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The present study aims to design a strategic urban brand positioning model for 

Qeshm Island. The research is fundamental and applied in nature and employs 

a descriptive-survey method for data collection. The method is qualitative in 

the stages related to designing the urban brand positioning model but 

quantitative in evaluating the model and examining the relationships among 

the research variables. The participants in the qualitative section were experts 

in marketing and strategic planning and academic professors (13 individuals). 

The statistical population in the quantitative section included citizens, 

travelers, investors, and migrants of Hormozgan province. Data collection in 

the qualitative section was conducted through a review of past studies and 

semi-structured interviews based on the principle of theoretical saturation 

using snowball sampling. The data were then analyzed using grounded theory. 

Through the coding process, concepts and categories related to the strategic 

urban brand positioning for Qeshm Island were identified and classified into 

six categories: causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, core phenomenon, strategies, and outcomes. The research model 

was subsequently designed. In the quantitative phase, the designed model was 

tested and explained using the structural equation modeling test and smartPLS 

software. Data collection in this section was performed using a questionnaire 

and simple random sampling. The findings from the quantitative section 

indicate a good fit for the model and a significant positive impact of causal 

conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

outcomes on the core phenomenon. 
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Introduction 

Urban branding has become a pivotal strategy for cities aiming to enhance their competitiveness 

in the global market. With the increasing significance of cities in economic, social, and political arenas, 

urban branding has evolved into a critical tool for stimulating urban development (Anttiroiko, 2015). The 

city of Qeshm, the largest island in the Persian Gulf, serves as a unique case study due to its strategic 

location and designation as a free trade-industrial zone in 1990. Despite significant investments and 

efforts, Qeshm has yet to develop the necessary infrastructure to meet international standards fully. This 

study seeks to design a strategic urban brand positioning model for Qeshm Island, using a mixed-method 

approach grounded in qualitative and quantitative analysis . 

Methods and Materials 

The research employs a descriptive-survey method for data collection, integrating both qualitative 

and quantitative approaches. The qualitative phase involved interviews with experts in marketing and 

strategic planning, including 13 academic professionals, conducted through snowball sampling until 

theoretical saturation was achieved. Data were analyzed using grounded theory, resulting in the 

identification and categorization of concepts related to urban brand positioning into six categories: causal 

conditions, contextual conditions, intervening conditions, core phenomenon, strategies, and outcomes. 

The quantitative phase tested the designed model using structural equation modeling and SmartPLS 

software, with data collected via questionnaires from a sample of 384 participants, including citizens, 

travelers, investors, and migrants from Hormozgan province, selected through simple random sampling. 

Findings and Results 

The qualitative analysis revealed several key factors influencing the strategic urban brand 

positioning of Qeshm Island. These factors were categorized into causal conditions (global 

competitiveness, regional image building, stakeholder participation, and regional development planning), 

contextual conditions (regional infrastructure, tourist attractions, investment capacity, and integrated 

regional management), and intervening conditions (regional challenges and political policy-making). The 

core phenomenon identified was regional identity formation, encompassing regional image and branding. 

The strategic actions derived from these factors included strategic positioning planning, strategic brand 

management, place-based marketing strategies, infrastructure development, and cultural promotion . 

In the quantitative phase, the model was validated using structural equation modeling. The results 

confirmed the significant positive impact of causal conditions, contextual conditions, and intervening 

conditions on the core phenomenon of regional identity formation. Additionally, the strategies positively 

influenced the outcomes, which included social benefits (enhanced local identity and pride, social 

recognition), economic benefits (employment, income generation, investment attraction), and marketing 

benefits (increased market share, strategic focus, and reduced uncertainty in decision-making) . 

Discussion and Conclusion 

The study highlights the importance of a comprehensive and strategic approach to urban branding, 

emphasizing the need for integrated planning that considers both internal and external factors. The 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


findings suggest that global competitiveness, regional image, stakeholder participation, and regional 

planning are crucial causal factors that influence urban brand positioning. Contextual conditions such as 

infrastructure, tourism potential, investment capacity, and management also play a significant role in 

shaping the brand image of Qeshm Island. Intervening conditions, including regional challenges and 

political policies, must be addressed to ensure the sustainability of branding efforts . 

The strategic actions derived from the model provide a roadmap for enhancing Qeshm's brand 

positioning. These include focusing on strategic positioning planning, managing the regional brand 

strategically, employing place-based marketing strategies, developing infrastructure, and promoting 

regional culture. The study's findings align with previous research on urban branding, which underscores 

the importance of comprehensive and sustained efforts to build a strong city brand (Gómez et al., 2018; 

Parhizgar et al., 2023). 

In conclusion, the strategic urban brand positioning model developed for Qeshm Island offers 

valuable insights for policymakers and urban planners. By addressing the identified factors and 

implementing the proposed strategies, Qeshm can enhance its competitiveness and attractiveness, thereby 

stimulating economic growth and development. The model's validation through quantitative analysis 

further reinforces its applicability and relevance in the context of urban branding. Future research should 

explore the long-term impacts of strategic brand positioning on urban development and investigate the 

model's applicability in other urban contexts. 
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 مقدمه 

  لیدهد. در چارچوب رقابت بیم  رییرا تغ  یشبر  یتوس ه  استیس  یهانهیو زم  یبافت جوام  شبر  یری چشمگطورشدن بهیجبان

اصل  ،یجبان  یشبر افزا  یهدف  موق آن  یریپذرقابت  شیشبرها  آن  در  که  جذاب  تیهاست  کارکرد   ی  تیو  هدف    یاتیح  یشبر  دارد. 

  ی هازهی وکار با انگکسب  یارتقا  یهاتیجذب، ف ال  یاستراتژ   یاصل  یاست. هسته  یخارج  ناب  محور جذب مؤثر متوس ه جاذبه  ی های استراتژ

روزافزون  دی تاک لیشود. بنابرا لییخارناک است و ممکل است منجر به رقابت به سمت پا ی رقابت لیاست که چن لیجذاب است، اما فرض بر ا

که هدف آن جذب خدمات با    کندیشبر« استفاده م  لیو »پروفا  یشبر  یاست، که از برندساز  ترییافزاهم  و  ترنهیهزکم  یشبر  یابیبر بازار

 .(Anttiroiko, 2015) است شرفتهیپ  یبا فناور یهاشرکت ای ارزه افزوده بالا 

. ( Anttiroiko, 2015) شده است    لیدر سراسر جبان تبد  یشبر  یتوس ه   یتحر  یبرا  یاتیح  یشبرها به ابزار  یبرندساز  از ایل رو،

.  دارد  تیشبرها اهم  یحکمران  کنند،یم  فا ای  –  یاس یو س  ی اجتماع   ،اقتصادی  لحاظ  از  –  یاندهیفزا  یهاکه شبرها نقش  ییاز آنجا  ل، یابرعلاوه

  ..  و.  یشبر   ،یبه سمت قدرت متمرکز در ساوح مناقه ا   یالتیو ا  یقدرت متمرکز در ساوح مل  رییتغ  یبه م نا  یمجدد حکمران  یبنداسیمق

