
 

 

 

 

 

 

 

 

 یشهر یگردشگر اقتصاد حوزه بر تأکید با کشور یشهرها یبرا یابیبرند یامدهایپ و ها‎ضرورت

 

 

 75/21/7935پذیرش:  71/71/7931دریافت: 

امروزه برندیابی شهری در ساختارهای فضایی، فرهنگی، اجتماعی و اقتصاادی شاهرها بارای ای ااد ه ساید رایادار،       : دهیچک

ایان مااهاد، باد بدا  در خصا        اسات     قرار گرفتاد  استفاده م ردیل مختلفی، کمتر دلااهمیت زیادی دارد اما این امر بد 

هأثیرات آن، در دو فاز کیفی و کمیّ ررداختد است  مدل مساتخر    ی و هدلیل ریامدها وشهرشناسایی شرایط علیّ برندیابی 

ی نیا  ریامادهای   یری نظری ص رت گرفتد و در فاز کمّا گ نم ندبراساس روش هدایق کیفی نظرید برخاستد از داده، با روش 

سا ، برنادیابی شاهری     برندیابی شهری براساس روش همبستگی، بررسی شدند  نتایج این مطاهیاد نااان دادناد کاد از یا      

متغیرهای ملاک،  عن ان بدهمچنین بر سطح رضایت شهروندان ساکن  ب وبین برای ای اد هص یری مطل  یشرمتغیر  عن ان بد

گردشاگران، هاأثیر مساتای  و     جملاد  ازت شهروندان ساکن بر سطح رضایت مخاطبان یرگذار است و از س ی دیگر، رضایهأث

 میناداری دارد 

 برندیابی شهری، گردشگری شهری، هص یر شهر، رضایت شهروندانواژگان کلیدی: 

  JEL: L83, O18, L32, R10بندی  طبقه

 

 

 

 

 

 

 

 

 yosefmohamadifar@gmail.com: ن یسنده مسئ ل* 

 استادیار گروه کارآفرینی، داناکده عل م اجتماعی، داناگاه رازی، کرمانااه، ایران  *فر یمحمدیوسف 

 ایران ههران، بهاتی، شهید استادیار گروه مدیریت بازرگانی، داناکده مدیریت و حسابداری، داناگاه احمد روستا

 ایران ههران، بهاتی، شهید داناگاه حسابداری، و مدیریت گروه مدیریت بازرگانی، داناکده دانایار چه منیژه قره

 ایران ههران، بهاتی، شهید داناگاه حسابداری، و مدیریت داناکدهگروه مدیریت بازرگانی،  استاد زاده محمدرضا حمیدی

 51-65 ،((21 ریاری)1)6 شهری، مدیریت و اقتصاد رژوهای -علمی فصلنامد

 www.iueam.ir 
 ISC ،EconLit ،Econbiz، SID، Google Scholar، Noormags ،Magiran ،Ensani ،RICeST ،Civilicaنماید در 

پژوهشي  -فصلنامه علمي 2345-2870شارا:   
 اقتصاد و مدیریت شهری
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 مقدمه -7

طبق گ ارش سازمان جهاانی گردشاگری در ساال    

ی، ی  میلیارد و صد و اهملل نیب، هیداد گردشگران 2015

 50میلی ن نفر ب د کد باا افا ایش حادود     چهار و هاتاد

درصد رشد  4/4میلی ن نفری نسبت بد سال قبل، هاریباً 

گردشاگری   دست آماده از  درآمد بددر این سال، . تداشتد اس

ایان  هریلی ن دلار ب د کد  86/7جهانی، حدود برای اقتصاد 

د ناخااه  داخلای   اد از ه هیادرص 10رق  در حدود 

 277 ع، حادود  ا  ایان م ضا  شا د  یما ل اشام ان رااجه

در کااا رهای   یرمسااتایغل مسااتای  و ا ن شغااامیلیاا

مساتای  و  )در این سال باد صا رت   اد کرده امختلف ای 

درصد از مااغل جهان مرب ط بد  5/3غیرمستای ، حدود 

 دهاشا  ی انا یب شیرا و  ری ب ده است(ا زه گردشگاح

 4/11 د، میاا ان درآمااد باا2025اساات کااد هااا سااال 

میلی ن نفر برساد   357هیداد شاغلان بد  هریلی ن دلار و

(World Tourism Organization, 2015) . 1در نم دار ،

 ی ناان داده شده است اهملل نیبرشد هیداد گردشگران 

 

 
 نفر(  ونیلیمرقام به ا)ي الملل نیبرشد تعداد گردشگران  -7نمودار 

 (World Travel & Tourism Council, 2015منبع: )

 

ی گردشاگری متیادد   هاا  جاذباد کا ر ایران دارای 

وهای درآماد انادکی از ایان      غیره است وهاریخی، طبییی 

سه  سافر و   2014دست آورده است  در سال  بد ها جاذبد

 3/2گردشگری از ه هیاد ناخااه  داخلای ایاران، حادود      

در باین کاا رهای جهاان     را 135  رهباد درصد ب ده کاد  

ی هاا  راژوهش براساس گ ارش مرک    دست آورده است بد

 مایلادی،  2013گردشگری ایاران در ساال    زم لس، هرا

مرکاا  ) 1میلیاا ن دلار باا د  403میلیااارد و  6منفاای 

                                                           
هاای   هاای م لاس، از داده   گ ارش دفتر مطاهیات فرهنگی مرک  رژوهش -1

هاای   سازمان جهانی گردشگری و ش رای جهانی سفر و گردشگری در ساال 

کد براساس برناماد   (؛ در حاهی1334، ی م لسها رژوهش

ساهد کاا ر در حا زه گردشاگری، ایاران در ساال       بیست

میلیارد دلار دست یابد و  25رایانی باید بد حداقل درآمد 

 میلی ن گردشاگر خاارجی را جاذب کناد     20نی  حداقل 

بخش گردشاگری کاا ر ایاران در افاق      انداز چا ند س)

 ( 1383، انداز سند چا 

  باشاند  یما گردشاگران   بسایاری از ماصد  ،شهرها

، ده شااهر 2015در سااال  2مسااترکارتمطااابق گاا ارش 

                                                                                  
های داخلی؛ از جملد گ ارش مرکا  آماار    و همچنین گ ارش 2015و  2014

 ایران، استخرا  شده است 

2- MasterCard 
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جهاان عباارت ب دناد از: هنادن، باانک ک،       ریراذ  گردشگر

راریس، دبی، استانب ل، نی ی رک، سانگار ر، ک الالاموا ر،   

میلیا ن   133بیش از  م م ع درکد  سئ ل و کنگ هنگ

  (MasterCard, 2015) اناد  کارده نفر گردشگر را جذب 

 ره جاد ایان اسات کاد هفات شاه       قابال همچنین نکتد 

 دنیا هستند  ریرذ گردشگرآسیایی، ج و ده شهر برهر 

 
 (یلیون نفرمارقام به ) 1275پذیرترین شهرهای دنیا در سال گردشگر -1 نمودار

 (MasterCard, 2015): منبع

 

 یاهملل نیبدرصد از کل گردشگران  4/11 ،شهرهااین 

، شهر هندن 2015  در سال اند دادهرا بد خ د اختصا  

میلی ن گردشگر را جذب کند کد از  13ه انست حدود 

دست  میلیارد دلار را بد 20این طریق، درآمدی بیش از 

 (  3آورده است )نم دار 

 
 ()ارقام به میلیارد دلار 1275درآمد برآوردی از گردشگری در سال  -9 نمودار

  (MasterCard, 2015): منبع
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هاارین صاانای   صاانیت گردشااگری، یکاای از مهاا  

