
توزيع فضايی و رتبه بندی كارايی نسبی زيرساخت های گردشگری
 استان زنجان با رويكرد تحليل پوششی داده ها

93فرجی   و  همكاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

00
ن 

ستا
 تاب

م ،
دو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

طراحی‌مدل‌برندسازی‌جزیره‌کیش‌مبتنی‌بر‌حس‌تعلق‌با‌رویکرد‌نظریه‌داده‌بنیاد

نعامی3،  ناصر آزاد4 لله خدیجه قائم مقامی تبریزی1 ، اصغر مشبکی اصفهانی2 ، عبدا

    

1. دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلامی ،تهران، ایران

moshabak@modares.ac.ir 2. استاد گروه مدیریت، دانشگاه تربیت مدرس )نویسنده مسئول(؛
3. استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران جنوب، تهران، ایران؛ 
4. استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران جنوب، تهران، ایران؛

5. این مقاله برگرفته از رساله دکتری خدیجه قائم مقامی تبریزی با عنوان »طراحی مدل برند مکان مبتنی بر حس تعلق به برند، مطالعه موردی جزیره 
کیش« به راهنمایی آقای دکتر مشبکی و مشاوه آقایان دکتر نعامی و دکتر آزاد است.

6. در یک دسته بندی  دیگر جزایر به مسکونی و غیرمسکونی تقسیم بندی می شوند

چکیده‌
  امروزه، برندسازی ابزاری محبوب و قدرتمند برای خلق جاذبه های احساسی 
به شمار  گردشگری  رقابتی  بازارهای  در  مشابه  مکان های  بین  تمایز  ایجاد  و 
می رود. در بین مکان ها، جزایر اغلب تجربه های منحصربه فردی در مقایسه با 
سرزمین اصلی گردشگران فراهم می کنند. برای رقابت جزیره کیش با دیگر جزایر 
گردشگری جنوب غربی آسیا برندسازی لازم است تا بتوان از پتانسیل ویژه آن 

برای تبدیل شدن به برترین مقصد گردشگری بهره مند شد.
هدف از این تحقیق طراحی مدلی مبتنی بر حس تعلق برای برندسازی جزیره 
کیش است. ازآنجا که درباره برندسازی جزایر گردشگری مطالعات اندکی انجام  
گرفته است، برای نظریه پردازی و شناسایی ابعاد مدل از تئوری زمینه ای مبنی 
 بر رهیافت نظام مند استراوس و کوربین استفاده شده است. داده های این تحقیق 
از طریق مصاحبه های عمیق نیمه ساختارمند با استفاده از نمونه گیری نظری از 
متخصصان و خبرگان حوزه های بازاریابی، برند و گردشگری گردآوری شده است. 
پس از استخراج مفاهیم اولیه و کدگذاری باز، محوری و انتخابی، مفاهیم با نسخه 

18 نرم افزار مکس کیودا استخراج و تجزیه  و تحلیل شد.
نتایج تحقیق نشان می دهد که فرایند برندسازی مبتنی بر حس تعلق به برند 
جزیره کیش تحت تأثیر شرایط علّی که مدیریت راهبردی )استراتژیک( برند نامیده 
می شوند شکل می گیرد. سپس، با استفاده از راهبردهای بازاریابی مکان محور، 
اقتصادی و حس تعلق به مکان به پیامدهای مطلوب آن، دلبستگی به مکان، 
شرایط  در  فرایند  این  می انجامد.   ـفرهنگی  اقتصادی  توسعه  و  مکان  ارزش 
 ـاجتماعی تقویت شده و با چالش های   ـقانونی و فرهنگی  زمینه ای عوامل محیطی 

برندسازی روبه رو است.5

..........................................................................................................................................................................................................

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

..

تاریخ دریافت: 1399/03/17
تاریخ پذیرش: 1399/07/10

واژه‌های‌کلیدی:
 برندســازی، حــس تعلــق بــه 
برندمــکان، مقصــد گردشــگری، 
جزیــره کیــش، نظریــه داده بنیــاد

مقدمه
نامساعد منابع  توزیع  از  ناشی  نامتوازن  اقتصادی  توسعه 
و  رقابت میان شهرها  افزایش  به  راهبردی  و دارایی هایی 
و  شهرها  که  مکان  برندسازی  است.  شده  منجر  کشورها 
کشورها را در متمایزشدن از رقبا یاری می کند، به بخش 
ازآنجاکه  است.  شده  تبدیل  اقتصادی  توسعه    از  مهمی 
مردم و سرمایه و دانش به مکان خاصی محدود نیستند، 
یک  پیشرفت  به  تجاری  نام های  به عنوان  اماکن  توسعه 
محیط در جذب فعالیت های جدید و گروه های مهم کمک 
می کند )پولادوند و بزرگ زاده، 139۶(. بسیاری از مکان ها 

در جهان، با هدف متمایزکردن خود از دیگران، به دنبال 
 داشتن راهبرد های ساخت برندند و بر منحصربه فرد بودن 
 .)Zenker et al., 2017( می کنند  تأکید  خود  محصولات 
چند  گردشگران  جذب  برای  گردشگری  برند  از  استفاده 
مزیت دارد:  استفاده از حق مؤلف برند در انحصار آن مکان 
می ماند، ممکن است برند به سمبل کیفیت تبدیل شود و 
در نهایت با استفاده طولانی مدت، یادآور تمامی منافع به 

گردشگران بالقوه شود )کروبی، 1398(.
در  تأثیرگذار   گردشگری۶  عاملی  جزایر  مکان ها،  بین  در 
اقتصاد محلی و توسعه آن مکان به شمار می روند. جزایر 
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طراحی مدل برندسازی جزیره کیش مبتنی بر حس تعلق
 با رویکرد نظریه داده بنیاد

94 قائم مقامی تبریزی  و  همکاران

دیگر،  مکان های  و  شهرها  در  گردشگری   با  مقایسه  ،در 
و  دارند  منحصربه فردی  و  متفاوت  تجربه های  اغلب 
به نوعی فریبنده و اغواکننده ادراک می شوند. علاوه براین، 
سرزمین  در  گردشگری  با  متفاوت  جزایر  در  گردشگری 
مانند  خاص  مواردی  با  جزایر  کلی  به طور  است.  اصلی 
سرزمین  مقاصد  از  که  حمل ونقل  و  غذاها  و  اقامتگاه ها 
اصلی بسیار گران ترند متمایز می شوند. جزایر گردشگری 
به دلیل جاذبه هایی مانند تغییر فصل، آب وهوا، مناظر و 
چشم اندازهایی زیبا تفاوت های چشمگیر و جذابی برای 
گردشگران دارند. بر ا ساس اسناد تاریخی، ساکنان جزایر 
از طریق ماهیگیری، صنایع دستی یا کشاورزی امرارمعاش 
می کنند )Tiago et al., 2020(. یکی از بزرگ ترین چالش ها 
در بازاریابی مکان ها، امکان جایگزینی مکان بازاریابی شده 
از روش های  از مکان ها در صدد استفاده  است. بسیاری 
مکان  هویت  و  تصویر  ساختن  متمایز  برای  برندسازی 
خود  مکان  دارایی های  بودن  منحصربه فرد  بر  تأکید  و 
هستند. این تمایزبخشی یکی از کلیدی ترین راهبردهای 
موضع یابی رقابتی است. برندها در رفتار مشتریان تأثیر 
برندهای قدرتمندْ تجارت،  ترتیب  که  این  به  می گذارند، 
جذابیت سرمایه گذاری، نیروی کار ماهر و گردشگران را به 
مکان موردنظر جلب می کنند، اهداف صنعت گردشگری را 
ارتقا می دهند و سبب تقویت هویت شهروندان و افزایش 
عزت نفس آن ها می شوند )میولانن و رینشیو1، 1394(. از 
همین رو بر ندسازی برای مکان های گردشگری از اهمیت 
بسیاری برخوردار است. همچنین برندها ابزار مختصر و 
مفیدی برای ساده سازی فرایند انتخاب و خرید  در اختیار 
را  برندی  مصرف کنندگان  اگر  می دهند.  قرار  مشتریان 
شناسایی کنند و درباره آن دانشی هم داشته باشند، دیگر 
مجبور نخواهند بود خود را با اطلاعات آن درگیر و آن ها را 

به طور مداوم پردازش کنند )کلر، 1389(.
حس تعلق قوی به یک برند اشاره به روابط خصوصی بین 
مشتریان و برندها دارد و ممکن است حتی به تعهدات بیشتر 
بینجامد. در این میان، می توان با ایجاد حس تعلق و تثبیت 
آن، ایجاد تجربه باکیفیت از تأثیرات مستقیم برندسازی 
مکان و ایجاد تأثیرات مستقیم در انتخاب مشتری نقش 
فرایند  پیچیدگی  به  مکان  برندسازی  چالش  داشت. 
تصمیم گیری گردشگر بستگی دارد، زیرا خرید آمیخته از 
مکان برای افراد با عدم اطمینان و هزینه زیاد همراه است. 
برخلاف کالاهای فیزیکی، قبل از رفتن به مکان، امکان 
امتحان آن وجود ندارد و این تصمیم با ریسک زیادی همراه 
است. ایجاد برند نوعی ایجاد اطمینان است که هم پیش 
و هم پس از سفر ایجاد می شود. برند قوی به مخاطب این 

1. Moilanen & Rainisto

اطمینان را می دهد که محصول )مکان( موردنظر کیفیت 
لازم را دارد و به همین خاطر گردشگر )مشتری( حاضر است 