و    یتحر  یبرا   ی صورت استراتژتوان از آن بهاست که می  یشبر  یاز حکمران  یشبر به عنوان شکل  یبرندساز  .(Vogel et al., 2010)  است

فرد بهمنحصر  ی هاتیهو  یفرمول بند  یها، و براادراک در مورد مکان  تیریمد   یشبر برا  یبرندسازاز  استفاده کرد.    یتوس ه و رشد شبر  تیهدا

بازار.  (Ye & Björner, 2018)شود  میاستفاده    یشبر است که  مکان  یابیادعا شده  با  تکنمرتبط  تبل  یها یها شامل  و  است   غاتیفروه 

(Lucarelli & Olof Berg, 2011)است   یابیبازار یندهایهمه فرآ یارتباط  یهابر جنبه دیها مستلزم تاکدر بافت مکان یکه برندساز  ی، در حال 

(Kavaratzis, 2004)  .ش  یرییتغ  لی همچن ف ال  یشبر  یبرندساز  یهاوه ی در  بر  تمرکز  بازار  یغاتیتبل  یهاتیاز  برندساز  یابیو  سمت   ی به 

و کل    یابیبازار  یهامستمر مرتبط با تمام تلاه  ندیعنوان »فراها بهمرتبط با مکان  یبرندساز  ل، یابرعلاوه  صورت گرفته است.  تر  یاستراتژ

 . (Ye & Björner, 2018) شده است فیتوص «یزیربرنامه

  ل،یابرعلاوه.  (Björner, 2013)  شوندمی  یو فرهنگ خود برندساز  یسب  زندگ  خ،یتار  ت،یفیک  ،یرقابت   تیارتباط با مز  یشبرها برا

  .شوندیمانند ساکنان شناخته م   ی با تمرکز بر مخاطبان داخل  یاندهیفزاطورخلا « و به  یبالقوه، گردشگران و »طبقه  گذارانهیسرما  ا شبرها ب 

موضوع     یشبر را نه تنبا به عنوان    یبوده است که برندساز  لیا  شبر  یبرندساز   یذات  ی دگیچیاشاره به پ با    یشبر  رانیبه مد  یمحور  هیتوص

  یاسی و س  ی اجتماع   ،یفرهنگ   ،یتواند بر شبر و اطراف آن از نظر اقتصادیکه م  یریمبم مرتبط با تأث  یدهی پد    یبه عنوان  بلکه  و ادراک،    ریتصو

را   یبرند  تیتواند هویم   یشبر المپ   ی شبر به عنوان     ی  برندسازیمثال،  عنوانبه.  (Ye & Björner, 2018)  رند یداشته باشد، در نظر بگ

 ر ییتغ  دهیچیپ   یآن را به روش  یفرهنگ   ی هاو ارزه  یی فضا  ی کربندیکند و اساساً پ یم   زیشبرها متما  ریرا از سا  لیشبر م    یارائه دهد که  

  . (Lv et al., 2024) و اعتماد به نفس یقو ی فرهنگ یهاارزه تیساخت، تقو یبرا شرفتهیهای پ رساختیمدرن، ز یزیردهد، با برنامهیم

های  انداز و ارزهبرای ایجاد و تقویت ی  برند شبری، باید ی  هویت محلی با ظرفیت ارتباط جبانی ساخته شود. بر اساس چشم

در بازاریابی    "موق یت یابی"اصالاح   .کند، باید به دنبال ی  موق یت متفاوت بر روی نقشه شبرهای مربوطه بودمحلی که اصالت را فراهم می 

صورت، به ایل شود. در ایلبرای ت ریف عمل طراحی ی  پیشنباد و تصویر به منظور اشغال جایگاهی در ذهل مخاطبان هدف استفاده می

قوت و ض ف خود، بلکه  م ناست که ی  شبر باید در ذهل مخاطبان خود جایگاهی برای خود ایجاد کند، برای ایل منظور، نه تنبا باید نقاط 

اجتماعی  رقبای خود را نیز در نظر بگیرد. بنابرایل، به برداشتی اشاره دارد که عموم ممکل است از برند شبر داشته باشند، که م مولاً ی  ترکیب  

یابی، مکان رقابتی موردنظر استراتژی موق یت.  (Escourido-Calvo et al., 2023; Escourido-Calvo et al., 2020)های شبر است  از ویژگی
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اینچ،  کند آن را در مقابل بقیه شبرهای رقیب در چشم مخاطبان هدف خود جذابدهد و س ی می شبر را شکل می تر کند )یانیشفسکا و 

. بنابرایل، (Insch, 2014)کند کند، متمایز و برجسته میها و مزایایی را که آن را از سایر شبرها متمایز می (. با ایل استراتژی، شبر جنبه2012

ی  ها با توجه به اهداف پیشنبادی در طرح بازاریابی در نتیجه تریل آنهای رقابتی احتمالی، انتخاب مناسبایل استراتژی شامل شناسایی مزیت

 .(Oghojafor et al., 2013; Parhizgar et al., 2023)تشخیص دیدگاه مدیران شبر و در نبایت انتقال موق یت آن به بازار است 

از بندرعباس تا    1445فارس با وس ت  خلیج  یتریل جزیرهقشم بزرگ  یجزیره کیلومتر مرب  در راستای سواحل استان هرمزگان 

ی  صن تی انتخاب شد. هدف جمبوری اسلامی ایران از ایجاد مناقه  –ی آزاد تجاری عنوان مناقهبه 1369قشم در سال  .بندرخمیر قرار دارد

شدن به قاب بزرگ اقتصادی، صن تی، تسبیل و توس ه جریان صادرات و  ی ببینه از موق یت ممتاز ایل مناقه برای تبدیل آزاد قشم استفاده

هرمز، بیل جزایر هرمز، تنب  فارس و تنگهواردات و جذب سرمایه و تکنولوژی پیشرفته بوده است. قشم با موق یت استراتژی  خود در خلیج

سال از تاسیس و    20ام و لارک قرار گرفته و تقریبا بیل ایل جزایر مرکزیت دارد. اما با گذشت بیش از  بزرگ و کوچ ، ابوموسی، سیری، هنگ 

-ی توس ه و سازمانهای لازم برای ایجاد ی  مدل آمادهگرفته، هنوز زیرساختهای صورتها و تلاهرغم هزینهاندازی مناقه آزاد قشم علیراه

استانداردهای بیل بهیافته ماابق  ندارد و  مناب  و ذخایر فراوان  المللی وجود  اقتصادی، سرمایهرغم  بالقوه  گذاری داخلی و خارجی طبی ی و 

جزیره قشم    یشبر  موض  مناسب از برند  جادیا  ،یشبر  برندسازیبا توجه با رقابت در بازار  چشمگیر نبوده است. با توجه به ایل موضوع و نیز  

 ای، شرایطعلی، شرایط زمینه عوامل موثر )شامل شرایطباشد که از ایل پژوهش حاضر درصدد پاسخ به ایل سوال میرسد. یمبه نظر  یضرور

 یابی استراتژی  برند شبری جزیره قشم کدامند؟ موض گر، راهبردهای و پیامدها( بر مداخله

