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Abstract 
Complete and comprehensive identification of effective factors on place brand building and interaction among 
them over time is vital for absorbing investment in gas industry. By providing such a knowledge and with a 
systematic view to the subject, a vast insight into the mechanism of achieving a brand with a favorable and 
competitive position helps decision makers to employ place branding to attract investment. Therefore, the 
present study attempts to identify the codes, concepts, and categories related to the formation of place branding 
and the relationships among them. To this end, the meta-synthesis research approach was applied and previous 
studies from 1999 to 2017 were reviewed, and through critical assessment skilled program (CASP), 42 
credential articles were identified and entered to the meta-synthesis process. Then, they were coded and 
categorized by Nviov software and validated by elites agreement. The obtained 62 codes were classified into 
eight concepts and two categories. Based on these findings, and considering their complex and dynamic 
relationships, a causal model of place branding influencing investment comprising image and identity of place 
was presented by the qualitative system dynamics approach, which can be effective in correcting the attitude of 
brand managers in attracting investment. Applying the meta-synthesis approach and focusing on dynamic 
relationships and a comprehensive systematic view are the innovations of this study. 
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 مکان؛ برندسازی دگاهیداز ی در صنعت گاز ایران گذار هیسرمای جذابیت ساز مدل
 ی سیستمشناس ییایپوو  بیفراترکبارویکرد 
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 چکیده
برای صنعت   هیسرما جذب منظور بهزمان،  درگذری برند مکان و شناسایی کنش متقابل بین این عوامل ریگ شکلبر  رگذاریتأثشناخت کامل و جامع عوامل 

رسیدن به برند با جایگاه مطلوب و رقابتی،  کارسازِچنین شناختی و با نگاه ساختارمند به موضوع، بینشی صحیح از  آمدن فراهمبااهمیت است. با  اریبسگاز 
ی مرتبط ها مقوله، مفاهیم و هایی رمزهدف پژوهش حاضر، شناسا رو نیازا؛ کند یمی اری یگذار هیسرمای از برند مکان در جذب ریگ بهرهرا در  سازان میتصم
تا سال  8333ة سال شد انجامی ها پژوهشازمیان  گرفته شد. کار بهست. به این منظور، رویکرد پژوهشی فراترکیب آنهای برند مکان و روابط بین ریگ شکلبا 

و با  لیتحل Nvivo افزار نرمی با بند طبقهی و رمزگذارشد، سپس با انجام  بیفراترکبررسی و وارد فرایند  CASPپژوهش با روش  43، به تعداد 3387
در نظر گرفتن  با و ها افته. براساس این یاست شده ی بند طبقهمفهوم و دو مقوله  هشت کد است که در 63 آمده دست به جینتای شد. گذار صحهتوافق نخبگان، 

 ارائهی سیستمی کیفی شناس ییایپوی متشکل از هویت و تصویر مکان به روش گذار یهماسر جذب بر رگذاریتأثروابط پویا و پیچیدة آنها، مدل علّی برند مکان 
ی روش فراترکیب و تمرکز بر روابط پویا و نگاه ریکارگ بهباشد.  مؤثری گذار هیسرمادر تصحیح نگرش مدیران برندسازی در جذب  تواند یم که شده است

 .ستجامع سیستمی از نوآوری این پژوهش ا

 ی سیستم، فراترکیب، صنعت گازشناس ییایپوی، گذار هیسرمابرند مکان، جذابیت  :ها واژهکلید 
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 مقدمه -1

ی، گ  ذار هیس  رمااف  زایش  ح  ل راه نیت  ر مه  م ش    یب  

 ةارزش وی ژ تقویت و افزایش جذابیت برند مکان است. 

ح دانس تن  م رج  و  گذار هیسرمامکان زمینه را برای ، برند

هنگام انتخاب مکانی ب رای   .کند یفراهم م برای او مکان

ی ا ژهی  وی اهمی ت  گ ذار  هیس رما ی مح یط  گذار هیسرما

دارد؛ به این معنی ک ه ش رایط، عوام ل و اوض اع مک ان      

را ج ذب و تش ویق ب ه     گذار هیسرمای، ا مجموعه منزلة به

از هم ه آن را حف      ت ر  مه م و  کن د  یم  ی گ ذار  هیسرما

ا کش  ورهبیش  تر  (. همچن  ین،3383)اسنیس  کا،  کن  د یم  

ب ه   یتمای ل ش دید  ، من ابع داخل ی   تی  کفانب ود    لیدل به

چنانچ  ه . دهن  د یم  نش  ان  خ  ارجی یه  ا هیج  ذب س  رما

توس عه و   درح ال ی در کش ورها  یگ ذار  هیشرایط س رما 

د، ب ه بهب ود برن د    اقتصادهای در حال گذار تض مین ش و  

و موج ب اف زایش    کن د  یم  مکان و تقویت آن کم    

 ش ود  یم توسعه درحالی در کشور گذار هیسرماجذابیت 

ی برای حض ور  الملل نیب گذاران هیسرماتمایل  تیدرنهاو 

 ب رای ام ر   نی  ا. را مهیا خواه د ک رد  بازارها  گونه نیا در

ت ا   کند یمی را فراهم فرصت زین هیسرما میزبانی کشورها

ب ه دان ش و   مب ارزه ب ا بیک اری و ایج اد ش  ل،       بر علاوه

 ةتی در عرص  فن  اوری روز ب  رای تولی  د کاقه  ای رق  اب  

ص نعت   نک ه یا ب ه  باتوج ه . کنن د  یمنیز دست پیدا  المللی بین

گاز ایران دارای نیروی کار ماهر، صنایع پش تیبان باقدس ت   

، وجود شبکة خطوط لول ة ارتب اطی داخل ی و    دست نییپاو 

یی ه ا  رس اخت یز منزل ة  ب ه ی متع دد منطق ه   ه ا  یکشوربین 

ی تب ادل ان ر ی   ا منطق ه است که ایران را به شاهراه  باارزش

 تنه ا  ن ه ی در ای ن ص نعت   گ ذار  هیس رما مبد ل خواهد کرد. 

