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هاي چندمنظوره كشور و پياده سازي و آزمون آن  طراحي مدل بومي برندسازي براي كلان پروژه

  منظوره در يك مجموعه چند

  

  2*امير اخلاصي، 1علي ديواندري
  دانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهران - 1

  دانشگاه تهران  مدرس - 2

  

  چكيده

امـا در برخـي حـوزه     ،و مقاصد گردشگري نيز انجام شده است ها پژوهش در مورد برندسازي كشورها، شهرها، مكان

مطالعـات ايـن حـوزه بيشـتر متمركـز بـر فـروش مكـان، بازاريـابي مكـان و برندسـازي مقاصـد             . بسيار نوپا و جديد اسـت 

هاي تفريحي، اقـامتي، توريسـتي و    رسد مطالعات كمي در مورد برندسازي كلان پروژه گردشگري بوده است و به نظر مي

ها از همان ابتدا به منظور تـامين سـرمايه و در مرحلـه بهـره بـرداري بـه منظـور ايجـاد          اين پروژه. رزشي انجام گرفته باشدو

ارزش افزوده اقتصادي بايد ذهنيت مطلوب در ميان ذي نفعـان مختلـف داشـته باشـند و بـدين منظـور برندسـازي يكـي از         

هـا بـا    صلي اين پژوهش ارائه مدلي براي برندسـازي ايـن كـلان پـروژه    مساله ا. هاست عوامل اصلي موفقيت اين نوع پروژه

هاي تفريحي، اقـامتي،   كه در زمينه برندسازي كلان پروژه از آنجايي. هاي منحصر به فرد ايراني است درنظرگرفتن ويژگي

اي نظريه پـردازي  بدين منظور و بر ،توريستي و ورزشي كشور با توجه به شرايط بومي كشورمان مدل جامعي وجود ندارد

در ادامـه مـدل كيفـي ارائـه شـده در يكـي از       . هـا اسـتفاده شـده اسـت     و شناسايي ابعاد مدل از روش تئوري مبتني بـر داده 

هـاي تحليـل عـاملي     هاي چندمنظوره كشور تست و پياده سازي شد و ابعاد مـدل و روابـط بـين آنهـا براسـاس روش      پروژه

  . تاري تاييد شده استاكتشافي و تاييدي و مدل معادلات ساخ

هاي چندمنظوره، هويت منحصر به فرد پروژه، مكان سازي، بناي  فرايند برندسازي، كلان پروژه: يكليد هاي واژه

  .ها برجسته، تم متمايز، تركيب هم افزايانه كاربري
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  مقدمه. 1

چالش اصلي در برندسازي يك پـروژه چنـدمنظوره   

قوي ايجاد كـرد  توان يك برند  اين است كه چگونه مي

هاي مختلف فعاليت يك مكان و در ميـان   كه بين حوزه

مخاطبين مختلف منسجم باشد در عـين حـال ارتباطـات    

برند مربوط به يك بخش خاص و ويژه نيـز بايـد ايجـاد    

اقـامتي   –هـاي تفريحـي    تئوري برندسـازي پـروژه  . شود

با توجه بـه اولويـت و حمايـت    . هنوز در فاز ظهور است

هاي تفريحـي، اقـامتي، تجـاري ورزشـي      روژهدولت از پ

هـاي اخيـر    كشور، سرمايه گذاري قابل توجهي در سـال 

دو عامــل اصــلي . در ايــن حــوزه صــورت گرفتــه اســت

طراحي و "المللي،  ها در سطح بين موفقيت در اين پروژه

 "برندسـازي "و  "شهرسازي با استانداردهاي بين المللـي 

ر محور اين سؤال قـرار  تمركز اين مقاله ب. تواند باشد مي

ــراي كــلان    ــاد مــدل برندســازي ب ــه اســت كــه ابع گرفت

ــروژه ــامتي، گردشــگري و ورزشــي   پ هــاي تفريحــي، اق

كشور چيسـت و چـه عـواملي بـر برنـد شـدن ايـن نـوع         

ــروژه ــت  پ ــا تاثيرگــذار اس ــن  . ه ــياري از اي ــران بس در اي

ها به دليل عدم رعايـت مسـائل مختلـف شكسـت      پروژه

مسـاله اصـلي ايـن پـژوهش     . شدندخوردند و يا متوقف 

ــا  ارائــه مــدلي بــراي برندســازي ايــن كــلان پــروژه  هــا ب

. اسـت  هاي منحصر بـه فـرد ايرانـي    درنظرگرفتن ويژگي

بسياري از اصول برندسازي ممكن است به دليل شـرايط  

فرهنگي و ويژه كشورمان قابـل پيـاده سـازي نباشـد، بـه      

ور همين دليل تمركز ايـن پـروژه بـر شـرايط بـومي كش ـ     

هايي كه با خبرگان اين حـوزه انجـام    است و در مصاحبه

شده است نيز سعي شده اسـت از افـرادي اسـتفاده شـود     

كه تجربه مـوفقي در كشـورمان داشـته باشـند نـه اينكـه       

از آنجاكـه هـدف ايـن     .لزوماً يك تئوري پـرداز باشـند  

 مقاله نظريه پـردازي و ارائـه مـدل در حـوزه برندسـازي     

نـدمنظوره اسـت، جهـت ارائـه مـدل      هاي چ كلان پروژه

ها استفاده  اوليه از رويكرد پژوهشي تئوري مبتني بر داده

شده است و در ادامه جهت آزمون آن از تحليل عـاملي  

اكتشافي، تاييد و مدل معادلات ساختاري اسـتفاده شـده   

  . است
  

  ادبيات موضوع. 2

هاي مختلف  نگاه: مفهوم برند يك مكان: 2-1

  نبه برندسازي مكا

تحقيقاتي كه در زمينه برندسازي مكـان انجـام شـده    

است هريك از زاويه ديد خود بـه موضـوع نگـاه كـرده     

ــد ــت  . ان ــر فعالي ــزان شــهري، ب ــه ري ــد  برنام ــاي كارآم ه

كرده اند  اجتماعي و اقتصادي منطقه مورد هدف تمركز

و در اين حـوزه وظيفـه بازاريـابي مكـان توسـعه برنـدي       

از زاويـه  . شده كمك كنداست كه به اين اهداف وضع 

...) ســـاخت  (ديـــد ديگـــري، تـــاثير كشورســـازنده    

محصولات و كسب و كارها به شكل وسيع تـري مـورد   

تحقيقــات جــاري برندســازي . تحقيــق قرارگرفتــه اســت

كنـد و بـر    مكان بر شخصيت چندكاره مكان تاكيـد مـي  

نقش برند زمانيكه به عنوان مثال، گردشـگري، تجـارت   

ورزشـي بهتـر شـده اسـت تاكيـد       خرده فروشـي، وقـايع  

  .)2009مويلنان و رينيستو، ( 1كند مي
  

ها و دلايل برندسازي براي يك  ارزش: 2-2

  مكان

هـا و دلايـل    توان از موارد ذيـل بـه عنـوان ارزش    مي

جذب سرمايه گـذار  : مكان نام برد/برندسازي براي شهر

داخلي، جذب گردشگر خارجي، اعتبار و اطمينـان نـزد   

و ) ملـي (ان، افـزايش نفـوذ سياسـي داخلـي    سرمايه گذار

هاي بهتر و مولـدتر جهـاني    ، مشاركت)فرامليتي(بيروني 

ــگاه   ــهرها، دانش ــاير ش ــا س ــاتي   ب ــات تحقيق ــا و مؤسس ه

هاي بخش خصوصـي، اثـر    خصوصي و دولتي و سازمان

                                                 
1 Teemu Moilanen and Seppo Rainisto( 2009), p. 8 
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بـر روي محصـولات و خـدمات، غـرور      "شهر سازنده"