 روش پژوهش 

(، پژوهش حاضر از لحاظ  2019و همکاران،    2ساندرز )ساندرز  1لایه پیاز پژوهش شناسی و با استناد بر مدل ششدرخصوص روه

بنیاد است.  های پژوهش، از نوع کاربردی و از لحاظ راهبرد پژوهش از نوع دادهگیریی پژوهش، از نوع تفسیری است. از لحاظ جبتفلسفه

کمی است. از لحاظ کمی یا کیفی بودن، در   -های مقا ی است. از لحاظ روه و رویکرد از نوع  کیفیهمچنیل ایل پژوهش از نوع پژوهش

یابی استراتژی  برند شبری، روه آن کیفی، اما در ارزیابی الگو و بررسی ارتباط میان متغیرهای تحقیق، مراحل مربوط به طراحی الگوی موض 

 باشد. روه آن کمیّ خواهد بود. بنابرایل روه تحقیق آمیخته می

ها در  آوری دادهدهند. روه جم ریزی استراتژی  تشکیل میی بازاریابی و برنامهمشارکت پژوهش در بخش کیفی را خبرگان حوزه 

گیری  اندیشی خبرگان تایید شد. نمونههای مصاحبه با همساختاریافته است که روایی پرسشای و روه مصاحبه نیمهایل بخش، روه کتابخانه

های ایل پژوهش از برفی انجام شد. ت ییل حجم نمونه نیز براساس اصل اشباع نظری صورت گرفت به ایل ترتیب که دادهنیز به روه گلوله

های تکراری  ی سیزدهم دادهکنندگان پژوهش گردآوری شد که از مصاحبهساختاریافته با سیزده نفر از مشارکتهای نیمهطریق انجام مصاحبه

 اسایی نشد.  ی جدیدی شنمشاهده و داده

(،  1998مند استراس و کوربیل )بنیاد بر اساس رهیافت نظامهای مصاحبه در بخش کیفی با استفاده از روه دادهتحلیل دادهوتجزیه

شده حاصل از مرحله قبل ی کمی پژوهش، الگوی طراحیبراساس سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت. در ادامه در مرحله 

های حاصل از مصاحبه، در مرحله نبایی پرسشنامه به صورت بسته طراحی و در جام ه داده بندی و تخلیص  موردآزمون قرار گرفت. ب د از دسته

 
1. Research Onion 
2. Saunders 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ی موردی: جزیره قشم( بنیاد )مطالعهیابی استراتژیک برند شهری با روش دادهطراحی الگوی موضع 

 

گذاران، مباجران تشکیل دادند. برای تببیل مدل به  موردنظر توزی  گردید. جام ه آماری ایل مرحله از تحقیق را، شبروندان، مسافران، سرمایه

آماری  ها و متغیرهای استخراجی، پرسشنامه طراحی و در اختیار جام ه موردنظر قرار گرفت. در مورد اعضای جام هآمده نیز براساس مؤلفهدست

نفر بود که به روه تصادفی    384در بخش کمی با توجه به نامشخص و نامحدود بودن ایل افراد، براساس فرمول کوکران حجم نمونه ت داد  

در ایل   های اجتماعی در اختیار افراد قرار گرفت.ساده انتخاب شدند. ایل پرسشنامه به صورت حضوری و همچنیل از طریق ایمیل و رسانه

نظر در به اینکه پرسشنامه طراحی شده در مرحله کمی به تأیید استاد راهنما و مشاور و همچنیل دو نفر از خبرگان صاحب  پژوهش با توجه

همچنیل روایی پرسشنامه کمی در مرحله مدل م ادلات ساختاری با  لذا از روایی ابزار سنجش اطمینان حاصل شد.    ،موضوع پژوهش رسید

افزار  ها در ایل بخش بااستفاده از روه مدل م ادلات ساختاری و نرمتحلیل دادهوتجزیهاستفاده از روایی همگرا و واگر مورد تأیید قرار گرفت.  

smartPLS  .انجام گرفت و مدل مذکور آزمون گردید 

 هایافته

درصد(   23.7نفر )  3  ت،ی. از نظر جنسباشدیو سل م  لاتیتحص  ت،یشامل جنسدر بخش کیفی  نمونه    یشناختتیجم   یهایژگیو

 ی درصد( دارا  61.53نفر )  8و    سانسیمدرک فو  ل  یدرصد( دارا  38.46نفر )  5  لات،یدرصد( مرد بودند. در بخش تحص  76.3نفر )  10زن و  

تا    35  یدرصد( در بازه سن  46.15نفر )  6سال،    35درصد( کمتر از    23.08نفر )  3بود:    ورتص  لینمونه به ا  یسن   یبودند. توز  یمدرک دکتر

 سال داشتند.  55از  شیدرصد( ب  30.77نفر ) 4سال و  55

 1جدول 

 نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نبایی استخراجی 

المللی، شدن، وجود انبوه مشتریان و گردشگران خارجی، تابیق با محیط متغیر، کسب مزیت رقابتی بیلالزامات ناشی از جبانی

پذیری در جذب گردشگر، رونق کسب و  المللی، رقابتگذاری خارجی، کسب قدرت برای برگزاری رویدادهای بیلجذب سرمایه

 پذیری در جذب مناب  مالی کار و اقتصاد، رقابت

 شرایط علّی  پذیری جبانی رقابت

  تصویرسازی مناقه  کسب اعتبار، کسب احترام، بببود شأن و منزلت، کسب شبرت 

سازی کیفیت زندگی شبروندان، وجود سرمایه اجتماعی، راباه شبر  گری شبروندان، غنیوجود جام ه مدنی در مناقه، ماالبه

 شبروندان   نقش شبروندان،  نگره   شبروند، –

  نف ان مشارکت ذی

برنامه نظام  ت ییل جایگاه مدیریت عمومی مناقه در  توس ه مناقه،  بودن مدل  و  ظرفیتریزی، وجود  مشخص  علمی  های 

 گذاری برندسازی مناقه اندازسازی برای مناقه، هدفای، چشمهای توس همشیماال اتی مناقه، الگوسازی مناقه، خط

توس هبرنامه ای  ریزی 

 مناقه

 

اقامتگاهزیرساخت کیفیت  درمان،  و  ببداشت  شبکه  مناقه،  رفاهی  تسبیلات  نقلی،  و  حمل  ارتباطی  به  های  دسترسی  ها، 

 تسبیلات مکانی 

شرایط   های مناقه زیرساخت

 ایزمینه

نقش جاذبهنقش جاذبه طبی ی،  و  اقلیمی  نقش جاذبههای  تاریخی،  نقش جاذبههای  مناقه،  روستایی  کشاورزی، های  های 

های فرهنگی  های مذهبی و آیینی مناقه، نقش جاذبههای صنای  دستی، نقش جاذبهدامپروری و صنای  تبدیلی، نقش جاذبه

 مناقه  اجتماعی –

  های گردشگری جاذبه

  گذاری ظرفیت سرمایه نیروی کار ارزان و کافی، وجود م ادن، ظرفیت توس ه کسب و کاری 

 در   مناقه  مدیریت  نقش  گردشگری،   و  طبی ی  مناب   از  حراست  میزبان،   جام ه   آگاهی  ساح  مناقه،  اداری  –محیط سیاسی  