ی گ ذار  هیس رما مزیت مطلق ب رای کش ور دارد، ب رای ه ر     

چن ین ش رایط مطل وب     ب اوجود  ؛سود سرشاری اس ت  منشأ

درص  د ک  ل رخ  ایر جه  ان  81ی ب  ا داش  تن گ  ذار هیس  رما

نیام ده   دس ت  ب ه ی گ ذار  هیسرماموفقیت شایانی در جذب 

 (.3387تیش پترولیوم، است )بری

ه ر   ش ده  یس از  یجه ان ی و ا ش بکه امروزه در دنیای 

اماکن دیگر برای کسب سهم از مشتری جهانی  با یمکان

 توج ه ی، احترام و گذار هیسرما، وکار کسببه توریستم، 

ج ذابیت  ة تمرک ز آنه ا ابل ب ب ر     نقط   .کن د  یم   رقابت

ای ن   در( 3383) 8جاکوبس ن  .اس ت  بودهی گذار هیسرما

کدام  کند یمارتباط و تمایز مکان مشخص  تیفیکمیان 

 برند کهی کناام. دیگرا یمو کدام به افول  شکوفا اقتصاد

 س  رمایة قزم را ج  ذب کنن  د.  توانن  د یم   دارن  دق  وی 

م ردم   ده د  یم  نش ان   3یا ی.ب   سی. گرفته انجام مطالعات

کشورهای دارای برن د را بیش تر دوس ت دارن د در آنه ا      

؛ زیرا برن د  بپردازند وکار کسبی کنند و به گذار هیسرما

. ای  ران در کن  د یم  رق  ابتی ایج  اد  تی  مز کش  وری    

ی شاخص برند کشوری نسبت به سال قبل منف ی  بند رتبه

ت ییر کرده است. این رتبه نش ان از اث ر کش ور     درصد 7

 .(3381در صنعت گاز دارد )نیشن برند،  2مبدأ

ب  ا ط  ر    تاس   آنبن  ابراین پ  ژوهش حاض  ر ب  ر    

( 3؟ اند کدممکان  برند دری دخیل رهایمت ( 8ی ها سؤال

چگونه است؟ به شناسایی  رهایمت بین  روابط علّی حاکم

و رابطة علّی و معل ولی برن د مک ان     رگذاریتأثی رهایمت 

ی ابیبازاری ها استیسپرداخته و بستر قزم را برای اتخار 

 برن د  درمطلوب با نگرش جامع بر تمامی عوامل دخی ل  

ب ر   تأم ل مکان و با تخصیص منابع برای تقوی ت آنه ا و   

ایج اد   منظ ور  ب ه روابط پوی ا و گ اهی متقاب ل ب ین آنه ا      

ی گ ذار  هیس رما ح وزة   رانیگ میتصم یبراجذابیت قزم 

ش  رایط  ب  ه باتوج  هیی ه  ا اس  تیسف  راهم آورد ت  ا بت  وان 

محیطی مختلف و رفتار سیس تم اتخ ار ک رد ت ا مطل وب      

ی اقتص  اد س  از مق  اومو بتوان  د در  ش  رایط ح  اکم ش  ود

                                                           
1. Jacobsen 
2.Country brand appraisal 

3. Country of origin 



 

 861/   با رویکرد فراترکیب و پویایی شناسی سیستم گذاری در صنعت گاز ایران از دیدگاه برندسازی مکان؛ سازی جذابیت سرمایه مدل

 ص  ورت ب  هتحقیق  ات پیش  ین  ک  ه ازآنج  اکم    کن  د. 

ی محدود برای فه م  رهایمت وسیعی با رویکرد ایستا و با 

؛ ب وز و  3382)براون و همک اران،   اند پرداختهبرند مکان 

؛ 3331؛ هم، 3386؛ فرودی و همکاران، 3386همکاران 

یی عوامل دخی ل  آن، پویا موجب به(، 3386تئودورویچ، 

 ص ورت  بهبر برندسازی م فول مانده است. این پژوهش 

 .پردازد یمپویا به بررسی موضوع 

 

 مبانی نظری پژوهش -2

ویژگی سیاسی اقتصادی دنیای امروز، افزایش پیچیدگی 

؛ علی 3387در سیستم انر ی است )حافظی و همکاران، 

 دکنن ده یتولانر ی از نگاه  نیأم(. ت3387پور و همکاران 

اقتصادی، اجتماعی و  لحاظ بهبرای تضمین توسعة پایدار 

( و س هم  3387، پ ور  یعل  محیط زیس تی حی اتی اس ت )   

و امنیت و دسترسی  دهد یمرا افزایش  کننده عرضهبازار 

. طبق گزارش آماری س ال  کند یمطرف تقاضا را فراهم 

 مترمکعبتریلیون  1/22بریتیش پترولیوم، ایران با  3387

درصد از کل رخایر جه ان را   81یی تنها بهگازی  رخایر

ی ه  ا دانی  می از ای  ن رخ  ایر در بخش   در اختی  ار دارد.

اس ت.   گرفت ه  ق رار  فارس  جیخلمشترک گازی واقع در 

ی کن   د و دس   ت شیپ   کش   وری ک   ه در ح   وزة خ   ود 

انج  ام ده  د،  ه  ا دانی  می قزم را در ای  ن گ  ذار هیس  رما

 کردی منافع سرشاری را نصیب خود خواهد هیبد طور به

 (.3387، 8بریتیش پرولیم)

اینک ه ای ران در ص نعت گ از نی روی ک ار        ب ه  باتوجه

، ش  بکة دس  ت نییپ  ام  اهر، ص  نایع پش  تیبان باقدس  ت و 

 درمتع ددی    یکش ور خطوط لولة ارتباطی داخلی و بین 

ت وان تب دیل    ب اارزش ی ه ا  رس اخت یزدارد، ای ن   منطقه

راه ارتب   اطی تب   ادل ان   ر ی را دارد.  ای   ران ب   ه ش   اه 

مزی ت مطل ق ب رای     تنها نهی در این صنعت گذار هیسرما

                                                           
1.British Petroleum 

سود سرشاری  منشأی گذار هیسرماکشور دارد، برای هر 

، ای  ران در کن  ار س  ایر کش  ورهای جه  ان کش  وراس  ت. 

، خ ارجی  یگ ذار  هیس رما ب رای  امتیازات ویژه  به باتوجه

 ک رده  یگ ذار  هیزی ادی ب رای ج ذب س رما     یه ا  تلاش

 یه  ا لیپتانس   ب  ه باتوج  هه  ا،  ای  ن ت  لاش ب  اوجود اس  ت. 

 ةج  ینتواس  تراتژی ، ئو موقعی  ت   ه  ا تی  ظرفف  راوان، 

 یگ  ذار هیش  ایانی حاص  ل نش  ده و می  زان ج  ذب س  رما

 ک م  اریبس  آن  یه ا  یب ه توانمن د   نس بت خارجی ایران، 

. از س  ویی، برن  د مک  ان (3381، 3مفروزل  و) اس  تب  وده 

ب  رای توس  عة   ارزش  مندی دارای  ی روزافزون   ط  ور ب  ه

جایگ اه مک ان    که شود یمی در نظر گرفته گذار هیسرما

ک امیلاری،  ) س ازد  یم  وآن را متم ایز   بخشد یمرا ارتقا 

(؛ ولی مدیران برند مکان کنترل کمی بر روی آن 3381

دارند. برند مکان حاصل فرایند تع املی پیوس تة دول ت،    

س اکنان آن  خ ارجی و   گذاران هیسرمابخش خصوصی، 

از آنه ا در ایج اد ت داعی برن د مک ان       هرکدامکه  است

ی اقتص ادی،  ه ا  جنب ه و متمایز در ارتباط با  فرد منحصربه

ة مک  ان کم    فنّاوران  اجتم  اعی، سیاس  ی، فرهنگ  ی و 

پ ژوهش   نیبنابرا ؛(3387)یوسف، امین، گوپتا،  کنند یم

 ی زیر:ها سؤالاست با طر   درصدد

ب ر برندس ازی    رگ ذار یتأث یه ا  مؤلفهو  رهایمت  .8

 ؟اند کدمی گذار هیسرمامکان برای بهبود جذابیت 

 منظ ور  ب ه ی برندسازی رهایمت چه روابطی بین  .3

 جذب سرمایه در صنعت گاز کشور وجود دارد؟

ی مطل وب ب رای بهب ود    ه ا  استیسراهبردها و  .2

 ی کدام است؟گذار هیسرماجذب  منظور بهبرند مکان 

بر برند مک ان و رواب ط    رگذاریتأثبه شناسایی عوامل 

ی مناس بی در راس تای   ه ا  اس ت یسآنها پرداخته تا بتوان د  

 کند. ی ارائهگذار هیسرماجذب 

 

