
 

55 

 

 داریو توسعه پا یگردشگر یهاپژوهش یصصتخ یفصلنامه علم

 1399 پائیز(، 11)پیاپی:  3، شماره سومسال 

 
 

 

 (SWOTمدل ) لیبا تحل یشهر یگردشگر نگیبرند

 تهران( 2منطقه  ی)مورد مطالعه: شهردار

     

 1 یعسگران یمرتض
 13/07/99تاریخ دریافت:  

 14/08/99 تاریخ پذیرش:
 

  65218کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

است که می تواند در  یان، فرصتشهر در اذهان گروهها و طبقات مختلف شهروند کیمقبوليت و مشروعيت برند      
 یبرندساز یحاضر که در راستا قيقرار بگيرد. تحق یشهر یکلان شهرها از جمله حکمران یها یاستراتژ یکانون مرکز

و از  یصورت گرفته، براساس پژوهشکاربرد تهران 2منطقه  یشهردار ی( براSWOTمدل ) ليبا تحل یشهر یگردشگر
ساختار  مهياطلاعات در پژوهش مصاحبة ن یاست. ابزارگردآور یفيو ک یکمّ یداده ها یبر مبنا ختهيآم یزمرة پژوهشها

مصاحبه و  یکوهن برا یو آزمون کاپا CVR بیاز ضر بيآن به ترت ییایو پا ییروا یو پرسشنامه است که برا افتهی
نفر از خبرگان ساکن در  یسپژوهش حاضر  یپرسشنامه استفاده شده است. جامعة آمار یو باز آزمون برا حتوام ییروا

 یانتخاب شده اند. پژوهش حاضر براساس سه مرحله صورت م یگلوله برف یريکه با استفاده از روش نمونه گ 2منطقه 
 یسلسله مراتب ليتحل کيبا استفاده از تکن یرندسازب یبرا 2منطقه  یبارز شهردار تیهو یی: مرحلة نخست شناساردیپذ
عنوان و نشان برند  ت،یهويسوات؛ مرحلة سوم معرف ليو تحل یبا استفاده از مدل پنج فاز یمرحلة دوم برندساز ؛یفاز

است که  یو تجار یعيطب یتیدرقالب هو 2منطقه  یبارز شهردار تیپژوهش مشتمل بر ارائة هو جی. نتا2منطقه  یشهردار
 در پژوهش قرار گرفته است. یبرند ساز یاصل یمبنا

 

 تهران 2منطقه  یشهردار، یگردشگر، یشهر گنیبرند یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
بالایی در  امروزه گردشگری را به عنوان یکی از مهمترین صنایع توسعه پایدار در هر جامعه ای باید دانست، که از تحرك

ری، همراه با صنعت گردشگ تغييرات اقتصادی، سياسی، اجتماعی، شهری و محيطی برخور دار است، تمرکز بر جنبه های مختلف
فرایندهای بين المللی و ملی هر جامعه ای می تواند  برنامه ریزی های مدیریت محلی و ملی هرجامعه ای نقش بسيار با اهميتی در

جدیدی است، و  توسعه مند و پایدار جهانگردی است که موضوع نسبتاً ایفاء کند. گردشگری شهری در واقع بخشی از این صنعت
برچسب کلاً و ذهنيت ضمنی، دلالت های تصویر، امروزه  .دهه اخير می رسد دو حافل علمی به کمتر ازسابقه طرح آن در م

 (.2009)صادقی، استشهر هر اساسی  هدف هایاز یکی خوشایند 
به خود  های گوناگونی برای جذب هر چه بيشتر گردشگر با توجه به مزایای بسيار زیاد صنعت گردشگری، شهرها از روش

واقع برندسازی شهری انجام می شود تا شهرت و مقبوليت شهر در  .استفاده می نمایند یکی از این روشها برندسازی شهری است
شهرها این روزها برندهایی هستند که برای . را انتخاب کنند آنجا ،تا حدی افزایش یابد که مردم برای کار، ملاقات و تفریح

 (. 1390)شفقی،  .توانند به خاطره های بی بدیل تبدیل شوند زنند و می ن تجربه های ویژه رقم میساکنان، مسافران وگردشگرا
 :استنکات این بر مشتمل است آن به پاسخ  در پیپژوهش  اینکه  سؤالاتی شد،گفته آنچه با توجه به  از این رو،

 ضعف، وقوت نقاط است؟  بارز این منطقه، کدام هویت، به عنوان 2قه شهرداری منط مهمترین جاذبه یا جاذبه های گردشگری

برند و اشاعة هویت  در جهت مناسب راهبردهایکدام است؟  2شهرداری منطقه هویت و برند پيشروی تهدیدهای و فرصت ها 
باید صورت چه به  2شهرداری منطقه برند  نشانو ست اشهرداری منطقه مناسب  برایبرندی عنوان چه  گردشگری منطقه چيست؟

 باشد؟
 با توجه به سوالات این پژوهش به نظر می رسد: 

کلانشهر تهران با توجه به موقعيت خاص جغرافيایی و اقتصادی که از آن برخودار است و دارای پتانسيل های بالای  2منطقه  
اوین درکه و فرحزاد( می باشد، به لحاظ خصوصيات ساختاری قابليت و ظرفيت  گردشگری و تفریحی )به طور خاص دو رود دره

 های لازم برای برندینگ گردشگری را دارا خواهد بود.

با توجه به فقدان یک برنامه ریزی اثربخش و هدفمند در طی سال های گذشته در خصوص ساماندهی صنعت گردشگری در  
یکپارچه شهری به عنوان معضل اساسی و غير قابل انکار، به نظر می رسد تلاش و و به طور خاص عدم مدیریت  2سطح منطقه 

عزم جدی در مدیران شهری با بهره گيری از برنامه ریزی منسجم و مدون در استفاده بهينه از ظرفيت های موجود 
سمت تحقق پایداری اقتصادی گردشگری)شامل گردشگری آموزشی، درمانی، اقتصادی، تفرجی و ...( بتواند نقطه آغاز حرکت به 

 باشد.

 

 مبانی نظری موضوع -2

 مفهوم شناسی -2-1
شهرها و  در سالهای اخير با افزایش ميزان جابجایی مردم در جوامع امروزی و رشد صنعت جهانگردی، بحث بازاریابی مکانها،

تا به تبع آن  ز آن محيط در ذهن مردم استکشورها مور توجه قرارگرفته است. هدف این فعاليت ها ایجاد آگاهی و تصویر مثبتی ا
 .(2009مخاطبان به بازدید از منطقه ترغيب شوند)کلر، 

معادل انگليسی گردشگری یعنی واژه توریسم از دو بخش ترکيب یافته است تور به معنای سفر، گشت، مسافرت، سياحت و 
دبی دارد. بنابراین توریسم یعنی مکتبی که پایه فکری آن اشاره به مکتب اندیشه ای، فلسفی، مذهبی، سياسی و ا ایسم پسوندی که

تعریفی برگرفته از  بنابراین بهترین تعریفی که می توان برای گردشگری ارایه داد(. 2012)آکسفورد، است سياحت و گردشگری
حل سکونت خود مقصدی می رود و به م فرهنگ لغات فارسی است: مسافرت برای تفریح و سرگرمی؛ سفری که در آن مسافر به

 (.1395)الوانی، پيروزدخت، باز می گردد

 انواع گردشگری 2-2
در برنامه ریزی در عرصه گردشگری علاوه بر تعریف مفاهيم و عناصرگردشگری، شناخت انواع گردشگری و دسته بندی آن از 

يست. به عنوان مثال گردشگرانی که اهميت بالایی برخوردار است، زیرا خدمات و تقاضاهای مورد نياز انواع گردشگران یکسان ن
برای دید و بازدید اقوام از به مقصدی می روند نيازی به هتل و مراکز اقامتی ندارند، در مقابل گردشگرانی که که به مقصد تجارت 