 برندسازی   به مناقه  مدیریت نگره  برندسازی،

یکپارچه   مدیریت 

 مناقه
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های کلان اقتصادی، عدم ت ادل عمومی و اقتصادی و  ای، چالش ثبات مناقه، ناهمواریهای تنوع مناقهچالششرایط تحریم،  

 اجتماعی، چالش بیکاری، چالش کمبود مناب ، چالش پیشینه فرهنگی 

شرایط   ای های مناقهچالش

 گر مداخله

گذاری  خط گذاری دولتیهای قیمتبرندسازی جزیره، سیاستگذاری داخلی و خارجی، نقش دولت در  گری دولت در جذب سرمایهتسبیل مشی 

 سیاسی 

 

المللی، ها و باورهای مناقه، آداب و رسوم مناقه، م ماری مناقه، شبرسازی مناقه، محیط طبی ی مناقه، اثرگذاری بیلارزه

های  های صن تی و اقتصادی، زیرساختهای آتی جبت توس ه، اب اد مشبود و نامشبود فرهنگی و تمدن، زیرساختظرفیت

 اساسی

پدیده   یابی هویت

 محوری 

همتایی مناقه، آشنایی در اذهان مردم، تمایز  بخشی مناقه، بیهای مناقه، تمایز مناقه، تناسب و زیبایی، الباماعتبار، جاذبه

 از رقبا، تابیق با نیازهای مشتریان مناقه 

  تصویر ذهنی

ذهنی،   امنیت  ضمانت،  اجرای  چبرهت بد  فیزیکی،  مناقه،  امنیت  برند  م روفیت  فرد،  منحصربه  طراحی  مناقه،  پردازی 

 برخورداری از ی  پیام ساده، مقبولیت عمومی

پدیده   نمادسازی 

 محوری 

بندی م یارها،  های استراتژی ، تشکیل مجموعه برندهای رقیب، شناسایی عوامل دارای اهمیت، اولویتتوجه به رقبا در تحلیل

 وجود برنامه استراتژی  پشتیبان، فبم مشترک از ی  نام استراتژی ، تحلیل محیط بیرونی و درونی 

ریزی استراتژی   برنامه

 یابی جایگاه

 راهبردها 

انداز  های برندسازی مناقه، پذیره پیگیری تحولات فضایی، ایجاد چشمهای برندسازی مناقه، تمرکز بر فرصتتمرکز بر چالش

کننده، جلب مشارکت جام ه مدنی، شناخت روندهای خارجی، تمرکز بر ایجاد درک بینی عوامل مخدوهپیشجام  از آینده، 

 نف  متقابل، بسیج نیروهای متقابل ذی

استراتژی    مدیریت 

 یابی برند مناقه جایگاه

 

های گردشگری، بکارگیری بازاریابی تجربی، انجام پژوهش و توس ه، تبلیغات هدفمند، توس ه ارتباطات بازاریابی، م رفی جاذبه

 پذیری ها و رویدادهای مختلف، ارتقا توان رقابتبرگزاری جشنواره

بازاریابی   راهبردهای 

 محور مکان

 

توس ه خدمات و امکانات رفاهی، توس ه حمل و نقل، توس ه شبکه ببداشت و درمان، توس ه فناوری ارتباطات و اطلاعات،  

 توس ه خدمات و تسبیلات گردشگری 

زیرساخت های  توس ه 

 فیزیکی

 

های مختلف برای آگاهی بخشی عمومی، آموزه و ارتقا ساح فرهنگ و دانش عمومی، برگزاری جلسات، میزگردها و کنفرانس

 گری عمومی، تقویت ارتباطات و ت املات داخلی و خارجی همسویی برند مناقه با فرهنگ بومی و محلی، تقویت ماالبه

  سازی فرهنگ

 پیامدها  مناف  اجتماعی ای، ایجاد غرور شبروندان، ایجاد شناخت و احترام، جذب افراد مست د ایجاد هویت مناقه

مناقه، جذب سرمایه توس ه  مباجرت،  کاهش  درآمدزایی,  بازگشت  اشتغال،  به  دستیابی  بببود گردشگری،  خارجی،  گذاری 

 سرمایه بالاتر 

  مناف  اقتصادی 

تمرکز استراتژی  مبتنی بر مزیت رقابتی، آوازه کسب و کار مناقه، پیشگیری از مخابره پیام و تصور  بببود سبم بازار، ایجاد  

شدن  های مناقه، امکان توس ه محصول و کسب و کار در مناقه، کمینهمتناقض از مناقه، به تصویر کشیدن توانایی و ویژگی

گیری، تقویت وابستگی های بازاریابان، افزایش آرامش ذهنی از طریق بببود اعتماد، کاهش عدم اطمینان در تصمیمائتلاف تلاه

 مشتریان به مناقه 

  مناف  بازاریابی 

 

ای، ای، شرایط مداخلهشود، شامل شرایط علیّ، شرایط زمینه ها که منجر به خلق مدل نظری میخلاصه، فرآیند تحلیل دادهطور به

یابی  کنند. مدل نظری موض یابی استراتژی  برند شبری را توصیف و تشریح میی نی موض ی اصلی  راهبردها و پیامدها هستند که پدیده

 گردد: ی قشم، با توجه به جداول فو ، به صورت زیر ارائه میاستراتژی  برند شبری برای جزیره
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 1شکل 

 یی ا یمیش  یصنا دیمتوسط بلند مدت بخش تول نهیهز یمنحن

 

 

هایی با توجه به الگوی تحقیق مارح گردید ب د از طراحی الگوی تحقیق، ایل الگو باید مورد آزمون قرار گیرد. در ایل راستا فرضیه

 ها عبارتند از:که ایل فرضیه

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد. جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یابیموض  محوری در الگوی ی فرضیه اول: شرایط علی بر پدیده 

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یابیموض ی محوری بر راهبرد در الگوی فرضیه دوم: پدیده

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یاب یموض  ای بر راهبرد در الگوی فرضیه سوم: عوامل زمینه

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یاب یموض  ای بر راهبرد در الگوی فرضیه چبارم: عوامل مداخله

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یابیموض فرضیه پنجم: راهبرد بر پیامدها در الگوی 

شود. در ایل  هایی که هدف، آزمون مدلی خاص از روابط بیل متغیرها است، از روه مدل م ادلات ساختاری استفاده میدر پژوهش 

 های تحقیق از روه مدل م ادلات ساختاری استفاده شده است.  تحقیق نیز جبت آزمون فرضیه

شود تا م لوم گردد هماهنگی و همسویی  ییدی به کار برده میاهای ی  سازه در پرسشنامه تحلیل عاملی تبرای سنجش روایی شاخص

از آنجا که بار عاملی استاندارد  ییدی ابزاری است برای سنجش روایی پرسشنامه.  ا ها وجود دارد. به بیان دیگر، تحلیل عاملی تلازم بیل شاخص

