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Abstract 
Reinforcing the brand of tourism destination means strengthening the cultural 
identity of space and place in the minds of potential tourists. So it is necessary to 
identify and understand the factors affecting it. In this research, it is attempt to 
present a model of destination brand reinforcement by using the qualitative 
and grounded theory approach. For this purpose, using theoretical sampling 
method and three-step open, selective and axial data coding, the data were 
analyzed and a paradigm model of the research was designed. Based on the 
analysis, the main themes of this study, "destination brand reinforcement" 
affected by causal conditions (potentials of Fars province and the need to enjoy 
the economic and cultural benefits of the tourism industry), the underlying 
factors (Political conditions, administrative structures, resources and facilities, 
social and cultural conditions) and intervening factors (economic, social, 
cultural, managerial, infrastructure conditions and stakeholder participation) 
and designing and developing a comprehensive strategic tourism plan can 
promote socio-cultural, political, economic and environmental development. 
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طراحی مدل اعتلای برند مقصد گردشگری با رویکرد نظریه 
1داده بنیاد مطالعه موردی استان فارس


2  
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 چکیده
ه  تت رهده عتت ره تتار ر  تتا رب ر هتت رراعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدبرنتتیر   تت ر گ  تت ررر

ناهتصرن تاندا  ره ایتا  ر رب حرحت ا  راارع ا ترر ت آدرنتدری ر تد  بررررررررریدبهعدا رنتاقگ  ر ت رر
یاتدبراار    تدبرفا ت ر ر هد تیرباب رن اتابر تص رررررررناهص.رب را  رپژ هشر ت  رهتص رنتارن تد رررر  

یاتتدبر م  تتیراعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدبرا ا تتیریتتدبب.رنتتص  ر  هتت  رنتتارایتتی اب راار   رر
    اتترر ر تتص ررهتتار یه تتیرابرنتتااارا یبتتان ر ر  تت  برباب ر هتتدبر رفصیتت ا بریتتیر د  تتیرر

پص تص راحت  ررررحت   ریدهیتیررهتابرر    اتررپا ابا م رپژ هشرطدا ت ریدب تص.رنتدرایتازر یه تیررررر
 یتترآدراارهتتدا یرع تت ردندیتت  با برایتتیا رر »اعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدبر»ا تت رپتتژ هشر
  تصبراار ها تابراصیرتاببر رهده عت رحت   رررررریدبهتعدبر ر اتاارنتیرن تد ررررهتابررها زراارپیا سار

ابردهتتدا یریاایتت اریتتاییا هابرابا بار  تتاننر را  ا تتا ارهتتدا یرریدبهتتعدب ارع ا تتررا ا تتی
یتتدردهتتدا یراصیرتتابباراجیمتتاع ارهده عتت ار تتص د ی ارراجیمتتاع ر رهده عتت  ر رع ا تترر صای تتی

اارطد تترر اهدتتدبرطدا تت ر ر تتص   رند ا تتیررناهتتصرفتتی   تتا  ر تت ا تتدریتتایی ر ر تتتا ف ر ب
اجیمتتاع اریاایتت اراصیرتتاببر رررر-جتتا نرایتتیدا ژ دریدبهتتعدبریتتدفر  یتت یرهده عتت ررررر

ریدبب.ا سی ر    ای

 :رند صر گرصریدبهعدباراعی برند صار هد یرباب رن ااباریدبهعدبراییا رها ز.واژگان کلیدی

                                                           
 BMR.2.210902.302.02/1.022.01.ره اییرب یایا :ر1

رناهص.ا  ر گاقیر سیبدجراار یاقیربفیدبر  ر.2
با تتتی بربفیتتدبرنااا  تتان رنتتا راقم تتراریتتد  ر تتص د  اربا تتت ص رع تت  راجیمتتاع ر راصیرتتابربا تتتعا رررر.9

رazam.mirsoleimani@gmail.comاقههداار  دا ارا دا .ر
با تتتاا ریتتد  ر تتص د  اربا تتت ص رع تت  راجیمتتاع ر راصیرتتابربا تتتعا راقههتتداار  تتدا اررر:   ستت ص ر ستت   ر.0

