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نيز پژوهش هايی  برندسازی کشورها، شهرها، مکان ها و مقاصد گردشگری  يافت. در مورد 
مطالعات  است.  جديد  و  نوپا  بسيار  حوزه ها  برخی  در  پژوهش ها  اين  اما  است،  شده  انجام 
تمرکز  گردشگری  مقاصد  برندسازی  و  مکان  بازاريابی  مکان،  فروش  بر  بيش تر  حوزه  اين 
اقامتی،  به نظر می رسد مطالعات کمی در مورد برندسازی کلان پروژه های تفريحی،  داشته و 
پروژه ها  اين  است.  انجام شده  ــ  هستند  اقماری  همانند شهرهای  که  ــ  ورزشی  و  توريستی 
تفريح،  برای  تا محلی  ماهيتِ ترکيبی داشته و در اطراف کلان شهرهای دنيا توسعه می يابند 
به منظور  ابتدا  همان  از  پروژه ها  اين  کنند.  ايجاد  کلان شهرها  ساکنان  استراحت  و  سرگرمی 
ذهنيت  بايد  اقتصادی،  افزوده  ارزش  ايجاد  به منظور  بهره برداری  مرحله  در  و  سرمايه  تأمين 
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مطلوبی در ميان ذی نفعان مختلف به وجود آورند؛ بنابراين، برندسازی يکی از عوامل اصلی 
برندسازی  برای  مدلی  ارائه  پژوهش  اين  اصلی  مسأله  است.   پروژه ها  نوع  اين  موفقيت 
کلان پروژه ها و با درنظرگرفتن ويژگی های منحصربه فرد ايرانی است. از آنجايی که در زمينه 
برندسازی کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی کشور مدل جامعی با توجه 
به شرايط بومی کشورمان وجود ندارد، از روش تئوری مبتنی بر داده ها برای نظريه پردازی و 
شناسايی ابعاد مدل استفاده شده است. در مدل پارادايمی تئوری مبتنی بر داده ها، پديده اصلی 
ورزشی  و  توريستی  اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های  برندسازی  فرآيند  همان  پژوهش  اين 
پديده  اين  مداخله گر  شرايط  و  زمينه ای  شرايط  علیّ،  شرايط  و  شده  گرفته  نظر  در  کشور 
اصلی نيز ارائه خواهد شد. همچنين، نتايج برندسازی برای اين نوع پروژه ها نيز ارائه می شود. 
برای ساخت مدل تحقيق از طريق مصاحبه های دقيق مرتبط با نظريه مبتنی بر داده ها، جامعه 
با  مرتبط  علمی  زمينه  دارای  دانشگاهی  مطرح  متخصصان  کليه  ميان  از  پژوهش  اين  آماری 
اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های  مؤسسان  و  صاحبان  برندسازی،  و  گردشگری  مديريت 
مديران  کلان پروژه ها،  اين  برندسازی  و  بازاريابی  مديران  کشور،  گردشگری  و  ورزشی 
پروژه زيرپروژه های کلان پروژه ها، مديران فروش، مديران مالی و مديران اقتصادی اين نوع 
و  مديران  بوده اند(  سابق  وزرای  جزء  افراد  اين  از  )برخی  پروژه ها  عالی  مشاوران  پروژه ها، 

مسئولان معاونت گردشگری سازمان ميراث فرهنگی، انتخاب شده اند.  

L82, R33, L83 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

در زمانی که مکان ها و پروژه های گردشگری ـ تفريحی چندمنظوره به صورت جهانی برای 
اهدافی مانند جذب گردشگر، سرمايه و استعدادها )نيروی انسانی( و اهداف متعدد ديگر با هم 
رقابت می کنند، مفاهيم برندسازی به صورت فزاينده ای از جهان تجارت قرض گرفته شده است. 
برند قوی  اين است که چگونه می توان يک  برندسازی يک پروژه چندمنظوره  چالش اصلی 
ساخت تا هم در حوزه های مختلفِ فعاليتِ يک مکان و هم ميان مخاطبان مختلف شناخته شده 
ايجاد شود. تئوری  بايد  نيز  به يک بخش خاص و ويژه  برند مربوط  باشد؛ همچنين،ارتباطات 
برندسازی پروژه های تفريحی ـ اقامتی هنوز در فاز ظهور است. تمرکز اين مقاله بر محور اين 
سؤال قرار گرفته است که ابعاد مدل برندسازی برای کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، گردشگری 
و ورزشی کشور چيست و چه عواملی بر برند شدن اين نوع پروژه ها ــ که به آن ها شهرهای 
اقماری نيز گفته می شود  تأثيرگذار است. از آنجاکه هدف اين مقاله نظريه پردازی و ارائه مدل 
از رويکرد پژوهشی تئوری  برندسازی مکان ها و کلان پروژه های چندمنظوره است،  در حوزه 

مبتنی بر داده ها استفاده شده و پس از طی مراحل مختلف مفهومی سازی، مدلی ارائه  می شود. 

1. ادبيات موضوع

1ـ1. مفهوم برند یک مکان: نگاه های مختلف به برندسازی مکان
و  بوده  متفاوت  شده،  انجام  مکان  برندسازی  زمينه  در  تاکنون  که  تحقيقاتی  ديد  زاويه 
بر  شهری،  برنامه ريزان  است.  کرده  نگاه  موضوع  به  خود  ديد  زاويه  از  محققان  از  هرکدام 
فعاليت های کارآمد اجتماعی و اقتصادی منطقه مورد هدف تمرکز  کرده اند و در اين حوزه، 
کند.  کمک  وضع شده  اهداف  به  که  برندی  توسعه  از  است  عبارت  مکان  بازاريابی  وظيفه 
برخی ديگر از محققان، تأثير کشور سازنده )ساخت...( محصولات و کسب  وکارها به شکل 
وسيع تری مورد تحقيق قرارگرفته است. علاوه بر زمينه های تحقيقاتی مذکور، تحقيقات جاری 
برندسازی مکان بر شخصيت چندکاره مکان و نقش برند تأکيد دارد؛ به خصوص زمانی  که 
به عنوان مثال، وضعيت گردشگری، تجارت خرده فروشی و يا وقايع ورزشی بهتر شده است1.  

1. Teemu Moilanen and Seppo Rainisto (2009);  p. 8.
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2ـ1. ارزش ها و دلایل برندسازی برای یک مکان
از: جذب سرمايه گذار  عبارت اند  برای شهر/ مکان  برندسازی  ارزش ها و دلايل  برخی 
داخلی، جذب گردشگر خارجی، اعتبار و اطمينان نزد سرمايه گذاران، افزايش نفوذ سياسی 
شهرها،  ساير  با  جهانی  مولدتر  و  بهتر  مشارکت های  )فرامليتی(،  بيرونی  و  )ملی(  داخلی 
دانشگاه ها و مؤسسه های تحقيقاتی خصوصی، دولتی و سازمان های بخش خصوصی، تأثير 
بر هماهنگی درونی و  توانايی تمرکز  بر محصولات و خدمات، غرور ملی،  »شهر سازنده« 

اطمينان. 

3ـ1. چالش های برندسازی برای مکان 
اين  است؛  متفاوت  بسيار  محصولات  برای  برندسازی  با  مکان  يک  برای  برندسازی 

تفاوت ها به شرح زير است: 
بايد مفاهيمی همچون محصول، قيمت،  اينجا  1( مفاهيم جديد، کاربردهای جديد: در 

پيشبرد فروش و توزيع دوباره تعريف شده و تطبيق داده شود. 
در  که  است  پايه ای  سؤال  اين  در  اصلی،  تفاوت  مکان:  بازاريابی  2( شخصيت جمعی 
برند يک  مکان، موضوع  برندسازی  و  بازاريابی  در  برند می شود؟  اينجا چه چيزی 
مشارکت  زمينه  اين  در  فعالان  از  بزرگی  گروه  است.  پيچيده  و  چندبعدی  هويت 
مکان  محصول  دارند.  را  خود  قابليت های  و  منابع  اهداف،  تقريباً  هريک  و  داشته 
درواقع مجموعه ای از محصولات و خدماتی است که با ويژگی های فيزيکی مکان 

همراه است1. 
3( سختی کنترل2: معمولاً مدير بازاريابی يک مکان، کنترل بسيار کمی بر اجزای آميخته 

بازاريابی دارد. 
اقامتی در يک مکان،  ـ   تفريحی  پروژه های  را می سازد: محصول  4( مشتری محصول 
انتخاب  مشتری  توسط خود  عمدتاً  که  است  و خدمات  از محصولات  مجموعه ای 

می شود3. 

1. Ritchie and Ritchie (1998); p.19.
2. Pritchard and Morgan (1998); Morgan et al. (2002); Morgan et al. (2003).
3. Ashworth and Goodall (1990).
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5( امکان محدود مشارکت، »شبکه اجباری«: در مقايسه با شبکه شرکت ها، فرصت های 
انتخاب بهترين شريک های استراتژيک در زمينه برندسازی برای مکان بسيار محدود 

است. 
فعاليت  مکان  در يک  مستقل  فعالان  از  بسياری  شبکه:  در يک  برند  تعريف هدف   )6
می کنند و ممکن است اهداف مشابه و يا متفاوتی داشته باشند. رسيدن به اجماع و 

يافتن عقيده مشترک می تواند چالشی اساسی برای تعريف هويت برند باشد. 
7( نزديکی به سياست: وجه تمايز بعَدی اين است که تصميم گيری سياسی که متکی بر 

دوره دولت ها است، معمولاً از منظر برندسازی بسيار کوتاه است. 
مثال شرکت ها(  )به عنوان  بازيگران يک مکان  تعداد  نابرابر يک مکان:  فاکتورهای   )8
يک اندازه نيست و تصميم گيری نمی تواند بر مفهوم رأی دموکراتيک استوار باشد. 
9( توسعه محصول: محصول مکان هر روز تغيير کرده و توسعه می يابد؛ بنابراين، هويت 

برند بايد دربرابر تحول دائمی منعطف بوده و از آن بهره ببرد. 
10( تغييرات فصلی و برند: در اين زمينه، تغييرات فصلی، محصول را عوض می کند. 

از  برای گروهی  بازيگر،  به جای يک  مکان،  موفق  برند  محدود:  يک  مالی  منابع   )11
بازيگران ارزش ايجاد می کند. تعريف اين که چه کسی نفع می برد و سرمايه گذاری 

چگونه به شکل عادلانه بين ذی نفعان تقسيم شود، چالش برانگيز است. 