تر بررسی مقادیر بزرگی مقادیر بار عاملی استاندارد در مدل مورد، همه2جدول  به  توجهقبول تلقی شوند، بنابرایل بام نادار و قابل  30/0بیش از  

شده در جدول و براساس ( اشارهT-Valueبه نسبت بحرانی )توجههمچنیل با قبولی قرار دارند.دارند؛ لذا از نظر بار عاملی در حد قابل  30/0از 

باشد، مقادیر ساح م ناداری نیز   -96/1یا کمتر از    96/1باید بیشتر از    Tکه برای م ناداربودن هر متغیر مشاهده، مقدار    05/0ساح م ناداری  
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شده موردتایید قرار گرفته و برازه کلی حاکی از برازه خوب گرفتهتوان عنوان نمود که تمامی عوامل در نظرمی بیشتر بوده در نتیجه،  96/1از  

 های مشاهده شده است. ماال ه با دادهگیری موردمدل اندازه

 2جدول  

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی 

 مقدار م ناداری  بار عاملی  اب اد ی بررس مورد یرهایمتغ

 79/22 90/0 پذیری جبانی رقابت شرایط علی 

 24/11 53/0 تصویرسازی مناقه 

 94/15 71/0 نف ان مشارکت ذی

 53/22 90/0 ای مناقه ریزی توس هبرنامه 

 44/9 46/0 های مناقه زیرساخت ایشرایط زمینه 

 89/18 80/0 های گردشگری جاذبه

 45/26 98/0 گذاری ظرفیت سرمایه

 08/27 99/0 مدیریت یکپارچه مناقه 

 54/20 86/0 ای های مناقهچالش ای شرابط مداخله

 54/21 88/0 گذاری سیاسی مشیخط

 28/21 87/0 تصویر ذهنی مقوله محوری 

 85/23 93/0 یابی هویت 

 54/16 73/0 نمادسازی 

 41/19 82/0 یابی ریزی استراتژی  جایگاهبرنامه  راهبردها 

 84/10 52/0 یابی برند مناقه مدیریت استراتژی  جایگاه

 61/17 77/0 محور مکانراهبردهای بازاریابی 

 68/20 85/0 های فیزیکیتوس ه زیرساخت

 17/21 87/0 سازی فرهنگ

 21/15 67/0 مناف  اجتماعی پیامدها 

 59/19 81/0 مناف  اقتصادی 

 21/25 95/0 مناف  بازاریابی 

 

 است، وجود     17/2شده  مقدار محاسبهکه  بررسی قرار گرفتند. از آن جاییهای کلی برازه موردجبت بررسی برازندگی مدل شاخص

df/2X    باشد.  دهنده برازه مناسب مدل مینشان  3تر از  کوچRMSEA   شده ایل مقدار برابر باشد که در مدل ارائه  1/0تر از  بایستی کم

 است.  068/0

تحلیل مسیراستفاده شده است. نتایج حاصل از    های پژوهش، جبت بررسی آزمون متغیرها از مدلب د از تایید ساختار عاملی سازه

 شده است. شده ارائه صورت تفکی تحلیل به
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 2شکل 

 مدل نبایی پژوهش با ضرایب استاندارد 

 

 3شکل 

 مدل نبایی پژوهش با ضرایب م ناداری
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های  های نیکوئی برازه استفاده شده است. یکی از شاخصشاخصدر نبایت جبت برازه مدل ساختاری تحقیق نیز از ت دادی از  

ی  دو بر درجه -دو ببنجار است که از تقسیم ساده خی   -های برازه شاخص خیآوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخصحسابعمومی برای به

همچنیل، از    به دست آمد.   66/2باشد مالوب است که در ایل پژوهش مقدار آن    5تا    1شود. چنانچه ایل مقدار بیل  آزادی مدل محاسبه می

های  بدست آمده، مدل از برازندگی خوبی برخوردار است. همچنیل سایر شاخص  1/0و کوچکتر از    081/0برابر    RMSEAآنجاکه شاخص  

ها از شاخص جزئی مقدار آماره  رضیهبرای آزمون م ناداری ف  اند تأییدکننده برازه ایل مدل بود. قبول قرار گرفتهنیکوئی برازه نیز در بازه مورد

T  (T-valueاستفاده شده است. ضرایب م ناداری مسیرهای مدل نشان می )دار هستند یا نه؟ در ایل  های تحقیق م نیدهد که آیا فرضیه

 توان گفت تأثیر بیل متغیرها م نادار است.درصد می 95باشد، در ساح  96/1بیشتر از   Tراستا اگر مقدار 

 3جدول 

 های پژوهش فرضیهنتایج 

 

 شود:بنیاد و مدل م ادلات ساختاری مدل نبایی تحقیق به صورت زیر ارائه میرویکرد تحلیل دادهآمده از دستبا توجه به نتایج به

 4شکل 

 ی قشمی جزیره برند شبر  یاستراتژ یابیموض الگوی نبایی 

 

 نتیجه  م ناداری  استاندارد  فرضیه  ردیف 

 تایید  56/18 90/0 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره  ی برند شبر   ی استراتژ یاب یموض محوری در الگوی ی شرایط علی بر پدیده 1

 تایید  83/8 67/0 ی قشم تأثیر م ناداری دارد. جزیره یبرند شبر   ی استراتژ یاب یموض ی محوری بر راهبرد در الگوی پدیده 2

 تایید  59/10 25/0 ی قشم تأثیر م ناداری دارد. جزیره یبرند شبر   ی استراتژ یاب یموض ای بر راهبرد در الگوی عوامل زمینه 3

 تایید  69/2 19/0 ی قشم تأثیر م ناداری دارد.جزیره  یبرند شبر  ی استراتژ  ی اب ی موض ای بر راهبرد در الگوی عوامل مداخله  4

 تایید  02/20 05/1 ی قشم تأثیر م ناداری دارد. جزیره  یبرند شبر   یاستراتژ ی اب ی موض راهبرد بر پیامدها در الگوی  5
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 گیری بحث و نتیجه

ی ی دو مرحلهی قشم بود. ایل تحقیق در برگیرندهجزیرهیابی استراتژی  برند شبری برای  موض   الگوی  هدف پژوهش حاضر طراحی

 اند: کمی و کیفی بود. نتایج حاصل از مراحل مذکور در زیر شرح داده شده

های مورد نظر گردآوری و سپس از طریق رویکرد تحلیل  ی کیفی ابتدا براساس ماال ات گذشته و مصاحبه با خبرگان داده در مرحله

ای، شرایط دسته شرایط علیّ، شرایط زمینه  6یابی استراتژی  برند شبری برای جزیره قشم تحت عنوان  های موض بنیاد، مفاهیم و مقولهداده

یابی استراتژی  برند شبری برای جزیره بندی شدند. بر ایل اساس الگوی موض ای، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها شناسایی و دستهمداخله

 قشم و قضایای مرتبط با آن به صورت زیر ارائه شد:

، عوامل علیّ هستند که  مناقه  ایتوس ه  یزریو برنامه  نف انیبرند مناقه، مشارکت ذ  یرسازیتصو  ،یجبان  یرپذیرقابتقضیه اول:  