رmabzak@yahoo.comا دا ار
با تتتتاا ریتتتد  ر تتتص د   ربا تتتت ص رع تتت  راجیمتتتاع ر راصیرتتتابربا تتتتعا راقههتتتدار  تتتدا ارا تتتدا اررررر.0

mhaghighinasab@alzahra.ac.irر
ربا تتتتعا راقههتتتدار  تتتدا ارا تتتدا اراراط عتتتا ربه تتتا  ر  د  تتتصرش یتتتدار  د  تتتصریتتتد  ربا تتتتاا ر.2

a.khadivar@alzahra.ac.ir 
  ار  تتدا اربا تتتعا رع  تتیرطداطدتتاراب ر ستتانصا ر  د با تتت ص ر تتصررا ناا یتتا ر  د یتتد  ر تتصرایتتیاب ا ر.7

 ebrahimistgm@atu.ac.irا دا ر

ر3/1933./19 ا  خرب  اه :ر
ر21/11/1933 ا  خرپ  د :ر

رhttp://bmr.alzahra.ac.ir بریا  :ر

 فصلنامه مدیریت برند
ر2رهما  راهتیمرب   

ر..10ر انسیا 
ر10ر-.0حصر

ر
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 مقدمه -0

هتتص ارج تتا  نتتااا رد پاچاتتصی هتتارب ر  تتدزراهتتها شرر گاحتتصر ا  تتصرهتتدف ر

ا ستت رطدا تت  ر رهتتابربای تت ر ریتتا ج ر    تت ار  یتتا ا را ار ر  تتاییاایتت 

انتتداارر  صص  م تتص دن تتاندا  ر ر 2..2ا1هتتارصتتدا ربا  تتصردافستت ر رنتتا اهتتها شرهه  تتی

راییتتا ر  رتت ق ر گاحتتصر   عه  صانتت ر را  تتا رجتاررش نتتار  جتتیرنتیراهتتهارر ان ترنااا 

ر .2..2 رب عدا ارر۳د   یا ار  چا برصناه  ر۲ند صر گرصریدبهعدب

حتت   ررد تتع تت ا رنتتیرب طتتدشرهتتصرفتتیریدبهتتعدر اارا تتا ربیدبهتتعدربند صیتتاا

ند تتصر ط تت بر رصتت بر تتدر گرتتصار ا  تتصرتیتتدبرایتت رفتتیر متتا ررررر.رهتتصر   دهتت

هتتابره تتا رب ر تت ا ریدبهتتعدبرب ری ر گرتتصر ار   ب ما تت ریتت برصتتدا ررررنبتتش

یدبهتتعدبرب رفتتا   ر صانتت رصتتدا ربا ب.رت ا چتتیرر د اتتفار گرتتصرا تت بهتتص.رنتتی تت 

  ا تصر گتشرنستها  رب ررررند صیاابر گرصریدبهتعدبرنتار  هگات رحت   رپت  دبار ت رررررر

هتابر بی تفره تا رب ریدبهتعدبررررر هصر ر  ی یرحت   ریدبهتعدبرباهتییر رنبتشرررر

ب عتدر گرتصریدبهتعدبرنستیدبرایت رفتیر صانت ررررررررعدتا  ر گرصر ار  ی تنر ما تص.رنتیررر

فتیریت بر گرتصارررریاتدبار تا ری رریتص ا  رب ری رهت رر ت رررهتابر بی تفرررنا رنبش

هتاارب رجت بریدبهتعدر را ا تیریتص ا ر  ایتفاررررررر درنتاریتا در گرتصرررب ریط  ر یان

ر  2.13ار0ف تتصردف  تتا ر رپا تتصایتت ا اراهتتیبا رناتتتیدر ر...ر صانتت ر تت رج تتفریتتد ا ی

 ر  تا رب رررن اندا  رند تصر گرتصریدبهتعدبرنتیر   تابر تصاع ره  ت رهده عت ره تاررررررررر

ب رریدبهعدا رناقگ  رب ر   رای ر تارنتار مدفتهرنتدرا تا اراهتدابار  تاننار بااتدا ررررررررره  

هتارنتیراهتها شر ها تابرب  تاهی رنااب صف  تصیا رررررررهده ت ر ر ه ات ررهتاارریاای 