هااای   ای در عرصااد  اقتصااادی اساات و جایگاااه ویااژه   

اقتصاااادی، فرهنگااای، اجتمااااعی و مااادیریت شاااهرها 

هااای  علاات دارا باا دن جاذبااد  دارد  ناا احی شااهری بااد 

فااراوان، اغلاا  از مااصااد مهاا  گردشااگری مدساا ب    

شاا ند و گردشااگری شااهری، مساائلد مهماای باارای   ماای

  ه سااید گردشااگری شااهری،  ماادیریت شااهری اساات 

اثااااارات و ریامااااادهای اقتصاااااادی، کاهبااااادی و    

مدیطاای متفاااوهی باار زناادگی شااهروندان دارد و  زیساات

هااای آنهااا را باار کیفیاات   ایاان م ضاا ع ناااش فیاهیاات 

کناد   هار مای   شاان در اما ر گردشاگری رررناگ     ماارکت

متغیرهاااای مختلفااای (  1336)امینیاااان و همکااااران، 

لماان شاهری، فرهناگ    ، مبهاا  رسااخت یزمانند: ه ساید  

گردشاگر مارثر هساتند؛ اماا      جاذب عم می و غیاره، در  

ه جاد باد ع امال     ها ان  یما هرین متغیرها را  یکی از مه 

دانساات  در حااال حاضاار  1شااهری برناادیابیبازاریااابی و 

یااا  برناادیابیبساایاری از شااهرهای ریااارو در دنیااا، بااد  

  ایاان انااد ررداختاادی م اادد برنااد خاا د  ابیاا تیاام قی

مکاانی جاذاب    عنا ان  باد هاا خا د را    درصاددند شهرها، 

ی، گردشااگری، ادامااد هدصاایل و  گااذار دیساارماباارای 

هااای اخیاار در  زناادگی و غیااره، میرفاای کننااد  در سااال

ایران نی  بد ه سید گردشاگری ه جاد شاده اسات؛ زیارا      

بارای شاهرها    2های ای ااد درآمادهای رایادار    یکی از راه

ی ی سااانتی درآمااادزایی، راساااخگ هاااا روشاسااات و 

ی ف ایناده مادیریت شاهری نبا ده و بایاد باد       هاا  ندیه 

دنبااال سااایر مناااب  درآماادی باا د  از ایاان رو، شااهردار  

 23بیااان کاارد کااد در حاادود    1334ههااران در سااال  

، رایاادار باا ده و حاادود  هااا یشااهرداردرصااد از درآمااد 

درصااد، از طریااق فااروش هااراک ، رروانااد ساااختمانی  77

دساات  نارایاادار بااد و هغییاار کاااربری و سااایر درآماادهای

 ( 1334دی  23آمده است )خبرگ اری دانا  ، 

                                                           
1- City Branding 

درآمد رایدار، آن دستد از درآمادهایی اسات کاد از خص صایاهی نظیار:       -2

رذیری برخا ردار باشاد و براسااس آن،     رذیری، مطل ب ب دن و انیطاف هداوم

 های اجرایی م ردنظر را هیریف کرد   بت ان برنامد

در حااا زه برنااادیابی شاااهری، اقاااداماهی بااارای  

ی هااا اسااتانهاااکیل کمیتااد برنااد شااهری در برخاای از 

کاااا ر مانناااد: ههاااران، اصااافهان، مااااهد ماااادس و 

ی ماطیااای در هاااا هااالاشکرماناااااه ان اااام شاااده و 

اهااارای  ام عناا ان باادراسااتای برناادیابی شااهری )ههااران 

دروازه ملاال، رامساار  عناا ان باادجهااان اساالام، شاایراز  

 عناا ان باد عاروس شااهرهای ایاران و اصافهان     عنا ان  باد 

 لیاادلانصااف جهااان( صاا رت رذیرفتااد اساات؛ امااا بااد  

مانااده یااا   ثماار کاا ، هااا هاالاشمختلفاای، اغلاا  ایاان  

  اند ی شدهه جه ک فرام شی و  دستخ ش

ایاان مااهااد درصاادد اساات هااا ضاامن بررساای      

رهبط بااا م ضاا ع، بااد بررساای ابیاااد مختلااف ادبیااات ماا

ردیااده برناادیابی شااهری بوااردازد  در ایاان راسااتا، رااس  

ی از نظاارات متخصصااان، ریااگ بهاارهاز طراحاای ماادل بااا 

بد بررسی ریامادهای برنادیابی شاهری و هییاین رواباط      

 بین متغیرها ررداختد شده است 

 

 پیشینه تحقیق -1

ی هااا رااژوهشدر ماا رد برناادیابی شااهری،   

، از زاویاد دیاد    یا  هار ان ام شده اسات کاد    متیددی

  انیاار برنامااد  انااد سااتدینگرمتفاااوهی، بااد م ضاا ع 

نتایج اجتماعی و اقتصادی این م ض ع همرک   شهری، بر

کااد  دانناد  یمااو وظیفااد آن را ه ساید برنادی    اناد  کارده 

بد هداق اهاداف، کما  کناد  از سا ی دیگار،       ه اند می

ناد و  ا ه ه جاد کارد   3ساازنده ، بد مباد   ها رژوهشبرخی از 

ند؛ اماا هدایااات   ا ه مدص لات، بد ص رت کلی بررسی شد

برناد هأکیاد    چنادکاره فیلی برندیابی مکان، بر شخصیت 

 (Moilanen & Rainisto, 2009). دارند

ص رت خلاصد آنچاد در بررسای ادبیاات نظاری      بد

در این ح زه، قابل استنباط است، آن است کد  دشدهیه ه

زمیند هییین قدرت برند شهری  درمطاهیاهی کد  رغ  یعل

ی جام  در خص   متغیرهاای  ا مطاهیدان ام شده است، 

ی و چگا نگی اجارای آن، صا رت    نیبرنادآفر هأثیرگذار بر 

                                                           
3- Country of Origin 
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، ءخلااین  کردن رررو برای  نگرفتد است؛ هذا مطاهید ریش

برخای از   نتاایج  خلاصاد  ،1در جادول  ان ام شده اسات   

  شهری آورده شده است هدایاات ح زه برند 

 

 برخي تحقیقات حوزه برند شهری از دست آمده به نتایج خلاصه -7 ولجد

                                                           
1- Ashworth  

2- Kavaratzis 

3- Anholt   

4- Hankinson 

5- Leoko Martinez 

6- Riza 

7- García 

8- Zenker and Beckmann 

9- Rütter 

10- Merrilees 

 خلاصه نتایج سال محقق

 2003 1آش رث
و نیا  رضاایت    تاسا  میناادار نتایج ناان دادند کد هأثیر وجد داخلی برند شهری بر وجاد بیرونای آن، متبات و    

 شهروندان ساکن، بر برند بیرونی شهر هأثیرگذار است 

 2008 2سیکاواره 
ی هاا  شکل)مانند طراحی شهر، ه ربد هیامل شهر( و  شده ی یر برنامددر ذهن، از طریق مداخلات  ها مکانهص یر 

  ردیگ یمشکل  ،(ها گ ارشمختلف ارهباط )مانند فیل ، اخبار، 

 2007 3آنه هت
متغیرهاای هأثیرگاذار بار برناد      جملاد  از؛ ازهاا ین شیرو  ، مردموج ش جن جایگاه شهر، مکان، ظرفیت، نبض و 