  . انتوانايي تمركز بر هماهنگي دروني و اطمين: ملي
  

  هاي برندسازي براي مكان  چالش: 2-3

ساختن برند براي يك مكـان بـا سـاختن برنـد بـراي      

هـا   محصولات مشتريان بسيار متفاوت است؛ اين تفـاوت 

 :مفاهيم جديد، كاربردهاي جديـد . 1: به شرح زير است

مفاهيمي چون محصول، قيمت، پيشـبردفروش و توزيـع   

. 2. يـق داده شـود  در اينجا بايد مجدد تعريف شود و تطب

تفاوت اصـلي در ايـن    :شخصيت جمعي بازاريابي مكان

شود؟  اي است كه در اينجا چه چيزي برند مي سؤال پايه

ــك    ــد ي ــابي و برندســازي مكــان موضــوع برن در بازاري

ــت  ــده اس ــدي و پيچي ــت چندبع ــي از . هوي ــروه بزرگ گ

فعالان در اينجا مشاركت دارند و هريك تقريباً اهداف، 

محصـول مكـان در   . هـاي خـود را دارنـد    بليـت منابع و قا

واقــع مجموعــه اي از محصــولات و خــدمات همــراه بــا 

ريچــي و ريچــي ( 1.هــاي فيزيكــي مكــان اســت ويزگــي

پريچــــارد و مورگــــان، (2:ســــختي كنتــــرل. 3) 1998

نوعاً مدير بازاريابي يك مكان كنترل بسيار كمي )1998

ل را مشـتري محصـو  . 4. بر اجزاي آميخته بازاريابي دارد

اقامتي در يـك   –هاي تفريحي  محصول پروژه: سازد مي

مكان به خصوص مجموعه اي از محصولات و خدمات 

اســت، امــا ايــن مجموعــه عمــدتاً توســط خــود مشــتري  

امكـان  . 5) 1990اشورث و گـودال،  ( 3. شود انتخاب مي

در مقايسه با شـبكه  : "شبكه اجباري"محدود مشاركت، 

ــركت ــت  ش ــا، فرص ــاب   ه ــاي انتخ ــركاي  ه ــرين ش بهت

تعريــف . 6. اســتراتژيك در اينجــا بســيار محــدود اســت

بسياري از فعـالان مسـتقل در    :هدف برند در يك شبكه

                                                 
1 Ritchie and Ritchie, (1998), p.19 
2 Pritchard and Morgan,( 1998); Morgan et al. 
(2002); Morgan et al. (2003) 
3 Ashworth and Goodall, (1990) 

كنند و ممكن است اهداف مشـابه   يك مكان فعاليت مي

رسيدن به اجماع و يافته عقيده . و يا متفاوتي داشته باشند

تواند يك چالش اصلي براي تعريف هويت  مشترك مي

وجه تمايز بعـدي ايـن   : نزديكي به سياست. 7. اشدبرند ب

ــر دوره   اســت كــه تصــميم گيــري سياســي كــه مبتنــي ب

معمـولاً از منظـر برندسـازي بسـيار كوتـاه      . هاست دولت

تمـام بـازيگران    :فاكتورهاي نابرابر يك مكـان . 8. است

يــك انــدازه ) هــا بــه عنــوان مثــال شــركت(يــك مكــان 

مبتي بر مفهـوم راي   تواند باشند و تصميم گيري نمي نمي

محصـول مكـان    :توسعه محصـول . 9. دموكراتيك باشد

يابـد، بنـابراين هويـت     كند و توسعه مـي  هرروز تغيير مي

. برند بايد اجازه تحول دائمي را بدهد و از آن بهره ببـرد 

تغييـرات فصـلي در ايـن جـا     : تغييرات فصلي و برند. 10

بـه   :منـابع مـالي محـدود   . 11. كند محصول را عوض مي

جاي يك بازيگر، يك برند موفق مكان بـراي گروهـي   

تعريـف اينكــه چــه  . كنــد از بـازيگران ارزش ايجــاد مـي  

بـرد و تقسـيم سـرمايه گـذاري بـه شـكل        كسي نفـع مـي  

  . عادلانه بين ذي نفعان چالش برانگيز است
  

ــدل: 2-4 ــان  م ــازي مك ــاي برندس ــينه : ه پيش

  پژوهش 

سـيار  تصوير يـك مكـان ب  : مكان ماتريس شهرت. 1

شـود   مهم اسـت و اينكـه يـك مكـان چگونـه ارائـه مـي       

تواند در مردم انگيزه بازديـد و بازديـد مجـدد ايجـاد      مي

شهرت يك مكان در خلا ايجاد نمي شود و صـرفاً  . كند

بر اثر انتخاب گردشگران رخ نمي دهد، بلكه بازاريابـان  

يك مكان بايد وضع كنند كه چگونه تصوير مكان قابل 

ــا رق اينكــه يــك مكــان در . بــاي اصــلي اســتمقايســه ب

4كاش شما اينجا بوديد "شاخص 
5ارزش شهرت "و  "

" 

                                                 
4 “Wish you were here? “Appeal 
5 Celebrity Value 
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  :تواند گوياي اين رتبه بندي و امتياز باشد تاحدي ميشـكل زيـر   . آورد بسيار مهم است اي بدست مي چه رتبه

  

  

  هاي مشهور مكان

)Celebrities(  

  

  

 
  هاي بالقوه ستاره

)Potential Stars(  

  

  مشكل دارهاي  مكان

)Problem Places(  

  

  

  

  بازندگان 

)Losers(  

  

  

  )Coshall,2000; Tapachai and Waryszak, 2000: منبع(ماتريس شهرت مكان ): 1(شكل

  

ــد يــك مكــان . 2 ــريچ پيشــنهاد  :منحنــي مــد برن وين

شـكل بـه عنـوان     Sدهد به جـاي نگـرش بـه منحنـي      مي

آن به  رديابي حجم فروش در طول زمان، مديران بايد با

اي از مراحل در رابطـه برنـد بـا مشـتريان      عنوان مجموعه

ــد   ــاه كنن ــود نگ ــت و     .خ ــك اس ــازار كوچ ــدا ب در ابت

هاي زيـادي شـيك خواهنـد بـود، عليـرغم فقـدان        مكان

در . هاي تبليغاتي چراكه مكـان انحصـاري اسـت    فعاليت

ــاز  ــد مكــان در آغ ــد "اينجــا برن ــاز م خــود اســت و  "ف

ها هستند كـه گرچـه    Trendsetterبازديدكنندگان آن 

. امـا بـر عقايـد تاثيرگـذار هسـتند      ،تعدادشان كـم اسـت  

شـود و جـذابيت انحصـاري     زماني كه مكان مشهور مـي 

دهد اين گردشگران به مكان جديد  خود را از دست مي

خواهنـد جـايي كـه عمـومي      چراكه نمي ،روند بعدي مي

، مشـتريان برنـد   "فاز شهرت"در . شده است ديده شوند

اگـر مكـان در جـذاب    . كان وفادار و مرفه هستنديك م

نگه داشتن خود موفق نباشد به ناحيه آشنا نـزول خواهـد   

دانـد، و جـذابيت    يعني هركسي در مورد مكان مي ؛كرد

توانـد در   مـي  "آشـنا شـدن  ". دهـد  خود را از دست مـي 

برساند كـه در   "مرحله خستگي"نهايت يك مكان را به 

اگـر  . خت خواهد شدآن صورت جذب مشتري بسيار س

برند يك مكان آسـيب جـدي بخـورد شـايد لازم باشـد      

هاي محوري آن را ارزيابي مجدد كـرد و ارتبـاط    ارزش

  . آن با بازارهاي هدف را تعريف مجدد كرد

  