 ی قشم مؤثرند. ی جزیرهبرند شبر  یاستراتژ یابیموض بر 

،  مناقه  ایتوس ه  یزریو برنامه  نف انیبرند مناقه، مشارکت ذ  یرسازیتصو ،یجبان  یرپذیرقابتبنیاد نشان داد که  نتایج تحلیل داده

(،  1400ی قشم مؤثرند. نتایج پژوهش با ماال ات پرهیزگار و همکاران )ی جزیره برند شبر   یاستراتژ  یابیموض عوامل علیّ هستند که بر  

 Escourido-Calvo et al., 2023; Escourido-Calvo et) باشدراستا میهم (2023کالوو  و همکاران )-دویاسکور( و 1400قربانی و همکاران )

al., 2020; Parhizgar et al., 2023)شود شدن و رقابت جبانی و تلاه جبت حضور در بازارهای جبانی عاملی مبم است که باعث میالمللی. بیل

از ی  مناقه، شرکت به داشتل تصویر مثبتی  باشند. همچنیل تمایل  برند خود  برای  ایجاد ی  جایگاه جبانی  پی  ها و مقاصد مختلف در 

های بلندمدت مناقه جبت توس ه و رسیدن به ریزیشدن در کنار برنامهها به پیشرفت و دیده مندی مدیران و شبروندان و تمایل آندغدغه

 ی قشم تأثیر بگذارد. یابی استراتژی  برند شبری برای جزیرهتواند بر موض اهداف بلندمدت می

دوم:   جاذبه  هایرساختیزقضیه  مد  گذاریهیسرما  تیظرف  ،یگردشگر  های مناقه،  برای مناقه  کپارچهی  تیریو  خاص  بستری   ،

 توانند در تدوام برندسازی مناقه مؤثر باشند. کنند و میی قشم ایجاد میی جزیرهبرند شبر  یاستراتژ یابیموض 

 کپارچهی  ت یریو مد  گذاریهیسرما  ت یظرف  ،یگردشگر  های مناقه، جاذبه  هایرساختیزاست.    در قضیه دوم، عوامل زمینه مارح شده

  گومز  توانند در تدوام برندسازی مناقه مؤثر باشند. ماال ات کنند و میی ایجاد میبرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض ، بستری خاص برای  مناقه

از عوامل شناسایی  (2024)و همکاران    لوو    (2018)  و همکاران به برخی  به عنوان عوامل زمینهنیز  راهبردهای موض شده  بر  یابی  ای مؤثر 

ای عوامل خاصی بوده  طور که بیان شد، عوامل زمینه. همان(Gómez et al., 2018; Lv et al., 2024)  اندتأکید داشتهاستراتژی  برند شبری  

های ارتباطی، شبکه هایی مانند شبکه ببداشت و درمان، راهزیرساختیابی استراتژی  برند شبری مؤثرند. وجود  که بر راهبردها و اقدامات موض 

های جذاب برای های فرهنگی، بومی و محلی مناقه و وجود ظرفیتهای طبی ی گردشگری و ویژگیها و... در کنار جاذبهنقل، اقامتگاه وحمل

شده نوع مدیریت، نگره و عملکرد مدیران مناقه نیز بر عوامل بیانگردد. علاوهشده میگذاری باعث تسبیل اجرای راهبردهای ت ییلسرمایه

 ی قشم هستند. یابی استراتژی  برند شبری برای جزیرهکننده در ایجاد یا رف  موان  اجرای راهبردهای موض عاملی ت ییل

خط  ای مناقه  هایچالش سوم:    قضیه میاسیس  یگذارمشیو  که  هستند  عام  بستری  شکلی،  در  تداوم  تواند  و    ی اب یموض گیری 

 ی مؤثر باشند.برند شبر  یاستراتژ

ی سوم آمده است. هستند در قضیه  یبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض های عمومی دهنده یا محدودکننده ای که توس هعوامل مداخله

  ی ابیموض گیری و تداوم  تواند در شکلی، بستری عام هستند که میاسیس  یگذارمشیو خط ایمناقه  هایچالش آمده، دستبراساس نتایج به
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گر در ماال ات خود به برخی از عوامل مداخله  (2018)  و همکاران  گومزو    (1400پرهیزگار و همکاران )  ی مؤثر باشند.برند شبر   یاستراتژ

داشتهشناسایی اشاره  پژوهش  ایل  در  جزیره  (Gómez et al., 2018; Parhizgar et al., 2023)  اند.شده  با  ارتباط  موض در  و  قشم  یابی  ی 

ها، وض یت ثبات در مناقه، استراتژی  برند برای آن، علاوه بر عوامل خرد، عوامل کلان اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و... دخیل هستند. تحریم

گیرنده اصلی  گذار و تصمیمهای اقتصادی کشور و جبان، وض یت فرهنگی مناقه و... در کنار اثرگذاری و نقش دولت به عنوان سیاستچالش

های اساسی و... عوامل کلانی را شکل  ریزی راهبردی توس ه مناقه، ایجاد زیرساختبرای جزیره در تأمیل امنیت، ت ییل بودجه مناسب، برنامه

 دهند. یابی استراتژی  برند جزیره را تحت تأثیر قرارمیدهند که راهبردهای موض می

محور، توس ه یابی برند مناقه، راهبردهای بازاریابی مکانیابی، مدیریت استراتژی  جایگاهریزی استراتژی  جایگاهقضیه چبارم: برنامه

یابی استراتژی  تواند انجام گیرد که به توس ه و تداوم موض هایی هستند که در ساوح مختلف می سازی، کنشهای فیزیکی و فرهنگزیرساخت

 شوند. ی قشم منجر میبرند شبری جزیره

-برنامهشود. ی قشم مربوط مییابی استراتژی  برند شبری برای جزیرهی چبارم به راهبردهای ایجادکننده و اجراکننده موض قضیه

و    یکی زیف  هایرساختزی  توس ه  محور،مکان  ی ابیبازار  یبرند مناقه، راهبردها  ی ابی گاهیجا   یاستراتژ  تیری مد  ، یاب یگاهیجا   یاستراتژ  یزری

منجر ی قشم  جزیره  یبربرند ش   یاستراتژ  ی ابیکه به موض   ردیانجام گ  تواندیهستند که در ساوح مختلف م  راهبردهایی   ،سازیفرهنگ

های توس ه برند  ( در تحقیقاتی که انجام دادند به برخی از استراتژی1399پور و امیرحسینی ) ( و لاله1398ربانی، جلالی و مبرمنش )  . شوندیم

 Lalehpour & Amirhosseini, 2020; Rabani et)  راستا هستندشبری و جایگاه یابی برند شبری اشاره داشتند که با نتایج ایل پژوهش هم

al., 2019) . 

از   مرحله  اولیل  برندموض در  استراتژی   حوزه  یابی  آن در  موق یت  و  شبر  ف لی  وض یت  باید  ابتدا  مختلف همچون  شبری  های 

ها و تبدیدها را  ض ف و قوت، فرصتفرهنگی، گردشگری، اقتصادی و اجتماعی به دقت مورد بررسی قرار دهید. در ایل ارزیابی باید تمامی نقاط

.  ها نیز به تغییر و اصلاح نیاز داریدها به تقویت و در کدام بخشها را به دقت تحلیل کنید تا دریابید که در کدام بخششناسایی کرده و آن

منظور انجام  های مخاطبان هدف بهت ریف اهداف توس ه شبری و درک نیازها و ویژگی  سپس اهداف ت ییل و استراتژی مناسب تدویل گردد. 