 (.1392سفر می کنند نيازمند امکاناتی از قبيل هتل و تسهيلات اقامتی هستند)کاظمی، 
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 (1392ساس نوع فعالیت )کاظمی،: انواع گردشگری بر ا1شکل 

 
با توجه به شکل بالا که انواع گردشگری در آن نمایش داده شده است به برخی از انواع گردشگری که دارای گستردگی 

 می باشد اشاره خواهد شد.  2بيشتری، در منطقه 

 برند -2-3
ح، نماد، علامت، نشان، طرح یا ترکيبی از این موارد : یک نام، واژه، اصطلاکندرا چنين تعریف می برند 1انجمن بازاریابی امریکا

محصولات یک یا گروهی از توليد کنندگان و یا فروشندگان است که آن کالاها و خدمات را از کالاها و یا  است که معرف کالاها و
  کنندگان و فروشندگان دیگر متمایز می سازد. خدمات توليد

 برندينگ -2-4
 های محصول به عنوان ارزشهای اصلی و معرفی آنها به گاهانه در انتخاب برخی از مشخصهبرندسازی، یک استراتژی آ

 فرایند تشخيص ارزش محصول و مورد پسند ،مصرف کنندگان است تا از این طریق مصرف کنندگان بتوانند با اطمينان بالا
 (.1998)دی چرنوتونی، دال اولمو رایلی، قراردادن آن را انجام دهند

 دينگ شهریبرن -2-5
خواهند که مکانی پرجاذبه شهر در جهان با بيش از یک ميليون شهروند وجود دارند که اغلب آنها می 300امروزه، بيش از 
وکار، گذاری، جذب سرمایة اجتماعی، جذب گردشگر، رونق کسباین رقابت بر سر جذب منابع مالی و سرمایه ،معرفی و مطرح شوند

و کسب اعتبار بيشتر است، بنابراین شهرها باید به دنبال ایجاد برند شهری متمایز و ممتاز در سطح  بهبود شأن، منزلت، احترام
ای در عرصة ارتباطات جهانی کسب کنند، با اند برند ویژهشهرهایی که توانسته(. 2007)آنهولت، الملل باشندمنطقه، کشور و بين

توانند در شبکة گستردة جهانی تأثيرگذاری بيشتری داشته شوند و میمی سرعت و سهولت بيشتری نزد افکار عمومی جهان شناخته
گذاری سود بيشتری به دست آورند و همچنين احترام و توجه دنيا را به خود معطوف وکار و سرمایهباشند و از گردشگری، کسب

 (.1391)مظفری، کنند
شامل نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، )عوامل برند  برندسازی شهری به معنای انتخاب ترکيبی ازمعتقد است  (2002ی)کا

است که با ایجاد تصویری مثبت منجر به شناخت و تمایط شهر مورد نظر از سایر شهرها  (طرح یا ترکيبی از موارد فوق نشان، طرح
در جای  .ت شهر استبرندسازی شهری روشی برای افزایش جاذبه شهر و نقطه اساسی شناخنيز  (2003)رینستواز نظر  .گردد می

( و از نظر 1394)قربانی، عزیزی، برند سازی شهری تلاشی برای ایجاد و غنی سازی کيفيتهای شهری استدیگر بيان داشت 
توان مدیریت شهرت شهرها را تلاش در تعریفی نسبتاً جامع، میاما  .هویت رقابتی شهرهاست ،برند سازی شهری( 2006)انهالت

تباری دانست که قدرتمند و جذاب باشد و برای اهداف اقتصادی، سياسی و اجتماعی مفيد باشد و بتواند جوهره برای ایجاد آوازه و اع
 (.2010)آنهالت، و اصالت مردم را منعکس نماید

                                                           
1 American Marketing Association 
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توان برای یک شهر برند شایسته و مناسبی را ایجاد کرد؛ چراکه فرایند آید که چگونه میاما در اینجا این سؤال مهم پيش می
)مورگان و همکاران، تر استمتفاوت و پيچيده ،اش، با برند محصولات و خدماتشهری با توجه به ماهيت پيچيده توریسم رندب

ای از کالاها، خدمات، احساس و ادراك مشتریان و تمامی شهرها برخلاف محصولات یا خدمات معمولی، بستة پيچيده(. 2005
 (. 2009)رنيستو، باشندترکيبات آنها می

 

 پیشینه پژوهش -3
ریزان اند. برنامهاست که هر یک از زاویة دید خود به موضوع نگریستههای متعددی در حوزة برند شهری انجام شدهپژوهش

دانند که به تحقق اهداف مدیریت اند و وظيفة آن را توسعة برندی میشهری بر نتایج اجتماعی و اقتصادی این موضوع تمرکزکرده

 به  اند و محصولات ساخت یک کشور راتوجه داشته ها به مفهوم نام کشور سازندهد. همچنين برخی از پژوهشکنشهری کمک می
 .اشاره می گرددها برخی از این پژوهشبه  1جدول شمارة که در  اند؛کرده واکاوی کلی شکلی

دی و یک ویژگی را دربر گرفته است و بيشتر بصورت مور باوجود مطالعاتی که در زمينة تعيين قدرت برند شهری انجام شده
-و چگونگی اجرای آن، انجام نشده تهران 2توریسم شهری در شهرداری منطقه  تأثيرگذار بر برند مولفه هایجامع در مورد  مطالعه

 است.شدهتعریف و تفصيل است. بنابراین مطالعة پيشِ رو برای پرکردن این کمبود، 
 

 ها در حوزة برند شهریشپژوه خلاصة نظرات ونتایج: 1جدول 

 خلاصه نظرات و نتایج عنوان پژوهش پژوهشگر

 سند برندسازی مکان (2009)آشورث 
تأثير وجه داخلی برند شهری بر وجه بيرونی آن مثبت و معنادار است. رضایت 

 شهروندان ساکن بر برند بيرونی شهر تأثيرگذار است.

 هویت، تصویر و شهرت -اماکن  (2010)آنهولت 
نيازها ازجمله وجوش، مردم و پيشیگاه شهر، مکان، ظرفيت، نبض و جنبجا

 متغيرهای تأثيرگذار بر برند شهری هستند.

 هانکينسون
(2007) 

 مدیریت برند مقصد

گذاران، جذب استعدادها، برند قوی چند نقش اساسی دارد: جذب گردشگران، سرمایه
ه؛ هرچند که تأثيرات کلان احترام دیگران، فروش محصولات، صنایع دستی و غير

اجتماعی مانند ایجاد هویت متمایز و ایجاد نظم و افزایش همبستگی اجتماعی نيز از 
 تأثيرات مهم برند قوی شهری است.

ریزا و 
 (2012)همکاران

 تصویر از شهر بر رضایت شهروندان و کيفيت زندگی تأثيرگذار است. برند شهری و هویت

گارسيا و همکاران 
(2012) 

 مدل برندسازی مقاصد
گذاران، مردم سه ذینفع اصلی در برندسازی مکان عبارتند از: کارآفرینان، سرمایه

 محلی و بازدیدکنندگان.

زنکر و بکمن 
(2013) 

 هایگروه برند مکانی، درك 
 مکان برند از  هدف مختلف

ه نموده های بازاریابی و برندسازی مکان را ارائهای ارزیابی موفقيت برنامهوی روش
 است.

 (2014)زنکر و روتر
نقش رضایت شهروندان، 

دلبستگی مکان و نگرش نام 
 تجاری بر رفتار مثبت شهروندی

 برندسازی شهرها و رضایت بر رفتار شهروندی تأثيرگذار است.

مریلس و همکاران 
(2013) 

 برند شهری
 هایعوامل مؤثر بر برند شهر شامل محيطی پاکيزه، ایمن، طبيعی، فرصت

های فرهنگی، خدمات دولتی و پيوندهای ونقل، فعاليتوکار، مراکز خرید، حملکسب
 اجتماعی است.