  

  

 بالا

 پايين

س
سا

اح
ش 

كش
 

 ارزش شهرت پايين بالا
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  )pp.25-26 Weinreich 1999 ,:منبع(منحني مد برند مكان ): 2(شكل
  

/ ازي مكـــان مـــدل ارتباطـــات برنـــد در برندســـ. 3

برندسـازي يـك مـد ارتبـاطي     : هـاي چنـدمنظوره   پروژه

بـه ايـن معنـي    . است و ارتباطات همواره دو سويه اسـت 

كــه هويــت برنــد و تصــوير و ذهينيــت از برنــد هــردو از 

معتقــد  1كــاواراتزيس. اهميــت بــالايي برخــوردار اســت

است كه ارتباطـات مربـوط بـه برنـد يـك مكـان بـه دو        

منظـور اثـر   : ارتباطـات اوليـه  . 1: پذيرد صورت انجام مي

كـه   پروژه است زماني/ هاي يك مكان  ارتباطي فعاليت

حـوزه   4هدف اصلي اين اقدامات ارتباطات نيست و بـه  

هـاي منظـر    اسـتراتژي :  1,1: شـود  وسيع زيـر تقسـيم مـي   

هـاي مـرتبط بـا طراحـي شـهري،       منظور تصميم: محيطي

از هنـر   هاي عمومي و همچنـين اسـتفاده   معماري و محل

ــان   ــراث در مكـ ــومي و ميـ ــت/ عمـ ــروژه اسـ :  2,1. پـ

هايي كه جهت خلق، بهبود  پروژه: هاي زيرساخت پروژه

                                                 
1 kavaratzis, (2004), pp. 58-73 

و يا ارائه يك شخصيت منحصر بـه فـرد در يـك مكـان     

پـروژه  / يابد و تصمين كننده دسترسي مكـان   توسعه مي

ــ ــه مخاطب ــد  اب ــف و كفايــت تســهيلات لازم مانن ن مختل

:  3,1. رانس و غيـره اسـت  مراكز فرهنگـي، مراكـز كنف ـ  

ــه اثربخشــي ســاختار اداره  : ســاختار اداري و ســازماني ب

هـاي اجتمـاعي و    پروژه با تاكيد بر توسعه شـبكه / مكان 

ــاركت    ــري و مش ــميم گي ــهروندان در تص ــاركت ش مش

ــي   ــش خصوص ــي  –بخ ــر م ــومي ب ــردد عم ــازمان . گ س

ــرار    ــن بخــش ق ــز خــود در اي ــابي و برندســازي ني بازاري

بـه مسـائلي همچـون    : رفتار مكـان پـروژه  :  4,1.گيرد مي

پروژه براي مكان، استراتژي آن / چشم انداز رهبر مكان

. گـردد  هاي مالي ارائـه شـده بـراي آن بـر مـي      و محرك

مانند فستيوال و ساير (خدمات ارائه شده و نيز رويدادها 

نيـز در ايـن   ) رويدادهاي فرهنگـي، ورزشـي و تفريحـي   

ــي   ــرار م ــوزه ق ــرد ح ــ. 2. گي ــهارتباط ــور  :ات ثانوي منظ

ارتباطات رسمي و هدفمند اسـت كـه در يـك مكـان از     

  مشهور

Famous 

  آشنا
Familiar 

  مد
Fashionab

le 

  خسته

Fatigued 

  تازگي؟

Refreshment? 
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هـاي شـناخته شـده بازاريـابي ماننـد انـواع        طريق فعاليت

تبليغات، روابط عمومي، طراحي گرافيكي و اسـتفاده از  

  . دهد لوگو رخ مي

ايـن   هنكينسـون : مدل روابط اثربخش برند مكـان . 4

روابــط . 1 :كنــد دســته گــروه بنــدي مــي 4روابــط را بــه 

خدماتي كـه محـور تجربـه برنـد هسـتند      : خدمات اصلي

روابـط زيرسـاخت   . 2) هـا  مانند خـرده فروشـي ، و هتـل   

دسترسي به خدمات، محيط و منظر محيطي برند و : برند

ــف  ــانه . 3تســهيلات مختل ــا رس ــط ب ــا رواب ــات : ه ارتباط

: روابـط بـا مشـتريان   . 4هـا   ارگانيك و بازاريابي با رسانه

. اكنين و كاركنان مكـان و مشـتريان درونـي    روابط با س

در چهــارچوب هنكينســون نقطــه شــروع برنــد محــوري 

توانـد   اسـت كـه مـي   ) هويت مكان و نقشه توسعه مكان(

توســط شخصــيت برنــد، جايگــاه برنــد و واقعيــت برنــد  

اين برند محوري از طريق روابـط فـوق بـا    . تعريف شود

  . كند ذي نفعان رابطه برقرار مي

  لياتي برندسازي براي مكانمدل عم. 5

  

  

 )(Teemu Moilanen and Seppo Rainisto, 2009, p166 :مدل عملياتي برندسازي براي مكان منبع): 1(جدول 

  شروع و سازمان دهي ): 1(مرحله 

 اطمينان از تعهد مديران ارشد كليه ذي نفعان  •

 ها به فرايند برندسازي پروژه افزايش تعهد كليه گروه •

 هيات مديران  تشكيل حلقه •

 پديدار كردن پروژه برندسازي مكان  •

  ماه 4تا  1: زمان تقريبي

  مرحله تحقيق ) : 2(مرحله 

  هاي كمي و كيفي كشف واقعيات از طريق روش

 شود و افراد دروني سازمان درك مي) مشتريان(پروژه چگونه توسط افراد بيروني •

ي مختلف از چه فاكتورهايي در هويت برند منفعت ها با برگزاري جلسات متعدد بحث شناسايي كنيد كه گرو •

 برند مي

 تحليل و تفسير نتايج تحقيق  •

   8تا ماه  5زمان تقريبي از ماه 

  شكل دهي هويت برند) : 3(مرحله 

 نتيجه گيري از نتايج تحقيقات •

 ايده محوري، هويت برند و قول ارزشي: انتخاب اجزاي هويت برند •

 تعديل مناسب: مشاوره و آزمون •

 ساختار برند، جايگاه سازي، ايده خلاق، سازماندهي و توزيع كاري و تامين مالي. راحي برنامه ريزي استراتژيكط •

   11تا ماه  8ماه 

  اجرا و برنامه تقويت ) : 4(مرحله 

 ها  ها و مسئوليت هاي بصري، جدول زمان بندي، هزينه ها، المان هاي عملياتي يكپارچه، گام ايجاد برنامه •
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 ها و بازي گران  بين گام هماهنگي •

 تنظيم پيگيري •

 پايان مرحله برنامه ريزي و گزارش دهي  •

   12و ماه  11ماه 

  اجرا و پيگيري ) : 5(مرحله 

 تعديل مناسب : مشاوره و آزمون •

 توسعه فرايندهاي خدماتي  •

 هاي فيزيكي  توسعه زيرساخت •

  به بعد 13ماه 

  