.)Zenker et al., 2017( مبلغ بیشتری بپردازد
امروزه با توجه  به هزینه های سنگین سفرهای خارجی و 
رونق  داخلی  گردشگری  بازار  مردم،  قدرت خرید  کاهش 
داشتن  توجه  به  با  کیش،  جزیره  است.  یافته  بسیاری 
پتانسیل ویژه، برای بهره گیری از این فرصت و تبدیل شدن 
و  سرمایه گذاری  نیازمند  گردشگری  مقصد  برترین  به 
تاریخی  بناهای  کاوش  درخصوص  مالی  منابع  توسعه 
بیشتر، همچنین ساخت وساز امکانات تفریحی و اقامتی 
و  کیش  جزیره  خاص  ویژگی های  است.  گردشگری  و 
برندسازی این مکان انگیزه خوبی برای ترغیب گردشگران 
ایرانی و خارجی فراهم می کند. درحال  و سرمایه گذاران 
حاضر، جزیره کیش از سوی سازمان گردشگری چهارمین 
مقصد گردشگری در جنوب غرب آسیا اعلام شده است 
)شاخص های بررسی شده شامل منابع فرهنگی و سفرهای 
تجاری، منابع طبیعی، زیرساختارهای خدمات گردشگری، 
رقابتی،  قیمت های  هوایی،  حمل ونقل  زیرساخت های 
مهمان پذیری، خطوط مخابراتی، منابع انسانی، سلامت 
 Ghazi &(است تجاری  محیط  و  امنیت  بهداشت،  و 
Goede, 2017((. وجود جاذبه های گردشگری و فضاهای 

زیبا و دیدنی، همچنین لازم نبودن ویزای ورود برای کلیه 
اتباع خارجی امکان پذیرایی بیش از یک میلیون گردشگر 

خارجی و داخلی را فراهم کرده است. 
با توجه  به پیچیدگی برندسازی مکان و عوامل تأثیرگذار در 
آن، سؤال اصلی تحقیق این است که عوامل تأثیرگذار در 
شکل گیری برند مکان جزیره کیش بر اساس حس تعلق 
کدام اند و چگونه این جزیره را به برترین جزیره گردشگری 
تبدیل می کنند. در این راستا، با شناسایی و تعیین عوامل 
تشکیل دهنده برند جزیره کیش بر اساس حس تعلق به برند 
این مکان و شناسایی روابط بین متغیرهای مؤثر و مداخله گر 

به این مسئله می پردازیم.

پیشینه‌پژوهش
موضوع برندسازی نخستین بار پنجاه سال پیش در ادبیات 
بازاریابی با عنوان »برند مکان« از سوی سیمون آنهولت2 
مطرح شد. نخستین کنفرانس درباره برند مکان در سال 
199۶، نخستین مجله در این زمینه در اواخر سال 1990 
شد  منتشر  سال 2002  در  مکان  برند  کتاب  نخستین  و 
)میولانن و رینیشو، 1394(. با افزایش جابه جایی مردم در 
جوامع امروزی و رشد صنعت گردشگری، بحث بازاریابی 
مکان ها و شهرها و کشورها مورد توجه قرار گرفت. امروزه 

2. Simon Anholt
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شهرها و کشورها و مناطق جغرافیایی درگیر فعالیت های 
را  خود  نام  تا  مدرن اند  ارتباطی  شیوه های  و  تبلیغاتی 
کنند.  برندی قدرتمند در ذهن مخاطبان حک  به صورت  
هدف این فعالیت ایجاد آگاهی و تصویری مثبت  در اذهان 
ترغیب  منطقه  از  بازدید  به  مخاطبان  آن  به تبع  تا  است 
شوند )کلر، 1389(. بیکر برند مکان را مجموعه ای از افکار و 
احساسات و انتظاراتی تعریف می کند که مردم از یک محل 
متصورند )Baker, 2007(. برندسازی مکان،  یافتن ایده یا 
خلق مواردی منحصربه فرد است که به واسطه آن  مکانی از 
مکان های دیگر متمایز می شود و از این رهگذر امکان رقابت 

.)Ashworth, 2009( با سایر مکان ها را پیدا می کند
امروزه مصرف کنندگان در تعامل با هزاران محصول و برند 
زندگی می کنند و همواره حس تعلق خود را به اشیا بهبود 
می بخشند. تعلق حس قدرتمندی است که ممکن است 
اولین بار  و  کنند  پیدا  برندها  با  ارتباط  در  مصرف کنندگان 
تعلق  تئوری  طریق  از   1979 سال  در  بالبی1  جان  را  آن 
پیشنهاد کرد. وی بیان نمود که میزان تعلق احساسی به 
یک شیء  ماهیت تعاملات افراد با آن شیء را ایجاد می کند. 
طبق نظریه جان بالبی، تعلق حسی نهادینه بین افراد یا 
موضوعی خاص است و ممکن است در ارتباط با احساسات، 
برای  یابد.  تغییر  متناوب  و  به شدت  و...  هیجان  عشق، 
مثال، افرادی که حس تعلق قوی به  فردی دارند احتمال 
سرمایه گذاری مشترک و حتی جان فشانی برای آن فرد در 
آن ها بیشتر است. به همین ترتیب، حس تعلق مصرف کننده 
به برند ممکن است سبب تعهد )وفاداری( به برند و تمایل به 
 Thomson( پرداخت های بیشتر برای به دست آوردن آن شود
et al., 2005(. مورگان بر  اساس تئوری تعلق بیان می کند: 

الگویی از تجربیات احساسی در برابر مکان توسعه می یابد که 
سبب می شود در طول زمان، انُس به مکان تبدیل به علاقه 
به مکان شود. تحقیقات رفتار مصرف کننده نیز از این ایده 
حمایت می کند که احساسات در مدت زمان فرایند مصرف 
این  و  می پردازد  خرید  از  پس  رفتار  ارزیابی  به  و  اصلاح 
 Morgan,( احساسات تحت تأثیر تعلق به برند قرار می گیرد

.)2010

مطالعات پیش تر هازن و زیفمن )1999( نشان داده است که 
هرچه  حس تعلق به یک شیء بیشتر شود احتمال نگه داری 
آن نیز بیشتر می شود. افراد در محیط های خارجی در زمان 
و درونی  فیزیکی  دنبال حمایت های  به  استرس  احساس 
برای ایجاد حس تعلق اند و این امر سبب ایجاد آرامش در 
آن ها می شود. افراد می توانند تعلقات احساسی به مکان ها 
)Rubinstein & Parmelee, 1992( داشته باشند. مطالعات 

می کنند  بیان   )Mehta & Belk, 1991( مشابه  بازاریابی 
به مکان  که مصرف کنندگان می توانند حس تعلق خود را 

1. John Bowlby 

 Schouten &( برندها   ،)Hill & Stamey, 1990( زندگی 
McAlexander, 1995( یا هرگونه شیء دلخواه  افزایش دهند. 

مفهوم این قبیل تعلقات بازتاب عواطف احساسی در رفتار 
بررسی   )Shimp & Madden, 1998( مصرف کننده توسط 
شده است )Thomson et al., 2005(. از نگاه پدیدارشناسانی 
مکان  با  مرتبط شدن  معنای  به  مکان  حس  رلف2  مانند 
به  واسطه درک نمادها و فعالیت های روزمره است. این حس 
ممکن است در مکان زندگی فرد به وجود آید و با گذر زمان 
عمق و گسترش یابد. حس مکان نه فقط باعث هماهنگی 
و کارکرد مناسب فضای مکان و انسان است، بلکه عاملی 
برای احساس امنیت، لذت و ادراک عاطفی افراد نیز هست 
و به هویتمندی افراد و احساس تعلق آن ها به مکان کمک 
می کند، به طوری که به فرد نوعی احساس وصف نشدنی القا 
می کند و او را سرزنده شاداب و علاقه مند به بازگشت به مکان 

 .)Tuan, 2001( می سازد
ابعاد  تأثیر  درباره  خود  تحقیقات  در   )201۶( هان  و  چن 
مختلف تعلق به برند بر رفتار شهروندی برند در چین نشان 
دادند که هویت برند، انس و الفت های اجتماعی، حس تعلق 
عاطفی و انتظارات از برند در رفتار شرکت کنندگان برند تأثیر 
دارد. همچنین وابستگی به برند و انتظارات از برند در حفظ 

مشتری تأثیرگذار است.
و  دیداری  نقش  بررسی  با   )2018( همکاران  و  کوتسی 
اثر برند در شکل گیری تعلقات )وابستگی های(  شنیداری 
درون گروه های ذی نفعان، شهروندان، مهاجران و گردشگران 
دریافتند که سازمان ها می توانند از نقشه های ادراکی برای 

ساخت سکوی ارتباطی مکانی متمایز استفاده کنند.
فرایندی  مکان،  بازاریابی  که  کرد  بیان   )2017( لوکارلی 
سیاسی است که به مداخلات سیاسی و شکل گیری فضاهای 
جدید منجر می شود. به منظور تحقق این امر، بازاریابی مکان 
به عنوان جزء جدایی ناپذیر سیاست ها و راهبرد های شهری 
مطرح می شود. همچنین درک بهتر مقیاس برندسازی مکان 
نیازمند سیاست ها و پشتیبانی های مدیریتی گسترده تر و 

تخصص بیشتر درخصوص بازاریابی مکان است.
المدیا سانتانا و مورنو گیل3 )2018( در تحلیل راهبرد های 
تأثیرات  و  برند  معماری  مدیریت  طریق  از  جزایر  رقابتی 
مدیران  اغلب  که  دریافتند  گردشگران  دیدگاه های 
گردشگری جزایر بدون توجه به رقبای خود، سرزمین اصلی 
گردشگران و ارتباط آن ها با برندهای جزایر دیگر )معماری 
در حالی که  می پردازند.  خود  راهبرد های  تدوین  به  برند( 
برای طراحی کارآمد معماری برند جزایر گردشگری باید به 
جزایری که در بازاری خاص با هم رقابت می کنند نیز توجه 

داشت.