 شهری هستند 

 2007 4هانکینس ن

، جاذب اساتیدادها،   گاذاران  دیسارما ی است کد عبارهند از: جذب گردشگران و اساسی چند ناش دارای ق برند 

،  یمتماا  تیه   ادیای مانند: اجتماع کلان راتیهأثی  همچنین دست  یصنااحترام بد افراد، فروش مدص لات و 

 ی شهری است ق  برند ه جد قابل راتیهأثاز   ینی اجتماعی همبستگ شیاف انظ  و   ادیا

5هئ ک مارهین 
 2007 

ی میمااری و ادراک شاهروندان بار    هاا  تیجاذاب ، هاا  رساختیزماکلات شهری، جذابیت شهری، مدیط شهری، 

 مرثر است  همچنین هص یر ذهنی بر غرور شهروندان مرثر است  م ردنظراز شهر  ها آنهص یر ذهنی 

 هص یر از شهر، بر رضایت شهروندان و کیفیت زندگی آنها هأثیرگذار است  2012 و همکاران 6ری ا

  دکنندگانیبازد و مدلی مردم گذاران، سرماید کارآفرینان، از: عبارهند مکان یبرندساز در اصلی نفیان ذی 2012 همکاران و 7ایگارس

 اند  ی بازاریابی و برندیابی مکان را ارائد کردهها برنامدی ارزیابی م فایت ها روش 2013 8زنکر و بکمن

 هستند  هأثیرگذاری شهروند رفتار بر ،تیرضا و شهرها برندیابی 2014 3روهر و زنکر

و  10مریلس

 همکاران
2013 

، مراکا  خریاد،   وکاار  کسا  ی هاا  فرصتبر برند شهری عبارهند از: مدیطی راکی ه، ایمن و طبییی،  مرثرع امل 

 ی فرهنگی، خدمات دوهتی و ری ندهای اجتماعی ها تیفیاهونال،  حمل

 ی برند ررداخت ابی ندیزمبر  هأکیدبر برند شهری در شهر ههران با  مرثرع امل  هرین مه بد هییین  1388 حاجی کریمی

 1332 من ریان و همکاران

ی کاا ر، آماایش    یا ر برناماد ی رژوهش آنها ناان دادند کد هیریاف جایگااه مادیریت شاهری در نظاام      ها افتدی

هییین هاسی  وظایف شهری، هغییر دیدگاه نسبت باد برناد، کااهش رانات و افا ایش فضاای        منظ ر بدسرزمین 

  هستندی برندسازی علّی ها ندیزمرقابتی و ظرفیت علمی، مطاهیاهی و اجرایی شهرها، از 
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 مباني نظری -9

 ریا درگ مراحل دیکل شامل برندیابی در هیریفی عام؛

کد  است آن حفظ و( برند) فرد مندصربد نام  ی  ادیا در

یی همچ ن: نام، آرم، سمبل و غیاره،  ها نااندبا استفاده از 

  برناد  کناد  یممدص ل ی  فروشنده را از دیگری متمای  

 انگی د، ، بلکد عااید را برمیکند یمرا متفاوت  1هنها مدص لات ند

یی هاا  تیا فیاهو باعا  ان اام    خ اناد  یماحساسات را فرا 

  (Kotler & Keller, 2007) ش د یمخا  

کد هیریف ماترکی در ادبیاات مارهبط    هرچند

اماا در   ؛(Braun, 2012)برندیابی شهری وج د نادارد   با

را  شاهرها  شاهرت  مدیریت ه ان یمجام ،  نسبتاًهیریفی 

 و قدرهمناد  کد دانست اعتباری و آوازه ای اد برای یهلاش

 اجتمااعی  و سیاسای  اقتصادی، اهداف برای و ب ده جذاب

 مانیکس  را ماردم  اصااهت  و جا هره  بت اناد  و باشد مفید

نظاران راا را      برخای از صااح   (Anholt, 2007) نماید

هرین هدف شاهرهای مادرن را افا ایش     فراهر نهاده و مه 

 دداننا  یما رذیری خا د از طریاق برنادیابی     قابلیت رقابت

(Braun, 2012) ،(Fernandez & Meethan, 2013)  

 دارای شاااهرها کاااد اسااات میتااااد( 2003) 2هاساااورز

 ه انناد  می هاآن شناسایی طریق از کد هستند هایی قابلیت

 طریق این از و ررداختد دیگران از خ د ساختن متمای  بد

، کاار  این لازمد اما باشند امیدوار ،رقبایاان بر ریروزی بد

، نااانی کاد   اسات  شهر ویژه ناان یافتن و بازاریابی نگاه

را  فارد  مندصاربد  یقابلیت متمای  شدن و ای ااد هصا یر  

  (Rehan, 2014) آورد برای شهرها فراه  می

 ط ر همان کد ش د یمدر این ح زه، این ایده دنبال 

 ه هیادی  کالاهای و سازمان برند مدیریت بد ها شرکت کد

 خا د   آوازه و شاهرت  باد  باید نی  شهرها ،رردازند می خ د

 دهی شکل طراحی، یبرا هلاش بد نگرش این  کنند ه جد

و  اعتباار  ؛ زیارا رردازد می نامخاطب یذهن ریهصاو هغییر یا

 و گردشاگر  برای خ بی بسیار عمل راهنمای ،شهرشهرت 

                                                           
شامل کالا، خدمات و عاایاد و در هیریاف اماروزی،     (Product) مدص ل -1

 و مااصد است  ها مکان

2- Hospers 

کناد   مای  ای اد اطلاعاهی ربُ انیم و کردهمهیا  گذار سرماید

 برناد  بد شهرها از بسیاری علاقد اساسی دهیل امر این کد

 باا ، 1330  از دهاد  (Vanolo, 2008) است ویژه ناان و

و هغییارات   3یی نظیر دیدگاه را رهر ها دگاهیدمطرح شدن 

شگرف در ه زی  ه ان اقتصاادی کاا رها، اهمیات برناد     

شهری، اف ایش یافت و ه جاد بسایاری از اقتصااددانان و    

ی، جل  کرد  ا منطادرا بد ه سید مدلی و  گذاران استیس

و  هااا شاارکتی جدیااد، ناا آوری و ه سااید گااذار دیساارما

 هاذا  ؛بار ه ساید مدلای هساتند     مارثر ه ریس ، از ع امل 

امروزه، رقابت شدیدی بین مناطق و شاهرها، در راساتای   

، اف ایش م یات رقاابتی    دینت درها یت ع امل مذک ر و 

 (Anholt, 2010).مناطق بد وج د آمده است 

ی اقتصادی و ه ااری از مبدا    ها استفادهبر  علاوه

 دیگار  مه  مفه م دو با ،برندیابی کد میتادندبرند، برخی 

ی اسات کاد در    یمتما تیه  مسئلد نخست،: دارد ری ند

 ارزش  دیا نظر ،دوم مسئلد وبد دنبال آن هستی   برندیابی

 کاد  یا دینظر است، برندها و خدمات ،مدص لات 4ی ندیر

برخی از   است یافتد ه سید مدرن رست هفکرات هأثیر هدت

 یرا  در کاد  آن از شیبا اندیامندان میتادند کد امروزه افراد 

 ای ااد  بد دنباال  ،دنباش خدمات و مدص لات کاربردی ارزش

، (Kavaratzis, 2008) هساتند  هاا  آن باا  ی ندیر ارزش

(Ashworth, 2009)  