ها و  ریزی استراتژی  مناسب، توس ه زیرساختدر کنار داشتل برنامه  .اهداف از اهمیت بالایی برخوردار است  اقدامات ضروری در جبت تحقق

از مناقه و رضایت مشتریان مختلف آن دارد. فرهنگ انکاری در ایجاد تصویر مثبت  از طریق افزایش امکانات فیزیکی، نقش غیرقابل  سازی 

یابی  ها و  مواردی از ایل دست نیز باید جبت موض پذیری و ایجاد دغدغه رشد مناقه در آنآگاهی و دانش مردم محلی، تقویت مسئولیت

 ی قشم مد نظر قرار گیرد. استراتژی  برند شبری جزیره

تواند نتایجی به همراه داشته باشد. بنابرایل  ی قشم مییابی استراتژی  برند شبری جزیرههای موض قضیه پنجم: اجرای استراتژی

بازاریابی و پیامدهای اقتصادی هستند که ناشی از عوامل مؤثر و اقدامات انجام گرفته برای ایجاد  پیامدها شامل پیامدهای اجتماعی، پیامدهای 

 یابی استراتژی  برند شبری هستند.  موض 

شود. ایل پیامدها  ی منجر میبرند شبر    یاستراتژ  یابیموض شده به پیامدهایی در ارتباط با  در نبایت تمامی عوامل و اقدامات مارح

تواند پیامدهایی برای افراد محلی، برند مناقه، ی میبرند شبر   یاستراتژ  یاب یموض  ی پنجم ارائه شده است. براساس ایل قضیه، انجام  در قضیه

  ی امدهایو پ   یاب یبازار  یامدهایپ   ،یاجتماع   یامدهایپ نف ان داخلی و خارجی و اجتماع به همراه داشته باشد. بنابرایل پیامدها در سه ساح  ذی

ر ی هستند. نتایج تحقیقات پرهیزگابرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض ی قرار دارند که ناشی از عوامل مؤثر و اقدامات انجام گرفته برای انجام  اقتصاد

 ,.Gómez et al)  باشدراستا میهای استخراجی ایل پژوهش همبا برخی از پیامدها و مؤلفه  (2018)   و همکاران  گومزو    (1400و همکاران )
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2018; Parhizgar et al., 2023) های مختلفی صورت گیرد که  تواند از روه. بببود وض یت مناقه از لحاظ اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و... می

همواره مزایایی مبمی    یبرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض  برای آن است.    یبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض ها به ایجاد و توس ه  یکی از ایل روه

از مبمبرای   برند مقصد داشته است که  ایل مزیتجام ه، خود مناقه و  بببود ها میتریل  ارزی،  اشتغال، کسب درآمدهای  افزایش  به  توان 

 هنجارهای اجتماعی، کسب مزیت رقابتی، توس ه مناقه، افزایش گردشگران، کاهش مباجرت و... اشاره کرد. 

های مربوط با استفاده از  هایی طراحی و سپس فرضیهشده در مرحله کیفی، فرضیهدر مرحله کمی نیز ابتدا با توجه به الگوی طراحی

 ها در زیر آمده است: ها و نتایج حاصل از ایل فرضیهآزمون مدل م ادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفتند. فرضیه

 ی قشم تأثیر م ناداری دارد. جزیره یبرند شبر  یاستراتژ یابیموض  محوری در الگوی ی فرضیه اول: شرایط علی بر پدیده 

توان گفت  گردد و میفرضیه اول تأیید می درصد    95در ساح  بیشتر است،    1.96و از    56/18برابر با    T-valueجا که مقدار  از آن

میزان ایل تأثیر با توجه به ی قشم تأثیر م ناداری دارد و  ی جزیرهبرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض   یالگومحوری در  ی  شرایط علی بر پدیده

 ( 2018)    و همکاران  گومزو    (1400باشد. نتیجه ایل فرضیه با ماال ات پرهیزگار و همکاران )می  90/0ضریب رگرسیون در حالت استاندارد  

 . (Gómez et al., 2018; Parhizgar et al., 2023) باشد راستا میهم

جاکه ی قشم تأثیر م ناداری دارد. از آنجزیره  یبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض  محوری بر راهبرد در الگوی    یفرضیه دوم: پدیده

محوری بر راهبرد   یتوان گفت پدیدهگردد و میفرضیه دوم تأیید میدرصد    95در ساح  بیشتر است،    96/1و از    83/8برابر با    T-valueمقدار  

ی قشم تأثیر م ناداری دارد و میزان ایل تأثیر با توجه به ضریب رگرسیون در حالت استاندارد  ی جزیرهبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض    یالگودر  

 . (Vossoughi et al., 2020) باشدراستا میهم (1399)و همکاران  ی وثوق باشد. نتیجه ایل فرضیه با ماال همی 67/0

جاکه  ی قشم تأثیر م ناداری دارد. از آنجزیره  یبرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض ای بر راهبرد در الگوی  فرضیه سوم: عوامل زمینه

ای بر راهبرد توان گفت عوامل زمینهگردد و میفرضیه سوم تأیید میدرصد    95در ساح  بیشتر است،   1.96و از    69/2برابر با    T-valueمقدار  

ی قشم تأثیر م ناداری دارد و میزان ایل تأثیر با توجه به ضریب رگرسیون در حالت استاندارد  ی جزیرهبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض    یالگودر  

 Gómez et al., 2018; Lv et) راستا استهم (2024)و همکاران لو و  (2018)  و همکاران گومز  باشد. نتیجه ایل فرضیه با ماال اتمی 19/0

al., 2024) . 

جاکه ی قشم تأثیر م ناداری دارد. از آنجزیره  یبرند شبر   یاستراتژ  ی ابیموض  ای بر راهبرد در الگوی  فرضیه چبارم: عوامل مداخله

ای بر  توان گفت عوامل مداخلهگردد و میفرضیه چبارم تأیید می درصد    95در ساح  بیشتر است،    96/1و از    59/10برابر با    T-valueمقدار  

 25/0ی تأثیر م ناداری دارد و میزان ایل تأثیر با توجه به ضریب رگرسیون در حالت استاندارد  برند شبر   یاستراتژ  یاب یموض    یالگو  راهبرد در

 Gómez et al., 2018; Lv et)  باشد راستا میهم   (2024)و همکاران  لو  و    (2018)   و همکاران  گومز  باشد. نتیجه ایل فرضیه با ماال اتمی

al., 2024)  جاکه مقدار  ی قشم تأثیر م ناداری دارد. از آنجزیره  یبرند شبر   یاستراتژ  یابیموض . فرضیه پنجم: راهبرد بر پیامدها در الگوی