2. Relph 
3. Almeida-Santana & Moreno Gil
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گومز و همکاران )2018( در بررسی برندسازی شهری پنج 
پایتخت بزرگ اروپایی لندن، پاریس، برلین، رم و مادرید 
کیفیت  آگاهی،  از  شهرها  این  برند  هویت  که  دریافتند 
ادراک شده از شهر، تأثیر دیدگاه بر روی برند و تصویر برند 
تشکیل شده است. همچنین شاخص برند شهری نشان 
دارد.  وجود  تفاوت هایی  شهرها  این  ابعاد  بین  که  داد 
مدیران شهری برای ارزیابی جایگاه شهر در بین رقبا و طراحی 
راهبرد های پایتخت ها از این شاخص برند شهری بهره می برند. 
معماری  مشکلات  بررسی  در  الکانوا1)2020(  و  زلنسکایا 
طراحی  به  مکان  برند  معماری  که  دریافتند  مکان  برند 
انعکاس  و  مشتری  گرایش  با  برند  زیرمجموعه های 
پیچیدگی های مکان کمک می کند. همچنین به مزایای 
)مانند  برند  زیرمجموعه های  راهبرد های  انعطاف پذیری 
ویژگی های  دست دادن  از  بدون  مادر  برند  اصلاح  اجازه 
زیرمجموعه برند، سرمایه گذاری در زیرمجموعه های برند 
بازار  برای  بازار دنج، توسعه جاذبه های شهر  برای جذب 
گسترده تر و گردشگری متنوع تر و اعتبار افزایش یافته برند( و 
چالش های تحقق راهبرد )از قبیل هزینه های ترویج فروش 
و ریسک ارتباطات و عدم اتحاد سرمایه گذاران( می پردازند. 
ژانگ و همکاران )2020( به بررسی برندسازی شهر نینگبو2 
و تأثیر دیپلماسی عمومی بر برندسازی شهری و جهانی 
پرداختند. نتایج تحقیقات آنان نشان داد که سهام داران بر 
اساس علایق، توجهات و دغدغه های خود ادراک متفاوتی 
از تصویر برند شهری دارند. همچنین دیپلماسی عمومی بر 
توانمندسازی افراد، توسعه اقتصادی و فرهنگ  تمرکز دارد 
و این موارد بر برندسازی شهری تأثیر مستقیم می گذارد. به 

این ترتیب که هدف مشترک دیپلماسی عمومی و برندسازی 
شهری ارتقای تصویری مثبت از شهر است.

از تحقیقات داخلی انجام شده در زمینه موضوع این پژوهش 
می توان به تحقیقات زیر اشاره نمود:

به  تعلق  حس  ارزیابی  به   )1395( همکاران  و  قشقایی 
ساحل بوشهر با تأکید بر عوامل کالبدی و محیطی پرداختند. 
بررسی ها نشان داد که عوامل محیطی طبیعی، موقعیت مکان 
و دسترسی، تنوع فضایی، ایمنی و نفوذپذیری رابطة معناداری 

در ارتقای حس تعلق به مکان در ساحل شهر بوشهر دارد.
کیش  خلاق  اقتصاد  ارزیابی  در   )2017( خوده3   و  قاضی 
دریافتند که بازار حوزه های هنری و آموزش وپرورش رشد 
زیادی دارند و بخش های دیگر مانند گردشگری، ورزش، 
این که  با  بین المللی،  مالی  خدمات  و  ارتباطات  فنّاوری 
ایجاد  بزرگی  بازار  نتوانسته اند  رشدند،  درحال   به سرعت 
کنند. عواملی مانند فقدان تاب آوری، توسعه ناکافی صنعت 
گردشگری، توزیع نامناسب درآمد و نبود شایسته سالاری 
در بخش های خلاق اقتصاد مانع جلب طبقه خلاق و توسعه 

صنایع خلاق در این جزیره شده است. 
برای توسعه  نتایج تحقیقات شهابی و همکاران )2018( 
شناسایی  به  کیش  گردشگری  جزیره  برند  هویت  مدل 
پنج بُعد آشنایی، تصویر، ارزش، کیفیت و وفاداری منجر 
فرهنگی  و  طبیعی  دارایی های  مدل،  از  خارج  در  شد. 
بیشترین تأثیر را داشتند. همچنین دیدگاه های مدیران 
و سیاست گذاران مقاصد گردشگری بیشترین تأثیر را در 

راهبرد های برند سازی دارند.

3. Ghazi & Goede

 موضوعسال تحقیقنام پژوهشگر/پژوهشگران

بررسی ارزیابی حس تعلق به ساحل بوشهر با تأکید بر عوامل کالبدی و محیطی1395 قشقایی و همکاران

تأثیر ابعاد مختلف تعلق به برند در رفتار شهروندی برند در چین2016 چن و هان

 نقش دیداری و شنیداری اثر برند در شکل گیری تعلقات )وابستگی های( آن در چهار2018 کوتسی و همکاران
 گروه ذی نفعان، شهروندان، مهاجران، گردشگر

  )برند مکان به عنوان یک سیاست مدنی: برند مکان سیاسی )غیرسیاسی2017 لوکارلی

ارزیابی اقتصاد خلّاق کیش و تجزیه و تحلیل نقاط ضعف و قدرت، فرصت ها و تهدیدها2017 قاضی و خوده

 تحلیل راهبرد رقابتی جزایر از طریق معماری برند2018المدیا سانتانا و مورنو گیل

 بررسی برندسازی شهری در پنج پایتخت بزرگ اروپایی لندن، پاریس، برلین، رم و2018 گومز و همکاران
 مادرید و مقایسه هویت برند و جایگاه رقابتی آن ها

 توسعه مدل هویت برند گردشگری کیش2018 شهابی و همکاران

 بررسی مشکلات معماری برند مکان و راهبردهای زیرمجموعه های برند و چالش های تحقق آن2020زلنسکایا و الکانوا

بررسی برندسازی شهری و تأثیر دیپلماسی عمومی بر آن در جهت ارتقای تصویر مثبت از شهر2020 ژانگ و همکاران

1. Zelenskaya&Elkanova
2. Ningbo

جدول‌1:‌خلاصه‌مطالعات‌انجام‌شده‌در‌زمینه‌برندسازی‌مکان
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 به طــور کلــی، پژوهشــگران متعــددی برندســازی شــهری 
و حــس تعلــق بــه شــهرها را در حوزه هــای معمــاری و 
ــوص  ــون درخص ــا کن ــا ت ــد، ام ــی کرده ان ــازی بررس شهرس
ــا،  ــه مکان   ه ــق ب ــس تعل ــرد ح ــا رویک ــکان ب ــازی م برندس
ــت؛  ــده اس ــه نش ــی ارائ ــوب و الگوی ــر، چارچ ــژه جزای به وی
خــأ  ایــن  پرکــردن  به منظــور  پژوهــش  ایــن  ازایــن رو 
و کاســتی انجــام شــده اســت. مقالــه پیــش رو حاصــل 
و  صاحب نظــران  بــا  مصاحبــه  و  میدانــی  تحقیقــات 
ــی  ــگری و بازاریاب ــوزه برندسازی،گردش ــان در ح متخصص
اســت. علــت بررســی برنــد مکانــی به جــای برنــد شــهری یــا 
کشــوری ایــن اســت کــه برنــد مکانــی، برندســازی منطقــه 
جغرافیایــی خاصــی همچــون یــک محلــه، شــهر، جزیــره یا 
کشــور اســت کــه برندســازی مقصــد را نیــز دربــر می گیــرد. 
برخــلاف برندســازی مقصــد کــه فقــط در پــی جــذب 
ــگر  ــذب گردش ــر ج ــکان علاوه ب ــد م ــت، برن ــگران اس گردش
بــه دنبــال جــذب ســرمایه گذار و کســب وکارهای جدیــد 
نیــز هســت. هــدف اصلــی از ایــن تحقیــق، شناســایی 
ــاد  ــا ایج ــش ب ــره کی ــازی جزی ــذار در برندس ــل تأثیرگ عوام
حــس تعلق برنــد از طریــق راهبردهــای بازاریابی متنــوع در 
راســتای کســب مزایــای برندســازی بــرای ذی نفعــان در این 

ــت. ــکان اس م

روش‌شناسی‌پژوهش‌
ــا روش  پژوهــش حاضــر از نــوع تحقیقــات کیفــی اســت و ب
نظریــه داده بنیــاد انجــام شــده اســت. ایــن روش رویکــردی 
اســتقرایی دارد و بــر اســاس آن نظریــه، از مفاهیــم حاصــل 
از داده هــا شــکل می گیــرد )دانایی فــر و الوانــی، 1398(. 
بــرای انجــام پژوهش هــای ایجــاد و توســعه ســه طــرح 
ــتراوس و  ــام اس ــا ن ــه ب ــد ک ــت نظام من ــود دارد: رهیاف وج
ــی  ــت پیدایش ــود، رهیاف ــناخته می ش ــن )1998( ش کوربی
یــا ظهــوری کــه مربــوط بــه گلاســر )1992( اســت و رهیافــت 
ســاخت کــه از ســوی چارمــز )2000( ارائــه شــده اســت 
ــت  ــا رهیاف ــش ب ــن پژوه ــکاران، 139۶(. ای ــتا و هم )روس
نظام منــد انجــام  گرفتــه اســت. هــدف ایــن روش  شــناخت 
و درک تجــارب افــراد از رویدادهــا و وقایــع در بســتری خاص 
ــرگان  ــتادان و خب ــه را اس ــن مقال ــاری ای ــه آم ــت. جامع اس
حوزه هــای برندســازی شــهری، گردشــگری و بازاریابــی 
ــتن  ــرگان، داش ــراز خب ــرایط اح ــد. از ش ــکیل می دهن تش
تحصیــلات حداقــل فوق لیســانس، ده ســال تجربــه مرتبط 
بــا موضــوع، داشــتن تولیــدات دانشــی )کتــاب یــا مقــالات 
مرتبــط بــا موضــوع( و و تمایــل بــه همــکاری بــود. جزئیــات 