4ـ1. مدل های برندسازی مکان

شرح برخی از مدل های برندسازی مکان همانند مدل ميدلتون، ماتريس شهرت مکان، 
منحنی مد برند يک مکان، مدل پنج فازی، مدل ارتباطات برند، مدل روابط اثربخش برند 

مکان و درنهايت مدل عملياتی در زير آورده شده است.

1ـ4ـ1. مدل ميدلتون )2011(

از شکل دهی  است  عبارت  مکان  برای  ايده آل  برندسازی  مراحل  و  اجزا  مدل،  اين  در 
برند  جايگاه  مبنای  برند.  برای  واقعی  اما  جاه طلبانه  متمايز،  مشخص،  جايگاه  و  شخصيت 
در يک  و  بنيان گذاشته شده  و خصوصيات جمعيت  رفتارها  نگرش ها،  ارزش ها،  براساس 
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ارائه  قابليت ها،  و  منابع  مهارت ها،  به  توجه  با  مهم  نقاط  و  مکان  شهر/  مشخص  استراتژی 
اثربخش مزايا به گروه های هدف، ارتباط موفق با تأثيرگذاران کليدی درونی، يکپارچگی 
کارا در ميان رسانه های مختلف ارتباطی بازاريابی و انسجام در طول زمان انعکاس می يابد.

2ـ4ـ1. ماتریس شهرت  مکان

تصوير يک مکان بسيار مهم است و چگونگی ارائه آن می تواند در مردم انگيزه بازديد و 
بازديد مجدد را ايجاد کند. شهرت يک مکان در خلأ ايجاد نمی شود و صرفاً به علت انتخاب 
به گونه ای  را  مکان  تصوير  بايد  مکان  يک  بازارياب های  بلکه  نمی دهد،  رخ  گردشگران 
شما  »کاش  شاخص  در  مکان  يک  رتبه  باشد.  مقايسه  قابل  اصلی  رقبای  با  که  کنند  خلق 
اينجا بوديد1« و »ارزش شهرت2«، بسيار مهم است. نمودار )1( تاحدی می تواند گويای اين 

رتبه بندی و امتياز باشد.

مکان های مشهور
)Celebrities(

ستاره های بالقوه
)Potential Stars(

مکان های مشکل دار
)Problem Places(

بازندگان 
)Losers(

بالا

سی
سا

 اح
ش

کش

بالا                                  ارزش شهرت                              پايين

بالا

پايين

Coshall (2000); Tapachai and Waryszak.

نمودار 1ـ ماتريس شهرت مکان

1. “Wish you were here?” Appeal.
2. Celebrity Value.
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3ـ4ـ1. منحنی مد برند یک مکان

به اعتقاد وينريچ، مديران به جای اين که به منحنی S شکل به عنوان رديابی حجم فروش 
مشتريان  با  برند  رابطه  به  مرتبط  مراحل  به عنوان مجموعه   از آن  بايد  بنگرند،  زمان  در طول 
استفاده کنند. در ابتدا، به علت انحصاری بودن مکان و کوچک بودن بازار، مکان های زيادی 
به اين معنا که برند مکان در آغاز »فاز مد«  تبليغاتی شيک خواهند بود.  حتی بدون فعاليت 
اما  بازديدکنندگان آن،Trendsetter  ها هستند که گرچه تعدادشان کم است،  خود بوده و 
بر عقايد تأثيرگذارند. وقتی مکان مشهور می شود و جذابيت انحصاری و نوبودن خود را از 
جايی  در  نمی خواهند  زيرا  می روند،  بعدی  جديد  مکان  به  گردشگران  اين  می دهد،  دست 
ديده شوند که عمومی شده است. در »فاز شهرت«، مشتريان برند يک مکان، وفادار و مرفه 
هستند. اگر مکان در جذاب نگه داشتن خود موفق نباشد، به ناحيه آشنا نزول خواهد کرد؛ 
يعنی هرکسی در مورد مکان می داند، و جذابيت خود را از دست می دهد. »آشنايی شدن« 
می تواند در نهايت يک مکان را به »مرحله خستگی« برساند که در آن صورت جذب مشتری 
بسيار سخت خواهد شد. اگر برند يک مکان آسيب جدی ببيند، بايد ارزش های محوری آن 

را دوباره ارزيابی کرده و ارتباط آن با بازارهای هدف را مجدد تعريف کرد. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 مد
Fashionable

 شهرت
Famous

 آشنا
Familiar

 خستگي
Fatigued

 تازگي؟
Refreshment?

Weinreich (1999); pp.25-26.

نمودار 2ـ منحنی مد برند مکان
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4ـ4ـ1. مدل پنج فازی ساختن برند 

مدل پنج فازی ساختن برند برای مکان در جدول )1( توضيح داده شده است.

جدول 1ـ مدل پنج فازی برندسازی برای مکان

تحليل و بررسی بازار و توصيه های استراتژيکفاز اول

توسعه هويت برندفاز دوم 

معرفی برند ـ  انتقال چشم انداز فاز سوم 

اجرا و پياده سازی برندفاز چهارم 

مانيتورکردن، ارزيابی و بازنگری فاز پنجم 

        Nigel Morgan, Annette Pritchard (2004).

5ـ4ـ1. مدل ارتباطات برند در برندسازی مکان / پروژه های چندمنظوره: 

معنی که  اين  به  است.  دو سويه  همواره  ارتباطات  و  است  ارتباطی  مد  برندسازی يک 
هويت برند و تصوير و ذهنيت از برند هردو اهميت بالايی دارند. کاواراتزيس1 معتقد است 

که ارتباطات مربوط به برند يک مکان به دو صورت انجام می گيرد: 
وقتی  است.  پروژه   / مکان  يک  فعاليت های  ارتباطی  اثر  منظور،  اوليه:  ارتباطات  الف( 

هدف اصلی اين اقدامات ارتباطات نيست و به چهار حوزه وسيع زير تقسيم می شود: 
1.1ـ استراتژی های منظر محيطی: منظور تصميم های مرتبط با طراحی شهری، معماری و 
محل های عمومی و همچنين استفاده از هنر عمومی و ميراث در مکان / پروژه است.

يک  ارائه  يا  و  بهبود  خلق،  برای  که  است  پروژه هايی  زيرساخت:  پروژه های  2.1ـ 
شخصيت منحصربه فرد در يک مکان توسعه می يابد و تصمين کننده دسترسی مکان 
مراکز  فرهنگی،  مراکز  مانند  به مخاطبان مختلف و کفايت تسهيلات لازم  پروژه   /

کنفرانس و غيره است.
3.1ـ ساختار اداری و سازمانی: به اثربخشی ساختار اداره مکان / پروژه با تأکيد بر توسعه 
بخش  مشارکت  و  تصميم گيری  در  شهروندان  مشارکت  و  اجتماعی  شبکه های 

1. Kavaratzis (2004); pp. 58-73.
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خصوصی ـ عمومی برمی گردد. سازمان بازاريابی و برندسازی نيز در اين بخش قرار 
می گيرد.

مکان،  برای  پروژه  مکان/  رهبر  همچون چشم انداز  مسائلی  به  پروژه:  مکان  رفتار  4.1ـ 
استراتژی آن و محرک های مالی ارائه شده برای آن برمی گردد. خدمات ارائه شده 
و نيز رويدادها )مانند فستيوال و ساير رويدادهای فرهنگی، ورزشی و تفريحی( نيز 

در اين حوزه قرار می گيرد. 

ب( ارتباطات ثانويه: به معنای ارتباطات رسمی و هدفمند است که در يک مکان از طريق 
و  روابط عمومی، طراحی گرافيکی  تبليغات،  انواع  مانند  بازاريابی  شناخته شده  فعاليت های 

استفاده از لوگو رخ می دهد. 

6ـ4ـ1. مدل روابط اثربخش برند مکان: 

هنکينسون1 اين روابط را به چهار دسته گروه بندی می کند: 
y  و )مانند خرده فروشی  برند هستند  تجربه  اصلی: خدماتی که محور  روابط خدمات 

هتل ها( 
y  روابط زيرساخت برند: دسترسی به خدمات، محيط و منظر محيطی برند2 و تسهيلات

مختلف 
y  روابط با رسانه ها: ارتباطات ارگانيک و بازاريابی با رسانه ها
y  روابط با مشتريان: روابط با ساکنان و کارکنان مکان و مشتريان درونی. در چارچوب

هنکينسون نقطه شروع برند محوری )هويت مکان و نقشه توسعه مکان(می باشد که 
برند  اين  تعريف شود.  برند  واقعيت  و  برند  برند، جايگاه  می تواند توسط شخصيت 

محوری از طريق روابط فوق با ذی نفعان رابطه برقرار می کند. 

7ـ4ـ1. مدل عملياتی برندسازی برای مکان

مراحل مدل عملياتی برندسازی برای مکان در جدول )2( توضيح داده شده است.

1. Hankinson (2004); pp. 97-115.
2. Brandscape.
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جدول 2ـ مدل عملياتی برندسازی برای مکان 

مرحله )1(: شروع و سازمان دهی 
اطمينان از تعهد مديران ارشد کليه ذی نفعان.

افزايش تعهد کليه گروه ها به فرآيند برندسازی پروژه.
تشکيل حلقه هيأت مديران.

پديدار کردن پروژه برندسازی مکان.
زمان تقريبی: يک تا چهار ماه.

مرحله )2(: مرحله تحقيق 
کشف واقعيت ها از طريق روش های کمّی و کيفی.

چگونگی درک پروژه توسط افراد بيرونی )مشتريان( و افراد درونی سازمان.
شناسايی گرو های مختلف و فاکتورهايی که از هويت برند منفعت می برند به وسيله برگزاری 

جلسات متعدد بحث
تحليل و تفسير نتايج تحقيق 

زمان تقريبی: از ماه پنجم تا ماه هشتم

مرحله )3( : شکل دهی هويت برند
نتيجه گيری نتايج تحقيقات.

انتخاب اجزای هويت برند: ايده محوری، هويت برند و قول ارزشی.
مشاوره و آزمون: تعديل مناسب.

طراحی برنامه ريزی استراتژيک: ساختار برند، جايگاه سازی، ايده خلاق، سازماندهی و توزيع 
کاری و تأمين مالی.

زمان تقريبی: ماه هشتم تا ماه يازدهم

مرحله )4( : اجرا و برنامه تقويت 
ايجاد برنامه های عملياتی يکپارچه، گام ها، المان های بصری، جدول زمان بندی، هزينه ها و 

مسئوليت ها.
هماهنگی بين گام ها و بازيگران.

تنظيم پيگيری.
پايان مرحله برنامه ريزی و گزارش دهی.

زمان تقريبی: ماه يازدهم و دوازدهم.

مرحله )5( : اجرا و پيگيری 
مشاوره و آزمون: تعديل مناسب.