T-value    ی الگوتوان گفت راهبرد بر پیامدها در  گردد و میفرضیه پنجم تأیید میدرصد    95در ساح  بیشتر است،    96/1و از    02/20برابر با 

 05/1ی قشم تأثیر م ناداری دارد و میزان ایل تأثیر با توجه به ضریب رگرسیون در حالت استاندارد  ی جزیرهبرند شبر   یاستراتژ  یاب یموض  

 Gómez et al., 2018; Parhizgar)  باشدراستا میهم  (2018)   و همکاران  گومزو    (1400باشد. نتیجه ایل فرضیه با پرهیزگار و همکاران )می

et al., 2023). 
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شود برای داشتل ببتریل جایگاه در بازار ابتدا تحلیل  یابی پیشنباد میریزی استراتژی  جایگاهبا توجه به راهبردها و مقوله برنامه

بندی شوند و در نبایت  استراتژیکی از محیط درونی و بیرونی انجام گیرد، وض یت رقبا مورد ارزیابی قرار گرفته، عوامل مبم شناسایی و اولویت

 ها و نام تجاری استراتژی  ایجاد گردد. مشترکی از ی  اهداف، استراتژیفبم 

های برند  های برندسازی مناقه و فرصتیابی برند مناقه، با تمرکز  بر چالش با توجه به راهبردها و مقوله مدیریت استراتژی  جایگاه

انداز انداز جام ی از آینده ایجاد گردد و سپس با ایجاد درک متقابلی از ایل چشمسازی در مناقه و پذیره و پیگیری تحولات محیای، جشم

یابی استراتژی  برند جزیره قشم تقویت و جبت همکاری با هم  نف  در موض و شناخت روندهای داخلی و خارجی مؤثر بر آن، نیروهای ذی

 تشویق گردند. 

محور، با استفاده از ابزارهای مختلف بازاریابی به ویژه بازاریابی تجربی نسبت با توجه به راهبردها و مقوله راهبردهای بازاریابی مکان

های مناقه اقدام گردد. همچنیل استفاده از فضای مجازی و ساخت مستندهای مختلف از جزیره قشم  به انجام تبلیغات هدفمند و م رفی جاذبه

 تواند به ایجاد تصویر مثبت از مناقه و شبرت آن کم  نماید. می

فرهنگ سازی پذیره و قبول مسافر و گردشگر در بیل اهالی مناطق  شود که  سازی پیشنباد میبه راهبردها و مقوله فرهنگبا توجه   

 صورت گیرد.و شبرهای گردشگر پذیر در جبت برقراری راباه دوستانه و صمیمانه با گردشگران 

ال، زیرساخت ها و اساس ی  مقصد ایدهتریل پایهتوان گفت از مبمهای فیزیکی می با توجه به راهبردها و مقوله توس ه زیرساخت

آن سازمان میقدرت زیرساختمند  از  منظور  امنیت باشد.  اقامتی،  و تسبیلات  امکانات  بتواند  یا شبر  آن مناقه  است، که  ایل  های مناقه 

ای ها و مراکز اقامتی، گروهسراهای مناسب، فضای مناسب برای بازی کودکان، آب شرب، بر  و روشنایی، امنیت هتلها و مبمانالمللی، هتلبیل

 المللی را ایجاد کند. های باری و مسافربری بیلامداد و نجات، بازارهای سنتی و محلی و پایان

مختلف جزیره   یهابه تبلیغات مناسب در زمینه جاذبه  شودیم  یادآوریبه مسئولیل  یابی،  با توجه به پدیده محوری و مقوله هویت

 متمدنفرهنگ    و آشنا نمودن افراد با   یجم   ی هارسانه  قیاز طرمحلی، دینی، آداب و رسوم مناقه و...    – فرهنگ بومی    ج یو با ترو  بپردازند   قشم

 کنند.   استفادهمؤثر و کارآمد را در بردارد   یهاقدرتمند که همه رسانه  یعنوان سازمان از صداوسیما به جام ه

رسانی ببتر و مؤثرتر  استفاده از فناوری اطلاعات و ایجاد پایگاه اینترنتی با هدف اطلاعبا توجه به پدیده محوری و مقوله تصویرذهنی،  

های مسافرتی  هایی از سوی شرکتبالقوه و همچنیل ایجاد وب سایت  گذرانو سرمایه  به بازارهای هدف و ارائه اطلاعات مورد نیاز گردشگران

ها را برطرف های مشتریان در مورد خدمات ارائه شده در مقصد، تا هم در مورد نقاط ض ف موجود آگاه شوند و آنبرای بیان نظرات و دیدگاه

خدمات آن با سایریل صحبت کنند که ایل امر موجب انتقال  های مجازی در مورد مقصد و  کنند و هم مشتریان را ترغیب نمایند تا در محیط

 ب از مقصد در میان گردشگران خواهد شد. تصویرذهنی مالو

نمادسازی، مقوله  و  پدیده محوری  به  ببره  توجه  ف الیت با  از  تبلیغات شفاهی(، ش ار  گیری  )بالاخص  تبلیغات  نظیر  بازاریابی  های 

تبلیغاتی مناسب، شیوه برخورد با گردشگران، وض یت ظاهری و فیزیکی و نحوه پاسخگویی زمینه را برای ایجاد شخصیت مالوب، قدرتمند و  

 ند در ذهل و قلب گردشگران پایدار و ماندگار بمانند. منحصربه فرد را برای برند مقصد بیشتر تقویت کنند تا بتوان

زمینه عوامل  به  توجه  جاذبهبا  مقوله  و  طبی ی،  ای  نظیر چشمهای  ت داد  عواملی  عمومی،  و  ظاهری  چبره  طبی ی،  مناظر  و  انداز 

 مشتریان نوازی مردم در مناقه در افزایش رضایت  ، وض یت آب و هوایی مناقه، نحوه برخورد اهالی و مبمانمسافران و مشتریانهای  گزینه

و    ها در توس ه گردشگریمندی مالوب از آنها و مؤثر سازی و در مواردی تمبیدات لازم برای ببرهنقش اساسی دارد. توجه به ایل گزینه

شود نسبت به حفاظت از مناظر طبی ی، م رفی مناقه براساس آب و هوایی،  در مناقه نقش کلیدی ایفا خواهد کرد. پیشنباد می  گذاریسرمایه

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ی موردی: جزیره قشم( بنیاد )مطالعهیابی استراتژیک برند شهری با روش دادهطراحی الگوی موضع 

 

 مشتریانو افزایش آگاهی نسبت به نتیجه ایل ت امل در جذب    مسافرانارتقا وض یت فیزیکی مناقه، ارتقا وض یت فرهنگی در مورد ت امل با  

 سازی مبمان نوازی مردم اقدام شود. به مناقه و فرهنگ

گذاری خارجی را در مناقه تسبیل نماید  شود که دولت، روند جذب سرمایهبا توجه به نقش دولت در توس ه هر مناقه پیشنباد می

 ها در مناقه و ایجاد امنیت فیزیکی جزیره انجام گیرد. و همچنیل اقدامات لازم درخصوص توس ه زیرساخت

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد مناف  گونهچیانجام ماال ه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگاره ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوهش تمامی موازیل و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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