                                                           
2.Mafroozlu 
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 پژوهشی شناس روش -3
بر برند مکان و جذابیت  رگذاریتأثاینکه عوامل  به باتوجه

امک ان   و اس ت  ی متعدد، پیچیده و گستردهگذار هیسرما

احصا عوامل مذکور از طریق مطالعات میدانی ب ه لح اظ   

 پ  ژوهشمح  دودیت ح  وزة پوش  ش آن مس  یر نیس  ت،  

ة برند مک ان  کنند تیتقوشناسایی عوامل  منظور بهحاضر 

ک رده اس ت    اس تفاده  8بی  فراترکش یوة   از و روابط آنها

بوده و رویک رد   3ی فرامطالعهها روش رمجموعهیز ازکه 

برای تجمی ع  مند نظامروش مرور  نزلةم به که استکیفی 

ه کپ  ارچگی نت  ایج تحقیق  ات گون   اگون مرب   وط ب   و ی

ی از دیدگاه گذار هیسرمابررسی روند پژوهشی جذابیت 

ب ا ای ن رویک رد     .اس ت  ش ده   گرفت ه  ک ار  ب ه برند مک ان  

 دستی مطالعات قبلی ها افتهبه تفسیر جدید از ی توان یم

یی ب ا روش تحلی ل محت وا    ه ا  شباهت. این رویکرد افتی 

روش تحلی ل محت وا ب ه بررس ی مت ون       که یدرحالدارد؛ 

ی ها افتهرویکرد فراترکیب با تلفیق و تفسیر، ی پردازد یم

ة ش   د یمعرف   ی قبل   ی را مط   ابق روش ه   ا پ   ژوهش

. ده  د یم  تحلی  ل ق  رار ( 3337) 2سندلوس  کی و باروس  و

ک ه مراح ل آن    شود یمفراترکیب در هفت مرحله اجرا 

ادام  ه ب  رای تحلی  ل  در آورده ش  ده اس  ت. 8ل در ش  ک

ی مف اهیم و  بند طبقهو  ها افتهکیفی مقاقت، رمزگذاری ی

اس ت   ش ده   استفاده Nviov افزار نرمارتباط بین آنها از 

 ریت أث از طرفی به دلی ل اینک ه ای ن عوام ل ب ر هم دیگر       

رمض انی  ) ندمتقابل دارند و از رفتار پویایی نیز برخوردار

ی شناس ییایپواین پژوهش رویکرد  (،3381و همکاران، 

سیستمی را برای رس یدن ب ه م دلی ج امع علّ ی پوی ا ب ا        

ی ریک ارگ  ب ه بس ته اس ت.    ک ار  ب ه هدف  جذب س رمایه  

ی ه ا  میتص م ی بازخوردهای سیستمی شناس ییایپوروش 

ی و ش  یدوراندو  گ  ذارد یم  را ب  ه نم  ایش  ش  ده گرفت  ه

 ه ا  استیسو  ها یاستراتژی ریکارگ بهجامعیت نگری در 
                                                           
1.Meta-Synthesis 
2 Meta-Study 
3.SandelowskiandBarroso 

 .کند یمی را تقویت گذار هیسرمااز سوی فعاقن حوزة 

 
 بیفراترکی ساز ادهیپ. مراحل 1شکل 

 

 مراحل پژوهش-3-1

 پژوهش سؤالتنظیم -3-1-1

 برن د  درسؤال این پژوهش شناس ایی عوام ل دخی ل    

 شده انجامی ها پژوهشدر  3387 تا 8333مکان بین سال 

 .شود یمانجام  بیفراترکبا رویکرد  که ستپیشین ا

 مند صورت نظام بهمروری بر منابع نظری  -3-1-2

جس   تجوی  ج   هیدرنتمقال   ه  323در ای   ن مرحل   ه 

تیل ور ان د    دادهی ه ا  گاهیپااز  8ی کلیدی جدول ها وا ه

، 7، آی اس سی، امرال د 6، ایرانداک1کایلویس، 4فرانسیس

ی ه ا  سال بین 83، مگ ایران3، اشپرینگر1ساینس دایرکت

                                                           
4.Taylor and Francis 
5 .Cilvica 

6. Iran Doc 

7. Emerald 
8.Science Direct 

9.Springer 
10.Magiran 

 سؤالتنظیم 

 (1پژوهش )

مروری بر ادبیات به 

 (2) مندنظامشکل 

 انتخاب وجستجو 

 (3) متون مناسب

استخراج اطلاعات 

 (4) متون

 (7) هاافتهیارائه 

 (6کنترل کیفیت )

 لیوتحلهیتجز

 یفیک یهاافتهی

(5)
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 و سپس بررسی شدند. آمدند دست به 3387تا  8333

  فارسی

  برندسازی مکان

  پویایی برند مکان

  یگذار هیسرماجذابیت 

  انگلیسی

Place branding  

Place brand dynamics  

Investment attractiveness  

 : واژگان مورد جستجو1جدول 

 

 و انتخاب متون مناسب جستجو -3-1-3
چکیده بررسی ش دند   لحاظ به ها مقالهدر قدم بعدی، 

رویک  رد  لی  دل ب  هو در ای  ن ب  ازنگری تع  دادی از آنه  ا  

س و نب ودن ب ا     ه م و  ة کم  ی ش د  گرفت ه  ک ار  ب ه پژوهشی 

از رون  د مطالع  ة فراترکیب  ی ح  ذف   موض  وع پ  ژوهش

 آمده است. 3 شکلشدند. فرایند بازبینی در 

 
 ها مقالهانتخاب  ی از نتایجا خلاصه. 3شکل 

پس از انتخاب مقاقت مناسب با موضوع و رویک رد  

ی ه ا  مقال ه پژوهش، در مرحلة بعد برای ارزیابی کیفیت 

ش د.   اس تفاده  8ی ارزی ابی انتق ادی  ه ا  مهارتاولیه، ابزار 

در دانش  گاه  3 8332آمان  دا ب  ورلز ای  ن اب  زار را س  ال    

 کن د  یم  آکسفورد توسعه داد که ب ه پژوهش گر کم      

ی کیف  ی پ  ژوهش را ه  ا مطالع  هدق  ت، اعتب  ار و اهمی  ت 

براساس اهداف پژوهش، منطق پژوهش، طر  پژوهش، 

، ملاحظ  ات ه  ا داده یآور جم  عی، ب  ردار نمون  هروش 

و  ه  ا روش، بی  ان لی  وتحل هی  تجزاخلاق  ی، دق  ت در  

(. برای 3382جاتیندر، ) ارزیابی کند پژوهش یها ارزش

و مطابق ب ا مقی اس    ادشدهی یها ملاکهر مقاله براساس 

امتیازی از سوی پژوهش گر در نظ ر    2امتیازی روبی  13

(، خیلی خوب 23-13ی عالی )ها مقالهاست:  شده  گرفته

(، ض عیف  88-33(، متوس ط ) 38-23(، خوب )43-28)