منوریان و 
 (1392)همکاران 

مدل فرآیندی برند سازی 
 شهرهای ایرانشهری برای کلان

دهد که تعریف جایگاه مدیریت شهری در نظام های پژوهش نشان مییافته
ين برای تعيين تقسيم وظایف شهری، تغيير دیدگاه ریزی کشور، آمایش سرزمبرنامه

نسبت به برند، کاهش رانت و افزایش فضای رقابتی و ظرفيت علمی، مطالعاتی و 
 های اصلی برند سازی است.اجرایی شهرها از زمينه

 (1393)مسعودنيا 
ترین عوامل مؤثر بر تعيين مهم

برند شهری شهر تهران و ارائه 
 راهکار مناسب

محيطی، اجتماعی، تاریخی، سياسی و وه عوامل فرهنگی، زیستوی شش گر

 .است کرده بررسی  اقتصادی را عوامل کلی تأثيرگذار بر برندسازی شهری معرفی و
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 : برندسازی شهرهای بزرگ دنیا2جدول 

 منبع نشان برند تأکيدات برند سازی عنوان برند نام شهر

 هامبورگ
پایتخت سبز 

 جهان

جاذبه و  مناسبآب و هوای 
شهر فراوان های طبيعی 

 هامبورگ
 

تحقيقات اقتصاد 
 (1391شهری، )

 استانبول
شهر سرمایه 

 -فرهنگی 
 تجاری

شهر فرهنگ شناساندن 
 ترکيهو استانبول 

 

 (2005وینفيلد،)

 شهر روشنایی پاریس
 شهری،زندگیکيفيتفرهنگ،

 اجتماعیوارزشهای اقتصادی
 

 (2005)وینفيلد، 

 آمستردام
تندیس برنامه 
ریزی شهری و 

 معماری

 و بازدیدکنندگانساکنان، 
 سرمایه گذاران

 

تحقيقات اقتصاد 
 (1391شهری، )

 نيویورك
من نيویورك را 

 دوست دارم
انسانی صفات و شخصيت 

  برند
 (2005)وینفيلد، 

 هنگ کنگ
آزادترین اقتصاد 

 جهان
بهترین شرایط فراهم کردن

 ر و سرمایه گذارانتجا برای
 

 (2005وینفيلد، )

 کپنهاگ
آرام ترین و 

دلنشين ترین 
 پایتخت جهان

بهترین سيستم حمل و نقل 
 شهری

 

 (2005وینفيلد، )

 

 منطقۀ مورد مطالعه -4
و  تهران به عنوان یکی از مناطق استراتژیک این شهر می باشد که  به لحاظ موقعيت اقتصادی، جغرافيایی 2شهرداری منطقه 

نفر، در  692،579کيلومترمربع مساحت و با جمعيتی بالغ بر 47،1با  2منطقه گردشگری دارای جایگاه خاص و ارزشمندی است. 
همجوار  1،3،5،6،9،10محله تشکيل شده و با مناطق 21ناحيه و  9محدوده ميانی و شمالی شهر تهران قرار دارد. این منطقه از 

ال به ارتفاعات البرز، از جنوب به خيابان آزادی، از شرق به بزرگراه شهيد چمران و از غرب به شم است. محدوده جغرافيایی آن از
محله می باشد که از جنوب به خيابان آزادی، از  31ناحيه و  9این منطقه دارای  .بزرگراه آیت الله اشرفی اصفهانی محصور می باشد

 شرق به اتوبان چمران محدود می شود. غرب به بزرگراه اشرفی اصفهانی و محمد علی جناح و از
محدوده شهرداری منطقه دو تهران به دليل شرایط خاص آن )خدماتی، دسترسی، آب و هوایی و...( جایگاه طبقه  همچنين

متوسط به بالای شهر تهران )شهرك قدس، سعادت آباد، سپهر، دریا، کوی نصر و...( بوده و به دليل قدمت سکونت در بخش های 
ز آن و وجود بافت روستایی و فرسوده، طبقات اجتماعی پایين )فرحزاد، زنجان، اسلام آباد و...( در آن جای گرفته اند. خاصی ا

بنابراین طيف وسيعی از تنوع و سبک زندگی و طبقات اجتماعی را در این منطقه می توان یافت. علاوه براین، منطقه دو از جمله 
 .تراکم جمعيتی بالایی است و مجتمع های بسياری درآن ساخته شده است مناطق شهری در تهران است که دارای

 می توان از: 2از عناصر کالبدی و تاثير گذار در شکل گيری ساختار منطقه  
 رشته کوه البرز -

 درکه و فرحزاد و مسيل های آن –رود دره اوین  -

 باغ های طرشت، باغ فيض، فرحزاد و اوین -

 دانشگاه صنعتی شریف -

 رق آلستومکارخانه ب -

 مجتمع های تجاری -

 شهرك آزمایش -

 مجموعه برج ميلاد -
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 بوستان نهج البلاغه -

 و پارك جنگلی پردیسان را نام برد. 

درکه و فرحزاد، تپه های شمال کوی نصر، بوستان  -وجود شاخص های مهم گردشگری شهری در این منطقه)رود دره اوین
وراسيک، پل معلق آسمان و مجتمع های تفریحی، گردشگری و تجاری ...( ها، مجموعه تفریحی گردشگری سرزمين پرواز، پارك ژ

 توجه و نگاه مثبت دست اندرکاران مدیریت شهری را برای سرمایه گذاری در این حوزه)گردشگری( می طلبد.
 وجود انواع  مختلف جنبه های گردشگری شامل: 

 دانشگاه(؛ 33بيش از  -آموزشیآموزشی)وجود تعداد متعدد دانشگاهها و مراکز  -گردشگری علمی 
 بيمارستان برتر تهران(؛  9گردشگری سلامتی)تعداد بالای مراکز درمانی و بيمارستانی نسبت به سایر مناطق، بيش از 

 مرکز تجاری(؛ 70بيش از  -گردشگری تجاری)مراکز و مجتمع های متعدد تجاری
 بوستان و تفرجگاه(؛ 190بالغ بر  –.. گردشگری تفریحی)تعداد متعدد مراکز تفریحی و بوستان ها و.

 مرکز ورزشی(؛ 35بيش از  –گردشگری ورزشی) تعداد متعدد سالن چند منظوره و زمين ورزشی 
 گردشگری ماجراجویانه) وجود تعدادی بازی های تفریحی مهيج انسان ساخت(.

 
 

 تهران 2منطقه  یشهردار یمکان تی: موقع2شکل 

 روش پژوهش -5
است. این پيمایشی  وپژوهش های توصيفی نو از داده ها  نحوة گردآوریحيث  ازو کاربردی هدف، حيث ، از حاضرپژوهش 

حاضر، بر مبنای داده های پژوهش در اطلاعات  جمع آوریروش است. کيفی و کمّی به صورت و آميخته پژوهش یک پژوهش 
استفاده با است ذکر پژوهش، شایان داده های در خصوص است. پرسشنامة خبره  وة نيمه ساختار یافته کيفی، بر پایة مصاحبو کمّی 

پرسشنامة  ازکمّی، که  داده های از استفادهبا آن پس از و  شدشناسایی برندسازی بر مؤثر عوامل نيمه ساختار یافته  مصاحبةاز 
 شد. ارائه راهبردی تحليل  وفازی سلسله مراتبی  تحليلنتایج آمد، به دست سوات  امة ماتریسپرسشنو مقایسة زوجی 

اعضای هيات علمی  سازمان حفاظت محيط زیست و ،2در شهرداری منطقه خبرگان از سی نفر حاضر پژوهش جامعة آماری 
پژوهش  در خبرگان انتخاب مهمترین معيارشده اند. انتخاب گلوله برفی  ه گيرینمونروش  ازاستفاده با که هستند دانشگاه ها 