ــت. ــده اس ــدول 2 آم ــر در ج دقیق ت

جدول‌2:‌مشخصات‌نمونه

 تحصیلات /مرتبه تخصص جانبیحوزه کاریجنس سن
تعداد تجربه کاریتولیدات دانشیعلمی

 استاد دانشگاه و عضومرد70 سال
هیئت علمی

 مشاور بازاریابی 
برندسازی گردشگری 

رسانه 
کتاب، مقاله، طرح  استاد

پژوهشی
 بیشتر از 40

1 نفرسال

 استاد و عضو هیئتمرد50-60 سال
علمی دانشگاه

مشاور سازمان منطقه 
آزاد کیش، بازاریابی، 

برندسازی شهری 
گردشگری 

/استاد
دانشیار

کتاب، مقاله، طرح 
پژوهشی، پروژه 

کاری مرتبط
5 نفر25 سال

 استاد و عضو هیئتزن50 سال
علمی دانشگاه

مشاور بازاریابی 
کتاب، مقاله، طرح دانشیاربرندسازی گردشگری 

1 نفر15 سالپژوهشی 

معاون گردشگریمرد50-30
مشاور گردشگری 

 دکتری تخصصی،هتلداری 
کارشناسی ارشد

3 نفر11 سال مقاله، طرح پژوهشی

 مدیریت هتل ومرد50-30
1 نفر10 سالمقاله، طرح پژوهشیدکتری تخصصی مشاورهگردشگری
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98 قائم مقامی تبریزی  و  همکاران

ابزار جمع آوری داده ها سه مورد مشاهده، یادداشت های 
شخصی و مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته است. روش 
روند  در  و  است  )هدفمند(  هدف  بر  مبتنی  نمونه گیری 
برای گردآوری  از روش نمونه گیری نظری  تجزیه  وتحلیل 
داده ها استفاده شده است. در این روش، نظریه پردازان را 
بر اساس منافع تحقیقاتی خاصی انتخاب می کنند تا داده ها 
و اطلاعات حائز اهمیتی درباره موضوع )برندسازی جزیره 
کیش( در اختیار محقق قرار داده شود. مصاحبه ها تا جایی 
ادامه می یابد که به اشباع برسد و دیگر مورد جدیدی برای 
داده ها  جمع آوری  از  پس  )بازرگان، 1378(.  نباشد  ارائه 
مکتوب شده،  مصاحبه های  متون  محتوای  تحلیل  به 
نام گذاری، مفهوم سازی و مقوله بندی پدیده موردمطالعه 
تعلق( پرداخته  بر حس  )برندسازی جزیره کیش مبتنی 
شده است. در ضمن کدگذاری باز، داده ها به بخش های 
مجزا خرد می شوند. منظور از خردکردن و مفهوم پردازی 
این است که به هرکدام از رخدادها و ایده های که در داده ها 
وجود دارد نامی اختصاص داده می شود. سپس مفاهیم  
می شوند  طبقه بندی  دارند  که  مشابهت هایی  اساس  بر 
گرفته  درنظر  مقولات  برای  که  عنوانی  )مقوله پردازی(. 
می شود باید بیشترین ارتباط را با داده هایی  داشته باشد که 

مقوله نمایانگر آن است.

جدول‌3:‌نمونه‌ای‌از‌مفاهیم‌و‌مقوله‌استخراج‌شده‌
از‌مصاحبه‌با‌خبرگان

 مقوله مفاهیم

 استفاده از تحقیقات بازاریابی برای شناسایی
 طبقات مشتریان، مطالعه، آمایش، بخش بندی

 بازار، تعیین بازار هدف، شناسایی مزیت هادر
 مقایسه با رقبا، مزیت مطلق کیش، ایجاد

  تمایز در مکان

 جایگاه یابی
رقابتی مکان

مرحله بعدی کدگذاری  محوری است. در این مرحله، بر 
اساس الگوی کلی که به نام پارادایم شناخته شده است، 
این  بر  برقرار می شود.  ارتباط  به دست آمده  بین مقولات 
به عنوان  مقولات  سایر  و  تعیین  مقوله  محوری   اساس، 
مقوله فرعی با عناوین مختلف مدل پارادایم به آن ارتباط 
داده می شود. پس از تعریف مقوله  محوری، انواع شرایط 
مداخله گر(،  شرایط  و  )بستر  مقوله  محوری  بر  تأثیرگذار 
کنش ها و برهم کنش هایی که برای اداره، کنترل یا پاسخ به 
مقولهه محوری به وجود می آیند )راهبردها( و پیامدهای 
حاصل   1 نمودار  می شوند.  تعریف  نیز  آن ها  از  ناشی 
تجزیه  وتحلیل داده ها بر  اساس ساختار مدل پارادایم است 
و نتایج تحقیق را نشان می دهد. همان طور که در نمودار 1 
مشاهده می شود، شرایط علّی، مداخله گر، بستر )زمینه(، 
راهبردها و پیامدها برای مقوله  محوری تعریف شده است. 
مرحله بعد، کدگذاری انتخابی، مرحله اصلی نظریه پردازی 
تئوری  تولید  به  قبل  مرحله  دو  نتایج  بر  اساس  که  است 
می پردازد و به این ترتیب مقوله  محوری را به شکلی نظام مند 
به دیگر مقوله ها ربط می دهد و آن روابط را در چارچوب یک 
روایت روشن می کند. در ادامه، پس از بررسی روش های 
پرداخته  مدل  تفضیلی  شرح  به  تحقیق  اعتبارسنجی 

می شود.
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نمودار‌1:‌مدل‌مفهومی‌تحقیق
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روش‌های‌اعتبارسنجی‌در‌تحقیقات‌کیفی
روایی پایایی ملاک هایی هستند که برای ارزیابی کیفیت 
پژوهشگر  حاضر،  پژوهش  در  می روند.  به کار  پژوهش 
اعتبارسنجی،  به  اقدام  کیفیت  سنجش  به منظور 
تأییدپذیری، انتقادپذیری، باورپذیری و اطمینان پذیری 
نتایج پارادایم کدگذاری پژوهش پرداخته است. نتایج مذکور 

در جدول 3 آورده شده است:

جدول‌4:‌روش‌‌های‌اعتبارسنجی 

توضیحاتابعاد

اعتبار سازه 
ی(

)تأییدپذیر

1. بیان مراحل انجام تحقیق و نحوه کدگذاری و 
استخراج مفاهیم مقوله ها و طبقات و کدگذاری 

محوری و انتخابی 
2. قراردادن فرایند انجام کار در اختیار استادان 

راهنما و مشاور به منظور تأیید درستی نحوه 
انجام پژوهش 

ی
ی بیرون

روای
ی(

 )انتقاد پذیر

شرح مشخصات مصاحبه شوندگان: انتخاب 

نمونه براساس تخصص در زمینه مربوطه و 
ارائه مشخصات آ ها از نظر تحصیلات و تجربه 
شغلی مرتبط و بیان مشخصات منابع مکتوب

ی
ی درون

روای
ی(

 )باورپذیر

1. پژوهشگر خود به عنوان یک عضو فعال سال ها 
است با حوزه موردپژوهش آشنایی و تماس 

طولانی دارد
 2. مثلث سازی منابع داده ها: مصاحبه با خبرگان، 

مدیران و مشاوران مربوطه
3. مثلث سازی روش جمع آوری اطلاعات: روش 
مصاحبه نیمه ساختاریافته و بررسی اسناد مکتوب

4. تطبیق توسط مشارکت کنندگان: چهار 
نفر از مشارکت کنندگان )دو هیئت  علمی و دو 

مدیر( گزارش نهایی مرحله نخست فرایند 
تحلیل و مقوله های به دست آمده 

را بازبینی کردند.

 

ی 
پایای

ی(
)اطمینان پذیر

برای تعیین معیار قابلیت اطمینان نیز فرایند 
انجام مطالعه در اختیار استادان راهنما و 

مشاور با سابقه در زمینه پژوهش های کیفی 
قرار گرفت. آن هاپس از  بازنگری فرایند 

مطالعه، نتایج پژوهش را تایید کردند

به منظور محاسبه پایایی با روش توافق درون موضوعی دو 
کدگذار، )عباس زاده، 1390(، از یکی از همکاران در حوزه 
مربوطه درخواست شد تا به عنوان همکار پژوهشی مشارکت 
شاخص  به عنوان  که  درون موضوعی  توافق  درصد  کند. 
پایایی مورد استفاده قرار می گیرد به صورت زیر محاسبه 

می شود )خواستار، 1388(:
 100% × تعداد کل داده ها / تعداد توافقات × 2 = درصد پایایی 

جدول‌5:‌درصد‌پایایی‌دو‌کدگذار

 تعداد کلمصاحبه
کدها

 تعداد
توافقات

 تعداد عدم
توافقات

 درصد
 پایایی دو

کدگذار

56%53153مصاحبه 1

64%108354مصاحبه 3

71%1565610مصاحبه 6

63%31710617کل

پذیرفته  باشد   ۶0 از  بیشتر  پایایی  درصد  درصورتی که 
می شود. با استناد به نتایج جدول 5 و با توجه  به این که 
درصد پایایی دو کدگذار بیش از ۶0 به دست  آمده است، 

پایایی آزمون پذیرفته می شود.

شناسایی‌و‌غربالگری‌شاخص‌های‌پژوهش
کیفی  تحلیل  از  حاصل  مقوله های  مرحله،  این  در 
برای  است.  شده  اعتبارسنجی  تخصصی  مصاحبه های 
غربال و شناسایی شاخص های نهایی )38 شاخص تحقیق( 
از تحلیل دلفی یازده نفر از خبرگان1 با استفاده از اعداد فازی 
مثلثی بهره گرفته شده است. مقادیر فازی زدایی بزرگ تر از 

0/7 پذیرفته و کمتر از آن رد می شود.