هاي ارائه شده در  جمع بندي مدل: 2-5

  ت موجود ادبيا

توان از موارد زيـر بـه عنـوان     بندي مي به منظور جمع

عوامل تاثيرگذار بر برندسازي يـك مكـان و يـا مقصـد     

گردشگري نـام بـرد كـه در ادبيـات بـه آن اشـاره شـده        

تعهـد بـه تـامين نيازهـاي طيـف وسـيعي از ذي       .1: است

انجام بررسـي اسـتراتژيك از رونـدهاي محـيط     . 2نفعان 

تدوين يك چشم انداز مشترك . 3ي اجتماعي و اقتصاد

درگيركــردن ذي . 4مقصــد / بــراي آينــده يــك مكــان 

. 5برنـد مبتنـي بـر مجمـع     : نفعان مختلـف در برندسـازي  

ايجاد هويت مناسب براي . 6ميزباني رويدادهاي بزرگ 

ايجــاد ذهنيــت مناســب از برنــد . 7 مكــان/ برنــد مقصــد 

خش مشاركت ب. 9رهبري . 8 مقصد در مشتريان/ مكان 

مقصـد  / عمومي بر برندسازي بـراي مكـان    –خصوصي 

وجــود اســتراتژي جهــت ايجــاد منظــر محيطــي در   . 10

وجود . 12ايجاد زيرساخت مناسب در پروژه . 11پروژه 

ارائـه  . 13دپارتمان يا سازماني جهت برندسـازي پـروژه   

. 14خدمات مناسب بـه مشـتريان پـس از بهـره بـرداري      

ايجـاد بناهـاي   . 15هـا   انهارتباط دائمي و منسـجم بـا رس ـ  

وجود طراحـي منحصـر بـه فـرد و     . 16برجسته در پروژه 

وجـود منـاطق برجسـته و منحصـر     . 17برجسته در پروژه 

ايجاد فضاي سبز جديـد و منحصـر   . 18به فرد در پروژه 

هاي كسب و  در نظر گرفتن اولويت.19به فرد در پروژه 

/ ان جذاب بودن برند مك. 20كارهاي موجود در پروژه 

جذب برندهاي مطرح و . 21ن داخلي امقصد براي ساكن

ايجاد تـداعي معنـي از طريـق    . 22شناخته شده در پروژه 

تـامين  . 23مقصد / يك مكان  ها و افراد مشور شخصيت

مديريت منابع انساني مبتنـي بـر برنـد    . 24مالي بلندمدت 

  فرهنگ برند . 25

  

: روش تحقيق جهت ارائه مدل كيفي. 3

  ها تني بر دادهتئوري مب

هـا نـوعي روش تحقيـق كيفـي      تئوري مبتني بـر داده 

نظريه اي كـه ريشـه   . است كه به دنبال ايجاد نظريه است

ــر اســاس جمــع آوري و   در داده هــاي مفهــومي دارد وب

هـاي تئـوري    رويه. تحليل نظام مند آنها توليد شده است

ــاهيم    ــه اي از مف ــا مجموع ــد ت ــادين طراحــي شــده ان بني

يك تبيين تئوريك كامل از پديده اجتماعي منسجم كه 

در اين پژوهش اين پديده برندسازي كلان (مورد مطالعه

دهـد توسـعه    را ارائـه مـي  ) هاي چندمنظوره اسـت  پروژه

هــاي جمــع  رويــه 1)1990كــوربين و اســتراوس، .(دهنــد

ها به همراه  ها و مشاهده ها مشتمل بر مصاحبه آوري داده

                                                 
1 Corbin and Strauss, (1990) 
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دولتـي، نوارهـاي ويـدئويي،    ساير منابع مانند مسـتندات  

هـا و هرآنچـه كـه در مـورد      هـا و كتـاب   ها، نامه روزنامه

بـر اسـاس   . سـؤال مـورد مطالعـه روشـنگري كنـد اسـت      

رويكرد نظام مند نظريه پردازي در سه گام اصلي انجـام  

كدگــذاري بــاز، كدگــذاري محــوري و    : گيــرد مــي

مـــدل مفهـــومي ناشـــي از ايـــن . كدگـــذاري انتخـــابي

از پرداختن به جزييات : (ه شرح زير استها ب كدگذاري

  )ها در اين مقاله خودداري شده است كدگذاري

  

 

 مدل پارادايمي برندسازي كلان پروژه هاي تفريحي، اقامتي، ورزشي و گردشگري كشور

  شرايط علي 

 پويايي برندسازي •

 نياز كشور به تفريح و سرگرمي  •

 وجود انبوه مشتريان  •

فرايند برند سازي براي كلان پروژه 

هاي گردشگري، تفريحي، اقامتي و 

    رورزشي كشو

تعريف هويت منحصر به فرد  •

 ايراني پروژه

 نوآوري پروژه •

 مكان سازي •

 بناي برجسته و منحصر به فرد •

 تم متمايز پروژه •

 تركيب هم افزايانه كاربري ها •

 فرهنگ سازي •

 

  راهبردها و اقدامات 

 برگزاري رويدادهاي شاخص و جذاب •

 اعتماد سازي بين ذي نفعان •

 برنامه ريزي پويا و كل نگر •

 بازاريابي دروني •

 ارائه بسته كامل خدماتي با كيفيت بالا •

 تبليغات •

زنده نگه داشتن پروژه با تركيب اسكان ،كسب و كار و  •

 تفريح و آموزش
 سازماندهي براي برندسازي پروژه •

 استفاده از مشاوران و بهره برداران بين المللي  •

 اهرم كردن برندهاي مطرح در فاز زيرساخت •

•  

  پيامدها 

 درآمد زايي •

شكل گيري سبك جديدي از  •

 زندگي 

تبديل پروژه به يك هدف بالقوه  •

 براي مردم

 توسعه پروژه •

  

  شرايط زمينه اي  

 ذي نفعان متعدد •

 مكان پروژه •

 اصول مذهبي كشور •

 شرايط اقتصادي •

 زمان ورود به بازار •

•  

 شرايط مداخله گر  

 حمايت دولت از پروژه •

 طولاني شدن زمان پروژه •

 تامين مالي به موقع •

 باور تيم پروژه به ايده پروژه •

   ذهنيت برندسازي مديران •
  

  )ها با استفاده از روش تئوري مبتني بر داده(هاي چندمنظوره  مدل مفهومي برندسازي كلان پروژه): 3(شكل 

  

آزمون كمي مدل مفهومي برندسازي : 3-1

  اي چند منظورهه كلان پروژه

هـا در   مدل مفهومي مستخرج از تئوري مبتني بر داده

پروژه چندمنظوره ورزشي پرنـد آزمـون و پيـاده سـازي     

 بـراي  اطلاعـات  و هـا  داده آوري جمـع  منظـور  به. شد

با توجه  .شده است استفاده پرسشنامه از تحليل و تجزيه

به نامحدود بودن جامعه آماري براي تعيين نمونه آماري 

پرسشـنامه   400فرمول كوكرال استفاده شد و حـدود   از

ــع شــد   ــدمنظوره توزي ــن مجموعــه چن ــين مشــتريان اي . ب

 .باشـد  مـي  اصلي سوال 48 شامل تحقيق اين پرسشنامه

 بـه  زيـر جـدول   در پرسشـنامه  سـؤالات  استخراج منابع

  .است شده ذكر كامل صورت
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  منبع سؤالات پرسشنامه): 2(جدول

  
  