این در  اطلاعاتگردآوری  ابزار اینکهبا توجه به  شده اند.انتخاب  نمونهاعضای اساس این بر که بوده افراد اطلاعاتی  اشرافحاضر 
کمّی  وکيفی  بخشبه تفکيک  اطلاعات گردآوری ابزارپایایی  و رواییسنجش  کهاست م لاز پرسشنامه است،و  مصاحبهپژوهش 

 استفادهCVR  شاخصاز استفاده  بامحتوا  نسبیروایی  آزمونروش انجام شده، از مصاحبه های  رواییآزمون برای گيرد.  صورت
است مفيد »، «استضروری»قسمتی سه طيف بر اساس را هر آیتم  تادرخواست شد  انمتخصصاز CVR تعيين، برای  است.شده 
 .می شود محاسبه زیرفرمول مطابق  پاسخ ها سپس بررسی کنند.« نداردضرورتی»و « ندارد ضرورتی ولی

 
مقدار اگر  است. متخصصان کلتعداد N بوده و آنها گزینة ضروری پاسخ که است متخصصانی تعداد  Ne، رابطه ایندر 

سی نفر پاسخ دهندگان تعداد اینکه با توجه به  می شود.پذیرفته آیتم آن محتوای ، اعتبار باشدبزرگتر  جدولمقدار از محاسبه شده 
 37/0 حاضر پژوهش در CVR  ضریب ا که از آنجباشد. 0/33  ازبيش باید  CVR  ضریب   CVR،جدولبراساس بوده، 
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پایایی در خصوص  است.برخوردار مناسبی روایی از حاضر پژوهش در اطلاعات گردآوری  ابزارکه گفت می توان شده، محاسبه 
 .استشده  کوهن استفادهکاپای ضریب روش  حاضر، ازپژوهش در اطلاعات،  گردآوریابزار

 
 می احتمال که است واحدهایی نسبت e pو دارد وجود توافق هاآن دربارة که واحدهایی نسبت با است برابر op رابطه، این در

 از حاکیکه  است0/74 با برابر  حاضر پژوهش در کوهن کاپای ضریب شده، انجام محاسبات براساس باشد. تصادفی توافق رود
 با زني آن پایایی و محتوا اعتبار روش ازاستفاده با پژوهش نامةپرسشروایی  است.عات لااطارگردآوری زاببرای پایایی مناسب ان زمي

 است. شده تأیيد آزمون باز روش از استفاده
 

 مراحل اجرای پژوهش -6
به  مدل های توضيح دراست.  3 مطابق جدولپژوهش مراحل حاضر،  پژوهش به کار رفته درمدل های و سؤالات با توجه به 

در است. شده  تدوینجهانی  ومشهور  مدل دواز استفاده با  پژوهشمدل که گفت تحقيق باید مراحل  وحاضر کار رفته در پژوهش 
به است. شده برندسازی استفاده پنج فازی مدل( و 1390ف، شعبانی فرد، گردشگری)قاليباجهانی مدل پژوهش، از مراحل  تدوین

 بارزهویت تعيين  می پذیرد: مرحلة اولصورت  مرحلهسه براساس و مدل دو این بر مبنای حاضر  که پژوهش گفتباید طور کلی 

 و پنج فازی مدلاز استفاده  بابرندسازی مراتبی فازی؛ مرحلة دوم  از تکنيک سلسلهاستفاده  بابرای برندسازی  2شهرداری منطقه 
 .2شهرداری منطقه برند  نشانو عنوان هویت،  معرفیسوات؛ مرحلة سوم  تحليل
 

 : مراحل تحقیق3جدول 

 جامعه آماری هدف روش تحليل متغير مورد بررسی مراحل

 مرحله اول
جاذبه های گردشگری 

 2قه شهردار منط
 روشو پرسشنامه 

 سلسله مراتبی فازی
جاذبه  از استفادهبا شهر بارز هویت تعيين 

 گردشگریهای 
 خبرگان

 مدل پنج بعدی برندسازی مرحله دوم
 تحليلو  مصاحبه

 سوات
تهدید،  وفرصت  ضعف،و قوت نقاط تعيين 

 برندراهبردهای ارائة 
 خبرگان

 نشان برند نهائی عنوان و مرحله سوم
 تحليلو پرسشنامه 

 داده ها
 خبرگان برند نشانو عنوان  هویت، ارائة ومعرفی 

( 2005برندینگ)مورگان و همکاران، پنج فازی مدل تحقيق، از اصلی طرح و حاضر، برای برندسازی پژوهش در  همچنين
 .استشده  دادهتوضيح 4جدول  درکه است مرحله  وفاز  پنج دارایمدل  اینمی شود. استفاده 
 

 (2005: مدل پنج فازی برای ارائة مؤلفه های برندسازی)مورگان و همکاران، 4جدول 

 توضيحات مراحل

 SWOTماتریس -راهبردیتحليل و بررسی  فاز اول

 هویت برند فاز دوم

 معرفی برند فاز سوم

 رنداجرا و پياده سازی ب فاز چهارم

 ارزیابی و بازنگری فاز پنجم

 

 يافته های پژوهش -7

 مرحلۀ اول پژوهش-7-1
 2ارائۀ هويت بارز شهرداری منطقه -

مهمترین تا است هدف آن  پژوهش،مرحلة اول می گيرد، در صورت  شهر هربارز هویت بر اساس برند سازی اینکه با توجه به 
از استفاده منظور، با بدیناست.  2داری منطقه شهر بارزهویت  بيانگردر واقع شناسایی شود که  2طقه شهرداری منجاذبة گردشگری 

 جاذبه های وگردشگری صنعت متغيرهای به عنوان انسان ساخت و طبيعی جاذبه های تجاری، ابعاد  گردشگریجهانیسازمانمدل
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گردشگری مهمترین جاذبه های  1، سلسله مراتبی فازیروشاز استفادهحاضر، با پژوهش در ین رو از اشده اند. انتخاب گردشگری 
پژوهش، بعد از جمع آوری نظر خبرگان  ایندر  شد. شناسایی برندسازیبه منظور شهر این بارز هویت به عنوان  2شهرداری منطقه 

به  2گزینه هاست، با کمک نرم افزار، انتخاب کارشناس ومقایسات زوجی بين معيارها  برگيرندة پرسشنامة خبره، که دراز استفاده با 
سلسله مراتبی به   روشاز استفاده با گزینه ها  و اولية معيارهاوزن اینکه است و پس از  ارائه شده پرداخته شدهنظرهای  بررسی
 انجام گردید. فازیتحليلآمد، دست 
 

 : وزن اولیه معیارها و گزینه ها بر اساس روش سلسله مراتبی5جدول 

 وزن معيار وزن گزینه ها متغير

 جاذبه های گردشگری

 515/0 جاذبه های طبيعی

 306/0 پتانسيل سرمایه گذاری

 259/0 تصویر ذهنی مناسب

 235/0 تبليغات و اطلاع رسانی

 111/0 جذابيت گردشگری

 089/0 یریگردشگر پذ

 1 جمع

 388/0 جاذبه های تجاری

 222/0 پتانسيل سرمایه گذاری

 349/0 تصویر ذهنی مناسب

 215/0 تبليغات و اطلاع رسانی

 138/0 جذابيت گردشگری

 077/0 گردشگر پذیری

 1 جمع

 097/0 جاذبه های انسان ساخت

 378/0 پتانسيل سرمایه گذاری

 083/0 نی مناسبتصویر ذه

 226/0 تبليغات و اطلاع رسانی

 150/0 جذابيت گردشگری

 163/0 گردشگر پذیری

 1 جمع

 