توسعه فرآيندهای خدماتی.
توسعه زيرساخت های فيزيکی.

زمان تقريبی: ماه سيزدهم به بعد.

Teemu Moilanen and Seppo Rainisto (2009); p.166.
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5ـ1. جمع بندی مدل های ارائه شده در ادبيات موجود 

يک  برندسازی  بر  تأثيرگذار  عوامل  به عنوان  زير  موارد  از  می توان  به منظور جمع بندی 
مکان و يا مقصد گردشگری نام برد که در ادبيات به آن اشاره شده است: 

از  استراتژيک  بررسی  انجام   )2 ذی نفعان؛  از  وسيعی  طيف  نيازهای  تأمين  به  تعهد   )1
روندهای محيط اجتماعی و اقتصادی؛ 3( تدوين چشم انداز مشترک برای آينده يک مکان 
/ مقصد؛ 4( درگيرکردن ذی نفعان مختلف در برندسازی: برند مبتنی بر مجمع؛ 5( ميزبانی 
رويدادهای بزرگ؛ 6( ايجاد هويت مناسب برای برند مقصد / مکان؛ 7( ايجاد ذهنيت مناسب 
از برند مکان / مقصد در مشتريان؛ 8( رهبری؛ 9( مشارکت بخش خصوصی ـ عمومی در 
برندسازی برای مکان / مقصد؛ 10( وجود استراتژی جهت ايجاد منظر محيطی در پروژه؛ 
برندسازی  برای  سازمانی  يا  دپارتمان  وجود   )12 پروژه؛  در  مناسب  زيرساخت  ايجاد   )11
پروژه؛ 13( ارائه خدمات مناسب به مشتريان پس از بهره برداری؛ 14( ارتباط دائمی و منسجم 
با رسانه ها؛ 15( ايجاد بناهای برجسته در پروژه؛ 16( وجود طراحی منحصربه فرد و برجسته 
در پروژه؛ 17( وجود مناطق برجسته و منحصربه فرد در پروژه؛ 18( ايجاد فضای سبز جديد 
پروژه؛  در  موجود  کسب وکارهای  اولويت   گرفتن  نظر  در   )19 پروژه؛  در  منحصربه فرد   و 
و  مطرح  برندهای  21( جذب  داخلی؛  ساکنان  برای  مقصد   / مکان  برند  بودن  20( جذاب 
يک  مشهور  افراد  و  شخصيت ها  طريق  از  معنی  تداعی  ايجاد   )22 پروژه؛  در   شناخته شده 
برند؛  بر  مبتنی  انسانی  منابع  مديريت   )24 بلندمدت؛  مالی  تأمين   )23 مقصد؛   /  مکان 

25( فرهنگ برند.

2. روش تحقيق: تئوری مبتنی بر داده ها )نظریه پردازی داده بنيان / 
تئوری بنيادین(

تئوری مبتنی بر داده ها، نوعی روش تحقيق کيفی است که به دنبال ايجاد نظريه است. 
نظريه ای که ريشه در داده های مفهومی دارد و براساس جمع آوری و تحليل نظام مند آن ها 
توليد شده است. رويه های تئوری بنيادين طراحی شده اند تا مجموعه ای از مفاهيم منسجمی 
را توسعه دهند که تبيين تئوری کاملی از پديده اجتماعی مورد مطالعه )در اين پژوهش، اين 
پديده برندسازی کلان پروژه های تفريحی، گردشگری، اقامتی و ورزشی کشور است( ارائه 
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می دهند1. رويه های جمع آوری داده ها مشتمل بر مصاحبه ها و مشاهده ها به همراه ساير منابع 
مانند مستندات دولتی، نوارهای ويدئويی، روزنامه ها، نامه ها و کتاب ها و هرآن چيزی است 
که در مورد سؤال مورد مطالعه روشنگری کند. رويه ها و قوانين تئوری داده محور به شرح 

زير است:
مفاهيم   )2 هستند؛  به هم  وابسته  فرآيندهايی  داده ها  تحليل  و  داده ها  جمع آوری   )1
واحدهای اصلی تحليل هستند؛ 3( مقوله ها بايد توسعه يابند و مرتبط شوند؛ 4( نمونه گيری 
از مقايسه های دائمی  انجام می شود؛ 5( تحليل  تئوريک  مبانی  پايه  بر  تئوری داده محور  در 
استفاده می کند؛ 6( الگوها و وارياسيون ها )تغييرات( بايد در نظر گرفته شود؛ 7( فرآيند بايد 
انجام تئوری  در جهت تئوری ايجاد شود؛ 8( نوشتن يادداشت های تئوريک جزء لاينفک 
بنيادين است؛ 9( فرضيات )گزاره( درباره روابط بين مقوله ها بايد توسعه يافته و تا حد امکان 
در حين فرآيند تحقيق بازبينی شود؛ 10( يک نظريه پردازِ تئوریِ داده محور نبايد به تنهايی 
بسيار کوچک  بايد تحليل شود، اگرچه تحقيق  کار کند؛ 11( شرايط ساختاری وسيع تری 

باشد. 
برای انجام پژوهش های ايجاد و توسعه نظريه، سه طرح پژوهشی وجود دارد که عبارت 
می شود،  شناخته   )1998( کوربين  و  استراوس  اثر  نام  به  که  نظام مند«  »رهيافت  از:  است 
»رهيافت ساخت« که  و  است   )1992( به گلاسر  مربوط  يا ظهوری« که  پيدايشی  »رهيافت 
شده  استفاده  نظام مند  رهيافت  از  پژوهش  اين  در  می شود.  حمايت   )2000( چارمز  توسط 
است که در آثار مشترک استراوس و کوربين به آن پرداخته شده است. براساس رويکرد 
نظام مندِ نظريه پردازی در سه گام اصلی انجام می شود: کدگذاری باز، کدگذاری محوری 

و کدگذاری انتخابی. 

1ـ2. گام اول کدگذاری باز
در اين نوع کدگذاری، وقايع، اقدامات و تعاملات  با يکديگر برای بررسی شباهت ها 
کنش ها  وقايع،  می گيرند.  خود  به  مفاهيم  برچسب  همچنين  می شوند.  مقايسه  تفاوت ها  و 
زيرمقوله ها  و  مقوله ها  تشکيل  با هم جهت  باشند،  مفهومی شبيه هم  نظر  از  تعاملاتی که  و 

1. Corbin and Strauss (1990).
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کلان پروژه های  برندسازی  درمورد  نظريه پردازی  مقاله  اين  هدف  می شوند.  گروه بندی 
کيفی  داده های  انواع روش های جمع آوری  از  استفاده  با  منظور،  اين  به  است.  چندمنظوره 
کارشناسی،  و  تحليلی  مصاحبه های  پروژه ها،  و  تجربه ها  پيرامون  مصاحبه  مشاهده،  نظير 
مصاحبه های  در  شد.  بررسی  نظری  نمونه گيری  منطق  براساس  موردکاوی  و  اسناد  مطالعه 
نوع  برندسازی  فرآيند  )مديران و متخصصان(  بازی که صورت گرفت، مصاحبه شوندگان 

پروژه ها را شرح دادند )جدول 3(. 

جدول 3ـ جزئيات مصاحبه شوندگان

تعداد افراد حوزه کاری
تعداد افراد تحصیلاتمصاحبه شده

مصاحبه شده

7دکتری3مؤسس / مدير عامل کلان پروژه

13فوق ليسانس4مدير بازاريابی / برند پروژه

مدير پروژه يکی از زيرپروژه های 
2کلان پروژه 

20جمع کل

مدير و يا معاونت  فروش / تأمين مالی / 
2سرمايه گذاری کلان پروژه

3مشاور بين المللی پروژه / مشاور عالی پروژه

2متخصص شهر سازی 

1متخصص معماری

استاد دانشگاه در زمينه گردشگری/ 
2برندسازی 

مدير/معاونت گردشگری سازمان ميراث 
1فرهنگی ـ گردشگری 

20جمع کل

پس از جمع آوری داده ها بايد آن ها را تحليل کرده و کدگذاري باز انجام داد. کدگذاري 
باز، بخشي از تجزيه و تحليل است که به نامگذاري، مفهوم سازی و مقوله بندی پديده )فرآيند 
باز داده ها  برندسازی( از راه تجزيه و تحليل دقيق داده ها می پردازد. در ضمن، کدگذاري 
بررسي  تفاوت هايشان  و  مشابهت ها  آوردن  به دست  براي  و  شده  خرد  مجزا  بخش های  به 
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می شوند. منظور از خرد کردن و مفهوم پردازی اين است که به هرکدام از حوادث، رخدادها 
و ايده هايی که در داده ها وجود دارد، نامي می دهيم. در مرحله بعد، خود مفاهيم براساس 
به  که  عنواني  می شود؛  گفته  مقوله پردازی  کار  اين  به  می شوند.  طبقه بندی  مشابهت هايشان 
مقوله ها اختصاص داده می شود، انتزاعي تر از مفاهيمي است که مجموعاً آن مقوله را تشکيل 
می دهند. مقولات قدرت مفهومي بالايي دارند زيرا می توانند مفاهيم و خرده مقولات را بر 
محور خود جمع کنند. عنوان يا نامي که براي مقولات انتخاب می شود بايد بيش ترين ارتباط 
کردن  روشن تر  برای  بعد،  درگام  است.  آن  نمايانگر  مقوله  که  باشد  داشته  داده هايي  با  را 
مقوله ها  خصوصيات آن ها بيان می شود. خصوصيات، ويژگي ها يا مشخصه هاي هر مقوله، 
درک  و  شناسايي  نظرگرفت.  در  طيفي  آن ها  تغيير  براي  می توان  و  تشکيکي اند  مفاهيمي 
خصوصيات و ابعاد آن ها پايه ايجاد روابط بين مقوله ها و رسيدن به نظريه است. نتايج فرآيند 
کدگذاري باز اين تحقيق در قالب مقوله های استخراج شده از مفاهيم، به همراه  مشخصه ها و 

بعُدهاي آن ، در جدول )4( آورده شده است. 
و  متخصصان  با  دقيق  از 20 مصاحبه  استخراج شده  باز، 478 کد  مرحله کدگذاری  در 
از  استخراج شده  مقوله های  اين  شدند.  تبديل  انتزاعی تر  مفهوم    95 به  اين حوزه،  خبرگان 

مفاهيم در جدول )4( نوشته شده است.