 مقدارمیانگین فازیشاخص ها
 نتیجهقطعی

پذیرش0/773)0.568,0.818,0.932(هویت برند مکان

پذیرش0/769)0.545,0.795,0.968(تصویر برند مکان

 شخصیت برند
پذیرش0/800)0.591,0.832,0.977(مکان

 معماری برند
پذیرش0/747)0.523,0.773,0.945(مکان

 تداعیات برند
پذیرش0/777)0.568,0.809,0.955(مکان

 حس تعلق به
پذیرش0/709)0.477,0.727,0.923(جزیره کیش

پذیرش0/785)0.568,0.809,0.977(شهرت مکان

 خرسندی
پذیرش0/792)0.568,0.818,0.991(گردشگران

پذیرش0/800)0.591,0.832,0.977(تعاملات با مکان

پذیرش0/823)0.636,0.877,0.955(جذابیت مکان

 تجارب فرد از
پذیرش0/747)0.523,0.764,0.955(مکان

1. مشخصات آن ها در جدول 2 ذکر شده است.
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 مقدارمیانگین فازیشاخص ها
 نتیجهقطعی

پذیرش0/774)0.55,0.795,0.977(عشق به برند

 ایجاد وفاداری در
پذیرش0/729)0.505,0.75,0.932(گردشگران

 رعایت قوانین و
 مقررات بین المللی

مناطق آزاد
پذیرش0/785)0.568,0.809,0.977(

 دسترسی به
پذیرش0/739)0.5,0.75,0.968(تسهیلات مکانی

 هتلینگ
 )مهمان نوازی(

یک پارچه در جزیره
پذیرش0/767)0.55,0.795,0.955(

 ایجاد زیرساخت های
پذیرش0/721)0.482,0.727,0.955(مناسب

 سطح آگاهی جامعه
پذیرش0/762)0.545,0.786,0.955(میزبان

 فرهنگ سازی
 رفتارها )ساختارهای

 فرهنگی،
)خرده فرهنگ ها

پذیرش0/729)0.505,0.75,0.932(

 بررسی
 خواهرخواندگی

جزایر
پذیرش0/785)0.568,0.818,0.968(

پذیرش0/823)0.614,0.864,0.991(کسب  وکار دیجیتال

پذیرش0/729)0.505,0.75,0.932(هاب های صادراتی

 حمایت بخش دولتی
 و خصوصی در ایجاد

زیرساخت ها
پذیرش0/792)0.568,0.818,0.991(

پذیرش0/706)0.482,0.727,0.909(بازاریابی تجربی

 ارتباطات یک پارچه
 بازاریابی داخلی و

بین المللی
پذیرش0/762)0.545,0.795,0.945(

پذیرش0/762)0.545,0.795,0.945(بازاریابی رابطه مند

پذیرش0/797)0.595,0.841,0.955(آمیخته مکان محور

 عقلانیت راهبردی
 )آنالیز و چشم انداز

)راهبردی
پذیرش0/739)0.5,0.75,0.968(

 جایگاه یابی رقابتی
پذیرش0/785)0.568,0.818,0.968(مکان

پذیرش0/759)0.55,0.795,0.932(تحریم

 چالش های
پذیرش0/769)0.545,0.786,0.977(سرمایه گذار خارجی

 سیاست های
پذیرش0/789)0.573,0.818,0.977(قیمت گذاری

 نیاز به مشاوره
 برای سرمایه گذاری
داخلی و بین المللی

پذیرش0/853)0.659,0.9,1(

 مقدارمیانگین فازیشاخص ها
 نتیجهقطعی

 تفاوت های مذهبی
پذیرش0/769)0.545,0.795,0.968(گردشگران

 مدیریت
پذیرش0/769)0.545,0.786,0.977(سرمایه گذاری

 گسترش تنوع
 گردشگری )علمی/

)ورزشی/درمانی
پذیرش0/793)0.591,0.832,0.955(

 فرصت های
 اقتصادی )اشتغال

 و درآمدزایی و
)ارزآوری

پذیرش0/808)0.591,0.832,1(

 جذب
پذیرش0/785)0.568,0.809,0.977(سرمایه گذاران

یا  از مراحل دلفی فازی، هیچ شاخصی حذف  این دور  در 
اضافه نشده است که این خود نشانه ای برای پایان دور دلفی 

است )Cheng et al., 2009؛ لطیفی و همکاران، 1397(.

یافته‌های‌پژوهش‌
در پایان مراحل کدگذاری، 11 مقوله اصلی و 38 مقوله فرعی 

به دست آمد. در ادامه به بررسی هریک عوامل می پردازیم:
■ مؤلفه اصلی یا پدیده  محوری 

اساس  که  است  پدیده ای  از  ذهنی  صورتی  محوری  مقوله 
فرایند به شمار می رود.  پدیده اصلی یا محوری در این پژوهش 
»برندسازی مبتنی بر حس تعلق به برند جزیره کیش» است. 
با توجه  به نتایج مصاحبه با خبرگان و مطالعه ادبیات موجود، 
این پدیده از هویت ، تصویر  ، شخصیت ، تداعیات  و معماری 

»برند مکان« تشکیل شده است.
که  است  برندسازی  فرایند  مرکزی  بُعد  مکان  برند  هویت 
مشخص می   کند ذی نفعان به دنبال چه هستند. هویت برند 
مکان بر مبنای هویتی شکل می گیرد که مکان را منحصربه فرد 

می سازد.
تصویر برند مکان با ابزارهای تبلیغاتی گوناگون ایجاد و با تجربه 
مستقیم استفاده کنندگان مکان تأیید می شود. در »تصویر 
مکان کیش« در پی آنیم که بدانیم ادراک گردشگران از کیش 
با تجربه ای که از ابزارهای تبلیغاتی پیش از سفر در ذهن آن ها 

ایجاد شده منطبق است یا حتی فراتر از انتظار آن هاست.
و  کالبدی  شخصیتی  دارای  مکان  هر  مکان؛  شخصیت 
اجتماعی است که به آن هویت می بخشد. اگر شهر را انسان 
تصور کنیم، این انسان در ذهن دیگران  شخصیتی اجتماعی 

دارد که ویژگی های اخلاقی خاصی برای آن قائل اند.
تداعیات از برند، ارتباط ذهنی بین یک برند و مفهوم است. در 
واقع تصویر ذهنی از برند ادراکات و احساسات مصرف کننده 
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درباره برند است که از طریق تداعیات ذهنی ذخیره شده 
در حافظه انعکاس می یابد. تداعیات ذهنی افراد از جزیره 
کیش از مؤلفه های  مکانی لوکس و پر از آرامش، و انتخاب 

هوشمندانه نام کیش تشکیل شده است.
معماری برند یک مکان ارتباط مکان موردنظر با مکان های 
مشابه و در ارتباط با آن است. معماری برند مکان کیش 
روابط درونی و بیرونی بین ساختار و پیوندهای موجود بین 
این مکان با سایر مکان های جغرافیایی نزدیک مانند جزایر 

اطراف آن است.

■ شرایط علّی
مباحث  موقعیت ها،  که  است  رویدادهایی  علّی  شرایط 
تشریح  حدودی  تا  و  خلق  را  پدیده  با  مرتبط  مسائل  و 
پدیده  این  به  گروه ها  و  افراد  چگونه  و  چرا  که  می کنند 
مبادرت می ورزند. بر اساس یافته های تحقیق، شرایط علّی 
برندسازی مکان شامل عقلانیت راهبردی1 ،جایگاه یابی 

رقابتی و آمیخته بازاریابی مکان محور است.
برای برندسازی مکان، باید مدیران و مسئولان مربوطه نگاه 
راهبردی داشته  و ضرورت ایجاد برندسازی را درک کرده 
باشند. جایگاه سازی برای برند به مفهوم طراحی تصویر و 
گزینه ای است که از موقعیت ارزشمند و متمایزی در ذهن 
مشتریان برخوردار باشد. یافته های پژوهش نشان می دهد 
نقاط  یا  مزیت ها   درباره  را  مشتری ها  برندْ  جایگاه سازی 
تمایز آن با رقبا متقاعد می سازد و نگرانی  آن ها را از احتمال 
بروز مشکل و زیان در رابطه  با این برند برطرف می کند. 
شناسایی درست آمیخته بازاریابی سبب ایجاد هماهنگی 
بین بخش های مختلف و کمک به طراحی راهبرد کاملی 
برای برندسازی مکان می شود. در طراحی برند مکان باید 
توجه داشت که موجودیت مکان در هسته و محور فرایند 
قرار گرفته است و دیگر عناصر بازاریابی باید بر  اساس آن 

منطبق و تعریف شوند.

■ شرایط زمینه ای 
اقدامات  و  راهبردها  که  است  شرایطی  زمینه ای  شرایط 
تحت آن  به اداره پدیده می پردازند. بر  اساس نتایج تحقیق 
 ـقانونی و عوامل  این شرایط عبارت اند از: عوامل محیطی 

 ـاقتصادی. فرهنگی 
رعایت  همچون  مؤلفه هایی  از  محیطی - قانونی  عوامل 
ایجاد  آزاد،  مناطق  بین المللی  مقررات  و  قوانین 
زیرساخت های مناسب، تسهیلات مکانی در دسترس، و 
هتلینگ )مهمان نوازی( یک پارچه تشکیل شده است. با 
توجه  به این که در سراسر جهان قوانین و مقررات مشخصی 
برای مناطق آزاد درنظر گرفته شده است، رعایت این قوانین 

1. معادل برای آنالیز و چشم انداز راهبردی است.

بین المللی به برندسازی مکان از لحاظ اقتصادی )تجاری(  و 
رونق گردشگری در مکان می انجامد. 