 تحلیل فازی-
می شود. استفاده شده،  منعکس پرسشنامة پژوهشدر  خبرگان، که نظر ازگزینه ها و  معيارهاوزن تعيين برای مرحله  ایندر 

سؤالات سؤال است. یک دارای  گزینهو  معيارهر به ازای  پرسشنامهاین شد. توزیع نمونه اعضای ميان منظور، پرسشنامه ای بدین 
و کم اهميت خيلی اهميت، کم متوسط، اهميت مهم، مهم، خيلی مهم، شامل: فوق العاده  هفت گزینه ای پيوستارروی  پرسشنامه بر

این تبدیل  برای است،کيفیاعدادپرسشنامه به صورت در پاسخ ها  از آنجا کهپرسشنامه ها، گردآوری پس از  شد. تعيين بی اهميت
 .شد داده تخصيصفازی مثلثی عدد یک  گزینه هااین از هر یک به قطعی، اعداد کمّی به اعداد 

 
 : نمایش اعداد فازی مثلثی اعداد هفت گانه2شکل 

اعداد به مزبور  فازیمينکووسکی،( اعداد )فرمول قطعی اعداد به فازی اعداد تبدیل فرمول  وفازی  منطق ازاستفاده با  سپس
 .می شود دیده 6 جدول درکه شد  معادلقطعی 

 
                                                           
1 Fuzzy AHP 

2 Expert choice 
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 ثی به اعداد قطعی: تبدیل اعداد فازی مثل6جدول 
 عدد فازی قطعی شده عدد فازی مثلثی عدد کيفی گزینه

 975/0 (1، 1/0، 0) فوق العاده مهم الف

 85/0 (65/0، 15/0، 15/0 خيلی مهم ب

 65/0 (65/0، 15/0، 15/0 مهم ج

 5/0 (5/0، 2/0، 2/0) اهميت متوسط د

 35/0 (35/0، 15/0، 15/0) کم اهميت ه

 15/0 (15/0، 15/0، 15/0) خيلی کم اهميت و

 025/0 (0،  0، 1/0) بی اهميت ز

 هربه رای  دریافت شدههای پاسختعداد  7جدول در که شد  توزیع خبرگان سی پرسشنامه مياندر مجموع 

 .استشده  دادهنشان  معيار
 

 : تعداد پاسخ به معیار اصلی7جدول 
 0/025 0/15 0/35 0/5 0/65 0/85 0/975 عدد قطعی

 کيفی عدد
 خيلی العادهفوق

 مهم 
 اهميت

 اهميت کم
بی خيلی

 اهميت کم متوسط  مهم  مهم  اهميت 

 0  2  4  6  7  6  5  طبيعی هایجاذبه

 0  2  3  6  9  4  6  گذاری  سرمایهپتانسيل

 1  4  4  7  6  4  4  مناسب ذهنیتصویر

 3  5  3  9  4  3  3  رسانی طلاع اوتبليغات

 5  5  5  8  3  3  1  گردشگری جذابيت

 6  6  6  7  2  2  1  گردشگرپذیری 

 2  3  6  5  10  2  2   جاریتهایجاذبه

 3  4  6  4  6  3  4  گذاری  سرمایهپتانسيل

 1  2  5  5  8  3  6  مناسب ذهنیتصویر

 3  5  5  7  5  2  3  رسانی لاع اطوتبليغات

 4  4  6  8  4  2  2  گردشگری جذابيت

 5  4  6  10  3  1  1  گردشگرپذیری 

 5  6  12  4  2  1  0  ساخت  انسانهایجاذبه

 3  4  3  6  5  4  5  اری گذ سرمایهپتانسيل

 9  7  8  4  3  0  0  مناسب ذهنیتصویر

 5  6  6  3  4  3  3  رسانی  طلاعاوتبليغات

 5  4  6  10  2  1  2  گردشگری جذابيت

 5  6  5  11  1  1  1  گردشگرپذیری 

پاسخ دهندگان،  تعدادبر تقسيم و قطعی اعداد در  متغيربه دست آمدة هر تعداد پاسخ های  ضرب باداده ها، گردآوری پس از 
سایر  می شود. حاصل نرمال شده وزنشاخص ها، وزن مجموع بر شاخص هر وزن تقسيم  بامی آید. به دست شاخص هر وزن 

 .استآمده  8 جدولدر  ست آمدهبه د وزن هایو انجام شده محاسبات 
 : وزن معیار اصلی و گزینه ها با استفاده از روش فازی8جدول 

 شده وزن نرمال ميزان اهميت متغيرها ردیف

 0/437 0/637 طبيعی هایجاذبه 1

 0/275 0/673 گذاری  سرمایهپتانسيل 2

 0/217 0/530 مناسب ذهنیتصویر 3

 0/197 0/481 رسانی لاع اطوتبليغات 4

 0/166 0/403 گردشگری جذابيت 5

 0/145 0/354 گردشگرپذیری  6

 1 2/441 جمع

 0/348 0/508  جاریتجاذبةهای 1

 0/209 0/504 گذاری سرمایهپتانسيل 2

 0/225 0/540 مناسب ذهنیتصویر 3
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 0/195 0/464 رسانی  لاعاطوتبليغات 4

 0/180 0/435 گردشگری جذابيت 5

 0/158 0/368 گردشگرپذیری  6

 1 2/411 جمع

 0/214 0/315 انسانساخت هایجاذبه 1

 0/231 0/433 گذاری  سرمایهپتانسيل 2

 0/136 0/255 مناسب یذهنتصویر 3

 0/225 0/423 رسانی  لاعاطوتبليغات 4

 0/211 0/397 گردشگری جذابيت 5

 0/190 0/356 گردشگرپذیری  6 

 1 1/874 جمع

 - 1/46 های گردشگری جمع کل جاذبه

جاذبه های  ازهر یک اهميت ميزان  ونهایی ( وزن 9 جدولنهایی) جدولدر و  سلسه مراتبی فازی روش ازاستفاده با 
گردشگری جاذبه های ميان  ازکه  گفتمی توان  از این رواست.  آمده به دستتصميم گيری معيارهای به همراه گردشگری 

و تجاری گردشگری جاذبه های  برخوردارند. بيشتریاولویت از طبيعی خبرگان، جاذبه های نظر با توجه به  ،2شهرداری منطقه 
شهرداری منطقه  بارزهویت  که گفتمی توان در حکم نتيجة کلی دليل و  همين به دارند.قرار بعدی اولویتهای در انسان ساختنی 

درخصوص  سلسله مراتبی فازی تکنيکیافته های جستجو کرد.  2شهرداری منطقه تجاری و  طبيعی جاذبه هایدر می توان را  2
 سرمایه گذاری بسيار زیادی برایپتانسيل  ازخدادادی جاذبه های  اینکه است آن نشانگر  2شهرداری منطقه  طبيعیجاذبه های 

این در  دارد.زیادی  بسيار اهميتخبرگان دید از آن ایجاد و مناسب ذهنی تصویر  کهاست آن مبين  نتایجبه علاوه  برخوردارند.
شهرداری بارز هویت آن به تبع  و جاذبه هادر خصوص این مناسب اطلاع رسانی و  تبليغاتبر تأکيد کننده نظر خبرگان  ميان،

شهرداری منطقه تجاری جاذبه های سلسله مراتبی فازی در خصوص  ،تکنيکیافته های با توجه به دیگر و  طرف ازاست.  2منطقه 
اطلاع و تبليغات و سرمایه گذاریپتانسيل مناسب، ذهنی تصویر سه عامل  به ترتيب خبرگاننظرات با توجه به که گفت باید  2

سه  در خصوصتجاری  وطبيعی جاذبه های اولویت های نتایج  نزدیک اشتراكه با توجه ببرخوردارند. بالاترین اولویت از رسانی 
هستند، نيز شهری برندسازی  جزء لاینفککه اطلاع رسانی، و تبليغات و سرمایه گذاری پتانسيل مناسب، ذهنی تصویر عامل 

برای سرمایه گذاران و  مسافرانو  ، جهانگردانشهروندان ذهندر  مثبتو مطلوب تصویر ایجاد و برندسازی انجام ضرورت 
 می شود. بيشتر آشکار 2شهرداری منطقه 

 

 مدل پنج فازی برندسازی مرحلۀ دوم پژوهش-7-2
 اده( استف2005برندینگ)مورگان و همکاران،  پنج فازی مدلتحقيق، از  اصلیطرح  وبرندسازی حاضر، به منظور پژوهش در 
 ارائه شد.و پریچارد مورگان توسط  2004سالدر  کهاست مدلی شهری  برندسازیپنج فازی مدل  می شود.