د ش دن ح ذف   23ی ب ا امتی از کمت ر از    ه ا  مقاله( 83-3)

( پس از انتخاب و پاقیش، 82: 8232عرب و همکاران )

 47ت ا   28یی که در فرایند ارزیابی میانگین امتیاز ها مقاله

 وارد بی  فراترکمقال ه فراین د    42را کسب کرده بودند، 

از  ش  ده اس  تخرا تع  داد مق  اقت  3ش  دند. در ج  دول 

 آمده است. ها دادههرکدام از پایگاه 

 

 

 

 

 

                                                           
1.Critical Appraisal Skills Program 
2. Amanda Burls 
3. Rubic 50 points scale 

تعداد مقالات 

یافت شده = 

230 

تعداد کل مقالات 

 181اولیه = 

 شدهتعداد مقالات رد

محتوای مقاله =  ازنظر

139 

تعداد مقالات ردشده 

 چکیده محتوای لیدلبه

 =49 

تعداد مقالات 

=  برای فراترکیب

42 
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 نام پایگاه

 داده
 مقاقت ردشده شده مقاقت بررسی

شده برای  مقاقت انتخاب

 فراترکیب

 3 34 22 تیلور اند فرانسیس

 3 88 88 سیلویکا

 3 3 3 ایرانداکت

 3 1 1 آی اس سی

 7 24 48 امرالد

 81 63 71 ساینس دایرکت

 7 22 43 اشپرینگر

 8 83 82 مگ ایران

 براساس پایگاه داده شده شیپاق: مقاقت 3جدول 

 

ی هوا  متوون مقاهوه  استخراج اطلاعات  -3-1-4

 نهایی

 تحلی ل  ب رای  من د  نظام مرور روش از مرحله این در

 عوام  ل تم  ام ب  رای و ش  د اس  تفاده مق  اقت ه  ای یافت  ه

 نظ  ر در ک  د ی    منتخ  ب، مق  اقت از ش  ده اس  تخرا 

 ب  ه باتوج  ه آم  ده دس  ت ب  هی ک  دها؛ س  پس ش  د گرفت  ه

ی ش دند ت ا اینک ه    بن د  دس ته در ی  مفه وم   شانیمحتوا

 منظ ور  به. برآوردو مفاهیم سر  کدهاموضوعات از میان 

تحلیل  افزار نرمی از بند طبقهی و کدگذارتحلیل متون و 

. س پس ای ن نت ایج ب ه تأیی د      شد استفاده NViovکیفی 

استادان دانش گاهی در ح وزة بازاری ابی و اقتص اد و نی ز      

س   ال ح   وزة توس   عة   83ة ب   اقی س   ابق ب   ام   دیران 

ی ش ده  بن د  جم ع ی در صنعت گاز رسید و گذار هیسرما

 (.دهد یم، نتایج این مرحله را نشان 2است. )جدول 

ی هووا افتووهتجزیووه تیلیوول و ترکیووب ی-3-1-5

 کیفی

، ب  ه بررس  ی  لی  وتحل هی  تجزپژوهش  گر در فراین  د  

، ه  ا موض  وع. ب  ا پدیدارش  دن  پ  ردازد یم  موض  وعی 

 رای بن د  طبق ه  گریک د تشابه و ارتباط آنه ا ب ا ی   به باتوجه

آن را به بهترین گونه توصیف کند. ب ا   که دهد یم شکل

ی ب رای  ا هی  پای اص لی و  ه ا  موض وع ادامة ای ن فراین د،   

تحقی ق   س ؤاقت پاسخ  که شوند یمرسیدن به مدل ارائه 

را دربر دارد. در این پژوهش، نخست مق اقت براس اس   

و براس اس محت وای    ش ده  یبن د  دس ته موضوع پ ژوهش  

، ش وند  یم  ی کدگ ذار  م دنظر آشکار و پنه ان، عوام ل   

ی اولی  ه و ک  دهای دیگ  ری براس  اس کدگ  ذارس  پس 

؛ ردیپ ذ  یمروابط بین آنها برای دستیابی به ابعاد صورت 

ی ابعاد مختلف ب رای  بند دستهی بعدی با کدگذار اًمتعاقب

بتواند پویایی و  که ردیگ یمدستیابی به موضوعات انجام 

ی بن د  طبق ه  و ی برن د مک ان را پوش ش ده د    ری  گ شکل

ج امعی ب رای س هولت توس عة م دل علّ ی و معل ولی در        

 اختیار پژوهشگر قرار دهند.
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 ها افتهی یبند طبقه. 3جدول 
ع
ضو
مو

 

اد
ابع

 
 کد

 
 منابع

ان
مک
د 
برن
یر 
صو
ت

 
 

عال
ف
ی
ها ت

ی 
گاه
آ

 ی
ش
بخ

 

، واره نشانی اجتماعی، ها رسانهاخبار و 
 زانیو م ی تخصصی، رضایتها شگاهینما

 مشارکت رینفعان، تبلی ات، فعالیت در وب

، (3386(، )مابیلارد، 3331(، )رینسیتانو، 3384(، )جاکوبسن، 3387)فرودی، 
(، )ناننکامپ، 3388(، )هورن برگر، 3331یو اس ای دی، ، )(3386)بوز، 
(، )بل، 3337(، )اش، 3337دی اف ای دی، (، )3384(، )نویچکی، 3382
 .(3333(، )گاورز، 3382

ک 
در
ت 
یفی
ک

ان
مک
از 
ده 
ش

 

، ، جنگبه شاهراه انر ی شدن لیتبدپتانسیل 
 ارتباطاتی رقبا در گذار هیسرمای توزیع، ها کانال

ل 
وام
ع

داع
ت

 ی
 گر
ان
مک

 

رفتار گذشته، شایستگی، پایبندی به اصول 
 ، نرخ فراموشیوکار کسباخلاقی، مدیریت 

به 
ی 
دار
وفا

ان
مک

 

 شهرت، شفافیت، انسجام راهبردی،

ان
مک
د 
برن
ت 
وی
ه

 
     

ان
مک
د 
برن
ت 
وی
ه

 
           

ی
صاد
 اقت
عد
ب

 

ی، وفور مواد خام، ور بهرههزینه، مالیات، 
نیروی کار، در دسترس بودن، کیفیت خدمات، 
بازگشت سرمایه، سهولت شروع و تعطیلی 

، بازبودن اقتصاد، ثبات اقتصادی، وکار کسب
، ریس  باثباتثبات نرخ ارز، سیاست پولی 

، سیاست بازرگانی و تعرفه، سهم وکار کسب
، ها رساختیزبرند،  دانشبازار، صنایع پشتیبان، 

 لت تبادل مالی، هزینهسهو

(، 3386)تقیقنه، (، 3331ای دی،  س)یو ا(، 8233)حسینی، (، 8334)مفروزلو، 
، )کرامین، (3337، )ینی یورت، (3383)بنیتز، (، 3331، )پرتویی(، 3384گلور، )

(، 3337دی اف ای دی، ، )(3384)جاکوبسن، (، 3381او ای سی دی، ، )(3384
، (3333، )سنگدر، (3384، )گلیماس، (3382کام، ، )نانن (3388)هورن برگر، 

، )گاورز، (3331، )پاسو، (3336، )ناتاوتیزیت، (3386، )مهربان، (3382)وق، 
(، 3387)فرودی، (، 3384، )نویچکی، (3388، )هورن برگر، (3333