جدول 4. مقوله های استخراج شده از مفاهيم

مقولهمفهوم

پويايی برندسازی

پويايی برندسازی  برندسازی در شرايط رقابتی 

تفاوت برندسازی در دو فاز توسعه و بهره برداری 

تصوير شاخص پروژه 

تعريف هويت منحصربه فرد ايرانی پروژه

هويت منحصربه فرد پروژه 

هويت ايرانی و بومی پروژه 

لحاظ کردن گذشته تاريخی مکان

هدف توسعه دهنده مادر 
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مقولهمفهوم

وجود انبوه مشتريان
نياز به انبوه مشتريان 

بازار انبوه غيررقابتی

تبديل پروژه به يک هدف بالقوه برای تبديل پروژه به يک هدف بالقوه برای مردم
مردم ذهنيت سازی مناسب از پروژه 

برگزاری رويدادهای شاخص و جذاببرگزاری رويدادهای شاخص 

باور کارکنان به ايده پروژه
باور تيم پروژه به ايده تيم پروژه

ايجاد باور در کارکنان 

هم افزايی کاربری ها
ترکيب هم افزايانه کاربری ها

ترکيب مناسب کاربری ها

اعتماد سازی بين ذی نفعان قبل از بهره برداری 

ذينفعان متعدد ارائه مزيت برای ذی نفعان مختلف 

هماهنگی بين مشاور و کارفرما و بهره بردار 

اعتماد سازی در مورد ارائه خدماتِ باکيفيت به مشتريان 

اعتماد سازی بين ذی نفعان
پيشرفت فيزيکی پروژه 

وجود چارچوب مشارکتی 

برقراری ارتباط با ساکنان بالقوه و رهبران عقيده 

برنامه ريزی استراتژيک پويا برای پروژه

برنامه ريزی پويا و کل نگر پروژه برنامه ريزی برای توسعه پروژه 

نگرش کل نگر به برنامه ريزی برای پروژه 

ايجاد انگيزه در کارکنان 

بازاريابی درونی ارزيابی درونی از سازمان 

استفاده از مديران حرفه ای و مجرب در اين حوزه 

مفهوم نوآورانه پروژه 
نوآوری در پروژه

به کارگيری افراد خلاق 
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مقولهمفهوم

شهرت شرکای پروژه در فاز زيرساخت

اهرم کردن برندهای مطرح در فاز 
زيرساخت و توسعه

اهرم کردن برندهای مطرح همکار در مرحله زيرساخت 

شهرت بهره بردار در مرحله بهره برداری 

به کارگيری بهره برداران مطرح برای بهره برداری پروژه 

اداره و بهره برداری مناسب کاربری

کيفيت خدمات

ارائه بسته کامل خدماتی با کيفيت بالا
ارائه بسته کامل خدماتی 

ارائه خدمات با کيفيت برای اسکان دائمی

ايجاد تجربه مطلوب برای مشتری 

دسترسی مناسب پروژه 

مکان پروژه قرارگيری در مسير توسعه شهری 

مغايرت و تعارض در اطراف پروژه 

حمايت دولت از سرمايه گذاری در اين پروژه ها

حمايت دولت از پروژه

فقدان خط مشی گردشگری 

نوسانات سياسی 

رايزنی و تعامل با مسئولان دولتی و سياستمداران 

تعريف مفهوم پروژه برای دولت 

استفاده از مشاوران و بهره برداران استفاده و يادگيری از مشاوران متخصص بين المللی  
بين المللی 

الگوگيری نظام مند از مکان های مشابه 

تبليغات برای آگاهی و معرفی پروژه
تبليغات

تبليغات برای فرهنگ سازی 

زمان ورود به بازار
زمان ورود به بازار

مزيت زمان ورود به بازار 

طولانی شدن زمان پروژه 
طولانی شدن زمان پروژه

شکاف بين نسل ها



 ر وه مرث بزنرماز بز  یتم پزو،ذ ها  یزویک  پامتیک گزاو ز و ورزوی یششرااا 43

مقولهمفهوم

زنده نگه داشتن پروژه با ترکيب زنده نگه داشتن پروژه با اسکان دائمی
اسکان،کسب وکار و تفريح و آموزش زنده نگه داشتن پروژه با رونق کسب وکار

زنده نگه داشتن پروژه با افزودن عنصر تفريح 

ميانه روی مذهبی 
اصول  مذهبی کشور 

آزادی نسبی و قانونی در پروژه 

پذيرش اجتماعی پروژه

فرهنگ سازی پذيرش فرهنگی پروژه 

فرهنگ سازی برای پروژه 

تأمين مالی طبق زمان بندی 

تأمين مالی به موقع در مراحل مختلف

سرمايه گذاری برای ساخت

سرمايه گذاری برای بهره برداری 

سرمايه گذاری برای بازاريابی و تبليغات 

وجود موانع سرمايه گذاری 

سازمان دهی منعطف 
سازماندهی برای برندسازی پروژه

ايجاد سازمان برای بازاريابی و برندسازی پروژه 

اعتقاد مديران به برندسازی 

ذهنيت برندسازی مديران تصميم گيری های مبتنی بر تحقيقات

بازارشناسی 

تأثير عوامل اقتصادی بر سبد مصرفی خانوار

شرايط اقتصادی
تأثير عوامل کلان اقتصادی بر تأمين مالی پروژه 

ثبات اقتصادی 

وابستگی عوامل کلان به ماهيت پروژه 

استانداردهای داخلی پروژه

مکان سازی مکان سازی 

متعدد بودن جذابيت های پروژه 
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مقولهمفهوم

المان متمايز پروژه 

بنای برجسته و منحصربه فرد طراحی و معماری منحصربه فرد پروژه 

بنای برجسته 

تمِ متمايز پروژه

تمِ متمايز پروژه استفاده از المان های برند در منظر 

ايفای نقش مارک تجاری توسط برند 

جذب گردشگر
درآمدزايی

درآمدزايی برای پروژه 

نياز کشور به تفريح و سرگرمی 

نياز کشور به رشد تفريح و سرگرمی بالابردن سرانه فضای سبز 

وجود اراده ملی برای اين پروژه ها

شکل گيری سبک جديدی از زندگیارائه سبک جديدی از زندگی 

برندسازی برای توسعه پروژه 
توسعه پروژه

برندسازی جداگانه در فاز ايجاد پروژه 

2ـ2. گام دوم: کدگذاری محوری
 هدف اين مرحله برقراري رابطه بين مقولات توليد شده در مرحله کدگذاري باز است. 
اين کار  براساس يک الگو و سرمشق جامع و کلي موسوم به مدل پارادايم انجام می شود 
تئوري فرآيند اجتماعي مورد مطالعه را راحت تر توسعه  تا  به نظريه پرداز کمک می کند  و 
دهد. اساس فرآيند ارتباط دهي در کدگذاري محوري، بر تمرکز و تعيين يک مقوله به عنوان 
مقوله محوري يا اصلي قرار داشته و سپس ساير مقولات به عنوان مقولات فرعي ذيل عناوين 
مقوله محوري عبارت  يا  پديده  ارتباط داده می شود.  مقوله اصلي  به  پارادايم  مختلف مدل 
همان  مقوله  اين  است.  فرآيند  محور  و  اساس  که  پديده ای  تصور(  )انگاره،  ايده  از  است 
نظر  در  به وجود آمده،  طرحِ  يا  چارچوب  براي  که  است  مفهومي(  برچسب  يا  )نام  عنوان 
گرفته می شود.  مقوله ای انتخاب شده به عنوان مقوله محوري بايد به قدر کافي انتزاعي باشد 
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تا بتوان ساير مقولات اصلي را به آن ربط داد. بعد از تعريف مقوله محوري با کدگذاري 
مجدد داده ها، انواع شرايط تأثيرگذار بر مقوله محوري )بستر و شرايط مداخله گر(، کنش ها 
و برهم کنش هايی که براي اداره، کنترل يا پاسخ به مقوله محوري به وجود می آيند )به آن ها 
راهبرد نيز گفته می شود(، و پيامدهاي ناشي از آن ها نيز تعريف می شوند. نمودار )3( حاصل 
تجزيه و تحليل مجدد داده ها براساس مدل پاراديم است و نتايج کدگذاري محوري در اين 
انتخاب يک مقوله  تحقيق را نشان می دهد. در مرحله کدگذاري محوري سعي شد ضمن 
به عنوان مقوله محوري، داده ها براساس ساختار مدل پارادايم مجدداً پردازش شوند. به اين 
مطرح  محوري  مقوله  درباره  استراوس  به وسيله   که  فوق  ويژگي هاي  به  توجه  با  ترتيب، 
اقامتی و  تفريحی،  برای کلان پروژه های گردشگری،  برند سازی  »فرآيند  مقوله  شده است، 
ورزشی کشور« به عنوان مقوله محوري در نظر گرفته شده و سعي شد با استفاده از مقوله های 
عليّ،  شرايط  شده،  جمع آوری  داده هاي  همچنين  و  باز  کدگذاري  مرحله  در  شده  توليد 

شرايط مداخله گر، بستر، پيامدها براي مقوله محوري تعريف شوند.

3ـ2. گام سوم: کدگذاری انتخابی 
قبلي  مرحله  دو  نتايج  براساس  که  است  نظريه پردازی  اصلي  مرحله  انتخابي،  کدگذاري 
روابط  و  مقوله ها  تئوري پردازي،  براي  زمينه ساز  و  مقدماتي  مراحل  به عنوان  که  کدگذاري 
مقدماتي را به عنوان سازه ها و اصول اصلي تئوري در اختيار می گذارند، به توليد تئوري پرداخته 
به اين ترتيب مقوله محوري را به شکلي نظام مند به ديگر مقوله ها ربط داده و آن روابط  و 
را در چارچوب يک روايت روشن می کنند؛ همچنين مقوله هايی که نيازمند بهبود و توسعه 
بيش تري هستند را اصلاح می کند. در اين سطح، سعي می شود با کنار هم نهادن مقوله ها حول 
مقوله محوري، به عنوان مضمون اصلي  يک روايت تئوريک براي پديده ارائه شود و همچنين، 
بنابراين،  حول وحوش اين رشته اصلي، بين مفاهيم و مقوله ها، ارتباطي نظام مند ايجاد شود. 
کدگذاري انتخابي فرآيند يکپارچه سازی و بهبود )پالايش( مقوله ها است؛ به اين ترتيب که 
ارائه و شکل  دهي  براي  را  مقوله ها، آن ها  بين  ايجاد يک آهنگ و چيدمان خاص  با  محقق 
برای  برندسازی  فرآيند  مطالعه،  اين  در  اشاره شد  همان طور که  می کند.  تنظيم  تئوري  يک 

کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی کشور بررسي و موشکافي شده است.
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 نمودار 3ـ کدگذاری محوری بر اساس مدل پارادايمی 
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در  مجرّب  و  متخصص، صاحب نظر  افراد  با  متعدد  مصاحبه های  طريق  از  پژوهش  اين 
به  تازه ای  مقوله های  پديده،  اين  مطالعه  مقاصد گردشگری آغاز شد. در  برندسازی  حوزه 
چشم می خورد که براساس آن ها جدول کدگذاری باز تنظيم شده است؛ سپس در مرحله 
به عنوان  برندسازی  فرآيند  مقوله  محوريت  با  و  پارادايم  مدل  براساس  محوری  کدگذاری 
يک مضمون اصلی، مقوله ها توسعه بيش تری پيداکرده و بين آن ها و مقوله محوری روابطی 
ايجاد می شود. از آنجا که بنيان در نظريه پردازی داده، هدف شناخت کنش و کنش متقابل 
موجود در يک پديده است، سعي می شود ابتدا ماهيت کنش و کنش متقابل در اين پديده 
بررسي شده و سپس شرايط دربرگيرنده و  )فرآيندبرندسازی(  مقوله محوري  تحت عنوان 
پيامدهايش تحليل شود. در ادامه، اجزای مدل توسعه يافته براساس مطالعات کيفی صورت 

گرفته که دربرگيرنده اهداف تحقيق است، مورد بررسی قرار می گيرد. 