ظور شناخت متغيرهاي مكنون از در اين قمست به من

تحليل عـاملي اكتشـافي و بـراي آزمـون معنـاداري ايـن       

روابــط و بــرازش مــدل فــوق از تحليــل عــاملي تاييــدي  

همچنين به منظور بررسي روابط بـين  . استفاده شده است

متغيرهاي تحقيـق از مـدل معـادلات سـاختاري اسـتفاده      

  . شده است

  

ر شناخت تحليل عاملي اكتشافي به منظو: 3-2

  متغيرهاي مكنون

بـه منظــور كــاهش متغيرهـا و درنظرگــرفتن آنهــا بــه   

عنوان يك متغير مكنـون، بارعـاملي بدسـت آمـده بايـد      

باشد كـه در ايـن پـژوهش بارهـاي عـاملي       0,3بيشتر از 

در . شناسايي و مدنظر قرار داده شده اسـت  0,5بالاتر از 

اين مرحله كليه سؤالات مربـوط بـه شـرايط علـي مـدل      
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  : كه نتايج آن به شرح زير استوارد فرايند تحليل عاملي اكتشافي مرتبه اول شده اسـت  

  

 او براي سؤالات مربوط به شرايط علي مدل.ام.آزمون بارتلت و كي): 3(جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .820 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1.437E3 

df 55 
Sig. .000 

 
و عـدد  ) 0,7بزرگتـر از  (او .او.با توجه به ميزان كـي 

تـوان گفـت    مـي ) كمتر از نـيم (معناداري آزمون بارتلت 

  . ها براي اجراي تحليل عاملي مناسب است داده

  

 اشتراكات اوليه): 4(جدول

 Initial Extraction 

DB1 1.000 .716 

DB2 1.000 .219 

DB3 1.000 .590 

DB4 1.000  .819 

NR1 1.000 .618 

NR2 1.000 .654 

NR3 1.000 .731 

NR4 1.000 .612 

NR5 1.000 .736 

MC1 1.000 .735 

MC2 1.000 .788 

MC3 1.000 .603 

 
جدول اشتراكات نشان دهنده مناسب بودن اكثريـت  

 بجزسئوال( سئوالات اين حوزه در فرآيند تحليل عاملي

DB2  (علت اينكه عدد اشتراكات سـئوالات از   است به

در ادامــه ســئوالي كــه داراي نســبت . بيشــتر اســت 0,50

گـردد و   اشتراك پايينتري اسـت بـه ترتيـب حـذف مـي     

تا نسبت اشـتراكات   ،گردد دوباره تحليل عاملي اجرا مي

  .شود 0,5سئوالات باقي مانده بالاتر از 
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  واريانس تبيين شده): 5(جدول
C

o
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% Total % of 

Variance 
Cumulative 

% Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

1 4.657 42.334 42.334 4.657 42.334 42.334 3.234 29.397 29.397 
2 1.740 15.821 58.154 1.740 15.821 58.154 2.230 20.272 49.668 
3 1.203 10.938 69.092 1.203 10.938 69.092 2.137 19.424 69.092 
4 .725 6.594 75.686       
5 .630 5.732 81.417       
6 .585 5.320 86.737       
7 .365 3.320 90.058       
8 .331 3.013 93.071       
9 .295 2.683 95.754       
10 .256 2.330 98.083       
11 .211 1.917 100.000       
Extraction Method: Principal Component 

Analysis.       

  

اين  دهد كه جدول كل واريانس تبيين شده نشان مي

دهـد و   عامل را تشكيل مـي  3جمعاً  باقي مانده سئوالات

درصـد واريـانس حـوزه     69,092عامل در حـدود  3اين 

نمايـد كـه در واقـع     و پوشـش مـي   عوامل علي، را تبيـين 

. اسـت نشان دهندة روايي مناسـب سـؤالات ايـن حـوزه     

سـوال در   11براي سنجش عوامـل سـازنده در مجمـوع    

نتـايج حاصـل از تحليـل عـاملي     . نظر گرفته شـده اسـت  

در جـدول زيـر نشـان     SPSSافـزار   اكتشافي توسط نـرم 

رفـت   بطور كلي همانطور كه انتظار مـي . است داده شده

بنـدي   بعـد طبقـه   3گويه باقيمانده بعـد از حـذف در    11

و همچنين آزمـون  ) KMO(اندازه كفايت نمونه . شدند

نيـز در تحليـل عـاملي     معناداري كرويت نمونـه بارتلـت  

 000/0و  82/0بـه ترتيـب برابـر     SPSSاكتشافي توسط 

 69,092وع حـدود  عامل در مجم ـ 3همچنين اين . است

تـوان   لـذا مـي   ،كننـد  واريانس نمرات را تبيين مي درصد

هـا بـراي تحليـل عـاملي مناسـب       نتيجه گرفـت كـه داده  

ــت ــده    . اس ــان دهن ــاملي نش ــه ع ــرخش يافت ــاتريس چ م

ها بـا عوامـل مـرتبط و همبسـتگي      همبستگي بالاي گويه

در ادامـه   )روايي واگـرا . (با ساير عوامل است آنها  ينيپا

شــود كــه نشــان  عــاملي ايــن حــوزه آورده مــي مــاتريس

و با چه بارهاي عـاملي بـه ايـن     دهد كه چه سئوالاتي مي

  .هاي شناسايي شده مرتبط هستند عامل
  

  ماتريس عاملي چرخش يافته): 6(جدول
 Component 
 DB NR MC 

DB1 .282 .793 .087 
DB4 .310 .841 .127 
DB3 .122 .757 .042 
NR1 .719 .241 .208 
NR2 .760 .210 .178 
NR3 .784 .335 .063 
NR4 .770 .039 .132 
NR5 .825 .235 .021 
MC1 .211 .188 .809 



  
  1391 تابستان) 5(شماره پياپي ، دوم، شماره دومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  12

 
MC2 .088 .114 .876 
MC3 .093 -.041 .770 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser 
Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
  

دقيقاً همين روش بـراي سـؤالات مربـوط بـه فراينـد      

ــدل  ــلي م ــانجي ( اص ــاي مي ــايج) متغيره ــاي (و نت متغيره

آن نيز به كارگرفته شد كه از تكرار آنها در اين ) وابسته

  . شود قسمت چشم پوشي مي
  

  هاي پژوهش تحليل عاملي تاييدي متغير: 3-3

در اين بخش، نتايج حاصل از تحليل عاملي تائيـدي  

 LISRELافزار  هاي پژوهش توسط نرم از متغير هر يك

در . به صورت جداگانه براي هر متغير آورده شده اسـت 

ها سوال اساسـي ايـن اسـت كـه      بررسي هر كدام از مدل

هاي اندازه گيري مناسب است؟ بـه عبـارت    آيا اين مدل

ــا داده  ــر آي ــومي     ديگ ــدل مفه ــدل م ــا م ــق ب ــاي تحقي ه

  همخواني دارد يا نه ؟

  

  
  

  تحليل عاملي مرتبه اول متغيرهاي علي در حالت تخمين استاندارد): 4(شكل 

  

هاي تناسـب مـدل حـاكي از بـرازش بسـيار       شاخص

بارهـاي  . مناسب مدل اندازه گيري متغير مربوطـه دارنـد  

عاملي مدل در حالت تخمين استاندارد ميـزان تـاثير هـر    

هــا را در توضــيح و تبيــين  كــدام از متغيرهــا و يــا گويــه

بـه  . دهـد  واريانس نمرات متغير يا عامل اصلي نشـان مـي  

عبارت ديگر بار عاملي نشان دهنده ميزان همبستگي هـر  
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بـا متغيـر مكنـون    ) سـوال پرسشـنامه  (متغير مشـاهده گـر   