 ،برخلاف مدصا لات یاا خادمات میما هی     ها مکان

 از کالاها، خدمات، احساس و ادراک مااتریان  یا دهیچیر  بستد

 ؛(Rainisto, 2003) باشاند  یما  ها آنو همامی هرکیبات 

هرکیباای ریچیااده از  بنااابراین برناادیابی شااهری نیاا     

و هص رات ذهنی مخاطباان در خصا   یا      ها استنباط

و  وکااار کساا شااهر و شااهروندان آن، فضااای زناادگی و  

باد    (Eshuis et al., 2014) باشاد  یما  آن یها تیجذاب

جاام  و بلندمادت در    یراهبرد ی برندیابی شهری،عباره

                                                           
3- Porter 

یینی کسی کد از ی  برند ماخ   ؛(Linking Value)ارزش ری ندی  -4

و در این میان، بین رذیرفتن  خ رد یمیی ری ند ها گروه، با کند یماستفاده 

وجد ماترک گروه و هداعی قدرهمند  عن ان بدهای خاصی از زندگی  سب 

 و برند، رابطد برقرار است  ها سب  نآ انیم
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 و راهبرد ه سید اقتصادی شهر کنار راهبرد ه سید شهری

یناادها و رااز راهبردهااا، ف یا سلساالداساات کااد شااامل  

 ،تیا نها در است کاد و یکوارچد   ستدیر ه  بد یها تیفیاه

ناامی شاهر در میاان ساایر      م ج  ارهاای اعتبار و خ ش

رقاابتی و بهبا د زنادگی     یهاا  یه انمنداف ایش  ،شهرها

 ( 1331)مظفری،  ش د یمشهروندان 

 

 روش تحقیق -1

در ایان راژوهش، در دو    م رداستفادهروش هدایق 

  در فاز کیفی، از روش راژوهش  باشد یمفاز کمی و کیفی 

استفاده شده است  انتخااب ایان    1داده از برخاستد دینظر

زمیناد   درطرف، مادهی     باشد: از ی روش بد دو دهیل می

جام   ص رت بدبرندیابی شهری کد شرایط ب می کا ر را 

در نظر گرفتد باشد، وج د نادارد و از سا ی دیگار، روش    

ساااازی و  نظریاااد برخاساااتد از داده در راساااتای مااادل

رردازی در ح زه مفاهی  و رویدادهای ن ظه ر، کاارا   نظرید

رویکرد، استارایی اسات   نظر ازاست  همچنین این روش 

شاکل   هاا  دادهو براساس آن، هئ ری، از مفاهی  حاصل از 

و ساد   کال   باد   این استراهژی بر حرکت از جا ء  ردیگ یم

، اسات ار اسات  بارای    هاا  دیقضا و  ها ما هدعنصر مفاهی ، 

، ساد طارح وجا د دارد کاد     هاا  راژوهش گ ناد   ان ام ایان 

کد بد ناام اثار اساترواس و     2مند ند از: رهیافت نظامعباره

، رهیافت ریدایاای یاا   ش د یمشناختد ( 1338) 3ک ربین

( اسات و رهیافات   1332) 5کد مرب ط بد گلاسر 4ظه ری

( ارائاد شاده اسات  در    2000) 7کد ه سط چارم  6ساخت

 مند استفاده شده است  این رژوهش، از رهیافت نظام

گیاری از   بهاره ی حاصل از مصاحبد، ابتدا باا  ها داده

ی هااا سااازهو کدگااذاری براساااس   8کدگااذاری زنااده 

                                                           
1- Grounded Theory 

2- Systematic 

3- Strauss and Corbin 

4- Emergent 

5- Glaser 

6- Constructivist 

7- Charmaz 

8- In Vivo Coding 

ی از فهرسات ، بررسی شدند  در این مرحلد، 3شناسی جامید

و با هرکی  و مرهبط کردن کدها باد   شده استخرا کدها، 

یکدیگر، مفاهی  اوهید، ای اد شدند  سوس کدهای مااابد  

ند کاد باد ایان    شاد ی ابیا جایی بد ناام ما هاد،   ها گروهدر 

  سااوس در مرحلااد ناادیگ  یماامرحلااد، کدگااذاری باااز 

کلی کد رارادای  گفتاد  کدگذاری مد ری براساس اهگ ی 

دست آمده، رابطد برقرار شاد  بار    ش د، بین ما لات بد می

این اساس، ما هد مد ری، هییین گردید و سایر ماا لات،  

ما هد فرعی ذیل عناوین مختلف مدل رارادای  بد  عن ان بد

 یکدگااذارآن ربااط داده شاادند  در مرحلااد نهااایی، بااد  

 ناد ایفر ها ان  یما  رای ررداختاد شاد  ایان مرحلاد     انتخاب

 بد ،مرحلد نیا در  دانست ها ما هد بهب د و سازی  یکوارچد

 ما هاد شاد؛ یینای    ررداختاد و ارائاد مادل    دیا نظر دیه ه

داده  رباط  ،هاا  ما هاد  گرید بد مند م نظا یشکل بد ی،مد ر

 مطرح گردیدند  ،روشن تیروا  ی قاه  در بطارو و شد

ابا ار  ی نی  از روش رژوهش همبستگی با مدر فاز ک

ساختد استفاده شده است  نم ند آمااری   ررسانامد مداق

ایاان بخااش؛ شااامل کارشناسااان و متخصصااان حاا زه    

 عن ان بدنفر  68گردشگری و بازاریابی و اقتصاد ب دند کد 

نم ند در دسترس، انتخااب شادند  در ایان بخاش بارای      

ی هاا  شااخ   باا فراوانی   یه زها، از جداول  ه صیف داده

، واریاانس و انداراف   اناد یم، نیانگیم جملد ازی؛ رراکندگ

ی )آزما ن  اساتنباط مییار، استفاده شد و در بخاش آماار   

  یاان( رهااایمتغ نیبااآماااری  روابااطو بررساای  هااا دیفرضاا

ی هر متغیار،  ریگ اندازه اسیماو  رهایمتغ تیماهبرحس  

  یضاار، دو خاایاسااتی دنت،  ی هاایآماااری هااا آزماا ناز 

 و آناهی  واریانس استفاده شد  رس نیرهمبستگی 

 ی در فاز کیفيریگ نمونه

 صا رت  بد ،رژوهش نیابخش کیفی  دری ریگ نم ند

انتخااب نم ناد، از هرکیا  روش     منظا ر  باد   است نظری

گیری قضاوهی و روش گل هد برفی اساتفاده شاد  در    نم ند

گیری گل هد برفی، رس از مصاحبد باا اسااهید و    نم ند فن

هااا درخ اساات شااد هااا سااایر افااراد    کارشناسااان، از آن

                                                           
9- Sociological Constructs 
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بنابراین  ؛د برند شهری را میرفی کنندنیزم درنظر  صاح 

چناد نفار نخسات کاد مساتایماً ه ساط مدااق         جا    بد

دند، سایرین ه سط شانتخاب  م ردنظربراساس مییارهای 

 دییا هأمصااحبد شاده، میرفای و     نظاران  اساهید و صاح 

، ماخصات نم ند در فااز کیفای ارائاد    2 جدولشدند  در 

 .شده است

 

 مشخصات نمونه در فاز کیفي -1 جدول

 تحصیلات تعداد نوع ارتباط با موضوع برندیابي شهری

 دکتری با رهبد استادیار، دانایار و استاد 5 یشناس جامیدی داناگاه در ح زه بازاریابی/ اقتصاد/ مدیریت/ علم  تیأهعض  