3. مؤلفه محوری: فرآیند برندسازی برای کلان پروژه های تفریحی، اقامتی، 
توریستی و ورزشی کشور

کدگذاری  در  مقوله  هفت  قالب  در  مفهوم   21 شده،  ايجاد  مفهوم   95 از  مجموع  در 
محوری جزء پديده اصلی قرار گرفته اند که در ادامه توضيح داده شده اند. 

الف( تعريف هويت منحصربه فرد ايرانی پروژه: شايد مهم ترين گام در برندسازی يک 
اين هويت منحصربه فرد، شاخص  باشد.  برای آن  تعريف هويت منحصربه فرد  کلان پروژه، 
به  احترام  کنند.  منتقل  مشتريان  ذهن  به  را  آن  بايد  برندسازی  مديران  و  پروژه خواهد شد 
کمک  بسيار  برندسازی  به  هويت  اين  تعريف  در  کشور  بومی  شرايط  و  تاريخی  گذشته 
شناخته  مشتريان  ذهن  در  شاخص  هويت  يک  با  می شوند  برند  که  پروژه هايی  می کند. 
منفعت  هريک  و  متعددند  بسيار  کلان پروژه ها  اين  ذی نفعان  که  آنجايی  از  می شوند. 
پروژه  ارشد  مديران  که  است  اين  برندسازی  در  اساسی  گام  می خواهند، يک  جداگانه ای 
ايرانی،  ريشه  لحاظ کردن  کنند.  تعريف  مختلف  ذی نفعان  برای  واحد  هويت  بتوانند يک 
نيز  و  داخلی  سطح  در  را  آن  پايداری  باعث  و  کرده  مطرح  بين المللی  سطح  در  را  پروژه 
برقراری ارتباط بهتر با مردم می شود. »احترام به گذشته تاريخی در تعيين هويت پروژه بسيار 
مهم است، ما در پروژه چوگان به ميدان نقش جهان احترام گذاشتيم و يا هتل / ريزورت 
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سنتی ما را به ياد باغ ايرانی می اندازد.« )کارشناس ارشد شهرسازی يک کلان پروژه ( 
ورزشی  و  توريستی  اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های  حوزه  در  پروژه:  نوآوری  ب( 
که  مفهومی  ديگر،  عبارت  به  است؛  آن  برندسازی  در  اساسی  رکن  يک  پروژه  نوآوری 
در ابتدا برای پروژه در طرح جامع تعريف می شود، نوآورانه بوده و متخصصان خلاق ايده 
نوآورانه را توسعه می دهند. »جذابيت از تفاوت می آيد، هرچيز متفاوتی جذاب است، پروژه 
بايد بتواند تفاوتی را القا کند و تفاوت ويژه ای را ايجاد کند«. )استاد دانشگاه و اقليم شناس( 
آن،  در  که  است  شهری  طراحی  در  جديد  پارادايم  يک  مکان سازی  مکان سازی:  ج( 
فعاليت و خاطره شکل می گيرد.  از  پر  بدين معنی که مکانی  تبديل می شود.  به مکان  فضا 
اين فاکتورها طوری طراحی می شوند که مخاطب خواهان تکرار تجربه شود. به کارگيری 
و پياده سازی اين پارادايم در پروژه به برند شدن آن بسيار کمک می کند. »خاطرات جمعی 
می شود«.  پروژه  برای  هويت  ايجاد  به  منجر  دارد،  وجود  خيابان  و  ميدان  در  که  ساکنان 

)متخصص شهرسازی يکی از کلان پروژه ها( 
بنای  يک  با  دنيا  مشهور  تمام کلان پروژه های  معمولاً  منحصربه فرد:  و  برجسته  بنای  د( 
اين  به  نيز  مشابه  مدل های  و  موضوع  ادبيات  در  شده اند.  شاخص  منحصربه فرد  و  برجسته 
شناخته  آيکون  با يک  پروژه ها  نوع  اين  است  بهتر  است.  داده شده  اهميت  بسيار  موضوع 
شوند و همه مردم نماد يکسانی از پروژه در ذهن داشته باشند. وجود بنای برجسته و شاخص 
به برند شدن پروژه بسيار کمک می کند. »حتماً بايد معماری پروژه خاص شود، زيبايی نسبی 

است اما مردم می فهمند.« )مدير زيرپروژه يکی از کلان پروژه ها( 
و  جغرافيايی  ويژگی های  و   بازار هدف  ترجيحات  با  تمِ  تناسب  پروژه:  متمايز  تمِ  هـ( 
باشد  نمانده  اوقات ممکن است خود پروژه در ذهن  بسيار مهم است. گاهی  مکانی پروژه 
اما تناسب تمِ با اقليم منطقه باعث می شود که تمِ در ذهن باقی بماند. هرچقدر تمِ خلاقانه تر 

باشد، قدرت رقابت بيش تری خواهد داشت. 
اقامتی، توريستی و ورزشی  تفريحی،  و( ترکيب هم افزايانه کاربری ها: کلان پروژه های 
کشور معمولاً از کاربری ها و زيرپروژه های متعددی تشکيل می شوند. ترکيب اين کاربری ها 
از کاربری ها  ترکيب هم افزايانه ای  ابتدا  از همان  و  بوده  مؤثر  بسيار  برندسازی  می تواند در 
ايجاد شود. بايد دقت کرد کاربری های متناقض، بر هم تأثير نگذارند. »هم افزايی کاربری ها 
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به دليل  تنها  با ساير کاربری ها بسيار مهم است، شهرت پارک های آبی ای نظير آتلانتيس، 
خودشان نبوده است، بلکه به دليل ارتباط آن ها با ساير کاربری ها بوده است. مثلًا آتلانتيس 

با هتل آتلانتيس.« )يکی از مديران زيرپروژه های يک کلان پروژه( 
و  توريستی  اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های  ظهور  ما،  کشور  در  فرهنگ سازی:  ز( 
ورزشی و کاربری های متعددشان پديده  جديدی است. درصد بالايی از مردم حتی آشنايی 
برندسازی  برای  شرايط،  اين  در  مسلماً  ندارند.  آن  کاربری های  از  برخی  با  هم  مختصری 
و  توسعه دهنده  حوزه  در  هم  بايد  فرهنگ سازی  گيرد.  صورت  فرهنگ سازی  بايد  پروژه 
نظر  »به  گيرندگان خدمات.  و  مردم  حوزه  در  هم  و  گيرد  ارائه دهندگان خدمات صورت 
و  کرد  فرهنگ سازی  بايد  است.  پروژه  بر  تأثيرگذار  عامل  مهم ترين  فرهنگی  عامل  من، 
توسعه  را  بهره برداری رسيد در يک دوره طولانی، خدمات  به  پروژه  آموزش داد و وقتی 

داد«. )مؤسس يکی از کلان پروژه ها(

1ـ3. شرایط علّی
 شرايط علیّ رويدادهايی است که موقعيت ها، مباحث و مسائل مرتبط با پديده را خلق 
می کنند و تا حدی تشريح می کنند که چرا و چگونه افراد و گروه ها به اين پديده مبادرت 
می ورزند. در واقع، منظور از شرايط علیّ، رويدادها يا اتفاقاتی است که بر اين پديده تأثير 
گذاشته و منجر به بروز آن می شود. از مجموع 95 مفهوم استخراج شده، 11 مفهوم در قالب 

سه مقوله در شرايط علیّ قلمداد شدند که به شرح زير است: 
الف( پويايی برندسازی: توسعه يک کلان پروژه چندمنظوره از فازهای مختلفی تشکيل 
می شود و در هر فاز مخاطبان و ذی نفعان مختلفی درگيرند. ماهيت برندسازی در فاز توسعه 
پروژه با فاز بهره برداری تا حدی متفاوت است. در فاز توسعه، بيش تر هدف از برندسازی 
ايجاد اطمينان در سرمايه گذاران پروژه و ايجاد ضمانت های لازم برای ذی نفعان است تا با 
اطمينان در پروژه و زيرپروژه های مربوط به آن سرمايه گذاری کنند. درحالی که در مرحله 
به  اين حس  اين است که  برندسازی  از  نهايی است و هدف  بهره برداری، مخاطب مشتری 
مشتری منتقل شود که در ازای حضور در پروژه و زيرپروژه های آن، خدماتی با کيفيت بالا 
دريافت خواهد کرد. در هر فاز پروژه، برندسازی لازم است اما مخاطبان، ذی نفعان و اهداف 
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برندسازی در هر فاز متفاوت اند. »در مورد اين پروژه ها که نسبت به محصول برند ماهيت 
پويا تری دارد، چرخه عمر بسيار مهم است و برند در مراحل مختلف، جنس و معنای متفاوتی 
پيدا می کند. ساکنان در مرحله جذب سرمايه اهميت کم تری دارند اما در مرحله پيش فروش 

بسيار مهم می شوند«. )مدير تأمين سرمايه يکی از کلان پروژه ها( 
بر  تأثيرگذار  علیّ  شرايط  از  ديگر  يکی  سرگرمی:  و  تفريح  رشد  به  کشور  نياز  ب( 
برندسازی کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی کشور اين است که از يک 
طرف اين نوع پروژه ها در کشورهای منطقه بسيار پيشرفت کرده اند و مردم ايران پول زيادی 
در پروژ های کشورهای همسايه خرج می کنند و از طرف ديگر، بازار انبوهی برای اين نوع 
نيز هستند و به محض اين که پروژه ای  پروژه ها در کشور وجود دارد که گاهی غيررقابتی 
مطرح و برند شود، می تواند اين بازار را به خود جذب کند. با توجه با اولويت های کشور 
در سال های گذشته، می توان گفت يک اراده ملی برای اين نوع پروژه ها شکل گرفته است. 
»اگر کسب بتواند پيچ وخم ها موجود را رفع کند، عملًا با يک بازار بزرگ غيررقابتی مواجه 

می شود.« )مؤسس يکی از کلان پروژه ها( 
و  تفريح  متقاضی  بسياری  مشتريان  ايران  در  طرف  يک  از  مشتريان:  انبوه  وجود  ج( 
از مشتريان  انبوهی  نيازمند  برندشدن  برای  پروژه ها  نوع  اين  از طرف ديگر،  سرگرمی اند و 
هستند. پروژه ها برای زنده ماندن نياز به انبوهی از مشتريان دارند وگرنه به يک پروژه فصلی 

تبديل می شوند. وجود چنين پتانسيلی، برندسازی برای اين پروژه ها را توجيه می کند. 