 1ماتریس سوات فاز اول: تحلیل راهبردی-
نقاط قوت، ضعف، فرصتها و  اصلی است: ابتدا برای شناساییمرحلة پژوهش شامل دو روش تجزیه و تحليل در این مرحله از 

خبرگان مصاحبه از ، با سی نفر 2شهرداری منطقه برند  و بارزمتعاقباً هویت  تجاری وو طبيعی دیدهای پيشروی جاذبه های ته
وزن نهایی داده شده است. در نهایت با تنظيم خبرگان، به هریک از عوامل  و آرای صورت گرفته است. سپس باتوجه به دیدگاه ها

برند  متعاقباً وگردشگری جاذبه هایبرای راهبرد لازم  پایه در استخراج سوات است،خارجی، که مبنا و  ی وداخلعوامل راهبردی 
 .تدوین خواهد شد 2شهرداری منطقه 

 یس ارزیابی عوامل خارجیماتر-

و  طبيعیجاذبه های ) 2شهرداری منطقه  بارز ، که بر هویتدر ستون اول عوامل خارجیاین ماتریس شامل چهار ستون است.
، باتوجه به ميزان اهميت و حساسيت ستون دوم ، در قالب فرصت ها و تهدیدها فهرست شده اند. سپس درتجاری( تأثير می گذارند

، باتوجه به به عامل ها تعلق می گيرد. در ستون سومیک بين صفر تا  اهميتیضریب این عوامل با یکدیگر هر عامل، با مقایسة 
 به تهدیدها اختصاص پيدا می کند. 1 یا2 فرصت ها و رتبةبه  3 یا 4 ، به ترتيب رتبةتهدیدها ليدی یا عادی بودن فرصت ها وک
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 ماتریس ارزیابی عوامل خارجی: 9 جدول

 امتیاز رتبه وزن ها و تهدیدها عوامل خارجی، فرصت

1:O 0/357 3 0/119 منطقه درگذاری سرمایهبهبخش خصوصی  توجهایشزاف 

2O:0/222 3 0/074 روستایی فرحزاد و پونک وجود 

3:O 0/476 4 0/119 بهره مندی از نماد شهر تهران)برج ميلاد( در جذب گردشگر 

4: O 0/536 4 0/134 نفعانذیکليةبهمنطقه  بارزهویتمعرفی 

5:O 0/177 3 0/059 گردشگرانجذب منظور به مناسب طبيعیشرایط وجود 

6: O 0/312 3 0/104 سفرهای درون شهری به این منطقه در مردم ةزانگي ایشزاف 

: T10/208 2 0/104 منطقه ازنامناسبذهنیتصویر 

: T20/074 1 0/074 گردشگرانکاهش به روتقاضای 

3:T 0/044 1 0/044 مجاورمناطق  درگذاری سرمایهبهگذارانسرمایهةزانگيایشزاف 

: T4 0/029 1 0/029 مجاورمناطق  درگردشگریخدماتوامکاناتایشزاف 

5: T0/208 2 0/104 منطقه قابليتهایشناساییعدموکمتبليغات 

6: T0/029 1 0/029 طبيعیهای جاذبهتدریجیتخریب 

 2/672 - 1 جمع 

 بارزمؤثر بر هویت  تهدید خارجی به عنوان عوامل خارجیفرصت و شش نشان داده شده، شش  9 جدول همان طور که در
نظرخواهی از خبرگان، در قسمت به وسيلة  تجاری( شناسایی شد. اضافه بر این، در اینو طبيعی )جاذبه های 2شهرداری منطقه 

 2/5 مقدارازدر جدول بالا منعکس شد. طبق جدول ،جمع امتياز وزنی بيش نتایجوزن عوامل تعيين و  9 تا1 با مقياسقالب پرسشنامه
 .داردتهدیدها بر فرصتها  غلبةاز  نشانکه است 

 

 ماتریس ارزیابی عوامل داخلی-
و  طبيعی)جاذبه های 2شهرداری منطقه  بارزاین ماتریس شامل چهار ستون است. در ستون اول عوامل داخلی که بر هویت 

سپس در ستون دوم، باتوجه به ميزان اهميت و  ضعف فهرست شده اند.نقاط و قوت تجاری( تأثير می گذارند در قالب نقاط 
به عامل ها تعلق می گيرد. در ستون سوم، یک  بين صفر تااهميتی ضریب  این عوامل با یکدیگرحساسيت هر عامل، با مقایسة 

 .اختصاص پيدا می کندضعف به نقاط 1یا 2 و رتبة3 یا4قوت، به ترتيب رتبة ودن نقاطب باتوجه به کليدی یا عادی

 
 : ماتریس ارزیابی عوامل داخلی10جدول 

 امتياز رتبه وزن عوامل داخلی، نقاط قوت و ضعف

1:S0/468  4 0/117  و انسان ساخت طبيعیهای جاذبهوجود 

2:S0/468  4 0/117   جاری و خرید متعدد در منطقهتمراکز  وجود 

3:S0/294  3 0/098   منطقه یلاتمواصمناسبموقعيت 

4:S 0/234  3 0/078  وجود موسسات آموزشی و دانشگاهی 

5:S 0/174  3  0/058  وجود تعداد بالای مراکز درمانی و بيمارستانی نسبت به سایر مناطق 

6:S0/117  3 0/039  مناطق گردشگر پذیر با مجاورت 

1:W0/196  2 0/098  اقامتی  و رفاهی امکاناتکافی بودن نا 

2:W 0/156  2 0/078  عدم استفاده و بهره برداری مناسب از عناصر و جاذبه های گردشگری 

3:W 0/274  2 0/137  های گردشگری منطقه جاذبهدرخصوصکمتبليغاتویرسان اطلاع 

4:W0/116  2 0/058  و پارکينگ مسافربری زیرساختهای بودننامناسب 

5:W 0/039  1 0/039  کمبود فضاهای تفرجی)بازی( و عدم تناسب این اماکن با ميزان جمعيت 

6:W0/156  2 0/078  گردشگر جذبدرزمينةمناسبمدیریت ویزری هبرنام فقدان 

 2/692  -  1  جمع 

 

 تشکیل ماتریس سوات-
 ازکه است  نشان دهندة راهبردها خانة دیگرچهار واصلی عوامل دارای خانهچهار  که استنُه خانه ماتریس سوات یک  ماتریس

استفاده خبرگان  نظراز  چهارگانهراهبردهای تدوین برای است  ذکرشایان می شود.  ارائهتهدید و فرصت  ضعف، قوت،نقاط تلاقی 
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 بهبوددر جهت  راه حل هاییموجود تهدید  وفرصت  ضعف،نقاط قوت، براساس شد خواسته  آناناز که صورت  این است. به شده
قوت، نقاط کنند. مجموعه  ذکرپيشرو  تهدیدهای ازاجتناب و موجود فرصتهای از استفاده  ضعف،نقاطبرطرف سازی  ت،قونقاط 

 .استشده  دادهنشان  11 جدول ماتریس، سوات درچهارگانه، از طریق راهبردهای و تهدید و فرصت ضعف، 
 