 (3336روتزر، ک)(، 3333)گلیمور، (، 3337)کاواراتزیس، 

سی
سیا
د 
بع

 

 پرتنش، فضای میتحر، و مقرراتقانون 

ی، همسویی سیاسی، الملل نیبی و ا منطقه
 دموکراسی، حمایت دولت، اعتماد،

(، 3337)ینی یورت، ، (3383(، )بنیتز، 3333(، )گورین، 3382)حسینی، 
او ، )(3333سنگدر، )(، 3336(، )کروتزر، 3333(، )مارتین، 3384)جاکوبسن، 
(، )مابیلارد، 3382وق، (، )3331(، )پاسو، 3381، یل)ه(، 3381ی، ای سی د
(، 3386(، )تقیقنه، 3384(، )جاکوبسن، 8332(، )کلر، 3382(، )بل، 3386

دی اف ای (، )3337(، )موسینگ، 3331، ید (، )یواس ای3337)کاواراتزیس، 
(، 3382(، )وق، 3381گوپتا، )(، 3333گاورز، (، )3333)مارتین، ، (3337دی، 
 (،3331، )پرتویی (،3381، )مفروزلو(، 3337م  نان، )

 

عی
ما
جت
د ا
بع

 
   

عی
ما
جت
د ا
بع

 
    

، دهان به دهانتعاملات اجتماعی، تبلی ات 
، وکار کسب، دانش بلندمدتمشارکت 
 نزدیکی رهنی

)فرودی، (، 3333)گلیمور، (، 3331)پاسو، (، 3337)اورده، ، (3384)جاکوبسن، 
(، 3337)کاواراتزیس، (، 3382)بل، (، 3386)تقیقنه، (، 3338)گد، (، 3387
(، 3388)هورن برگر، (، 3331)رینسیتانو، (، 3331)پاسو، (، 3337، )مکمان
(، 3331)پرتویی، (، 3336)ناتاوتیزیت، (، 3382)نانن کام، (، 3336)کروتزر، 

)مابیلارد، (، 3337)اش، (، 3387)هارت، (، 3382)حسینی، (، 3381مفروزلو، )
 (3333گاورز، (، )3333)مارتین، (، 3384)نویچکی، (، 3386

گی
رهن
د ف
بع

 

 فاصلة فرهنگی، زبان

(، )بل، 3384(، )جاکوبسن، 3386(، )تقیقنه، 3387(، )فرودی، 3333)گاورز، 
(، )گلیمور، 3331)پاسو، ، (3337(، )م  کان، 3337(، )کاوارتزیس، 3382
)ناننکامپ، (، 3336(، )کروتزر، 3388(، )هورن برگر، 3331(، )ریسیتانو، 3333
 (3382، (، )حسینی3382
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 کنترل کیفیت-3-1-6
 .ردیگ یمروایی پژوهش حاضر از سه منبع نشئت 

مقاقتی ک ه ب رای فراین د فراترکی ب جس تجو       (8

 شدند، خود دارای روایی هستند.

از ب  ین مق  اقت جستجوش  ده، مق  اقتی وارد     (3
گذران ده   CASPفیلتر ابزارتحلیل فراترکیب شد که از 

 را کسب کردند. 28شدند و امتیاز بیش از 

ی ج ا  ب ه برای تضمین کیفی ت ب اقی پ ژوهش     (2

استفاده از جدول توافقی و محاس بة کاپ ای ک وهن ب ین     
نظرات دو نفر خبره، از گروه کانونی با حضور خبرگ ان  

، ش ده  اس تخرا  ی ک دها صنعت و دانش گاه ب رای تأیی د    

 علّی بین آنها استفاده شد. ی و روابطبند طبقه

 ها افتهی -3-1-7
می ان اف راد و اش یا دو     زم ان  ه م  طور بهمفهوم هویت 
شباهت و از طرف  طرف  یاز: سازد یمنسبت را برقرار 

 (8218ی، اراحمدی) دیگر تمایز
 معناساز بودن هویت بر ساختگی بودن آن دقل ت دارد. 

نیست، بلک ه همیش ه نتیج ة     ها وا هخاصیت راتی اشیا و  معنا

توافق یا عدم توافق است؛ پس هوی ت چی ز طبیع ی نیس ت،     
 (.8218گل محمدی، ) بلکه باید ساخته شود

منابع پیشین فرض بر این بود که مکان فقط ی     در
قابلی  ت شناس  ایی،  و ب  ودهپ  یش  از ،داردهس  تة ه  ویتی 
و تصویرش   دن را دارد. چن   ین  دادن بازت   ابحمای   ت، 

پیچی دگی هوی ت برن د را     توان د  ینم   تنه ا  نهمفروضاتی 
. در کند ینمی هویت کمکی ریگ شکلمنعکس کند، به 

این دیدگاه، هویت برند از برند مکان منف   از ه م در   
فرهنگ ی   دان ان  یج راف. (3331میز، ) شود یمنظر گرفته 

طبیعت پویایی برن د   مکرر طور بهمحیطی  شناسان روانو 
کلاندی  دز، ) ان  د دادهمک  ان را نش  ان   مک  ان و هوی  ت 

ی هوی  ت رات  ی، ش  امل  ربن  ایزهوی  ت مک  ان،  .(3388

ة عناص ری ک ه هوی ت    هم شناخت دنیای فیزیکی است.
ی  فرایند هستند نه ی  نتیج ه   کند یممکان را تعریف 

پایه ض روری  -که برای رویکرد برندسازی مکان هویت
، و اجتم اع هستند. هویت برند از تعامل پیچیدة ب ین ف رد   

، ج  انیه وی ، عملک  رد ک  یزیف ری  ب وس  اختار فیزیک  ی 
و ارتب اط ب ین    دی  آ یم  عوامل بیرونی و درونی به وجود 

. به دلی ل هم ین فه مِ    ستا دهیچیپ درهمآن و برند مکان 

د و برن د مک ان اهمی ت دارد. ای ن     هوی ت برن    زم ان  هم
رهیافت در تلاش است این مفهوم را از مکان ارائه ده د  

پیوس ته در تعام ل ب ا پیرام ون خ ود       ص ورت  بهکه مکان 
ه چ و  . (3338گوستاوس ن،  ) دش و  یم   دی  بازتولتولید و 
پوی  ا توص  یف ایج  اد هوی  ت را فراین  د  (3333ش  ولز، )

است که س ه   زمان هم فرایند ریزکه شامل چهار  کند یم
متقاب ل   ص ورت  ب ه عنصر فرهن گ، هوی ت و تص ویر را    

حاصل تعامل ب ین درون   درواقع. هویت کنند یمتقویت 
و بیرون برند مکان است. فرایند برندس ازی کات الیزوری   

است که تعامل بین هویت و تصویر برند مکان را مط ابق  
)آتک ین، ک امپلو و    کن د  یم  تسهیل  2شکل  3و  8حلقة 

ض رورت دارد،   برندس ازی  درآنچه  .(3388کلاندیدز، 

 یابی  اربازو  برندسازیارتباط بین هویت و تصویر است. 
 (.3332)رینستو،  هستندفرایند ایجاد هویت برند  مکان