2ـ3. شرایط زمينه ای
پديده  اداره  به  آن،  تحت  اقدامات  و  راهبردها  که  است  شرايطی  زمينه ای،  شرايط 
می پردازند. بر اين اساس، از مصاحبه شوندگان به صورت ضمنی اين موضوع سؤال شده و 

در مرحله کدگذاری 14 مفهوم در قالب پنج مقوله جزء شرايط زمينه ای شناسايی شد. 
الف( ذی نفعان متعدد: ذی نفعان کلان پروژه ها بسيار زيادند و اين پروژه ها در جامعه تأثير 
عميقی می گذارند. در مراحل مختلف توسعه پروژه، ذی نفعان متعدد و متفاوتی وجود دارند 
برای  منافعی  دائماً  نيز  پروژه  توسعه  مسير  در  انجام شود.  هويت سازی  آن ها  بين  در  بايد  و 

ذی نفعان تعريف می شود. 
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ب( مکان پروژه: در تمام دنيا کلان پروژه های چندمنظوره در اطراف شهرهای بزرگ ــ 
به خصوص پايتخت ها ــ جانمايی می شوند. اين جانمايی به دلايل زير رخ می دهد: 

1. در داخل شهر و پايتخت، يا زمينی به اين وسعت وجود ندارد و يا اگر وجود دارد 
بهای آن بسيار زياد است. 

برای  شهر  از  خارج  جايی  مردم  تا  می شوند  ساخته  شهر  بيرون  مخصوصاً  پروژه ها   .2
تفريح و استراحت داشته باشند. 

3. فضای توسعه تنها در بيرون و حاشيه شهرها وجود دارد. 
در مورد پروژه های داخلی نيز بايد بپذيريم که اين پروژه ها در خارج از شهر بنا می شوند. 
پس، پروژه در مکانی خارج از شهر ساخته خواهد شد. اين امر مزايا و مشکلات خاص خود 
را دارد که بايد با استراتژی های مناسبی با آن مقابله کرد. اسکان غيررسمی و حاشيه نشينی در 
اطراف پروژه می تواند به برند پروژه بسيار لطمه زند. »مشکل اين است که پروژه ها در يک 
منطقه کم درآمد برای افراد پردرآمد ساخته می شوند، اين تعارض است و می تواند تنش های 
اجتماعی به همراه داشته باشد«. )مشاور عالی يکی از کلان پروژه ها و يکی از وزرای سابق( 

ج( اصول مذهبی کشور: کشور ما يک کشور اسلامی و مذهبی است که بيش تر مردم  
آن به ارزش های اسلامی و دينی پايبند بوده و علاقه ای به بی بندوباری غرب ندارند. از طرف 
ديگر، بسياری از مردم نيز از سخت گيری های افراطی گريزان اند. در توسعه کلان پروژه های 
مذهبی کشور  اصول  با  و خدمات شان  کاربری ها  داشت که  توجه  نکته  اين  به  بايد  کشور 
از  فرار  دليل  به  مردم  تا  باشد  حاکم  آن ها  در  نسبی  آزادی  همچنين،  و  نباشد  تعارض  در 
سخت گيری ها به پروژه های کشورهای همسايه روی نياورند. »در برندسازی بايد اعتقادات 
از  يکی  و  عالی يک کلان پروژه  مشاوران  از  )يکی  مطرح شود.«  نيز  داخلی  انديشه های  و 

وزرای سابق( 
د( شرايط اقتصادی: ثبات اقتصادی در کشور ما به دليل رويکرد کوتاه مدت بسيار پايين 
بعُد  دو  از  اقتصادی  می گيرند. شرايط  بی ثباتی شکل  اقتصادی  در شرايط  پروژه ها  و  است 
بسيار مهم در اين پروژه ها مطرح می شوند: 1( نخست شرايط اقتصادی و قدرت خريد مردم 
و سهمی که برای تفريح و سرگرمی اختصاص می دهند. 2( دوم شرايط اقتصادی بانک ها 
و مؤسسات مالی برای تأمين مالی پروژه ها. »برای ما کمک اقتصادی مهم نيست، بلکه ثبات 
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اقتصادی مهم است. اين که  بتوانيد بر تداوم قوانين و رويه های اقتصادی در کشور تکيه کنيد 
و يقين داشته باشيد که عوض نمی شوند.« )مؤسس و بنيانگذار يکی از کلان پروژه ها(

در  پروژه  که  است  اين  مهم،  بسيار  زمينه ای  شرايط  از  يکی  بازار:  به  ورود  زمان  هـ( 
بازار معرفی می شود. در شرايطی که تعداد کلان پروژه های تفريحی،  به  چه برهه زمانی ای 
بسيار  پروژه ای که زودتر شروع شود،  باشد،  بسيار کم  و ورزشی کشور  توريستی  اقامتی، 
بيش تری  اهميت  برندسازی  از  کردن  شروع  زود  ايران  در  من،  نظر  »به  بود.  خواهد  موفق 

دارد. پروژه ای که زود آغاز شود، موفق تر خواهد بود.« )مديرعامل يکی از کلان پروژه ها(

3ـ3. شرایط مداخله گر
شرايط مداخله گر، شرايط وسيع و عامی همچون فرهنگ، فضا و غيره است که به عنوان 
تسهيل گر و يا محدودکننده راهبردها عمل می کند. اين شرايط، اجرای راهبردها را تسهيل 
مرحله  در  مداخله گر  شرايط  می کند.   تأخير  دچار  مانع  يک  به عنوان  يا  و  کرده  تسريع  و 
کدگذاری، در 17 مفهوم و پنج مقوله شناسايی شده اند که در اين قسمت تشريح می شوند. 
حمايت  و  ملی  اراده  بايد  کلان پروژه هايی  چنين  برای  پروژه:  از  دولت  حمايت  الف( 
تا لزوم وجود اين نوع  بايد يک توافق اصولی صورت گيرد  دولت ها وجود داشته باشد و 
مکان ها برای مردم اعلام شود. حمايت دولتی يکی از عوامل مهم سياسی تأثيرگذار بر پروژه ها 
است. بسياری از سرمايه گذاران رغبت ورود به اين پروژه ها را ندارند زيرا مطمئن نيستند که 
مالکيت آن ها پايدار باشد. علاوه بر اين، برخی قوانين دست وپاگير دولتی جلوی نوآوری 
و  نمی شوند  پروژه ها  نوع  اين  وارد  يا  دليل، سرمايه گذاران  به همين  را می گيرد.  پروژه  در 
بالادستی در  برنامه های  برقرار کنند. همچنين،  ارتباط ويژه ای  با دولت  بايد  يا می دانند که 
کشور ما برای اين پروژه ها و سرمايه گذار چارچوب خاصی را مشخص نمی کند. »از دوره 
اين حتی در  و  تمام ساختارهای سياسی کشور عوض می شود  بهره برداری،  تا  شکل گيری 

ساختار اجتماعی نيز تأثيرگذار است.« )مؤسس و بنيانگذار يکی از کلان پروژه ها( 
ب( طولانی شدن زمان پروژه: طولانی شدن زمان پروژه ها از ابعاد مختلفی در عملکرد 
اما  انجام می شود  برای نسل فعلی  اين که مطالعات پروژه  ايجاد می کند. نخست  آن ها خلل 
بنابراين، طبيعی است  طولانی شدن آن باعث می شود بهره برداری در نسل بعدی رخ دهد. 
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تغيير  به  منجر  بهره برداری  و  ساخت  می شود. طولانی شدن  نسل ها عوض  که خواسته های 
پروژه، ساختار سياسی،  با طولانی شدن زمان  نسل ها خواهد شد. همچنين، همزمان  سلائق 
اقتصادی و حتی اجتماعی کشور نيز می تواند تغيير کند و اين نوسانات برای پروژه اشکال 

ايجاد می کند. 
که  شوند  برند  می توانند  درصورتی  تنها  کلان پروژه ها  مالی:  موقع  به  تأمين  ج( 
سرمايه های کوچک  مشارکت  طرفی،  از  باشد.  شده  انجام  پروژه  در  کافی  سرمايه گذاری 
در ايران به سختی انجام می شود. حتی بسيار مهم است که منابع مالی پروژه طبق زمان بندی 
مالی، گاهی  منبع عظيم  ناگهانی يک  اينصورت، ورود  غير  در  پروژه شود؛  وارد  مشخص 
بپذيرند که پروژه برای  بايد  برای پروژه ها حکم سيلاب را دارد. مالکان و مؤسسان پروژه 
برند شدن به سرمايه گذاری کافی برای ساخت، بهره برداری و بازاريابی و تبليغات نياز دارد. 
از طرف ديگر، چون به هرحال منابع مالی همواره محدودند، بايد تخصيص منابع به بهترين 

نحو ممکن صورت گيرد. 
هـ( باور تيم پروژه به ايده پروژه: برندسازی و توسعه اين پروژه ها طولانی مدت است. در 
اين مدتِ نسبتاً طولانی، بايد باور و ايمان تيم پروژه و تيم برندسازی حفظ شود. برندسازی 

فرآيندی لحظه ای نيست، يک فرآيند هميشگی است که همواره بايد تقويت شود. 
و( ذهنيت برندسازی مديران: تصميم هايی که در مورد برندسازی پروژه گرفته می شود 
نيز نبايد براساس سلايق شخصی مدير ارشد باشد؛ زيرا معمولاً در اين حوزه بسياری از افراد 
خود را صاحب نظر می دانند و رسيدن به اجماع در برندسازی و تبليغات تقريباً محال است. 
اعتقاد داشت. مديران  برندسازی  به اصول  تيم حرفه ای آن سپرد و  به  بايد کار را  بنابراين، 
ارشد پروژه بايد علاوه بر دانش فنی پروژه، از بازار و مشتريان نيز شناخت کافی داشته باشند. 