زیرساخت ها از عوامل مهم زمینه ای برای برندسازی مکان 
مهندسی  فنی  زیرساخت های  شامل  و  می روند  به شمار 
حمل ونقل  ساختارهای  پل سازی،  و  راه سازی    مانند 
)زمینی، دریایی، هوایی(، ساختارهای امنیتی و ایمنی، 
زیرساخت های  و  درمان  و  بهداشت  زیرساخت های 
اقامتگاهی تشکیل شده است. وجود این زیرساخت ها زمینه 
برندسازی مکان را به بهترین نحو هموار می  کند. با توجه  به 
و  ورود  روش  متداول ترین  مکان،  جزیره ای بودن  ویژگی 
خروج راه دریایی و هوایی است و راه هوایی سریع ترین و 
راحت ترین روش دسترسی به مکان است. برقراری پرواز 
از شهرهای مهم و پرجمعیت کشور و ترغیب خطوط هوایی 
دیگر به قراردادن هواپیما در مسیر خطوط هوایی به مقصد 
کیش از جمله مفاهیم تشکیل دهنده این مقوله است. ایجاد 
نظام یک پارچه هتلینگ )مهمان نوازی( به منظور افزایش 
کیفیت خدمات و ارائه پکیج کامل مسافرتی و تفریحات و 
گشت های جزیره، به منزلهگامی مؤثر  در رونق گردشگری،   

به برندسازی مکانی جزیره کمک خواهد کرد. 
مؤلفه هایی  دربردارنده  نیز  فرهنگی - اجتماعی  عوامل 
همچون سطح آگاهی جامعه میزبان، فرهنگ سازی رفتارها 
)فرهنگ، خرده فرهنگ، ساختارهای فرهنگی( و بررسی 

خواهرخواندگی جزایر است.
رویارویی  و  تعامل  نحوه  از  میزبان  جامعه  آگاهی  سطح 
بومیان و ساکنان با گردشگران، و خودآگاهی ساکنان که 
نقش مهمی در نشان دادن هویت مکان دارد تشکیل شده 

است. ساکنان را سفیران مکان می دانند. 
فرهنگ،  خُرده  )فرهنگ،  رفتارها  فرهنگ سازی 
فرهنگ سازی،  اهمیت  از  فرهنگی(  ساختارهای 
فرهنگ سازی بومیان برای تعامل و رویارویی با گردشگران 
و ایجاد فرهنگ گردشگری برای جزیره کیش تشکیل شده 
است. فرهنگ عاملی مهم و تأثیرگذار در هویت مکان و 
قراردادی است  برندسازی مکانی است. خواهرخواندگی 
بین سران مملکتی یا مسئولان اجرایی دو شهر که برای 
ایجاد هم بستگی یا اتحاد فرهنگی بیشتر بسته می شود. 
قرار داد خواهرخواندگی  بین شهرهایی منعقد می شود که 
منافع و وجوه مشترک مانند پیشینه تاریخی، گردشگری و 
دانشگاهی دارد تا به این ترتیب از ظرفیت های یکدیگر برای 

پیشبرد اهداف خاص بهره مند شوند.

■ شرایط مداخله گر‌
محدودکننده  یا  تسهیل گر  عوامل  به  مداخله گر  شرایط 
راهبردها  اجرای  شرایط  این  می شود.  گفته  راهبردها 
را  آن  که  است  مانعی  یا  می کند  تسریع   و  تسهیل  را 
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این  تحقیق،  یافته های  اساس  بر  می اندازد.  تأخیر  به 
سرمایه گذاری  چالش های  تحریم،  شرایط  شامل  عوامل 
خارجی، سیاست های قیمت گذاری، نیاز به مشاوره برای 
مذهبی  تفاوت های  بین المللی،  و  داخلی  سرمایه گذاری 
گردشگران و فقدان مدیریت سرمایه گذاری است. باتوجه  
به تحریم ایران، علاوه بر این که قطعات یا محصولات مرغوب 
خارجی وارد ایران نمی شود، بازارهای ایران تبدیل به سطل 
زباله برای کالاهای بنجل و دسته چندم چینی  شده است. 
سرمایه گذاران  از  حمایت  تسهیلات  نبود  ضعیف،  قوانین 
خارجی و خأ ضمانت های بانکی سبب شده است که »تعداد 
مشکلات  تشکیل دهنده  مهم  مفاهیم  از  سرمایه گذاران« 

سرمایه گذاری خارجی به شمار رود.  
سیاست های قیمت گذاری شامل  انطباق نداشتن قیمت ها 
در  فصول  تغییر  به  بی توجهی  گردشگران،  انتظارات  با 
و  مسافرت  برای  تما م  شده  قیمت  به  توجه  قیمت گذاری، 
بی توجهی به قیمت گذاری بر  اساس فصول پرتقاضا و کم تقاضا 
در  متخصص  خارجی  و  داخلی  مشاوران  نداشتن  است. 
زمینه سرمایه گذاری  از بزرگ ترین موانع در برندسازی مکان 
کیش به شمار می رود. انجام تحقیقات درباره سرمایه گذاری، 
به  مشاوره  و  سرمایه گذار  گردشگران  به  مشاوره دادن 
سرمایه گذاران خارجی از مهم ترین مفاهیم مقوله »نیاز به 

مشاوره برای سرمایه گذاری داخلی و بین المللی« است.
ایفا  را  نقش حساسی  که  است  عامل مذهب مداخله گری 
می کند، زیرا برندسازی مکانی را از نظر بین المللی تحت  تأثیر 
قرار می دهد. توجه به مذهب در برندسازی مکانی سبب 
ایجاد بازارهای هدفی همچون بازار گردشگرهای مسلمان 
به  بی توجهی  است.  شده  غیرمسلمان  گردشگرهای  و 
اولویت های سرمایه گذاری در کیش، نیمه کاره ماندن برخی 
پروژه ها، نازیبایی فضاها براثر وجود ساختمان های نیمه کاره 
از  سرمایه گذاری  در  مدیریت  و  مالکیت  درصد  به  توجه  و 
مؤلفه هایی است که به ضرورت مدیریت سرمایه گذاری ها 

اشاره دارد.

■ راهبردها و کنش ها
 کنش ها یا برهم کنش های خاصی که از پدیده  محوری منتج 
می شود، راهبردها، اقدامات، طرح ها و کنش هایی اند که به 
طراحی مدل برند مکان مبتنی بر حس تعلق به برند کمک 
می کنند. بر  اساس نتایج راهبردهای بازاریابی مکان محور، 
برند  به  تعلق  حس  راهبردهای  و  اقتصادی  راهبردهای 
مکان مطرح شدند. راهبردهای بازاریابی مکان محور شامل 
بازاریابی تجربی، ارتباطات یک پارچه داخلی و خارجی و 

بازاریابی رابطه مند است.
بازاریابی تجربی نوعی تبلیغات است که در اصل روی کمک 
به تجربه مصرف کنندگان تمرکز دارد تا ارتباط به یادماندنی و 

احساسی بین مصرف کننده و برند ایجاد کند. ایجاد خاطرات 
خوش و ماندگار از جزیره کیش، برقراری رابطه احساسی با 
برند جزیره کیش و استفاده از تبلیغات احساسی از مفاهیم 

تشکیل دهنده این مقوله است.
دیگر  مفاهیم  از  خارجی  و  داخلی  یک پارچه  ارتباطات 
استفاده  با  فروش  ترویج  عمومی،  روابط   تبلیغات،  مانند 
شبکه های  و  آنلاین  بازاریابی  و  پیشرفته  فنّاوری های  از 
اجتماعی تشکیل شده است که به آگاهی مشتریان از برند 
کمک می کند. نقش بازاریاب مکان تسهیل درک مشتری 
از مقصد و ارزش های آن، هویت برند و منافع محصولات 
و خدمات است. بازاریابی رابطه مند، راهبرد طراحی شده 
آن  با  بلندمدت  تعامل  و  مشتری  وفاداری  افزایش  برای 
است. اعتماد، ارتباطات و همدلی، استفاده از پایگاه داده 
رابطه مند  بازاریابی  و  داده های مشتریان  برای جمع آوری 

الکترونیک از مؤلفه های تشکیل دهنده این مقوله است.
هاب  دیجیتال،  کسب وکار  شامل  اقتصادی  راهبردهای 
ایجاد  در  دولتی  و  خصوصی  بخش  حمایت  و  صادراتی 

زیرساخت ها است.
از  از مفاهیم تشکیل دهنده کسب  وکار دیجیتال، استفاده 
فنّاوری های جدید ارتباطی برای خرید مشتریان، سهولت 
در خرید در هر ساعتی از زمان بدون استفاده از پول نقد، 
افزایش قدرت رقابتی کسب وکارها و استفاده مداوم مشتریان 
هاب  است.  موبایل ها  روی  بر  پرداختی  نرم افزارهای  از 
صادراتی مسیرهای ترانزیت است که از طریق آن  مبادلات 
شامل  ترانزیت  می شود.  انجام  خدمات  و  کالا  صادرات  و 
حمل  ونقل مسافر و کالا است. این راهبرد کمکی است به 
گردشگری سلامت و گردشگرانی  که به علت هزینه های کم 
عمل های جراحی و زیبایی و دسترسی به پزشکان حاذق 
و  خصوصی  بخش های  حمایت  بی تردید  می کنند.  سفر 
تقویت  سبب  ساختاری  مهم  پروژه های  انجام  در  دولتی 

اقتصاد صنایع و توسعه اقتصادی جزیره کیش خواهد شد.
راهبردهای ایجاد حس تعلق شامل تجارب فرد از محیط، 

عشق به برند و ایجاد وفاداری در گردشگران است.
تجربه مکان، تجربه ای فردی و ذهنی است که انسان در آن 
با افراد زیادی هم احساس می شود و این احساسی است که  با 
حضور فیزیکی شخص در مکان به وجود می آید و تجربه ای 
ناخودآگاه است. عشق انگیزه ای نهفته در فرد در رابطه  با 
ویژگی های یک فرد یا شیء است. یافته های تحقیق نشان 
می دهد که ممکن است بین گردشگران و مکان ها عشق، 
و  وابستگی  مؤلفه های  از  آید.  به وجود  وابستگی  و  علاقه 
هیجان برای برند، شوق مثبت به برند و نفوذ به ذهن و دل 

گردشگر است.
ایجاد وفاداری در گردشگران: وفاداری به برند نشان می دهد 
که احتمال روی آوردن یک مشتری به برند دیگر چقدر است، 
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به خصوص هنگامی که آن برند تغییری در قیمت یا سایر 
جنبه های کالا یا خدمات ایجاد می کند. وفاداری به انواع 
مختلفی چون وفاداری متعهد، وفاداری به دلیل اجتناب 
تشویقی  وفاداری  عادت،  برحسب  وفاداری  هزینه ها،  از 
عملکرد،  می شود.  تقسیم بندی  انحصاری  وفاداری  و 
ارتباطات و مشوق ها به وفاداری منجر می شوند. عملکرد 
احساسی  رابطه  ایجاد  برند،  به  اعتماد  افزایش  و  مثبت 
برنامه های  مانند  اقتصادی  مشوق های  و  گردشگر  با 
ایجاد وفاداری سبب حفظ گردشگران و موجب وفاداری 
اقتصادی یا رفتاری آن ها می شود. از جمله مفاهیم مهم 
تشکیل دهنده این مقوله مراجعه مجدد به مکان و توصیه 

آن به سایر افراد و کاهش توجه به تبلیغات رقباست.