تـوان بارهـاي    با توجه به شكل فوق مـي . است) ها عامل(

براي . عاملي هر يك از سوالات تحقيق را مشاهده نمود

ي ســوال اول در بعــد پويــايي برندســازي مثــال بــار عــامل

بـه عبـارت ديگـر سـوال     . است )79/0(داراي بار عاملي 

ــاً   ــايي برندســازي تقريب ــانس  63اول پوي درصــد از واري

 37/0مقـدار  . نمايـد  عامل پويايي برندسازي را تبيين مـي 

مقدار واريانسي كـه توسـط سـوال    (نيز مقدار خطا است 

كـه هـر چـه مقـدار     اول قابل تبيين نيست، واضـح اسـت   

ــالاتر و همبســتگي    ــين ب ــر باشــد ضــرايب تعي خطــا كمت

مقـدار  ). بيشتري بين سوال و عامـل مربوطـه وجـود دارد   

است كه هر چه به سمت  1و  0ضريب تعيين عددي بين 

. گـردد  نزديك شود مقدار تبيـين واريـانس بيشـتر مـي     1

دقيقاً همين روش بـراي متغيرهـاي ميـانجي و متغيرهـاي     

ل نيز انجام گرفته است كه از ارائه آنها در اين وابسته مد

  . شود قسمت صرفنظر مي

  

آزمون فرضـيات اصـلي تحقيـق توسـط     : 3-4

  تحليل مسير

هـاي تجزيـه    يكي از قوي ترين و مناسب ترين روش

و تحليـل   ئ تحليل در تحقيقات علوم رفتـاري ، تجزيـه  

زيرا ماهيت اين گونه موضوعات چند . چند متغيره است

كـه  (توان آنها را بـا شـيوه دو متغيـري     ه بوده و نميمتغير

هر بار تنها يك متغير مستقل با يك متغير وابسته در نظـر  

يـد يـا   يدر اين تحقيق بـراي تا . حل نمود) شود گرفته مي

رد فرضيات از مدل معادلات سـاختاري و بطـور اخـص    

مــدل ( تحليــل مســير. تحليــل مســير اســتفاده شــده اســت

ــين متغيرهــاي  تكنيكــي ا) ســاختاري ــط ب ســت كــه رواب

را بطور همزمان نشان ) مستقل، ميانجي و وابسته ( تحقيق

) تـاثير (هدف از تحليل مسير ، شناسـايي عليـت   . دهد مي

  .بين متغيرهاي مدل مفهومي تحقيق است

  

 
  ):5(شكل
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هــاي بــالا مشــاهد  بــا توجــه اعــداد بــرازش در مــدل

بـه همـين    ،شود مدل مورد نظر تناسـب بـالاي نـدارد    مي

ــال    ــزار اعم ــرم اف منظــور اصــلاحات پيشــنهادي خــود ن

  .آيد صورت زير در ادامه ميه گردد و نتايج ب مي
  

  

  

  

نتـايج بعــد از اصـلاحات پيشــنهادي نــرم   : 3-5

  افزاري

ــايي     ــل پوي ــان عوام ــه مي ــر رابط ــاختاري زي ــدل س م

برندسازي، نياز كشور به تفريح و سـرگرمي، وجـود بـه    

رايند برنـد سـازي مراكـز تفريحـي،     انبوه مشتريان را بر ف

ــز      ــازي مراك ــد س ــد برن ــگري و فراين ــي، گردش فرهنگ

تفريحي، فرهنگي، گردشـگري بـر درآمـدزايي، شـكل     

گيري سبك جديدي از زندگي، تبديل شدن بـه هـدف   

   .بالقوه، توسعه پروژه نشان داده شده است

  

  
  ):6(شكل

  

مدل ساختاري در حالت تخمين استاندارد نشـان داد  

ميان پويايي برنـد  ) 25/4(و معناداري) 26/0.(ثير مثبتتا

سازي و فرايند برنـد سـازي مراكـز تفريحـي، فرهنگـي،      

نياز كشور به تفريح و سرگرمي . گردشگري وجود دارد

و فراينـــد برنـــد ســـازي مراكـــز تفريحـــي، فرهنگـــي،  

) 42/5(و معنـاداري ) 34/0(گردشگري نيـز تـاثير مثبـت   

اثير مثبـت بـر فراينـد برنـد     وجود انبوه مشـتريان ت ـ . دارد

و ) 41/0(سازي مراكز تفريحي، فرهنگـي، گردشـگري   

ــاداري ــازي   . دارد) 56/6( معن ــد س ــد برن ــين فراين همچن

مراكز تفريحـي، فرهنگـي، گردشـگري بـر درآمـدزايي      
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متغير فرايند . دارد) 95/9(و معناداري) 60/0(تاثير مثبت 

برند سازي مراكـز تفريحـي، فرهنگـي، گردشـگري بـر      

ــاثير مثبــت  شــ كل گيــري ســبك جديــدي از زنــدگي ت

متغير فرايند برند . دارد) 54/9(و رابطه معناداري) 55/0(

سازي مراكز تفريحي، فرهنگي، گردشـگري بـر تبـديل    

ــت     ــاثير مثب ــالقوه ت ــدف ب ــه ه ــروژه ب ــدن پ و ) 0,11(ش

دارد و در نهايــت متغيــر فراينــد برنــد ) 3,21(معنــاداري 

بـر توسـعه    گردشـگري  سازي مراكز تفريحي، فرهنگي،

وجود ) 74/9(و رابطه معناداري)57/0(پروژه تاثير مثبت 

كه در بين تمامي متغيرها علي وجود انبوه مشتريان . دارد

بيشترين تاثير را بر فرايند برنـد سـازي مراكـز تفريحـي،     

و پويـــايي برنـــد ســـازي . فرهنگـــي، گردشـــگري دارد

ــاثير را دارد  ــرين ت ــازي م . كمت ــد س ــد برن ــز و فراين راك

ــر    ــاثير را ب تفريحــي، فرهنگــي، گردشــگري بيشــترين ت

درآمدزايي و كمترين تاثير را بر تبـديل پـروژه بـه يـك     

  .هدف دارد

  