ی ه ا  یژگ  یو 8331 س ال  ازی بع د  ه ا  پژوهشمرور 
فرهنگ   ی، ش   رایط اقتص   ادی، تع   املات اجتم   اعی و  

ابع  اد ه  ویتی مه  م  نیت  ر مه  می سیاس  ی را ه  ا یژگ  یو

 .دانند یم
( برای ارزش برند طی م دلی  8338) آکر ابعادی که

، تص ویر برن د،   ش ده  درکارائه داد، عب ارت از کیفی ت   
و تصویر برند بود؛ هرچند این مدل نتوانست  تداعی برند

را به نمایش بگ ذارد و   ادشدهروابط و پویایی بین ابعاد ی

کرس تلی و  ) ی توص یف کن د  خ وب  بهی برند را ریگ شکل
 (.3333فیگاردو، 

 یه ا  تی  تا بتواند مز داردذابیت را مکان این ج برند
ج ذابیت  از س ویی،  . کن د ایج اد   گذار هیسرمابرای قزم را 
یک ی از ابع اد مه م و     2شکل  2حلقة  مطابق یگذار هیسرما
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 مک ان برند  مؤخرّم و مقد همچون حیاتی برند مکان است و 
 (.3386بوز، ) کند یم عمل

اثر متقابل مستمر، مثبت و پویای هویت و تص ویر برن د   

 مح ور  تی  هوی برن د  ری  گ شکلدر فرایند برندسازی باعث 
 (.3382هچ، ) بودخواهد  2شکل  4مطابق حلقة 

 
 . ساختار کلی مدل علّی3شکل 

 

از فراین   د  برآم   دهنت   ایج  براس   اس بیووو  -4

هوی  ت و تص  ویر برن  د مک  ان  موض  وع دوفراترکی  ب، 
 یه ا  یژگ  یوشناسایی شد. برای هویت مکان، چهار بعد 

 و فرهنگ   ی، ش   رایط اقتص   ادی، تع   املات اجتم   اعی 

ی موض وع تص ویر   برا سیاسی استخرا  شد. یها یژگیو
برند، تداعی برند، وفاداری برند  شدة درکبرند، کیفیت 

ی هری  از ابعاد براس اس فراین د   ها شاخصمعرفی شد. 
 ی مشخص شده است.بند طبقهرمزگذاری و 
ی برخاس ته از  ا مس ئله ی ی ا  ا دهیپداینکه هر  به باتوجه

بای د   ه ا  دهی  پدب رای بررس ی    نیبن ابرا هس تند،   ها ستمیس
را شناس ایی ک رد.    آنه ا  و عوامل وجودآورنده بهسیستم 

ی ه ا  حلق ه می نظریة ساختمان سیستم در رویکرد سیس ت 
ی هستند که علل بروز پدیدة دینامیکی را مشخص ا بسته

(. ک  دها و مف  اهیم و ابع  اد 8237مش  ایخی، ) ن  دینما یم  
ة ش د  یبن د  طبق ه ، عوام ل و اج زا   3در ج دول   رکرشده

و  خ وران  پ س ی ه ا  حلق ه  ک ه  برندسازی مک ان هس تند  

ای ن عوام ل در    ک ه  یدرح ال پویایی آنها مشهود نیس ت؛  
علاوه بر رابط ة مس تقیم،    وارتباط متقابل پویا قرار دارند 

؛ 3338اوت و،  ) دارددر بین آنها وج ود   خوران پسرابطة 
 کنن ده  تیتقوی ها حلقه ساختن روشنبرای  (.3382هچ، 
ب  ا  کنن  ده متع  ادلی ه  ا حلق  همثب  ت و  خ  وران پ  سب  ا 

)م  دل  8منف  ی، از دی  اگرام حلق  ة س  ببی   خ  وران پ  س
ک  ه اب  زاری اس  ت منعط  ف و  ش  ده  اس  تفادهیحی( تش  ر

پس از تعریف مرز مسئله و شناسایی مت یره ای  ) مناسب
 اف زار  ن رم در  خوران پسترسیم ساختار  منظور بهکلیدی( 

را ب ا   ره ا یمت متقاب ل   ریت أث ونسیم است که رابطة علّی و 

، اس ترمن ) ده د  یم  مثبت و منفی نش ان   دار علامتفلش 
را  ره  ایمت و پوی  ای ب  ین  دهی  تن دره  مرواب  ط  ت  ا (3333

در پ  ژوهش حاض  ر بع  د از  ش  فاف م  دل کن  د. ط  ور ب  ه
ی آنه ا در فراین د فراترکی ب    بند طبقهو  رهایمت شناسایی 

ی در مرزبن  دک  ه خ  ود بخش  ی از فراین  د شناس  ایی و    
دینامی    سیس  تم اس  ت دی  اگرام دوربس  ته س  ببی ب  رای 

فت ه ش د.   گر ک ار  ب ه نمایش پویایی حاکم بر روابط آنه ا  

مثب ت و   خ ور  پ س حلق ة   37ی مشتمل ب ر  مدلنتیجة آن 
ی مدل در پیوست مقال ه آم ده   ها حلقهکلیة ) استمنفی 

ش رایط زم انی و مک انی     ب ه  باتوج ه  هرک دام است( ک ه  
. کن د  یمت ییر  شان یرگذاریتأثاهمیت، اولویت و شدت 

نظ ر م دیران   ازیی ک ه در زم ان انج ام پ ژوهش     ها حلقه

و جمع  ی از اس  تادان بازاری  ابی و  اجرای  ی ص  نعت گ  از
اقتصاد در گروه ک انونی ح ائز اهمی ت و معتب ر ش ناخته      

 .ستشدند، به شر  زیر ا

                                                           
1. causal loop diagrams 
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ی داخ ل  رهایمت  -8 ریمت دو گروه  4در مدل شکل 
 ی خار  از ص نعت شناس ایی ش دند.   رهایمت  -3 صنعت

ی س  هم ب  ازار، نی  روی ک  ار مس  تعد، کیفی  ت    ره  ایمت 
، نزدیک ی  وکار کسبخدمات، سهولت شروع و تعطیلی 
، بازگش  ت ه  ا رس  اختیزرهن  ی، موقعی  ت ج رافی  ایی، 

ی ه ا  کان ال ، وفور مواد خ ام،  وکار کسبسرمایه، دانش 
ی نمایش گاهی و  ه ا  تی  فعالتوزیع مناس ب، ش رکت در   

 ی داخل ی معرف ی ش دند ک ه    ره ا یمت ترویج ی، همگ ی   
ص   نعت گ   از ب   رای ه   ر    در عوام   ل نی   ا تی   فیک

ی س  هولت ره  ایمت  ی مزی  ت مطل  ق دارد.گ  ذار هیس  رما

یی س و  ه م تبادل مالی، ثبات اقتصادی، نرخ ارز، تحریم، 
ی، حمای ت دول ت از   ا منطقهی ها تنشسیاسی، جنگ و 

ی، ثبات سیاست الملل نیبی و ا منطقه، رقبای گذار هیسرما
اقتصاد، ثب ات سیاس ی نی ز همگ ی     پولی، میزان باز بودن 

 عوامل خار  از صنعت در جذب سرمایه شناس ایی ش د.  
ی داخل ی و  ره ا یمت از خروجی مدل پیداس ت،   که چنان