 2هرداری منطقه : ماتریس سوات هویت و برند ش11جدول 
            

 عوامل داخلی              
 
 
 
 
 
 
   

 عوامل خارجی    

 ضعف ها قوت ها

 طبيعی و انسان ساخت  جاذبه هایوجود 1-

 جاذبه های تجاری متعدد در منطقهوجود 2-
مواصلاتی منطقه با سایر  مناسبموقعيت  3-

 مناطق

ی و بين وجود مراکز آموزشی و دانشگاهی)داخل 4-
 المللی(

وجود تعداد بالای مراکز درمانی و بيمارستانی  5-
  نسبت به سایر مناطق

 مناطق گردشگرپذیر بامجاورت  6-

 اقامتی ورفاهی  امکاناتبودن ناکافی  1-

عدم استفاده و بهره برداری مناسب از 2- 
 عناصر و جاذبه های گردشگری

 خصوصدر کمتبليغات  واطلاع رسانی 3- 

 جاذبه های گردشگری منطقه
زیر ساخت های مسافربری  بودننامناسب 4- 

 و پارکينگ
کمبود فضاهای تفرجی)بازی( و عدم 5- 

 تناسب این اماکن با ميزان جمعيت

 درمناسب مدیریت و یزری برنامه فقدان 6-
 گردشگر جذب زمينة

 (WOرانه)راهبردهای محافظه کا (SOراهبردهای تهاجمی) فرصت ها
 بهبخش خصوصی  توجهافزایش 1-

 سرمایه گذاری
بهره مندی از نماد شهر تهران)برج  2-

 ميلاد( در جذب گردشگر

 تمامیبه بارز منطقه هویت ارائة 3-

 ذینفعان

به شرایط طبيعی و مناسب  وجود4-
 گردشگرجذب منظور 

سفرهای برای مردم  انگيزة افزایش5-
 ه این منطقهدرون شهری ب

 وجود روستای فرحزاد و پونک 6-

SO13 معرفی  بارز منطقه از طریقهویت : اشاعة
 ذینفعانتمامی به 

 :SO23 بر  2شهرداری منطقه  برندتدوین
 تجاریو طبيعی جاذبه های اساس

 :SO14 و جاذبه هااز و بهره گيری شناسایی 
 و تجاری طبيعیمزیت های 

 :SO54ميان  گردشگرپذیری در فرهنگ شاعةا
 شهروندان

 :SO36 در گردشگریتوسعة بر تأکيد  

 شهریزیر ساخت  توسعة با

: WO33  دراقامتی و رفاهی  اماکناحداث 

 سرمایه گذاری خصوصی ازاستفاده با منطقه 

 :WO33 مناسب تبليغات و اطلاع رسانی
برندسازی از طریق ه منطق هویتمعرفی  برای

 شهری
:WO46  سرمایه گذار در بخشجذب 
 زیرساخت هایوضعيت  جهت بهبود خصوصی

 و پارکينگ  مسافربری
:WO61 متخصص نيروهای از استفاده

 گردشگریتوسعة در جهت  محلی

:WO63اشاعةبرای راهبردی  برنامه ریزی 

 منطقهگردشگری  توسعة وهویت 
 (WTاستراتژی های تدافعی) (STاستراتژی های رقابتی) هدیدهات

  منطقه ازنامناسب ذهنی تصویر 1- 

 گردشگرانرو به کاهشتقاضای  2-

 به سرمایه گذاران انگيزة افزایش3- 

 مجاورمناطق  درسرمایه گذاری 

 خدماتو امکانات افزایش  4-

 مجاورمناطق  درگردشگری 

 شناساییعدم و کم  تتبليغا5-

 و ظرفيت های موجود منطقه قابليتهای

 
 طبيعی جاذبه های تدریجیتخریب 6-

:ST11  با  2منطقه  ازمثبت تصویرسازی 

 باآن طبيعی و تجاری  هویتاز بهره گيری 

 برندسازیاز استفاده 
:ST24 دردولتی  وخصوصی  سرمایةجذب 

 گردشگریمکانات ا بهبود راستای

 :ST25برایمناسب تبليغات و  اطلاع رسانی 

 هویت منطقهمعرفی 

:ST4 به منظور 2منطقه  ازمثبت تصویرسازی 

 گردشگرانتقاضایتحریک

:ST16طبيعی  تخریب جاذبه هایاز  جلوگيری 

WT31آگاه  : تقویت تبليغات و فعاليتهای
 گردشگری ایمزیته سازی در رسانه ها دربارة

:WT31 نسبت به  تغيير ذهنيت گردشگران
 از طریقموقعيت گردشگری منطقه 

 مثبتتصویرسازی 

:WT65 برای مناسب برنامه های تدوین
 گردشگران جذب افزایش

:WT65 نشست های وبرگزاری سمينارها 

 سرمایه گذاریتوسعة 
:WT51  مکان نظارت دقيق بر حفظ حریم

 پذیرهای گردشگر 

 

 فاز دوم: هويت برند پژوهشمرحلۀ سوم -7-3
(. هویت 2008)هاليدی، کنزل، انکار ناپذیر است ضرورتیبرند، به منظور تعریف یک نام تجاری، بر هویت توجه و تأکيد امروزه 

ایجاد یک برند  هویت جزء کليدی برند سازی است و هستة .عنصری است که قابل رؤیت نيست اما دارای اصالت و ریشه است
 2حاضر، هویت شهرداری منطقه پژوهش (. در2015عنوان برند است)اسکات، مرزن،  هویت موفق درك چگونگی ایجاد و توسعة

طبيعت و مراکز تجاری  درمی توان را  2شهرداری منطقه  برندهویت  از این رواست. شده شناسایی  و طبيعیتجاری هویتیقالب در
راهبردشناسان برند خواهان ایجاد آناند)آکر،  هویت برند مجموع های منحصر به فرد از تداعی های برند است که جو کرد.جست آن

مجموعه ای منحصر به فرد از القای انسان ساخت، درصدد  طبيعی وجاذبه هایاز استفاده  حاضر، باپژوهش نظر،  اینطبق  (.1996
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تحليل های نتایج از استفاده با مهم این  ذهن همة ذینفعان است. در 2و مراکز تجاری شهرداری منطقه طبيعت از تداعی هایی 
 می پذیرد.، صورت 2شهرداری منطقه  برند نشانو  عنوان معرفی یعنی سوم،فاز درتبيين شده هویت و صورت گرفته 

 فاز سوم: معرفی برند-
 نظر پژوهش، بنابراز قسمت  ایندر می پذیرد.  صورتقبل مراحل از به دست آمده نتایج  ازاستفاده با ش پژوه ازمرحله این 

 معرفی شدهبرند ده ميان از مرحله این ساختن عملی حاضر، برای پژوهشدر  شود.ارائه برند نشان و عنوان باید پریچارد، و  مورگان
 خبرگان، انتخاببنا بر  لذامی شود. معرفیو  انتخابنهایی برند زوجی، عنوان مقایسات  پرسشنامة از استفادهخبرگان، با  ویساز 

ه شد گزینش معرفی شده برند عنوان دهميان که از است نگين سبز و آرام شهر تهران» عنوانتحت  جمله واره ایبرند  نهاییعنوان 
شود.  شد، گنجاندهتشریح  پژوهشقبلی مراحل در ، که 2و تجاری منطقه طبيعی  هویتشده حاضر، سعی  برندارائة عنوان در  است.