 ارشد، دکتری کارشناسی 3 ی مختلف گردشگریها ح زهمدیر/ میاونت 

 ارشد، دکتری کارشناسی 3 مااور برندیابی شهری

 ارشد، دکتری کارشناسی 2 مداق ح زه برندیابی مکان، شهری و هبلیغات

 ارشد کارشناسی 3 مدیران شهری/ شهرداری ح زه میاونت اجتماعی

 ارشد دکتری، کارشناسی 2 عض  و مااور در ش رای شهر

 

نظاری هدااق یافات      شگیری، بد رو کفایت نم ند

یابد کاد   گیری ها جایی ادامد می براساس این روش، نم ند

مدل، بد حد ساخت و اشباع برسد؛ از ایان رو در هدایاق   

اماا در   حاضر، از مصااحبد راان ده  باد اشاباع رسایدی      

 م م ع، ه ده مصاحبد ان ام شد 

 

 های تحقیق یافته -5

ی فاز کیفای  ها افتددر این قسمت، ابتدا بد بررسی ی

و سوس بد بررسی هأثیرات اجرای  ها مصاحبدمستخر  از 

برندیابی شهری در فااز کمّای، ررداختاد     یها برنامدم فق 

 شده است 

 ی برندیابي شهریها ضرورت

از  :یشاهر  توساعه ی مادرن در  کردهاا یروالف( 

و همچناین در   هاا  مصااحبد هارین مفااهیمی کاد در     مه 

یا  متغیار علّای و     عنا ان  باد ه ربیات برندیابی در دنیا 

 هأثیرگذار مطرح گردیده، ن ع نگاه مدرنی است کد امروزه

بر ه سید و مدیریت شاهری حااک  شاده اسات  اماروزه      

درآمدهای  نیهأم ضرورتمختلفی؛ مانند  لیدلاشهرها بد 

کد از جملاد ایان    شدندرایدار، بد سمت برندیابی هدایت 

، اشاره کرد  بارای  نیکارآفربد م ض ع شهر  ه ان یمم ارد 

، طااارح خ دکفاااایی 1362متاااال در کاااا ر در ساااال 

رسید و بر مبنای ایان طارح بایاد    بد هص ی   ها یشهردار

، باد  هاا  یشهرداری دوهتی در اداره ها کم هر سال سه  

 هدریج کاهش یابد 

بد ه ساید   ه ان یماز م ض عات دیگر در این ما هد 

دانش بازاریابی و ورود این عل  بد ح زه بازاریابی خادمات  

غیرانتفاااعی اشاااره کاارد کااد   مرسساااتو بازاریااابی در 

؛ اند شده 1فاهی  مرب ط بد بازاریابی مکانساز طرح م زمیند

ی از دانش بازاریابی مکاان،  ریگ بهرهعمل،  درکد  چند هر

است  از دیگر مفااهی    ی یهرو یاب ارها یبرخ مدص ر بد

بد م اردی مانند: نیااز باد    ه ان یم ها مصاحبدمستخر  از 

ی بهب د کیفیت ها برنامدای اد احساس هیلق ن د ساکنان، 

 یهاا  برناماد  و یبالادسات  اساناد زندگی، حکمرانی خ ب، 

 اشاره کرد  ه سید

این م ض ع  :شتریب رقابت یبرا ينیآفر فرصتب( 

کااد شااهرها باارای جااذب گردشااگران و سااایر مناااب  و  

بار   روز روزباد و  اناد  امکانات، در رقابتی دش ار قرار گرفتاد 

و بررسای   ها مصاحبد، در ش د یمدامند این رقابت اف وده 

اسناد و ماالات، م رد ه جاد جادی قارار گرفتاد اسات و      

ادعا کرد کد مباح  بازاریابی و برندیابی شاهری،   ه ان یم

ج  رقابتی ن ین باین شاهرها هساتند کاد      یییطب یندابر

  باد ابا اری اثاربخش    عنا ان  بدشهری را  برندیابیمفاهی  

نف ذ و اعتباار   ای اد همای ، بهب د جایگاه و اف ایش منظ ر

  اند شهرها بد خدمت گرفتد

                                                           
1- Destination Marketing 
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هییاین، هیریاف و    :شهر ریتصو يابیباز به لیمج( 

ی مناسا  شاهر در   ابیا  گااه یجای ه یت شهر و ساز شفاف

ی هدف غیرساکن و همچناین شاهروندان   ها گروهادراک 

و  هاا  مصااحبد مهمای اسات کاد در     مسائلد ساکن شهر، 

ه ربیات برندیابی، ه جد شده است  در خص   برخی از 

قرار  مدنظرشهرهای قدیمی و هاریخی باید این م ض ع را 

داد کااد هصاا یر م جاا د از ایاان شااهرها، منبیاا  از      

یی است کد در ط ل قرون متمادی شکل گرفتد ها یژگیو

و واجاد هاا یتی هاااریخی اسات؛ بنااابراین در مااااطیی از   

در منطااد   هأثیرگذارشهر، ناای  هاریخ، ممکن است ی 

یا کا ر داشتد باشد کد میل بد بازیابی و ه دیاد اعتباار   

نفیاان دارای اهمیات    گذشتد هاریخی شهر، از سا ی ذی 

زیادی است  ساایر مفااهیمی کاد در ایان ما هاد جما        

عبارهنااد از: بازشناساای هصاا یر شااهر و اصاالاح  انااد شااده

 ی نادرست از شهرها ها ادراک

اماروزه شاهرها، باا     :المللاي  باین  دیجد طیمحد( 

هنها در سطح ملی بلکد در سطح جهاانی   مدیط رقابتی ند

م اجد هستند  مدیط ر یایی کد هدرک جهاانی منااب  را   

گذاری و ه  از نظر منااف  حاصال از    ه  از حی  سرماید

گردشگری، جذب نیروها و    ، ای اد کرده است و شاهرها  

ی با مدیط جهاانی قارار   هر گستردهرا در م ض  هیاملات 

داده است  در این مدیط، برندیابی شهری، ضرورهی برای 

برداری از ارهباطاات اقتصاادی، اجتمااعی و     ه سید و بهره

فرهنگی مدرن است  در ایان راساتا، برخای از شاهرهای     

کااد بااد ماا ازات  انااد کااردهدنیااا ایاان امکااان را فااراه   

ند و از ی ملی، با شهرهای دنیاا در هیامال باشا   ها استیس

 برداری کنند  اهمللی، بهره ی بینها فرصت

 پیامدهای برندیابي شهری در حوزه گردشگری

ی هاا  یخروجا ی راهبارد و  ریکارگ بد، نتایج امدهایر

ماه د و ناماه دی هساتند کاد در اثار اجارای فرایناد      

و  رسااکن یغبرندیابی برای شهرها، ساکنان و افراد هادف  

هاا و     فه  درسات کانش  دنش  یمهمچنین جامید ای اد 

سازد ها با طارح سارالاهی در    ها، مداق را قادر می واکنش

هاا بیااتر هدلیال شا ند  در مرحلاد       م رد ریامدها، داده

کدگذاری، هیدادی مفه م، شناسایی شادند کاد در قاها     

بنادی گردیدناد کاد در فااز کمّای نیا         یی دستدها ما هد

 بررسی شدند کد عبارهند از:

یکای از آثاار   ود جایگااه شاهر:   تقویت و بهبا  -7

برندیابی، ها یت و بهب د جایگاه شهر است کاد در قاها    

ما رد ه جاد قارار گرفتاد      ها مصاحبدمفاهی  متیددی در 

بد اف ایش نف ذ شهر،  ه ان یماین مفاهی ،  جملد ازاست؛ 

ها یت وابستگی، احترام باد افاراد و برجساتد شادن ناام      

 شهر، اشاره کرد 

جلاا  رضااایت   نفعااان: ذیجلاار رضااایت   -1

هرین ریامدهای برندیابی م فاق شاهری    نفیان، از مه  ذی

است  این م ض ع، از چند ح زه کلی، قابل بد  است  در 

باد ای ااد رضاایت بارای شاهروندان       ها ان  یمح زه اول، 

 صا رت  بد شاهیح  ادامدبرای  شهر،  ساکن اشاره کرد  ی

ی رضاایتمند و  شاهروندان  ازمناد ین رونده، شیر و قدرهمند

ای اد  شهر یبرا باثبات یتیه این شهروندان،   است فیال

 برای داریرا یدرآمدها  کننده نیهضمو همچنین  کنند یم

 هاا ان یمااگااروه دوم را   باشااند یماا شااهر ه سااید و اداره

گردشگران داخلی و خارجی دانست  در این حا زه، برناد   

ذار بار  هرین مساائل هأثیرگا   یکی از مه  ه ان یمشهری را 

جذب گردشگر دانست؛ زیرا ی  شهر باید طی یا  دوره  

زمانی خ د را با ی  ویژگی خا  بد جهانیاان باناسااند   

ها گردشگران براساس آن ویژگی، ماصد خا د را انتخااب   

 جاذب  یبارا  کد هستند گذاران سرمایدکنند  گروه س م، 

 یا ناده یآ و دفاع قابل یریهص  ازمندین مکان،  ی بد آنها

همچنین برندیابی شهری، بر نظر    یهست ماصد از روشن

ی دیگری مانناد: مهااجران، داناا  یان و    ها گروهمساعد 

 ( 1388دوهت نی  هأثیرگذار است )حاجی کریمی، 

هارین نتاایج    یکی از مه ایجاد تصویر مطلوب:  -9

مطل ب است  نف ذ  یبرندیابی م فق شهری، ای اد هص یر

مخاطبان، بهب د جایگاه شهر در ذهان   ناخ دآگاهبد ذهن 

از شاهر، از مفااهی     ریرذ دلمخاطبان و خلق ی  هص یر 

  هغییاار هصاااویر دنباشاا یماادر ایاان ما هااد  شااده مطاارح

از  دنا ه ان یما ناخ شایندی کد از یا  شاهر وجا د دارد،    
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نتایج این م ض ع باشد  همچنین در برخی م ارد، هصاویر 

ا باد بیارون مخاابره    ی از سا ی شاهره  ا آشفتدمتناقض و 

 م رد بازنگری قرار گیرند  دنه ان یمکد در برندیابی،  ش د یم

هارین نتاایج    از مها  توسعه اقتصاادی شاهر:    -1

 برداری بارای شاهرها، افا ایش    برندیابی م فق در مرحلد بهره

باد   ه اناد  یما جذب گردشگر داخلی و خارجی است کاد  

ی بارای گردشاگری   ا بااها ه هبدیل شدن شهر باد ماصاد   

گیری از ایان فرایناد،    ؛ همچنان کد نتایج بهرهکندکم  

در بسیاری از شاهرهای دنیاا مریاد ایان واقییات اسات        

، با زا برونو نی   زا گذاری درون همچنین با اف ایش سرماید

بهب د جایگاه شهر در ن د مخاطبان، م اجد خا اهی  شاد   

 ر خ اهد شد ی ر یا برای ه سید شها چرخدکد باع  ای اد 

از ریاماادهای مهاا  توسااعه اجتماااعي شااهر:  -5

بد آنها اشااره شاد و    ها مصاحبدی شهری کد در نیآفربرند

بد م اردی  ه ان یمهستند،  طرح  قابلاجتماعی  در ح زه

افا ایش   ،شهر نف ذ بهب د ی،زندگ تیفیک بهب دهمچ ن: 

 اشاره کرد  مهاجرت بد لیماف ایش  و هیامل بد لیم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل پیشنهادی برندیابي شهری -7شکل 

 

 مطالعه موردروابط بین متغیرهای 

رااس از طراحاای ماادل، بااد بررساای آن از نگاااه    

 صاا رت باادکارشناسااان ررداختااد شااد  در قساامت ذیاال 

 خلاصد، نتایج بخش ریامدها، بررسی شدند:

درصد آن را  72را زنان و آماری درصد از نم ند  28

 43  میانگین سنی راسخگ یان نی  اند دادهمردان هاکیل 

 عادد  هاا  راساخ از نظر ساباد کاار نیا  بررسای     باشد  سال می

دارای  م ردمطاهیاد   نم ناد آمااری   دهد یمرا ناان  15/6

هدصیلات داناگاهی هستند و گاروه کارشناسای ارشاد،    

 نفر( از ح   نم ند را بد خ د اختصاا   36درصد ) 46حدود 

 از ،ها داده گردآوری میّ( برایک) شبخدر این  داده است 

راساخ،   -بساتد  ررساانامد  خ دگ ارشای باا ابا ار    شای ه 

، بخای از مدل هدایق در 2است  در شکل  هشد استفاده

 فاز کمیّ، ناان داده شده است 

 

 

 

 (هاضرورت)شرایط علّي 

 اتریب رقابت یبرا ینیآفرفرصت-

 میل بد بازیابی هص یر شهر-

ی هصاا یر و سااازشاافافنیاااز بااد -

 ه یت شهر

 یاهمللنیبمدیط جدید -

 ی مدرن ه سید شهریهایماخط-

 گر مداخلهشرایط 

 نگیرندگا یهصمدرک درست  ،یدوهت و یقان ن یهاتیحما ،ب دجد و مناب  ماهی

 

 محوریمقوله یا پدیده

 )برندیابي شهری(

 ارزیابی هص یر و ه یت فیلی شهر -

ین ه یاات و هییاا اناادازچااا هیریااف  -

 فرد شهر ایرانیبدمندصر

 ینیآفراجرای برنامد برند -

ی نیآفراخااذ بااازخ رد و ر یااایی برنااد    -

 شهری

 یانهیزمشرایط 

اجتماعی  -فضای فرهنگی، زمان برندیابی ،کنندگانو اهداف ماارکتهضاد مناف  

 ی شهری، فضای سیاسی مدیریت شهریهارساختیزشهر، فضای اعتاادی و مذهبی، 

 ها کنشو  هاطرحراهبردها/ 

 سازماندهی هی  برندیابی شهری-

 ی(شهردرون) یداخلبازاریابی -

 ساکنهییین گروه هدف غیر-

 هبلیغیهدوین بستد هروی ی و -

 شناسایی و میرفی جذابیت رقابتی-

و رویادادهای   هاا  جان ارهبرگ اری -

 فرهنگی

 پیامدها

 ها یت و بهب د جایگاه شهر -

 جل  رضایت شهروندان -

 ای اد هص یر مطل ب -

 ه سید اقتصادی شهر -

 ه سید اجتماعی شهر -
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 بخشي از مدل تحقیق در فاز کمي -1شکل 

 