برن د مک ان    ریتص و  وبر هوی ت   باهمخارجی در ارتباط 

ی گ ذار  هیس رما آن بر ج ذابیت   تبع به و گذارند یم ریتأث
تبادل م الی،  ارز، سهولت  نرخثبات  .شوند یم رگذاریتأث

یی سیاسی باعث ک اهش ریس     سو همثبات اقتصادی، 
، از س   ویی اف   زایش دان   ش ش   ود یم    وک   ار کس   ب
و نی ز   گ ذاران  هیس رما  بلندم دت ، مشارکت وکار کسب

تع املات   ریپ ذ  هیس رما  و گ ذار  هیس رما نزدیک ی رهن ی   
یی سیاس ی  سو هم که ازآنجا. کند یماجتماعی را تقویت 

، پیش نهاد  افت د  ینم  اتف ا    کش ورها با هم ة   زمان همهدر 
ی س رمایة  بازاره ا سرمایة قزم برای  نیتأمبرای  شود یم

ی سیاس ی مختل  ف اس تفاده ش  ود.   ه ا  شیگ  رامتن وع ب ا   

آگاهی از برند و تداعی آن موجب تقویت دان ش برن د   
، اف زایش تع املات   وکار کسب. کاهش ریس  شود یم

مک ان  اجتماعی و دانش برند موجب تقویت هویت برند 
ة کنن د  تی  تقوی ه ا  حلقهمکان از طریق  تیهو .شود یم

. ش  ود یم  مثب  ت متع  ددی باع  ث تقوی  ت تص  ویر برن  د  

ب ه ش اهراه ان ر ی،     ش دن  لیتب د ، پتانس یل  ه ا  رساختیز
ی توزیع اعم از خطوط لوله و خطوط کشتیرانی ها کانال

ی ه ا  مؤلف ه ی سهولت دسترسی را که از ا جادهو ناوگان 
 کن د؛  یم  ف راهم   گ ذار  هیسرماهویت مکان است، برای 

. ش ود  یم  از مک ان   ش ده  درک باعث ارتقای کیفیت که

ة خود باز به تقوی ت تص ویر   نوب بهنیز  شده کیفیت درک 
. از س  ویی ب  ا اف  زایش کیفی  ت  کن  د یم  برن  د کم    

ی در گ ذار  هیس رما ی صنعت با ا منطقهرقبای  شده درک
ی خواهن د ک رد و باع ث    بای   گ اه یجاارتباطات س عی در  

قرارگ  رفتن کیفی  ت، وف  اداری و تص  ویر   الش  عاع تح  ت

ت   داوم و تقوی   ت  نیب   اوجودامک   ان خواه   د ش   د.  
ی، امک ان رقاب ت را از رقب  ا   رس از یتصوی و س از  تی  هو

ی دول ت،  ه ا  تی  حمایی سیاس ی،  س و  هم .کند یمسلب 
ی ه ا  ت نش ی، از الملل   نیب  پایبندی ب ه ق انون و مق ررات    

خواه  د کاس  ت و اعتم  اد ب  رای     ه  ا میتح  رمنطق  ه و 
. در این راستا دیپلماسی فع ال  کند یمفراهم  گذار هیسرما

. اف  زایش اعتم  اد، دش  و یم  پیش  نهاد  سیاس  ی اقتص  ادی

و ثب  ات سیاس  ی را در منطق  ه   داده بس  طرا  دموکراس  ی
و موج  ب تقوی  ت هوی  ت برن  د مک  ان  کن  د یم  ف  راهم 

اص ول   ، پایبندی بهوکار کسب. کیفیت مدیریت شود یم
اخلاقی و رفتار گذشتة مطل وب ص نعت ت داعی برن د را     

، تداعی برند از س ویی و آگ اهی بخش ی    کند یمتقویت 

مس  تمر و تص  ویر برن  د از س  ویی دیگ  ر دان  ش برن  د را  
؛ دانش برند نیز به باز تقویت هویت برن د  کند یمتقویت 

ی ها تیفعالو صداقت در  تیشفاف .کند یممکان کم  
از کیفیت مکان، شهرت و  نفعان یربرندسازی، رضایت 

خواه د اف زود و    گ ذار  هیس رما آوازة مکان بر وف اداری  

خواه د ش د و    ده ان  ب ه  ده ان ی تبلی ات ریگ شکلباعث 
ی اجتم اعی ف راهم   ه ا  رسانهآگاهی از مکان را از طریق 

ی خود صنعت در فضای وب، ها تیفعال خواهد ساخت.
ی تخصص ی ب ر   ه ا  شگاهینما، برگزاری واره نشانترویج 

هوی ت و تص ویر    تی  درنها .کن د  یمشهرت برند اضافه 
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و  کن د  یم  برند مکان قوی، ارزش برند مکان را تقویت 
 شیاف زا  .ش ود  یم  باعث جریان سرمایه به سمت صنعت 

ی ب از ب ه   گ ذار  هیسرماسرمایه و باقرفتن سطح جذابیت 
. س هولت  ش ود  یم  تقویت هویت و تص ویر برن د منج ر    

ی من ابع، ریس   ک مِ    ور به ره ، ه ا  رساختیزدسترسی، 

، تعام  ل مطل  وب اجتم  اعی، اعتم  اد ب  ین وکاره  ا کس  ب
، قراب  ت فرهنگ  ی، هوی  ت برن  د را تقوی  ت    نفع  ان یر

متقابل بر تصویر برند، ارزش برند  ریتأث. علاوه بر کند یم
و از دو س و ه م از طری ق بهب ود      بخش د  یم  را نیز ارتق ا  

ی گ ذار  هیاس رم هویت برن د و تص ویر آن ب از ج ذابیت     

 زی  نی گ ذار  هیس رما . اف زایش ج ذابیت   ده د  یمافزایش 
از طری  ق ب ازخور مثب  ت ب ه بهب  ود تص ویر برن  د     مج دداً 

 .کند یمکم  
ی ها تیفعالی ترویجی مثل معرفی و انتشار ها تیفعال

 واره نش ان ی جمع ی، نم ایش   ها رسانهصنعت در اخبار و 
ی تخصص  ی، ه  ا ش  گاهینمادر اجتماع  ات، برگ  زاری  

داخل  ی و  گ  ذاران هیس  رمارض  ایت و می  زان مش  ارکت 
ع واملی   ازجمل ه خارجی، تبلی  ات و فعالی ت روی وب   

هس   تند ک   ه آگ   اهی از برن   د مک   ان را ب   رای س   ایر 

ی ع واملی  س از  برجس ته . کن د  یم  ف راهم   گذاران هیسرما
به شاهراه  شدن لیتبدچون موقعیت ج رافیایی و پتانسیل 

ی  ع اع  م از خط  وط لول  ه و    ی توزه  ا کان  الان  ر ی، 
از برن د مک ان    شده درکی کشتیرانی، کیفیت ها ناوگان
توانمند، رفتار مناس ب گذش ته    تیریمد .دهد یمرا ارتقا 

، پایبن دی ب ه اص ول اخلاق ی، در ت داعی      گذار هیسرمابا 
برند مکان مفید خواه د ب ود و اس تمرار ای ن ش رایط ب ه       

 گ ذاران  هیس رما و وفاداری  انجامد یمشهرت برند مکان 
 به مکان را فراهم خواهد آورد.