 است. شدهداده  نشان 12 جدول در شد،گزینش آنهاميان از نهایی برند عنوان  پژوهش، کهپيشنهادی برند عنوان  ده
 

 2: عناوین پیشنهادی برند شهرداری منطقه 12ول جد
 عنوان شماره عنوان شماره

 هاب استارتاپی تهران 2منطقه  6 نماد شهر هوشمند تهران 2منطقه  1

 اقتصادی -منطقه ای با هویت تجاری 2
7 

 
 مقصد گردشگری پایتخت 2منطقه 

 منطقه ای تفرجگاهی و جذاب 8 تهران نگين سبز و آرام شهر  4

 منطقه ای با سرمایه های تجاری 9 منطقه ای سبز با مقصدی در دسترس 5

 نماد یک شهر گردش پذیر 2منطقه  10 با معماری مدرن 2منطقه  6

 

 فاز چهارم: اجرا و پیاده سازی-
به ایشان، ارائة برند بنابر نظر می شود. ذینفعان ارائه به  شهر برندنشان  والب عنوان قبرند در  بارزهویت مرحله، این در 

 ارائة عنوان وگزینش حاضر، پس از پژوهش در  (.2005دارد)مورگان وهمکاران، بسياری اهميت برند  برایتبليغات  کنارذینفعان در
است. در شده ارائه  2شهرداری منطقه لوگو)نشان( طراحی  و حوزة بازاریابی متخصصان نظر از هاستفادبا ، 2شهرداری منطقه برند 
شده،  تشریحپژوهش قبلی مراحل در  ، که2شهرداری منطقه تجاری و طبيعی  هویتشده  (، سعی3)شکل حاضربرند نشان  ارائة

  .یابدنمود 
 

 شهرداری تهران)طراح محمدباقر فرهند( 2منطقه : نشان برند 3شکل 

 فاز پنجم: ارزیابی و بازنگری-
 اجرابه شهری  برندسازیفرایند از بعد مرحله این  است. بازنگری وارزیابی  شهریبرندسازی پنج فازی مدل  درمرحله آخرین 

می شود)مورگان و همکاران،  پرداختهبرند بهبود  واصلاح برند، به یجاد شده از بازخورد ااز استفاده مرحله، با این در در می آید. 
2005.) 

 

 نتیجه گیری
شهر تهران به لحاظ پتانسيل های طبيعی، اقتصادی و تجاری از قابليت های بالایی بهره  2به طور کلی باید عنوان کرد منطقه 

ا در رشد و  توسعه شهری ایفاء می کند، به طوری که این قابليت ها  از یک سو مند می باشد که این مهم نقش قابل توجه ای ر
منافع اقتصادی و اجتماعی قابل ملاحظه ای را برای منطقه به همراه دارد و از سوی دیگر این فرصت را  برای ساکنان شهر تهران 

ام این مسائل بهره مندی صحيح و بادوام از قابليت ها و فراهم می نماید که بتوانند از جاذبه های این منطقه  بهره بگيرند. با تم
 ظرفيت های موجود در این منطقه مستلزم پياده سازی فرآیند پایداری اقتصادی به عنوان موتور رشد و توسعه شهری می باشد.

جذب و  رتقد از مطالعه مورد محدوده در ها و ظرفيت های موجود گردشگری جاذبه که دهد می نشان این پژوهش نتيجه
بالایی برخوردار است به نحوی که می تواند تاثير مستقيم و بسزایی در فرآیند رشد و توسعه شهری داشته باشد، که به طور  کشش 
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 حتم با مدیریت مطلوب، زیرساخت های گردشگری در این منطقه و دستيابی به پایداری اقتصادی دور از ذهن نخواهد بود. درهمين

 گردشگری منطقه دو، توسعه روند و سنجی گردشگری ظرفيت تحقيق، های سوال برای مناسب پاسخی به دستيابی راستا برای

 قرارگرفت و مدل سوات ترسيم و نتایج آن در این مقاله گردآوری شد.  بررسی مورد همزمان بصورت
استانبول، شهرهای برندسازی با حاضر هش پژو نتایجکه گفت باید نيز  خارجی تحقيقاتبا حاضر  تحقيقهماهنگی  در خصوص

 -هویت طبيعی)هامبورگ(، هویت فرهنگی ازشهر، سه این انجام شده  برندسازیدر است. شباهت هایی دارای و کپنهاگ هامبورگ 
د سازی انواع گردشگری در در تحقيق حاضر ضمن برناست. همچنين  شدهاستفاده هویت شهری آرام)کپنهاگ(  و)استانبول( تجاری

بالقوه گردشگری به بالفعل ارایه گردد  ؛ تلاش گردید پيشنهاداتی جهت تبدیل ظرفيت های2داری منطقه عرصه ی گردشگری شهر
 .که گزیده ای از این پيشنهادات در ذیل آورده شده است

 پیشنهادهای کاربردی-
رآمدهای حاصل از عوارض های شهری( به مقوله  استقرار و اختصاص بخشی از درآمدهای ساليانه شهرداری منطقه )د -

 گسترش صنعت گردشگری.

 ایجاد کمپ کوهستانی بصورت پرتابل. -

 تدوین آئين نامه جامع گردشگری شهرداری تهران با تصویب شورای اسلامی شهر . -

 .با مشارکت بخش خصوصی منطقهدر  تأسيس و بازسازی مجموعه های گردشگری، تفریحی -

افت روستایی با همان معماری سنتی و فراهم نمودن تجهيزات و زیر ساخت های گردشگری در سطح احيای ب -
روستاها)فرحزاد و پونک(، مانند رستوران های سنتی، مهمانپذیرها، جشنواره های بومی و محلی با هدف جذب بيشتر 

 گردشگر در منطقه و شکل گيری برند گردشگری روستایی.

لاع رسانی جهت معرفی جذابيت های گردشگری منطقه)برپایی ایستگاه های گردشگری و ایجاد زیر ساخت های اط -
 کلبه های دوستدار محيط زیست در مبادی ورودی فضای های گردشگری(.
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 نابعم
چاپ  ،یگردشگری، انتشارات دفتر پژوهش های فرهنگ تیریمد ندی(، فرآ1395معصومه) روزدخت،يمهدی و پ ديس ،یالوان -

 اول.

 .نیآنلا ینقطه عطف زمانه، همشهر ،یشهر ی(، نمادساز1390) ر،يام ،یشفق -

 یتوسعة گردشگر «یبرا یگردشگر یجاذبه ها یبند تیو اولو یابی( ارز1390فرد، محمد، ) یمحمدباقر، شعبان باف،يقال -
 165 – 147، صص  26سال دوم، شمارة ،  ،ییايجغراف قاتيفصلنامة تحق «یشهر

ارتقا  کردیبا رو یشهر یو برند ساز یاسلام یشهرها یمفهوم ی(، تبيين انگاره ها1394حميد) ،یزی، صالح ، عز یقربان -
 .یو توسعه بوم ايجغراف ،ینو در گردشگر یهادهیا یشهرها، کنفرانس مل یشگرگرد

 انتشارات سمت. ،یگردشگر تیری(. مد1392)یمهد ديس ،یکاظم -

 مشهد. ،یشهر تیریمد یليطرح تفص ،یشهر تیریالزام مد ،یشهر ی( برندساز 1391)  ،یاقتصاد شهر قاتيتحق گروه -

 انیدر شهر تهران و ارائه راهکار مناسب، پا یعوامل مؤثر بر برند شهر نیو تعيين مهم تر ی(. بررس1393نيا، آناهيتا) مسعود -
 .یو اقتصاد یارشد، دانشگاه پيام نور، استان تهران، دانشکده علوم اجتماع ینامه کارشناس

العات و . مرکز مطیشهر یبرند ساز یتهران، نشست تخصص ،یشهر یپلماسیو د ی(. برند ساز1391گشتاسب ) ،یمظفر -
 شهر تهران. یزیبرنامه ر

کلان  یبرا یشهر یبرندساز یندی(. مدل فرآ1392ا ) ان،ييميس م. و رح ،یاردکان، م. پور موسو ییع. ابو ان،یمنور -
 .یدولت تیریچشم انداز مد ران،یا یشهرها
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