  بحث . 4

مفهـوم در   11مفهـوم اسـتخراج شـده     95از مجموع 

بـر ايــن  . مقولـه در شـرايط علــي قلمـداد شـدند     3قالـب  

اساس شرايط علي تاثير گذار بر پديده فرايند برندسازي 

هاي تفريحي، اقـامتي، توريسـتي و ورزشـي     كلان پروژه

پويايي برندسازي، نياز كشور : هستندكشور به شرح زير 

  . به رشد تفريح و سرگرمي و وجود انبوه مشتريان

مفهـوم در   21مفهـوم ايجـاد شـده     95در مجموع از 

مقوله در كدگذاري محوري جـز پديـده اصـلي     7قالب 

صر به فرد ايراني پروژه، تعريف هويت منح: قرار گرفتند

نوآوري پروژه، مكان سازي، بناي برجسته و منحصر بـه  

هـا،   فرد، تم متمايز پروژه، تركيب هـم افزايانـه كـاربري   

  . فرهنگ سازي

مقولـه   5مفهـوم در قالـب    14در مرحله كدگـذاري  

ذي نفعـان متعــدد،  : اي شناسـايي شـد   جـز شـرايط زمينـه   

يط اقتصـادي،  مكان پروژه، اصول مـذهبي كشـور، شـرا   

مفهـوم   17شرايط مداخله گر نيز در . زمان ورود به بازار

حمايــت دولــت از پــروژه، : مقولــه شناســايي شــدند 5و 

طولاني شدن زمان پروژه، تامين به موقع مالي، باور تـيم  

در . پـروژه بـه ايـده پــروژه، ذهنيـت برندسـازي مــديران     

مقوله شناسايي  10مفهوم در قالب  30مرحله كدگذاري 

برگزاري رويدادهاي شاخص و جـذاب، اعتمـاد   : شدند

نفعــان، برنامــه ريــزي پويــا و كــل نگــر،  ســازي بــين ذي

بازاريابي دروني، ارائه بسـته كامـل خـدماتي بـا كيفيـت      

ــروژه،     ــازي پ ــراي برندس ــازماندهي ب ــات، س ــالا، تبليغ ب

استفاده از مشـاوران و بهـره بـرداران بـين المللـي، اهـرم       

در مرحلــه . فــاز زيرســاخت كــردن برنــدهاي مطــرح در

مقولـه بـه عنـوان پيامـد      4مفهوم در قالـب   7كدگذاري 

شناسايي شد كه البته خـود از كـدهاي مختلفـي تشـكيل     

درآمدزايي، شـكل گيـري سـبك جديـدي از     : شده اند

زندگي، تبديل پروژه به يك مقصد بالقوه براي مـردم و  

  توسعه پروژه

ژي بـين  هـايي كـه از لحـاظ متـدولو     علاوه بر تفاوت

اين تحقيق و تحقيقات مشابه در اين زمينـه وجـود دارد،   

هاي  موضوع خاص تحقيق و عنوان آن نيز جزء نوآوري

هاي موجـود   تمركز بيشتر مدل. آيد تحقيق به حساب مي

. ها و مقاصد گردشگري بـوده اسـت   بر برندسازي مكان

هـايي   در حاليكه تمركز پژوهش حاضر بر كـلان پـروژه  

ك قسـمت آنهـا توريسـتي اســت و از    اسـت كـه تنهـا ي ـ   

ي، تجـاري و تفريحـي نيـز    هـاي اقـامتي، ورزش ـ   كاربري

  .اند تشكيل شده

هاي زير مختص شرايط كشورمان است و جـز   مقوله

هايي است كـه بـه دليـل شـرايط بـومي كشـورمان        مقوله

ها به آنهـا اشـاره نشـده     مطرح شده است و در ساير مدل
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ي، تعريـف هويـت   نياز كشور به تفريح و سـرگرم  :است

منحصر به فرد ايراني پروژه، استفاده از مشـاوران و بهـره   

برداران بين المللي، اهرم كردن برندهاي مطـرح در فـاز   

زيرسـاخت، شــكل گيــري سـبك جديــدي از زنــدگي،   

 اصول مذهبي كشور

علاوه بر موارد فوق، به دليل تمركز اين پژوهش بـر  

و ورزشـي   هاي تفريحي، اقـامتي، توريسـتي   كلان پروژه

مقصد گردشگري / كشور / شهر / كشور به جاي مكان 

تركيـب  : ها وجود نـدارد  هاي زير نيز در ساير مدل مقوله

ها، طولاني شدن زمان پـروژه، زنـده    هم افزايانه كاربري

نگه داشـتن پـروژه بـا تركيـب اسـكان ،كسـب و كـار و        

  تفريح و آموزش

ن هـاي تحقيـق، مـوارد زيـر بـه عنـوا       بر اسـاس يافتـه  

ــروژه  ــن كــلان پ ــه اي ــي ب هــا پيشــنهاد  پيشــنهادات اجراي

  : شود مي

هــاي چنــدمنظوره  لازم اســت كليــه كــلان پــروژه. 1

ماهيت پوياي برندسازي را درك كنند و بداننـد كـه در   

مراحل مختلف توسعه پروژه خـود بـه برندسـازي بـراي     

به دليل كمبود بـيش  . 2. هستندمخاطبين مختلف نيازمند 

هـا در كشـور، نيـاز و تقاضـاي      پـروژه  از حد ايـن كـلان  

ها وجـود دارد كـه تـامين نشـده      فراواني براي اين پروژه

. كته بسيار مهمي استاست بنابراين زمان ورود به بازار ن

تـرين گـام در برندسـازي بـراي ايـن كـلان       شايد مهم. 3

ها اين باشد كه مديران ارشد پـروژه و متخصصـان    پروژه

حصــر بــه فــردي را بــراي برندســازي در ابتــدا هويــت من

آنچه بـه برنـد ايـن پـروژه بسـيار      . 4. پروژه تعريف كنند

هـا   كلان پـروژه . 5. كند عنصر نوآوري است كمك مي

در ايران بايـد از مفهـوم جديـد مكـان سـازي در حـوزه       

شهرسازي نهايت استفاده را ببرند و فضـاي پـروژه را بـه    

بنـاي   پروژه بايد حتماً داراي يـك . 6. مكان تبديل كنند

تـم يكـي از عناصـر    . 7. برجسته و منحصر بـه فـرد باشـد   

ــت   ــايز اس ــذب و تم ــلي ج ــروژه . 8. اص ــلان پ ــا از  ك ه

شوند، در مراحـل تهيـه    هاي مختلفي تشكيل مي كاربري

هـا توجـه    طرح جامع پروژه حتماً بايد به تركيب كاربري

نكته بسيار مهمي كه در اين پـژوهش بسـيار بـه    . 9. كرد

هـا   كـلان پـروژه  . 10. نگ سازي استآن تاكيد شد فره

گذارنـد و داراي ذي نفعـان    تاثير عميقي بـر جامعـه مـي   

ــددي  ــتندمتع ــتراتژي . 11. هس ــي از اس ــلي   يك ــاي اص ه

هـا اعتمـاد سـازي     برندسازي براي اين نوع كلان پـروژه 

برنامـه ريـزي اينگونـه    . 12. بين ذي نفعان مختلف اسـت 

يـن معنـي كـه از    ها اولاً بايد جامع نگـر باشـد بـه ا    پروژه

همان ابتدا به همه چيـز حتـي بهـره بـرداري پـروژه فكـر       

ــن حــوزه كــاملاً    ــزي در اي ــه ري شــود و در ضــمن برنام

هـايي كـه در    يكي از استراتژي. 13. معطف و پويا است

هـا مقـدم بـر هركـاري      برندسازي اين نوع كـلان پـروژه  

اگر تركيب مناسـبي از  . 14. است بازاريابي دروني است

هاي مختلف از جنس اسكان، تفـريح، كسـب و    كاربري

ها وجود نداشته  كار، ورزش و گردشگري در اين پروژه

باشد پروژه زنده نمي مانـد و تبـديل بـه مكـان فصـلي و      

ــد  ــد ش ــوقتي خواه ــروژه . 15. م ــلان پ ــن ك ــراي  اي ــا ب ه

و دپارتمـان و يـا    هسـتند برندسازي نيازمند سـازماندهي  

در مرحلـه اول  . 16 .سازمان برندسازي بايد شكل بگيرد

پروژه كه توسعه دهنده مادر آغـاز كـرده اسـت ممكـن     

است نياز باشد جهت اعتماد سازي بين سـرمايه گـذاران   

  . از برندهاي مطرح ديگر در اين حوزه استفاده كرد

  