4. راهبردها و کنش های مرتبط
برندسازی  فرآيند  اجرای  به  که  هستند  کنش هايی  و  طرح ها  اقدامات،  و  راهبردها 
مرحله  در  می کنند.  کمک  کشور  ورزشی  و  توريستی  اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های 
کدگذاری 30 مفهوم در قالب 10 مقوله شناسايی شدند که در اين قسمت تشريح خواهند 

شد. 
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و  بودن  در صورت شاخص  رويدادها  و جذاب:   رويدادهای شاخص  برگزاری  الف( 
برای  می توانند  هم  و  می کنند  آگاهی  ايجاد  و  اطلاع رسانی  پروژه  برای  هم  بودن  جذاب 
انبوه مشتريان  به منزله حضور  پروژه مشتريان زيادی جذب کنند. خود برگزاری رويدادها 
است. »برگزاری رويدادها به جريان سازی کمک می کند. وقتی انبوهی از مشتريان در يک 
پروژه حضور دارند، انگار يک رويداد در حال برگزاری است«. )از مديران تبليغات و برند 

يکی از کلان پروژه ها( 
ب( اعتماد سازی بين ذی نفعان: در کليه مراحل چرخه عمر برند، اعتماد سازی بين ذی نفعان 
يکی از استراتژی های اصلی برندسازی است. البته اين اعتماد سازی در مراحل مختلفِ چهره 
بين  اعتماد سازی  زيرساخت،  مرحله  در  مثلًا  می گيرد؛  خود  به  مختلفی  اشکال  برند،  عمر 
بين مشتريان  سرمايه گذاران مختلف است، درحالی که در مرحله بهره برداری، اعتماد سازی 
نهايی است. اعتماد سازی امر برندسازی کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی 
کشور را بسيار روان می کند. »مهم ترين عامل برند اعتماد است. مشابه اين را من در دبی و 
امارات لمس کرده بودم. چون اعتماد در ذهن مردم وجود داشت، اصلًا دنبال سند و مدرک 

نبودند.« )معاون تأمين سرمايه يکی از کلان پروژه ها( 
ج( برنامه ريزی پويا و کل نگر: به اين معنا که کل مراحل پروژه از ايده پردازی و زيرساخت 
تا بهره برداری درنظر گرفته شود. از همان ابتدا، در برنامه ريزی های خود به بهره برداری نيز 
فکر کنيم. در ضمن، ماهيت پويای برندسازی اين نوع پروژه ها اجازه برنامه ريزی غيرمنعطف 
و ايستا را نمی دهد. معمولاً توسعه دهنده مادر که مسئول تهيه طرح کلان پروژه است، پروژه 
فاز توسعه آتی پروژه  برنامه ريزی،  اين  برنامه ريزی می کند و در  فازبندی شده  به صورت  را 

نيز مدنظر قرار می گيرد. 
از مديران، تجربه  اندکی  و  بسيار جديد است  ايران  اين حوزه در  بازاريابی درونی:  د( 
چنين کاری را دارند؛ در نتيجه، تجربه موفق قبلی مديران بسيار مهم است. اين نوع پروژه ها 
نيازمند استخدام و حفظ افرادی است که فکر خلاق داشته و بتوانند ايده های نابی را تجاری 

کنند. 
با  افراد  که  کرد  تعريف  مقصد  يک  بايد  بالا:  کيفيت  با  خدماتی  کامل  بسته  ارائه  هـ( 
اعضای خانواده به آنجا روند و به نيازهای کليه افراد خانواده پاسخ داده شود و حتی بتوان 
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چند روز در پروژه اقامت کرد و شانس زندگی نيز وجود داشته باشد. تجربه مطلوب برای 
بسته  به  وقتی  می شود.  ايجاد  کامل خدماتی  بسته  به  ناملموس  جنبه های  افزودن  با  مشتری، 
ناملموسی همچون تفريح، سرگرمی، ذهنيت مثبت و غيره اضافه  کامل خدماتی، جنبه های 
موضوع  پروژه ها،  اين  در  کنيد.  خلق  مثبتی  تجربه  مشتری  برای  می کوشيد  درواقع  کنيد، 
برندسازی بيش تر تجربه است تا محصول و خدمات و تمرکز بازاريابی و برندسازی بيش تر 
بر تجربه مشتری است. »در اين پروژه ها، کيفيت خدمات خيلی مهم تر از ارتباطات است، در 
برندسازی برای تجربه رخ می دهد.« )از مشاوران و مديران تبليغات يکی از کلان پروژه ها( 

و( تبليغات: اين پروژه ها برای رسيدن به اهداف زير نيازمند تبليغات هدفمند و برنامه ريزی 
شده هستند: 

1. فرهنگ سازی در مورد تجربه پروژه و کاربری های مختلف آن.
2. ايجاد آگاهی و اطلاع رسانی در مورد پروژه در مراحل اوليه.
3. در رأس اذهان نگه داشتن پروژه و کاربری های مختلف آن.

ز( سازماندهی برای برندسازی پروژه: برای برندسازی کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، 
توريستی و ورزشی کشور بايد سازمان مجزايی ايجاد کرد. در مصاحبه ها و مراحل مختلف 
توسعه مدل نيز بر لزوم شکل گيری اين واحد مجزا و مراحل تکاملی شکل گيری آن تأکيد 
شده است. »بايد سازمان برندسازی مستقل از مالک و سازنده ايجاد شود.« )از مشاوران عالی 

کلان پروژه ها و از وزرای سابق( 
ساخت  کلان،  طرح  تهيه  مرحله  در  بين المللی:  بهره برداران  و  مشاوران  از  استفاده  ح( 
زيرساخت ها، ساخت زيرپروژه ها و بهره برداری بايد از مشاوران متخصصِ هر حوزه استفاده 
کرده و از پروژه های موفق مشابه نيز الگوگيری شود. به اين منظور، بايد يک سيستم نظام مند 
کشورهای  در  به خصوص  ــ  موفق  مشابه  پروژه های  از  تا  باشد  داشته  وجود   الگوگيری 
و  است  تخصص  نيازمند  نيز  کلان پروژه ها  اين  بهره برداری  کند.  الگوگيری  ــ  منطقه  
بهره بردار حرفه ای بايد کار بهره برداری را انجام دهد. حتی برند بهره بردار حرفه ای بر برند 
باعث می شود سطح رويدادهايی که  بهره بردار حرفه ای  تأثيرگذار است.  بسيار  کلان پروژه 

در پروژه برگزار می شود بالاتر رفته و جمعيت بيش تری برای رويداد، جذب پروژه شود. 
فاز توسعه پروژه، فازهای  از  برندهای مطرح در فاز زيرساخت: منظور  خ( اهرم کردن 
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شناخته  برای سرمايه گذاران  مادر  توسعه دهنده  است  ممکن  است که  زيرساختی  و  ابتدايی 
مؤسسات  سرمايه گذاری،  صندوق های  و  شرکت ها  بانک ها،  دليل،   همين  به  نباشد.  شده 
حوزه  در  مطرح  برندهای  از  بايد  يا  سرمايه گذاران،  در  اطمينان  ايجاد  برای  اعتباری  مالی 
داشته  مجربی  و  شده  شناخته  بسيار  مديريتی  تيم  يا  و  برند  بهره  کلان  سرمايه گذاری های 
اوليه،  مراحل  در  می شود.  مهم  بسيار  مالی  تأمين  برای  برند  پروژه،  اوليه  مراحل  در  باشند. 
پروژه در نقطه صفر قرار دارد و اگر توسعه دهنده مادر برای خود ذهنيت مطلوبی ايجاد نکند 
شرکای  و  پيمانکاران  کند.  کسب  را  پروژه  توسعه  و  ساخت  برای  لازم  سرمايه  نمی تواند 

مطرح در برند شدنِ توسعه دهنده مادر نيز بسيار تأثيرگذارند. 

5. پيامدها

برندسازی  اثر اجرای فرآيند  نامشهودی است که در  پيامدهای مشهود و  پيامدها شامل 
برای سازمان، مشتری و جامعه ايجاد می شود. در مرحله کدگذاری، هفت مفهوم در قالب 
از کدهای مختلفی تشکيل  نيز  البته خودشان  پيامد شناسايی شدند که  به عنوان  چهار مقوله 

شده اند. 
جذب  گردشگر،  جذب  به  منجر  بهره برداری  مرحله  در  برندسازی  درآمدزايی:  الف( 
داشت.  خواهد  به همراه  درآمدزايی  کلان پروژه  برای  که  شد  خواهد  مشتريان  از  انبوهی 
تأثير  می شود.  منتهی  پروژه  مالی  تأمين  و  سرمايه  جذب  به  برندسازی  نيز  اوليه  مراحل  در 

برندسازی بر درآمدزايی از طريق ايجاد آگاهی و اعتماد در مشتريان است.  
ارائه دهنده  پروژه ها  اين  آنجايی که  از  زندگی:  از  جديدی  سبک  شکل گيری  ب( 
همراه  به  را  زندگی  از  جديدی  سبک  مردم  برای  می توانند  هستند،  جديدی  فعاليت های 
آورند. »اين پروژه ها بايد بتوانند کيفيت زندگی مشتريان را بالا ببرند. اين پروژه ها کيفيت 
زندگی بالايی ايجاد می کنند. اين مکان ها کيفيت زندگی ايجاد می کنند، خيلی از کارها در 

تهران امکان پذير نيست.« )معاون تأمين سرمايه يکی از کلان پروژه ها( 
مشتريان  می شود  باعث  برندسازی  مردم:  برای  بالقوه  مقصد  يک  به  پروژه  تبديل  ج( 
تبديل شود که  مشتريان  برای  بالقوه ای  مقصد  به  پروژه  و  کنند  انتخاب  را  پروژه  راحت تر 

هروقت به فکر تفريح و سرگرمی باشند، به ياد پروژه بيفتند.
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د( توسعه پروژه: برندسازی به توسعه پروژه بسيار کمک کرده و به دليل جذب بالای 
مشتريان، توسعه پروژه را برای صاحبان آن سودآور می کند. 