 یاد دأییهبا ه جد بد نظر اساهید و ان ام اصلاحات و اخاذ  

نهایی، ررسانامد، از روایی مدت ایی برخ ردار اسات و از  

شده بارای   مداسبد کرونباخحی  رایایی نی  ضری  آهفای 

درصد ب د کد نسبت بد حاد آساتاند،    82کل ررسانامد، 

، ضاارای  3در جاادول  مطلاا ب و قاباال قباا ل اساات   

 همبستگی متغیرهای رژوهش، آورده شده است 
 

 پژوهش متغیرهای همبستگي ضرایر -9جدول 

 متغیر
 برندیابي

 یشهر

 بهبود و تیتقو

 شهر گاهیجا

 تیرضا جلر

 شهروندان

 ریتصو جادیا

 مطلوب
 توسعه گردشگری

 683/0 720/0 527/0 478/0 - یشهر برندیابی

 650/0 753/0 632/0 - - شهر گاهیجا بهب د و تیها 

 708/0 705/0 - - - شهروندان تیرضا جل 

 531/0 - - - - مطل ب ریهص   ادیا

 - - - - - ه سید گردشگری
    ** Correlation is sigfnificant at the 0/01 level (2 tailed) 

 

، از بااین متغیرهااای ماا رد 3بااا ه جااد بااد جاادول 

ضاری  همبساتگی باین برنادیابی      نیهار  با ر  بررسی، 

درصاد و   72شهری و ای ااد هصا یر مطلا ب در حادود     

کمترین این می ان با متغیر ها یت و بهب د جایگااه شاهر   

درصاد،   33درصد اسات؛ اماا باا اطمیناان      48در حدود 

چهار متغیر م رد  گفت کد بین برندیابی شهری و ه ان یم

بررساای، همبسااتگی میناااداری وجاا د دارد  از دیگاار    

باد ضاری  همبساتگی     ها ان  یما  ملاحظد قابلی ها افتدی

درصدی بین جل  رضایت شهروندان سااکن و   78بالای 

 جذب گردشگر اشاره کرد 

 

 

 

 گیری و پیشنهاد یجهنت -5

نام ی  شهر، هص یری مطلا ب یاا    اغل  با شنیدن

 ه اناد  یما   این هص یر گردد یمنامطل ب، در ذهن، هداعی 

 تأنای، ا دیه صاز هیامل ما با ساکنان شهر یا از هبلیغات 

گیارد و شااامل ابیاادی چاا ن: هصا یر اجتماااعی )ماننااد    

و  هاا  سامبل هاا و   ی آنهاا  یژگا یوهص یری کد از مردم و 

ی آن مردم داری (، هصا یر اقتصاادی )همچا ن    ها مراس 

ی هاا  تیا ظرف، وکاار  کسا  یاافتگی، فضاای    سطح ه سید

، هص یر کاهبدی )مبلمان شهری، م قییات     (اقتصادی و 

، هصا یر قا می و   (جغرافیایی، میماری و گردشاگری و     

 هاریخی باشد   

 ه سید گردشگری

 

 مطل ب ریهص   ادیا
 

 شهروندان تیرضا جل 

 شهر گاهیجا بهب د و تیها 

ریامدهای اجرای 

استراهژی برندیابی 

 شهری
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 یریدگرتصوخود و  دیبازتولچرخه  -9شکل 

 

صا رت   این م ض ع در بسیاری از شهرهای دنیا، باد 

ی اجرایای  هاا  برناماد ی م رد ه جد قرار گرفتد و ا گسترده

ی شاهری، هادوین و اجارا    نا یآفر برناد متیددی در قاها   

ی ا گ ناد  باد ؛ اند آمدهاند و نتایج مطل بی نی  بد دست  شده

مناد باد اجارا و     بر هیداد شهرهایی کد علاقد روز روزبدکد 

  ش د یمی کلان در این ح زه هستند، اف وده ها ندیه صرف 

 برنادیابی و ابیااد   هاا  ضارورت این مااهد، بد بررسی 

شهری و نی  ریامدهای آن با هأکید بر اثرات آن بار حا زه   

 متاأثر گردشگری شهری ررداختد است  برندیابی شهری، 

از هص یر ذهنی در دو بُید درونی و بیرونی اسات  هصا یر   

درونی، نگاه مردم )ساکنان( ی  شهر بد خ د است، اینکد 

، فرهناگ، ساطح   هاا  اذباد جشهروندان در خص   مردم، 

اندیاند و هصا یر   گی و     شهر خ د چگ ند مییافت ه سید

ی هاا  ذباد اجبیرونی نی  نگرش ساکنان دیگار شاهرها باد    

و     شاهر ما ردنظر    طبییی، گردشگری، ماردم، فرهناگ  

  یندزمهص یر نامناس  درونی یا بیرونی از ی  شهر،  است 

گااذاری از طاارف شااهروندان  کاااهش همایاال بااد ساارماید

اشاااتیاز از سااا ی   دمزا(، عااا گاااذاری درون )سااارماید

زا(، ساه    گاذاری بارون   سرمایدساکن )یرغگذاران  سرماید

کناد و ایان مسائلد،     ک  از گردشگری و     را فاراه  مای  

ه سید و هادید خ دباوری منفی ساکنان شاهر   باع  عدم

شا د  ایان م ضا ع از طریاق اب ارهاای مختلاف، باد         می

ای خ اهد شاد   دیگران منتال شده و م ج  ای اد چرخد

ان اماد؛   هر می یری نامناس هص  دگرکد بد بازه هید خ د و 

ها ان   یما هرچند کد وضییت عکس نیا  صاادز اسات و    

 -ارزش -جاذابیت »ای را از  ه سید چرخد مرثری و درحال

 ( 3 ای اد کرد )شکل «رضایت

هااای ایاان رااژوهش، ناااان دادنااد کااد بااین  یافتااد

غیار  باین و چهاار مت   عن ان متغیر ریش برندیابی شهری بد

 جلا  ، شاهر  گااه یجا بهب د و تیها م رد بررسی شامل: 

و ه سااید  مطلاا ب ریهصاا   ااادیا، شااهروندان تیرضااا

عنا ان متغیرهاای مالاک، رابطاد متبات و       گردشگری بد

ی هاا  رژوهشهای  میناداری وج د دارد  این نتایج با یافتد

( ری ا و همکاارانش  2003)(، آش رث 2007هانکینس ن )

د  نا (، مطابات دار2013)( و مریلس و همکارانش 2012)

بالاهرین میا ان همبساتگی مداسابد شاده در خصا        

ایجاد ارزش 
افزایش درآمد،  )

سود، افزایش  
 ...(قیمت املاک و 

افزایش رضایت  
 ساکنین

افزایش رضایت  
 مشتریان خارجي

میل به سرمایه گذاری  
و تلاش بیشتر توسط  
 ساکنین و غیرساکنین

 مکان جذاب تر

توجه جامعه هدف 
مشتریان )غیرساکن 

 (خارجي
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باشاد کاد بهبا د جایگااه      متغیر ای اد هص یر مطل ب می