 
 یگذار هیسرما. نمودار علی برند مکان با رویکرد ایجاد جذابیت 4شکل 
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 یریگ جهینت -5

ی هوی  ت و م  دل علّ   ةتوس  ع باه  دفپ  ژوهش حاض  ر، 

 ب ا ی گ ذار  هیس رما ب ر ج ذابیت    رگ ذار یتأث برن د تصویر 

ط  ی رویک  رد  اج  را ش  ده اس  ت.   بی  فراترکک  رد یرو

مطالع ات   من د  نظامو با بررسی  پژوهش کیفی فراترکیب

خبرگ ان از   و تأیید Nviov افزار نرمپیشین با استفاده از 

ت ا   8333ة مربوط به دورة زم انی  مقال 43مجموع  ةمطالع

و دو مقول  ه  مفه  وم هش  ت درک  د  63 تع  دادب  ه  3387

هویت برند، شامل ابعاد اقتصادی،  ةمقول. ندشناسایی شد

 ریتص و  گ ر ید مقول ه سیاسی، فرهنگی و اجتماعی است. 

ب ا ابع ادی مث ل     اف زا  ه م ارتباط پوی ا و   است که دربرند 

برن د مک ان، ت داعی و وف اداری آن      ش دة  درککیفیت 

. تصویر استدر تقویت ارزش برند  یمؤثر عامل بوده و

مطل   وب از س   ویی در تقوی   ت بازاری   ابی داخل   ی و   

ی ا   ص نعت در درون  ی ی افزا همو افزایش  یساز کپارچهی

ش  هرت برن  د در  اف  زایشکش  ور و از طرف  ی دیگ  ر در 

 نی  ا. داردبس زایی   ریتأث یگذار هیسرماافزایش جذابیت 

ب ر   م ؤثر پژوهش در تمام مراحل اجرا پیچیدگی عوامل 

ی می ان  و روابط علّ  کنش برهمو  یگذار هیسرماجذابیت 

 مش خص س اخته  بر هویت و تصویر برند  دیتأکآنها را با 

 ک ه  مطالع اتی  تم ام  ه ای  یافت ه  حاض ر،  پ ژوهش است. 

 و کدها سپس و تلفیق را شده انجام زمینه این در تاکنون

 اس ت  داده قرار ها مقوله در پیشین مطالعات از را مفاهیم

 رو نی  ازا. کند یمروشن چگونگی ارتباط میان آنها را  و

در  رکرش ده  یبن د  طبق ه  ةبا ارائ پژوهشنگرشی که این 

دی دگاه برن د مک ان ایج اد      مطالعات جذابیت سرمایه از

این  نیهمچن. رود یم شمار بهآن  ییافزا دانش از، کند یم

 مک  ان تص  ویر و هوی  ت برن  د   ،یپ  ژوهش م  دل علّ    

داده  توس  عه رای گ  ذار هیس  رماب  ر ج  ذابیت  رگ  ذاریتأث

 و ینگ ر  ج امع پ ژوهش موج ب    حاصل این است، مدل

 ةبازاری ابی در ح وز   کارشناس ان م دیران و  ت ییر نگرش 

، س اختارها طراح ی  و حاصل آن  شود یمی گذار هیسرما

. م دل  ش ود  یم  جدی د   یریگ میتصمو قوانین  ها استیس

ی ریک   ارگ ب   هب   ا در نظ   ر گ   رفتن  ش   ده ارائ   هی علّ   

 یگ ذار  هیس رما ماهیت  لحاظ بهنیز  ستمیس یشناس ییایپو

نسبت ب ه   یتر کاملو تمام عوامل دخیل در آن، بررسی 

 آمده دست به مدلپیشین انجام داده است. سایر مطالعات 

 یری  گ بهرهو  ها مقالهتعداد زیاد  مقایسه و بررسی لیدل به

 رای هم ة ب، هیسرما جذب منظور بهخبرگان برندسازی  از

ب  ا دی  دگاه   یگ  ذار هیس  رمام  دیریت  ةفع  اقن ح  وز 

 رانی  گ میتص م م دیران و   مفی د خواه د ب ود.    برندسازی

برای ارتقای هویت و ارائة تص ویر   توانند یمصنعت گاز 

ی م وارد  گ ذار  هیس رما تقویت جذابیت  منظور بهمناسب 

 زیر ار در اولویت قرار دهند:

و  بالفع ل  گ ذار  هیس رما ی کش ورها و  ه ا  شرکت( 8 

ی اقتص  اد و سیاس  ت دگی  تن ه  م ب  ه  ب  ه باتوج  هب  القوه را 

ب  ا  و ی کنن  دبن  د میتقس   ی سیاس  یه  ا یژگ  یوبراس  اس 

ی مناس ب  ها یژگیوبا  گذاران هیسرماانتخاب متنوعی از 

ی گ را  تی  هو رس از یتصوی بازاریابی ها تیفعالهمسو با 

ی داخل ی را ب ا   ه ا  لیپتانس  ( 3آنها را هدف ق رار دهن د.   

و ایج اد همگرای ی    ه ا  یش  یاند هم و ها اجلاسی برگزار

در  یا منطق ه در بع د   س از  تی  هوی ه ا  تی  فعال بر هیتکبا 

ب   رای  ه   ا لیپتانس   ی از ای   ن ب   ردار به   رهراس   تای 

( دیپلماسی فعال انر ی در 2ی معرفی کنند. گذار هیسرما

ی مشترک ب ا  گذار هیسرماانر ی مطمئن و تشویق  نیتأم

ی مطل  وب در راس  تای ارتق  ای ج  ذابیت    رس  ازیتصو

 گیرد. کار بهی گذار هیسرما

در پ   ژوهش حاض   ر از دی   اگرام حلق   ة بس   ته ب   رای 

کیف ی به ره    ط ور  ب ه  رهایمت بین   ینامیدروابط  دادن نشان

ی ت اریخی دقی ق،   ه ا  دادهفقدان  به باتوجهاست.  شده  گرفته

 ت وان  یم   نیبنابرا ؛میسر نشد ی آنساز یکمی مدل رهایمت 

و  ه  ا م  دلی گذش  ته ب  ا تهی   ة  ه  ا داده( از طری  ق ثب  ت  8
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در ای  ن پ  ژوهش را  ش  ده ارائ  هی مرج  ع م  دل ه  ا یورود

ی و س از  یکم  ب راین اس اس    ؛کم ی بررسی کرد صورت به

و  یس از  هیش ب ب رای   ش ده  ارائ ه م دل   تهی ة م دل ریاض ی از  

آن ب   رای تحلی   ل پوی   ایی ج   ذابیت     ک   ردن فرمول   ه

 بع دی مطالع ات   یبرارویکرد برند مکان،  با یگذار هیسرما

اینکه عام ل زم ان و مک ان در     به باتوجه( 3 .شود یمپیشنهاد 

ی ه ا  پ ژوهش یی بسیار حائز اهمیت است، ها پژوهشچنین 

و معدنی تک رار   مشابه در صنایع دیگر مثل صنایع نیروگاهی

شود. مقایسة تطبیقی چنین مطالعاتی، بینش ج امعی را ب رای   

 .دهد یمی ارائه گذار هیسرماعة مدیران توس
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