6. ارزشيابی پژوهش

است  مهمي  بسيار  بحث  کيفي  مطالعات  پايايي  و  روايي  هرچند  که  داشت  توجه  بايد 
ولي اغلب به اندازه طرح های پژوهشي آماري اهميت ندارد؛ زيرا هدف اصلي اين مطالعات 
تفسير ذهني محقق نسبت به موضوعات انساني است. البته اين بدين معنا نيست که تحليل های 
انحراف  احتمال  و  است  محقق  ذهني  نقشه های  و  ايده ها  مفروضات،  از  متأثر  کاملًا  کيفي 
آن ها از واقعيت بسيار زياد است زيرا محققان کيفي رويکردهاي نظام مندي را براي استنتاج 
تئوري های خود به کار می گيرند. گرچه هنوز اعتماد و توجه زيادي از سوي محققان نسبت 
به اصطلاحاتي نظير روايي و پايايي وجود دارد اما درباره تحقيقات کيفي بسيار مهم است 
که نشان داده شود چگونه عينيت پژوهش کيفي به همراه ادراک ذهني آن افزايش داده شده 
است. با توجه به تفاوت تعاريف روايي دروني، پايايي و روايي بيروني در تحقيقات کيفي، 
با تحقيقات کمّي، در جدول )5( به شش راهبردی که اين پژوهش به منظور روايی انجام 

داده است، اشاره شده است.

 جدول 5ـ راهبردهاي افزايش روايي دروني 
در تحقيقات نظريه پردازی داده بنيان

 میزان و شکل به کارگیری راهبرد شرح راهبردراهبرد
در این پژوهش

تعدد روش و منابع 
جمع آوری داده ها

استفاده از روش های مختلف 
و داده های مختلف در مرحله 

جمع آوری داده ها

بررسی و مشاهده برندسازی در مورد يکی از 
کلان پروژه های کشور، بررسی مطالعات موردی 

کشورهای ديگر، مصاحبه با افراد با تجربه در 
حوزه برندسازی اين نوع پروژه ها، تدوين تجربيات 

مؤسسان برخی از کلان پروژه ها، مصاحبه با 
مشاوران خارجی

تأييد 
مشارکت کنندگان 

قابل پذيرش بودن نزد 
مصاحبه شوندگان

يافته های اين پژوهش برای چهار نفر از 
مصاحبه شوندگان ارائه و نقطه نظرات آن ها اعمال 

شده است. 
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 میزان و شکل به کارگیری راهبرد شرح راهبردراهبرد
در این پژوهش

درگيربودن محقق 
با پديده

حضور و مشاهده طولاني در 
ميدان تحقيق يا

مشاهده مکرر يک پديده

داده هاي اين پژوهش در يک دامنه زماني نسبتاً 
بلند حدود نه ماه جمع آوری شده است. يکي از 
محققان سال ها در سمت مدير برندسازی يکی از 

کلان پروژه ها مشغول بوده است. 

بررسی ساير 
پژوهشگران 

جمع آوری و اعمال اصلاحات 
و اظهارنظر پژوهشگران خبره 
در زمينه های مرتبط با موضوع 

تحقيق

اين پژوهش به وسيله سه نفر از اساتيد و پژوهشگران 
حوزه برندسازی بازبينی شده است. 

مشارکتي بودن
پژوهش

مشارکت و همکاري بعضي از 
مشارکت کنندگان در فرآيند 

پژوهش

يکي از مشارکت کنندگان اصلي پژوهش در 
مراحل کدگذاري مشارکت داشته است.

پيش فرض هاي
محقق

روشن بودن مفروضات، 
گرايش ها و

جهت گيري نظري محقق

در ابتداي پژوهش گرايش ها و جهت گيري هاي اين 
پژوهش به وضوح تشريح شده است.

جمع بندی و نتيجه گيری

کشورمان  چندمنظوره  کلان پروژه های  برای  برندسازی  مدل  ارائه  به  حاضر  پژوهش 
داده ها  بر  مبتنی  تئوری  تحقيق  روش  از  منظور،  اين  به  است.  پرداخته  بومی  رويکرد  با 
فرآيندهای کدگذاری  از  ارائه شده  استفاده شده و مدل  نظريه  ارائه  برای  پارادايمی(  )مدل 
با نخبگان به دست آمده است. در مدل  روش تئوری مبتنی بر داده های ناشی از مصاحيه ها 
شده  ارائه  پروژه ها  نوع  اين  برندسازی  برای  مداخله گر  و  زمينه ای  علیّ،  شرايط  ارائه شده، 
است. همچنين، فرآيند برندسازی نيز به عنوان مقوله محوری مدل در نظرگرفته شده و ابعاد 
آن ارائه شده است. نتايج ناشی از برندسازی اين نوع پروژه ها نيز در مدل ارائه شده است. 

سهم علمی پژوهش 
1. در مدل های موجود برندسازی، کم تر محققی از مدل پارادايمی روش مبتنی بر داده ها 
زمينه ای،  شرايط  مداخله گر،  شرايط  علیّ،  شرايط  به طوری که  است.  کرده  استفاده 
مدل ها  اکثر  باشد.  ديده  يک جا  را  پيامدها  و  اقدامات  و  راهبردها  اصلی،  پديده 
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صرفاً به شرايط علیّ و پيامدها اشاره کرده اند. از اين نظر، مدل ارائه شده در حوزه 
برندسازی بسيار جامع به نظر می رسد. 

پژوهش  برندسازی، خودِ موضوع  پژوهش در حوزه  اين  اصلی  از کمک های  2. يکی 
است. تمرکز پژوهش حاضر به جای مکان يا مقاصد گردشگری بر کلان پروژه های 
تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی کشورمی باشد. در اين مدل، شرايط داخلی و 
از  يکی  است.  ارائه شده  شرايط  اين  به  توجه  با  مدل  و  لحاظ شده  نيز  ايران  بومی 
اين پژوهش را پوشش می دهد، تمرکز بر کلان پروژه های  ضعف های اصلی ای که 
موجود  مدل های  درحالی که  است،  کشور  ورزشی  و  توريستی  اقامتی،  تفريحی، 

بيش تر بر برندسازی شهرها و مقاصد صرفاً گردشگری تمرکز کرده اند. 
3. پژوهش حاضر از بعُد روش شناسی مورد استفاده نيز منحصربه فرد است. به طوری که 
می توان استفاده از رويکرد آميخته و روش تحقيق کيفی تئوری مبتنی بر داده ها را 

اقدامی نو در پژوهش های مربوط به برندسازی تلقی کرد. 
4. اين پژوهش می کوشد تا به ارائه مدلی برای تبيين برندسازی کلان پروژه های تفريحی، 
چشم انداز  که  درحال توسعه  کشوری  به عنوان  ــ  ايران  ورزشی  و  توريستی  اقامتی، 
کشورهای  در  پروژه هايی  چنين  ظهور  بپردازد.  ــ  دارد  خود  روی  پيش  توسعه 
پرداخته  تئوری پردازی  به  درباره آن کم تر  است که  پديده  جديدی  درحال توسعه، 

شده است. 
اين حوزه  بسيار مجرب در  افراد  از تجربيات  اين پژوهش، سعی شده  ارائه مدل  5. در 
که تجربيات موفق فراوانی در دنيا داشته اند نيز بهره گرفته شود. اين تجربيات امکان 

کدگذاری و ارائه شدن در اين پژوهش را پيدا کردند. 

محدودیت های پژوهش 
1. مانند اغلب پژوهش های مبتنی بر تئوری مبتنی بر داده ها، يافته های اين مطالعه با اتکا به 
ديدگاه ها و تجربيات افراد نسبتاً محدودی حاصل شده است که اين ضعف می تواند 

تعميم پذيری نظری يافته های پژوهش را با محدوديت هايی همراه کند.
 2. به اعتقاد صاحبنظران، نتايج حاصل از تئوری مبتنی بر داده ها، تنها قابليت تعميم پذيری 
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به گزاره های نظری را دارد )تعميم پذيری تحليلی( و امکان تعميم آن به کل جامعه 
به  را  نتايج خاص  از  اين پژوهش، مجموعه ای  نيست.  فراهم  )تعميم پذيری آماری( 
تعدادی نظريه گسترده تر و نه به شرايط و موقعيت های گسترده تر تعميم می دهد. از 

اين رو، تعميم پذيری آماری نتايج آن با محدوديت های قابل توجهی روبه رو است. 
3. تحليل های کيفی متکی بر ديدگاه های متخصصان و خبرگان، نيازمند افراد صاحب نظر 
و با انگيزه است که متأسفانه همانند بسياری از تحقيقات داخلی، اين پژوهش هم با 
کمبود خبره واقعی و نيز فرصت تعامل و بهره مندی از نظرات آن ها مواجه بوده است 
به صورت مستقيم و غيرمستقيم  بين المللی  نظرات متخصصان  از  )هرچند سعی شده 

استفاده شود(.
 4. در برخی مصاحبه ها که لازم بود با متخصصان معماری و شهرسازی انجام شود، اين 
برندسازی نداشته و  از مفهوم  افراد درک درستی  اين  محدوديت وجود داشت که 
آنچه در اين مورد بيان می کردند برداشت ناقص خودشان از اين موضوع بوده است 

که تاحدودی توسط محقق تعديل شده است. 
اقامتی،  تفريحی،  کلان پروژه های  در  حدی  تا  برندسازی  فرآيند  اجرای  اگرچه   .5
توريستی و ورزشی کشور مطرح است، اما از بلوغ کافی برخوردار نيست. بنابراين، 
ديدگاه برخی متخصصان اين پروژه ها بيش تر بر تجربيات ناقص شان از اين پروژه ها 

مبتنی است و ديد و درک کامل و جامعی از فرآيند برندسازی وجود ندارد.
 6. بايد بپذيريم که موضوع برندسازی در ايران بسيار نوپا است و صاحبان کسب وکار 
دليل  )به  نکرده اند.  را درک  موضوع  اين  در گذشته ضرورت  پروژه ها  مؤسسان  و 
که  بود  مشهود  مصاحبه ها  برخی  در  حتی  دليل،  همين  به  انحصاری(  بازار  وجود 

متخصص موردنظر، درک درستی از معنای برند و برندسازی ندارد. 
7. حوزه گردشگری و کلان پروژه های تفريحی، اقامتی، توريستی و ورزشی کشور نيز 
در ايران بسيار نوپا است. متأسفانه نهادهای دولتی و شبه دولتی ذی ربط که مسئوليت 
نيز چندان آشنايی  با حوزه گردشگری  دارند، حتی  برعهده  را  اين موضوع  ترويج 
ندارند چه رسد به برندسازی آن. البته اين پژوهش می تواند آغاز بسيار خوبی برای 

اين موضوع باشد. 
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8. در پياده سازی و برازش مدل، فقط به ابعاد اصلی مدل يعنی شرايط علیّ، فرآيند اصلی 
و نتايج پرداخته شده است. اين محدوديت به دليل پيچيدگی بيش از حد پرسش نامه ها رخ 

داده است که پيشنهاد می شود در تحقيقات بعدی بررسی شود. 
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