■ پیامدها 
پیامدها شامل خروجی های تأثیرگذار مشهود و نامشهودی 
حس  بر  مبتنی  مکان  برندسازی  اجرای  اثر  در  که  است 
تعلق به برند در جامعه ایجاد می شود وحاصل به کارگیری 
مکان،  به  دلبستگی  نتایج،  اساس  بر  است.  راهبردها 
 ـاقتصادی سه دسته کلان  ارزش مکان و توسعه فرهنگی 
از پیامدهای برندسازی مکان مبتنی بر حس تعلق به برند 
جزیره کیش به شمار می روند. دلبستگی به مکان از حس 
تعلق به جزیره کیش، تداوم تعاملات با مکان و خرسندی 

گردشگران تشکیل شده است. 
احساس تعلق و دلبستگی به مکان  ، سطح بالاتری از حس 
مکان است که در هر موقعیت به منظور بهره مندی و تداوم 
حضور انسان در مکان نقش تعیین کننده ای ایفا می کند. 
این حس به گونه ای به پیوند فرد با مکان منجر می شود که 
انسان خود را جزئی از مکان می داند و بر  اساس تجربه های 
خود از نشانه ها، معانی، عملکردها شخصیت و نقشی برای 
از  با مکان  تعاملات  تداوم  مکان در ذهن خود می سازد. 
مفاهیمی همچون تعدد و تکرار سفر، خرید و تفریح در 

جزیره کیش تشکیل شده است.
از  بالاتر  حس  همچون  مفاهیمی  گردشگران  خرسندی 
رضایت در گردشگران، همچنین حسی فراتر از انتظار از 

جمله مهم ترین مفاهیم این مقوله ا است.
ارزش مکانی نیز از شهرت و جذابیت مکان تشکیل شده 
گردشگری  نقش مهمی در صنعت  است: شهرت مقصد 
دارد. مقاصد مشهورتر،بیشتر از مقاصد کمتر شناخت  شده 
قابل اعتماد و معتبرند. شهرت زیاد تأثیر مثبتی در تصویر 
مقصد، ارزش ادراک شده، وفاداری به مقصد و درنهایت، 
مهم  پیامدهای  از  مکان  جذابیت  می گذارد.  رضایت 
برندسازی است که سبب می شود مکان موردنظر انتخاب 

اول گردشگران شود.
گسترش  مؤلفه های  از  نیز   ـاقتصادی  فرهنگی  توسعه 

درمانی(،  ورزشی/  علمی/  )گردشگری  گردشگری  تنوع 
فرصت های اقتصادی )اشتغال و درآمدزایی و ارزآوری( و 

جذب سرمایه گذاران تشکیل شده است.
گسترش تنوع گردشگری: مفاهیمی همچون گردشگری 
و  تحصیلی  گردشگری  و  ورزشی  گردشگری  سلامت، 

دانشگاهی تشکیل دهنده این مقوله اند. 
مکان  برندسازی  پیامدهای  از  اقتصادی:  فرصت های 
افزایش و  افزایش فرصت های شغلی به علت  به  می توان 
از سوی گردشگران  ارزآوری  رونق گردشگری اشاره کرد. 
خارجی برای کشور، رونق گردشگری در کیش و جلوگیری 
از  داخلی  مسافرت های  گسترش  با  کشور  از  ارز  خروج  از 
مهم ترین مفاهیم تشکیل دهنده این پیامد به شمار می رود. 
جذب گردشگران سرمایه گذار داخلی و خارجی، افزایش 
سرمایه گذاری در جزیره، توجه به ویژگی مناطق آزاد برای 
و  مجدد  صادرات  روش های  از  استفاده  سرمایه گذاری، 
مهم ترین  از  سرمایه گذاری  برای  مشترک  سرمایه گذاری 

مفاهیم این مقوله است. 

بحث‌و‌نتیجه‌گیری
مبتنی  برندسازی  مدل  طراحی  حاضر  پژوهش  از  هدف 
نتایج  بنابر  است.  کیش  جزیره  در  برند  به  تعلق  حس  بر 
تحقیق، برای شروع ساخت برند مکان، ابتدا باید ضرورت 
مدیران  و  مسئولان  سوی  از  کیش  جزیره  برندسازی 
راهبردی  )تجزیه وتحلیل(  آنالیز  سپس  شود.  احساس 
مکان که شامل مأموریت ها، اهداف و مشاهدات به همراه 
طراحی مرکزیت خوشه هویت مکان و موقعیت آن است 
صورت می گیرد. اهداف مکان باید مشخص شده باشد تا 
توسعه مکان در جهت آن انجام شود. در این مسیر باید 
پتانسیل های مکان شناخته شود. مدیریت سازمان منطقه 
آزاد کیش، به عنوان متولی این امر، نقش مهمی در انجام 
ذی ربط  مسئولان  پی درپی  تغییرات  با  دارد.  فرایند  این 
می یابد.  تغییر  دائماً  مکان  چشم اندازهای  و  اولویت ها 
در سال های ابتدایی )1349( توسعه جزیره کیش بر پایه 
 ـتجاری پایه ریزی شد؛ اما پس از مدتی،  اولویت گردشگری 
شد.  نفتی  صرفاً  سپس  و  بازرگانی  صرفاً  توسعه  اساس 
برای رونق جزیره کیش باید با همان سیاست های درست 
گردشگری  برای  جذاب  جزیره  یعنی  پایه گذاری شده، 
بودن  آزاد  منطقه  به  توجه  با  آن،  کنار  در  و  رفت  پیش 
جزیره، یک سری فرصت های تجاری  درنظر گرفته  شود. 
همچنین باید توجه داشت که اهداف و ارزش ها با تمامی 
اجزای  پدیده محوری یا اصلی هم راستا باشد و همخوانی 
داشته باشد. مدیریت مکان باید  با توجه  به هویت جزیره، 
تصویری از مکان ارائه دهد که مطابق با رفتار و ارزش ها و 
برایند انتظارات گردشگران باشد. در این صورت، تصویر 
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مکان می تواند  شخصیتی منحصربه فرد از مکان ارائه دهد. 
در این میان، »معماری برند« مناسب پیوندها و روابطی را 
که در راستای تداعیات برندسازی مکان است )مانند آرم، 
هر  می سازد.  منعکس  ذی نفعان  حافظه  در  المان(  لوگو، 
مکان برای موفقیت در برندسازی باید مشتریان و رقبایش 
بعدی در طراحی مکان جایگاه سازی  را بشناسد. مرحله 
تداعیات  روشن کننده  جایگاه سازی  است.  مکان  برای 
ذهنی اصلی مصرف کنندگان از برندهاست و فلسفه برند را 
رقابتی  مزیت  ارائه  برند  جایگاه سازی  جوهره  می نمایاند. 
پایدار است. این مزیت دلیل جذابی را پیش  روی گردشگران 
و سرمایه گذاران قرار می دهد و آن ها را به سفر به این مکان 
ترغیب می کند. با توجه  به این که برندسازی مکان، فرایند 
پیچیده ای است که باید تمامی عناصر آمیخته بازاریابی را 
با هم در یک راستا  و همخوان داشته باشد، محوریت عنصر 
به نظر  ضروری  بسیار  بازاریابی  آمیخته  طراحی  در  مکان 
مکان  بازاریابی  راهبردهای  می شود  سبب  زیرا  می رسد ؛ 
موردنظر اثربخشی بیشتری داشته باشند. بازاریابی تجربی و 
ایجاد ارتباط احساسی با مکان، استفاده از تبلیغات هدفمند 
مانند  پیشرفته  فنّاوری  با  ابزاری  یا  مجازی   دهان  به  دهان 
عینک های واقعیت  مجازی، با ایجاد آگاهی از ویژگی های 
به  سفر  از  پیش زمینه ای  تا  کند  کمک  گردشگر  به  مکان، 
مجازی  آژانس های  طریق  از  آورد،  به دست  کیش  جزیره 
از  خدمات  تمامی  مشغول اند،  اینترنتی  کسب وکار  به  که 
ورود تا خروج از جزیره را به آسانی کسب کند ، محصولات 
و سوغاتی ها و یادگاری هایی را خریداری و تجربه کند،  با 
برقراری ارتباط قوی با جزیره کیش مانند خاطره سازی عشق 
به برند جزیره کیش را لحساس کند و هنگام انتخاب مقصد 
برای سفر نام جزیره کیش برایش تداعی شود و به آن وفادار 
عوامل  باید  برندسازی  راهبردهای  اثربخشی  برای  باشد. 
تأثیرگذار   ـاقتصادی  فرهنگی  عوامل  و   ـقانونی  محیطی 
در این زمینه را تقویت کرد. برندسازی مکان در راستای 
چون  زیرساخت هایی  با  بازاریابی،  راهبردهای  پیشبرد 
بهداشت، ایمنی، حمل ونقل و سیستم یک پارچه هتلینگ 
)مهمان نوازی(، باید سهولت دسترسی به امکانات را داشته 
باشد تا کیفیت ادراک شده گردشگران را از خدمات عرضه شده 
افزایش دهد. یکی از ویژگی های بارز و مثبت جزیره کیش 
بین المللی  قوانین  به  بودن آن است. عمل  آزاد«  »منطقه 
منطقه آزاد در این جزیره در رونق صادرات و سرمایه گذاری 
در این مکان بسیار مؤثر خواهد بود. لازم نبودن ویزا برای 
ترغیب کننده  مالیاتی  معافیت های  و  خارجی  گردشگران 
میان،  این  در  است.  کیش  توسعه  برای  سرمایه گذاران 
میزان آگاهی جامعه میزبان و فرهنگ سازی رفتار بومیان 
با گردشگران زمینه مناسبی برای برندسازی جزیره کیش 
خواهد بود. توجه به خواهرخواندگی جزایر، علاوه بر توسعه 