راذیر از   شهر در ذهن مخاطباان و خلاق یا  هصا یر دل    

 ه اند از نتایج قابل مطرح در این ح زه باشد  یمشهر، 

از طرف دیگر، نتایج، مرید این واقییت هستند کاد  

ه اناد م جا  هغییار هصااویر      یما برندیابی م فق شاهری  

ناخ شایندی گردد کد از ی  شاهر وجا د دارد  هرچناد    

یاد در هص رات یا ه ربیاات هیامال   ره اند  یمین مسئلد ا

ی رسا بات ناخ دآگااه   برخیاین داشتد باشد و متأثر از ر

گرفتد و در حال انتاال باشاد؛ اماا   ی شکل جمیدر اذهان 

ای جاام    ه ان با برناماد  یمنتایج این مطاهید ناان دادند کد 

 در ح زه برندیابی شهری، بد حل این ماکل کم  کرد 

بین همامی متغیرهای م رد مطاهید در این رژوهش، 

رابطد میناداری مااهده شده است؛ اما در بین متغیرهای 

یت شاهروندان سااکن و   بررسی شده، ساطح رابطاد رضاا   

جذب گردشاگر، قابال هأمال اسات  ضاری  همبساتگی       

کد بالاهرین ضری  در بین  استدرصد  78دست آمده،  بد

ه ان  یممتغیرهای م رد مطاهید است و با اطمینان زیادی 

ادعا کرد کد اف ایش رضایت شهروندان ساکن، من ار باد   

هاای   اف ایش جذب گردشگر خ اهد شد  این نتایج، یافتاد 

 کنند  یم( را هأیید 2014( و زنکر و روهر )2003)آش رث 

ش د کاد   های رژوهش، ریانهاد می با ه جد بد یافتد

مدیران شهری، ضمن بررسی وضییت فیلی برند و هص یر 

ی اساتراهژ ین هادو جا د از شاهرهای خا د، باد     ذهنی م 

ی، باازنگر برندیابی شهری ررداختد و در صا رت نیااز، باا    

یرونای و  بیر هصا  یابی م دد، باد اصالاح    یتم قیییر و هغ

ییای  طبیای جغرافبخش نامطل ب آن( از ه )درونی بازماند

یگااه و  جای شهرها بوردازناد و باا بازه هیاد برناد،     انسانو 

در ذهن مخاطبان هدف ای ااد کنناد    یت مناس  را م قی

مناد کاد ها یتی     در این راستا، وج د شهروندانی رضاایت 

کنند و با قدرت از برند شهر  باثبات را برای شهر ای اد می

کنناده م فایات برناماد     ینهضام ه اناد   یمکنند،  یمدفاع 

س  در کانش   برندیابی باشد؛ زیرا شهروندان ساکن، از ی 

ان قارار دارناد و ساطح رضاایت     متاابل انسانی با مخاطبا 

ه انااد سااطح رضااایت مخاطبااان از جملااد     یماا هااا آن

گردشگران را متاأثر ساازد و از سا ی دیگار، ایان گاروه       

عن ان سفرای برند، ایفاای نااش کنناد و در     ه انند بد یم

ر یاا و   ص رت بد اتیح  ادامدبرای  ،شهر  ی  ،کلانسطح 

کد  است یالفمند و  ی رضایتشهروندان ازمندین ،قدرهمند

هاای   های برنادیابی شاهری و ساایر برناماد     باید در برنامد

بناابراین آنچاد    مدیریت شهری م رد ه جد قارار گیرناد؛  

یادار در م ضا ع برنادیابی    رازا و  یری درونهاأث ه اناد   یم

هبا  آن، ه ساید گردشاگری داشاتد باشاد،       شاهری و باد  

یری مطل ب هص یت ها ی بر فرهنگ کاربازاریابی داخلی و 

یخی بارای  هاار ی و ارزشا هاای   یدسارما ی مبناا درونی بر 

ی هاا  شناساد ی بازشناسا شهروندان سااکن در چاارچ ب   

 ی  شهرها است افتخارآمی اجتماعیت ه 

 

 منابع -1

امینیان، ناصر؛ سیدنا ی، میرعلی؛ جهانیان، منا چهر؛ اماامی،   

هاای   شااخ  (  وضاییت ارزیاابی   1336سید مدسان  ) 

شااهری )ماا رد  در ه سااید گردشااگریحکمروایای مطلاا ب  

فصلنامد اقتصاد و مدیریت شهری، مطاهید: شهر ههران(  

2(18 ،)133-127  

هییاین برناد    یسااز  زمیناد (  1388  )مدسان  حاجی کریمی،

ناماد کارشناسای      رایاان شاهر ههاران   شهری برای کلان

 ارشد، داناگاه علامد طباطبایی 

 www.snn.ir  1334دی  23خبرگ اری دانا  ، 

(  1383)فرد، حسن؛ اها انی، ساید مهادی؛ آذر، عاادل       دانایی

شناساای رااژوهش کیفاای در ماادیریت؛ رویکااردی  روش

 اشرافی  -انتاارات صفارههران:   جام 

 های یاستراهژ(  1386) ی م تبفرد، حسن؛ امامی، سید  دانایی

 اندیادبنیاد   داده رردازی نظرید بر کیفی: هأملی رژوهش

  63-37(، 2)1 مدیریت،

(  ارائاد  1331دی اندری، علی؛ کرمانااه، علی؛ اخلاصی، امیر  )

ی هفریدای، اقاامتی،   ها رروژه ی برای کلانبرندسازمدل 

گردشگری و ورزشی کا ر با رویکردی با می براسااس   

  فصلنامد رژوهانامد بازرگاانی،  ها دادههئ ری مبتنی بر 

17(65 ،)64-27  
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ید بخاش میاراث فرهنگای و گردشاگری     انداز ه س سند چا 

(  مصا ب  1383اناداز  )  کا ر ایران در افق سند چاا  

 یأت وزیران ه

نمایاد آمااری   (  1334)اصاغر؛ زرنادیان، نادا      شاهبافیان، علای 

ی ها رژوهشمیاونت   نگردشگری جمه ری اسلامی ایرا

اجتماااعی و فرهنگاای م لااس شاا رای اساالامی، دفتاار 

 مطاهیات فرهنگی، ههران 

ی هاا  راروژه اهگ ی بازاریابی مکاان در  (  1333)عباسی، رقید  

نامااد    رایااانشااهر باا ر ، مطاهیااد ماا ردی کاالان   

 ارشد، ههران، داناگاه علامد طباطبایی  کارشناسی

 ع امال هارین   مه  هییین و بررسی  (1333) آناهیتا  یا،مسی دن

 راهکاار  ارائاد  و ههاران  شاهر  در شاهری  برناد  بار مرثر 

 علا م  دانااکده  ارشاد،  کارشناسای  ناماد  رایان مناس  

  ههران، ن ر‎ریام اقتصادی، داناگاه و اجتماعی

برندسازی و دیولماسای شاهری     .(1331مظفری، گاتاس   )

 ناست هخصصی برندسازی شهری، ههران 

ر رم سا ی، ساید    ؛ابا ئی اردکاان، مدماد    ؛ن ریاان، عبااس  م

یناادی اماادل فر(  1332)  رحیمیااان، اشاارف ؛م ساای

فصالنامد  ایاران    شاهرهای  لانبرندسازی شهری برای ک

  41-64، 13، شماره مدیریت دوهتی

 (  بازاریاابی 1330)م حد، علی؛ امانو ر، سیید؛ نادری، کااوه   

 فرایناد  مادل  باا  برنادیابی  براساس شهری گردشگری

مراهبی، مطاهید ما ردی شاهر کرماناااه      هدلیل سلسلد

  17-36(، 3)1فضایی،  ری ی برنامد هخصصی -علمی م لد

بررساای هصاا یر ذهناای (  1383همتاای ساارارروده، مهدیااد  )

ناماد     رایاان ساکنان شهر ههران نسبت بد برند این شهر

ارشد، داناکده عل م اجتمااعی و اقتصاادی،    کارشناسی
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