )، و ضعفهنرمندان

  یایی)، است.در يدر گردشگر ی، ضعفانسان یروين گذار، کمبود یهسرما
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 یافتدر، جلب اعتماد گردشگران( يبودن برندساز یندمحوربه فرآ ی شامل ابعاد توجهعوامل علّ

 یلانگ يگردشگر هاي یتو استفاده از قابل ی)، و شناختذهن یرتصو ، ایجادمخاطب یلات، شناختتسه

  است.ي)، گردشگر هاي یتقابل(

ي هدف از گردشگریرایی)، پذ، ارائه خدمات به مسافران( وکارها کسبیده نیز شامل ابعاد پد

گردي)  یخی، تفریح، زیارت، مأموریت، طبیعتو مسائل تار ، بناهاها با فرهنگ ، آشناییسلامت يگردشگر(

  است.

 ، جنگل، کوه، دریايهواو  ي، آبمرز یتموقعیلان (گ یايجغرافشامل ابعاد اي  در پایان، عوامل زمینه 

یریت، عدم ثبات مدی(دولت هاي )، محدودیتحجاب یتلزوم رعای(و مراسم مذهب ها ، مراتع)، ارزشخزر

 يبودن گردشگر یلان، ارزانگردشگران به گ ياقتصاد كاند  آوردهي (اقتصاد ی)، مسائلمنابع دولت محدودیت

  ) است.ارز یلان، نرخدر گ

  

  گیري و پیشنهادها نتیجه -6

در استان  يگردشگر گسترش جهتدر  يشهر سازيبرند بررسی نقش مدلحاضر با هدف  یقتحق

مقوله  38گروه  و  6 ییحاضر منجر به شناسا یقتحق یج. نتایدگرد ییاجرا یادداده بن يتئور یکردبا رو یلانگ

دي نقش بسیار برندسازي شهري از نظر اقتصاپرداخته شد.  یکهر  یینبه تب یشترکه پ یدندگرد یمتنظ یاصل

هاي جهانگردي فراوانی ، استان گیلان داراي جاذبهشگرفی در توسعه استان گیلان خواهد داشت؛ چرا که اولاً

است. ثانیاً با توجه به نرخ بالاي رشد و افزایش جمعیت و تقاضاي فراوان براي کار و جوانان جویاي کار، ایجاد 

گردشگري، صنعتی کاربر بوده و در سطح وسیعی ایجاد رسد و صنعت مشاغل جدید امر ضروري به نظر می

اي از کند. بنابراین رونق و نوسازي صنعت گردشگري و برندسازي شهري بخش قابل ملاحظهاشتغال می

ي توسعه دهد و به سهم خود زمینهتقاضاي کار را پاسخ و سطح اشتغال را در منطقه و کشور افزایش می

ي اهمیت گردشگري آثار تکاثري حاصل از گردشگري ي دیگر در زمینهنکته زند.گیلان و ایران را رقم می

کند است. در واقع اثر تکاثري دلالت بر آن دارد که مخارج گردشگري دلارهاي تازهاي را وارد اقتصاد ملی می

آن اشاره به  یدبا ینب ینکه در ااي  نکته. شود و با گردش این دلارهاي جدید، آثار تکاثري آنها نمایان می

 یگزینیجا يلازم برا هاي یتتواند از قابل می است که یعیاز صنا یکی ياست که صنعت گردشگر یننمود ا

 یوعش یطحاکم بر جهان در شرا یطکه شرا یرفتپذ یدبرخوردار باشد. البته با یسیدر بودجه نو یدرآمد نفت

 یرفتپذ یدنکته را با ینا یود ولش جهموا يبا رکود جد يکرونا باعث شده است تا صنعت گردشگر یروسو

 ،صنعت نفت یرنظ یگرد یعرکود در صنا یطچرا که شرا یست؛ن يرکود تنها مختص صنعت گردشگر ینکه ا

گفت در  یدبا ین. بنابرایدرس یبه حد منف یکانفت امر یمترفت که ق یشتا بدانجا پ یکاامر یرنظ يکشور

جهان در  ياز کشورها یعیوس یفط یرابرخوردار است؛ ز ییبالا یاربس هاي یتصنعت از قابل ینا ي،عاد یطشرا

خود را به سطح  یناخالص مل یدتول یزاناند م توانسته ی،و خارج یحاصل از ورود گردشگران داخل يدرآمدها

ي نمایشگاه به طور مثال، هلند به واسطه تولید گل و صنعت پرورش آن، برگزار دهند. یشافزا ییبالا یاربس

ي جغرافیایی خود، همه ساله حجم وسیعی از گردشگران را به  ها گیري از پتانسیل با بهرهگل، و همچنین 

  سوي خود جذب نموده و درآمد بسیار بالایی را از این طریق کسب می نماید.
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 یدبوجود آمده، با یرانملت ا یهعلهایی  یمکه بواسطه تحر یاساس و با توجه به مسائل و مشکلات ینا بر

 يلازم برخوردار باشند و صنعت گردشگر هاي یلنمود که از پتانس يگذار یهسرما ییو درآمدها یعصنا يبر رو

تا ضمن  یردمورد توجه قرار گ ایدب یگري،همانند هر صنعت د یزصنعت ن ینمطرح است. ا یعاز صنا یکی

ورد لازم لازم جهت جذب و ورود گردشگران، بتواند از بازخ یطشرا یجادا يلازم برا هاي یهسرما ینمأت

 ییندر تب یرندگانگ یمپرداخت تا به تصم یعوامل یینراستا به تب ینبر هم یزحاضر ن یقبرخوردار باشند. تحق

  رساند.  یاريلازم  یرهايمس

ي بسیار  ها ده فعلی نشان داده است که ضمن وجود پتانسیلمروري بر سرگذشت استان گیلان در س

 حتی اقتصادي، نسبت به بسیاري از استانهاي کشور و مخصوصاً غنی بومی، فرهنگی، اجتماعی، جغرافیایی و

ي میدانی و  ها استانهاي همجوار، مغفول واقع شده و آنطور که باید مورد توجه قرار نگرفته است. بررسی

سفانه به دلیل عدم توجه لازم به صنعت گردشگري در استان نین شواهد امر نشان می دهد که متأهمچ

نظیر مازندران بسیار ناچیز می باشد و این در   ها درآمد این استان نسبت به سایر استانگیلان، حجم سرانه 

نیز مشهود است. همچنین باید   ها ي گیلان نسبت به این استان ها حالی است که حتی برتري نسبی پتانسیل

د که در عمل افزود به دلیل عدم مدیریت صحیح گردشگري در گیلان، گیلان مقصد مسافرانی قرار می گیر

درآمد گردشگري خاصی براي استان به همراه ندارد. این در حالی است که اگر مجموعه دولت و همچنین 

استانداري گیلان به صورت عملی و با تمام توان خود از گردشگري استان گیلان حمایت نمایند، بسیاري از 

واسطه همین گردشگري در استان از اقتصادي نظیر بیکاري به -مسائل و مشکلات و حتی معضلات اجتماعی

بین خواهد رفت و گیلان روح مجددي را در کالبد خود احساس می نماید. مدل تحقیق حاضر نیز تلاشی بر 

این مدعا بوده و به تبیین شرایطی می پردازد که در صورت به وقع پیوستن آن، استان با آن روبرو شده و از 

  مزایاي آن بهره مند خواهد شد.
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