فرهنگی جزیره، سبب توسعه اقتصادی آن نیز می شود. از 
تحریم های  برندسازی،  پیش روی  چالش های  مهم ترین 
برای  مشاوره  به  نیاز  سرمایه گذاری،  چالش های  کشور، 
سرمایه گذاری و توجه به سیاست های قیمت گذاری و عامل 
مذهب است. درصورت عبور از این چالش ها، راهبردهای 
برندسازی مکان به پیامدهای موردنظر ما خواهد انجامید. 
برندسازی  از تخریب  این چالش ها و جلوگیری  برای حل 
مکانی، ائتلاف با کشورهای عضو اکو، ایجاد ضمانت نامه های 
بانکی و بیمه ای برای سرمایه گذاران، اعطای امتیازاتی مانند 
واگذاری زمین یا افزایش درصد مالکیت برای سرمایه گذاران 
خارجی، توجه به قیمت تمام شده مسافرت برای گردشگران 
و  گردشگران   تقاضای  تعدیل  برای  فصلی  قیمت گذاری  و 
برای  تسهیلاتی  ایجاد  برای  فقهی1  شوراهای  از  استفاده 
گردشگران خارجی پیشنهاد می شود. در صورت موفقیت 
در برندسازی مکانی جزیره کیش، علاوه بر ایجاد منافع برای 
ساکنان و بومیان جزیره، برای سرزمین مبدأ نیز منافعی 
ایجاد می شود. از پیامدهای برندسازی مکان با رویکرد حس 
تعلق، دلبستگی به مکان است که به  عنوان یکی از سطوح 
حس مکان اشاره به پیوندی عاطفی میان مردم و مکان هایی 
دارد که در فرایند تعامل با آن، بدان معنای ویژه ای بخشیده 
است.  در واقع دلبستگی مکانی، رابطه نمادینی است که افراد 
با مکان برقرار می کنند و معانی احساسی و عاطفی و فرهنگی 
مشترکی به یک فضای خاص می دهد. حس تعلق به جزیره 
کیش، به علت دریافت آرامش و انرژی مثبت از جزیره کیش 
به واسطه زنده بودن خاک جزیره )مرجانی بودن(، خرسندی 
جزیره(  از  آن ها  رضایت  از  فراتر  احساس  )یا  گردشگران 
بیشتر(  و خرید  تعاملات )سفر، گردش  تداوم  به  تمایل  و 
بیشتر گردشگری در جزیره کمک شایانی  به رونق هرچه 
می کند. شهرت و جذابیت مکان به افزایش ارزش برند مکان 
در فرایند برندسازی منجر می شود. شهرت و جذابیت هرچه 
بیشتر مکان به گسترش هرچه بیشتر صنعت گردشگری و 
برترین مقصد گردشگری مسافران  به  تبدیل شدن جزیره 
یا  علمی  گردشگری  مانند  گردشگری  تنوع  می انجامد. 
تحصیلی، گردشگری سلامت، گردشگری ورزشی و درمانی، 
ایجاد فرصت   اشتغال، ارزآوری گردشگران خارجی، جذب 
سرمایه گذار )منابع مالی( برای توسعه جزیره نیز از پیامدهای 

مهم اقتصادی تأثیرگذار در برندسازی جزیره کیش است.
موجود  مطالعات  و  تحقیق  این  یافته های  بین  مقایسه 
مکان  برندسازی  تشکیل دهنده  عوامل  که  می دهد  نشان 
بچ-لارنس2  و  برگکویست  تحقیقات  در  برند  هویت  مانند 

1. شــورایی متشــکل از فقهــای دینــی کــه بــا توجــه بــه شــرایط 
خــاص احــکام متفاوتــی بــرای کیــش وضــع کننــد، به طوری کــه 
ــر  ــی درنظ ــگران خارج ــرای گردش ــه ب ــگری جداگان ــای گردش فضاه

ــود. ــه ش گرفت
2. Bergkvist& Bech-larsen
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)2010(، چن و هان )201۶(، گومز و همکاران )2018( و 
شهابی و همکاران )2018(، تصویر برند در تحقیقات ژانگ 
و همکاران )2020( و شهابی و همکاران )2018(، شخصیت 
برند در تحقیق شهابی و همکاران )2019(، معماری برند در 
تحقیقات المدیا سانتانا و مورنو گیل )2018( و زلنسکایا و 
الکانوا )2020( و تداعیات برند در تحقیق اورث و همکاران 
)2012( تأییدکننده یافته های این تحقیق است. عشق به 
برند در تحقیقات برگکویست و همکاران )2010(، تعلق 
به برند در مطالعات اورث و همکاران )2012(، چن و هان 
)201۶(، کوتسی و همکاران )2018( و قشقایی و همکاران 
)1395( تأییدکننده یافته های تحقیق موجود است. تجربه 
مکان در تحقیق برگکویست و همکاران )2010( و اورث و 
همکاران )2012( و قشقایی و همکاران )1395(، تعاملات 
با مکان در تحقیق برگکویست و همکاران )2010(، رفتار 
ساکنان در تحقیق چن و همکاران )201۶( و فرهنگ در 
تحقیق شهابی و همکاران )2018( تأکید بر یافته های تحقیق 
حاضر دارد. عوامل اقتصادی در تحقیق کوتسی و همکاران 
)201۶( و قاضی و خوده )2017(، حمایت بخش خصوصی و 
دولتی و جذب سرمایه گذاران در تحقیق کوتسی و همکاران 
)201۶(، موقعیت رقابتی در تحقیق المدیا سانتانا و مورنو 
گیل )2018( و گومز و همکاران )2018( و بازاریابی مکان 
در تحقیق لوکارلی )2017( با تحقیق حاضر مطابقت دارد. 
سایر مؤلفه ها مانند خرسندی گردشگران، رعایت قوانین 
مناطق آزاد، خواهرخواندگی جزایر، به کارگیری راهبردهای 
بازاریابی تجربی و بازاریابی رابطه مند، هاب های صادراتی و 
کسب وکار دیجیتال، دسترسی به تسهیلات مکانی، سیستم 
تحریم ها،  مانند  چالش هایی  یک پارچه،  مهمان نوازی 
مشکلات سرمایه گذاری خارجی، به کارگیری مشاوره برای 
سرمایه گذاری و اولویت بندی زیرساخت های لازم، توجه به 
تفاوت های مذهبی گردشگران و مدیریت سرمایه گذاری از 

یافته های کاملًا برجسته و نوآور این تحقیق است. 
تا کنون بیشتر تحقیقات در حوزه برندسازی جزایر به صورت 
نظری و در حوزه تجاری بوده است. در این تحقیق تلاش 
شده است، علاوه بر متغیرهای جدید، دیگر جنبه نوآورانه 
با  برندسازی  زمینه  )در  شود.  لحاظ  نیز  تحقیق  موضوع 
رویکرد حس تعلق به برند برای جزایر گردشگری تحقیقاتی 
انجام نشده است.( در واقع رویکرد روش تحقیق »تئوری 
زمینه ای« اقدامی نو در این عرصه و در سطح برندسازی 
جزایر است که تحقیق پیش رو از آن وام گرفته است. نتایج 
این تحقیق برای مدیران سازمان منطقه آزاد کیش، مدیران 
و معاونان گردشگری، مرکز مطالعات گردشگری، مدیران 
تبلیغات  مراکز  آن،  به  وابسته  شرکت های  و  هتل داری 
برنامه ریزی  به منظور  مسافرتی  آژانس های  گردشگری، 
قابل  تفریحی  برنامه های  و  فعالیت های گردشگران  برای 

تأمل است. پژوهش های کیفی در زمینه هایی که پیشینه 
تحقیق  موضوع  به  آگاه  خبرگان  بر  تأکید  با  دارند  اندکی 
صورت می گیرد. یافتن این افراد و برقراری ارتباط با آن ها 
بسیار حساس و درعین حال دشوار است. یافتن خبرگانی 
داشته  را  تحقیق  پروتکل  در  مد نظر  ویژگی های  تمام  که 
باشند بسیار سخت و درعین حال  مهم و حیاتی برای انجام 
اغلب پژوهش های کیفی،  بوده است. مانند  این تحقیق 
یافته های این پژوهش با اتکا بر دیدگاه ها و تجربیات افراد 
معدودی به دست آمده است که این مسئله تعمیم پذیری 
همراه  محدودیت هایی  با  را  پژوهش  یافته های  نظری 
می کند. اجرای فرایند برندسازی جزایر در مقایسه با شهرها 
بلوغ کافی ندارد و پیچیده تر است و متغیرهای بیشتری را 
دربر می گیرد؛ از همین رو پیشنهاد می شود در پژوهش های 
آتی به بررسی ساختاری ابعاد مدل بر  اساس روش تحلیل 
اکتشافی و تأییدی و مدل معادلات ساختاری با نرم افزار 

 آموس پرداخته شود.
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