  نتيجه گيري . 5

پژوهش حاضر به ارائه مدل برندسـازي بـراي كـلان    

 ــ پــروژه ــا رويكــرد ب ومي هــاي چنــدمنظوره كشــورمان ب

بدين منظور از روش تحقيق تئـوري مبتنـي بـر    . پرداخت

. جهت ارائه نظريـه اسـتفاده شـد   ) مدل پارادايمي(ها داده

مدل ارائه شده از فراينـدهاي كدگـذاري روش تئـوري    
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ها با نخبگـان بدسـت    هاي ناشي از مصاحيه مبتني بر داده

در مدل ارائه شده شرايط علـي، زمينـه اي و   . آمده است

ها ارائـه شـده    براي برندسازي اين نوع پروژه مداخله گر

در ضمن فراينـد برندسـازي نيـز بـه عنـوان مقولـه       . است

محوري مدل در نظرگرفته شـده اسـت و ابعـاد ان ارائـه     

ها نيز  نتايج ناشي از برندسازي اين نوع پروژه. شده است

همچنـين در آزمـون فرضـيات    . در مدل ارائه شده اسـت 

ــد  ــتفاده از م ــا اس ــق ب ــادلات ســاختاري ، اولاً تحقي ل مع

ــرم افــزار نشــان دهنــده مناســب بــودن مــدل   خروجــي ن

( ساختاري برازش يافتـه بـراي آزمـون فرضـيات هسـتند     

مقـدار   χ 2 اسـت، بنـابراين مقـدار    3زير  dfبه χ 2نسبت 

نيــز  RMSEA= 070/0ميـزان  . مناسـب و پـاييني اســت  

. نشان دهنده مناسب بودن برازش مـدل سـاختاري اسـت   

هاي مشاهده شده تـا ميـزان زيـادي     ارت ديگر دادهبه عب

ــر مــدل مفهــومي تحقيــق اســت  ــق ب ، GFIمقــدار . منطب

AGFI  وNFI    94/0و  90/0،  93/0بترتيــب برابــر بــا 

  . است كه نشان دهنده برازش نسبتاً بالاي مدل است

  

  سهم علمي پژوهش . 6

هاي اصلي اين پـژوهش در حـوزه    يكي از كمك. 1

تمركز پـژوهش  . وع پژوهش استبرندسازي خود موض

حاضر به جاي مكـان يـا مقاصـد گردشـگري بـر كـلان       

هاي تفريحي، اقامتي، توريستي و ورزشـي كشـور    پروژه

در مدل حاضر شرايط داخلـي و بـومي ايـران نيـز     . است

لحاظ شده است و مدل با توجه به اين شرايط ارائه شده 

هاي اصلي كه اين پژوهش پوشش  يكي از ضعف. است

هـاي تفريحـي، اقـامتي،     دهد تمركز بر كـلان پـروژه   مي

هـاي   كه مدل توريستي و ورزشي كشور است، در حالي

ــر برندســازي شــهرها و مقاصــد صــرفاً    موجــود بيشــتر ب

پـژوهش حاضـر از بعـد    . 2. اند گردشگري تمركز كرده

بـه  . روش شناسي مورد استفاده نيز منحصر به فـرد اسـت  

يكـرد آميختـه و روش   توان اسـتفاده از رو  طوري كه مي

هـا را اقـدامي نـو در     تحقيق كيفي تئوري مبتنـي بـر داده  

ايـن  . 3. هاي مربـوط بـه برندسـازي تلقـي كـرد      پژوهش

پژوهش كوشـيده اسـت تـا بـه ارائـه مـدلي بـراي تبيـين         

هاي تفريحي، اقامتي، توريستي و  برندسازي كلان پروژه

ورزشي ايـران بـه عنـوان كشـوري در حـال توسـعه كـه        

ظهـور  . بپـردازد  ،نداز توسعه پيش روي خود داردچشم ا

اي  هايي در كشورهاي در حال توسعه پديده چنين پروژه

جديــد اســت كــه كمتــر بــه تئــوري پــردازي حــول آن  

در ارائه مدل ايـن پـژوهش سـعي    . 4. پرداخته شده است

شده است از تجربيات افراد بسيار مجرب در ايـن حـوزه   

انـد نيـز بهـره     يـا داشـته  كه تجربيات موفق فراوانـي در دن 

اين تجربيـات امكـان كدگـذاري و ارائـه را     . گرفته شود

  . در اين پژوهش پيدا كردند

  

 هاي پژوهش  محدوديت. 7

هـــاي  هــاي كيفــي متكـــي بــر ديــدگاه     تحليــل . 1

متخصصان و خبرگان نيازمند افراد صاحبنظر و با انگيـزه  

است كه متاسفانه هماننـد بسـياري از تحقيقـات داخلـي،     

ين پژوهش هم بـا كمبـود خبـره واقعـي و نيـز فرصـت       ا

تعامل و بهره منـدي از نطـرات آنهـا مواجـه بـوده اسـت       

هرچند سعي شده است كه از نظـرات متخصصـان بـين    (

 2) المللي به صورت مستقيم و غيرمستقيم اسـتفاده شـود  

ــا متخصصــان   در برخــي از مصــاحبه ــود ب ــا كــه لازم ب ه

محـدوديت وجـود    معماري و شهرسازي انجام شود اين

داشت كه اين افراد درك درستي از مفهـوم برندسـازي   

كردنـد برداشـت    ندارند و آنچه در ايـن مـورد بيـان مـي    

ناقص خود از اين موضوع بوده است كه تاحدي توسـط  

اجـراي فراينـد برندسـازي    . 3. محقق تعديل شـده اسـت  

هـاي تفريحـي، اقـامتي،     اگرچه تا حدي در كلان پـروژه 

ولـي از بلـوغ    ،زشي كشـور مطـرح اسـت   توريستي و ور
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ــوردار   ــافي برخ ــتك ــي از   . نيس ــدگاه برخ ــابراين دي بن

ها بيشتر مبتني بـر تجربيـات نـاقص     متخصصان اين پروژه

هــا اســت و ديــد و درك كامــل و  خــود در ايــن پــروژه

ــد برندســازي وجــود نداشــت  ــد . 4. جــامعي از فراين باي

بپــذيريم كــه موضــوع برندســازي در كشــور مــا بســيار   

هـا   و صاحبان كسب و كار و مؤسسـان پـروژه  . وپااستن

. در گذشته ضرورت اين موضوع را درك نكرده بودنـد 

به همين دليـل حتـي در   ) به دليل وجود بازار انحصاري(

هـا مشـهود بـود كـه متخصـص مربوطــه       برخـي مصـاحبه  

ــدارد   ــازي ن ــد و برندس ــاي برن ــتي از معن . 5. درك درس

فريحـي، اقـامتي،   هاي ت حوزه گردشگري و كلان پروژه

ــورمان     ــيار در كش ــز بس ــور ني ــي كش ــتي و ورزش توريس

متاسفانه نهادهاي دولتي و شبه دولتـي مربوطـه   . نوپاست

حتي  ،وليت ترويج اين موضوع را برعهده دارندؤكه مس

با حوزه گردشگري نيز چندان آشنايي ندارند چـه رسـد   

تواند شروع بسيار  البته اين پژوهش مي. به برندسازي آن

در پيــاده ســازي و . 6. بي بــراي ايــن موضــوع باشــدخــو

يعني شرايط علـي،   ؛برازش مدل تنها به ابعاد اصلي مدل

اين محدوديت . فرايند اصلي و نتايج پرداخته شده است

هـا رخ داده   به دليل پيچيده شدن بيش از حـد پرسشـنامه  

شـود بررسـي    است كـه در تحقيقـات آتـي پيشـنهاد مـي     

  . شود
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