راط عتتا ارنتتیر ستتد  تتید ا ارییتتاه ررر ر یدنتیرنااب صف  تتصیا ارفتتاهشر  ستتدر

ربهتدبرنتدارر   رتدنیرر  تره ریتابر ار را   تتیدررب ا هتابرریتابر اریت درر  تدا ررنیرر ت  

ر.فمدر ما صرا   تید

                                                           
1. Xie and Boggs 

2. Destination brand 

3. Morgan, Pritchard 

4. Kumar and Panda 
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 تاف رااری رایت رفتیر   ت  راعتی برند تصر گرتصریدبهتعدبررررررررررهص ا یا هابرند ی 

 ار گ   رند صر گرتصریدبهتعدبرب رابناتا ریر حتا رب را تدا ر جت بر صاهتییر رفمیتدررررررررر

  ا ر تاهص ر م برفیرنتیرا ت ر   ت  رپدباییتیرناهتصر رن ت   رنتار  جتیرررررررررابر ار   گاقی

نتیرا یتا رپتژ هشررررابر ستد رنتیرجا  تیرب عتدر اتااررررررهتابر هیتا برب رجا  تیرررنیر  ا  

ناتیدبرب را  ر ت ا را ستازریدب تص.رنتدابرا ت ر  هت  رپتژ هشر ا تدرنتارهتص ررررررررررر

ه ایا  ر یبادهتابر رآادیت ا رنتدرند تصر گرتصریدبهتعدبر را ا تیر تص رند تصر گرتصررررررررررر

هتابر  جت برب رابناتا رررریدبهعدبرب رانیصارنیر   تا ر دتا  ر هتدبار  تاهامر ر  ق تیررررر

 رپتژ هشرن تا ر هیتیر ت  رهتص رایت ر تارنتاررررررررراای رنار   ا ر  پدبایییرای ر رپس

پدرفدب ریلأهابر  جت بار تص رپتا ابا م رپتژ هشرا ا تیریتدبب.رب   ا ت رب رصستم ررررررررر

یتاابر را ا تیرپاتت  ابرنتیررررر ت  ریدب تصر تارنتارهت ا ررررررهتارتت  ابراپهتاار یتا ور ررر اهیی

رپژ هتعدا ری  رفمدره ب.

ر

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 برند مقصد گردشگری -0-2

هت برفتیررر  ترر ان ترنااا ربهتار اترااره اقرباهتا رر یم عتیرررب گرصریدبهتعدرربیااند ص

باب ر رر اتر اهربفتیرنتیر گرتصریدبهتعدررررر  ترااهت ا ریداهررعتدر ارب رباار ا ر ر تا ر یا 

 ر ی  تصرناهتصرفتیر ت ا را یگتا ر یتا بر  دت ر اررررررررر مت ب رر  تر ماریااب  ره ی ر ار یما

ر انتتر ا  دتتاارا سایتتن تت   ر.ربا بایتت رربنتتار گرتتصریدبهتتعدر  تتصافتیر   رتتدا رب رپر

پتتژ هشر رربهتتا تتی  ر ستتی  مرف تتصر رههر  تت ار گ رب ر گرتتصریدبهتتعدرصف  تتص  نااب

راار نبتترریتص ا ررا ا تیررا اترعم ف  تص ر ارفتاهشربهتص.رب  اصتنررررر رتد رر اب افرسد  

رص ترناربا  تصرر گرتصرر  رت ق ررنتاررف  تصیا ر رتد ررفتیرر ا  دتاطرر ر  ا ررهدر رای رند ص

رما ا رتتمرفتتیربای  تتینتتیراصتتصا ا ر  تتار همعتتر رنتت ب ر گرتتصرند تتصرف  تتص  تت   س

ربهتصررصتدا رر ترآادرر  ت ر رش  صدتاررنتاررستیر  گادب رر گرتصرراارص ترناابربنتدارر ارف  ص  رد 

ر. 0..2ار1ب ر اییابری رریامابر گرصرناهصردن ا ر رب عدا 

                                                           
1. Blain et al 
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 تت ا رتتتیر تت ب رابناتتا ر تتاف رااری رنتت برفتتیرایتتدررهتتص ا یتتا هتتابرند یتت 

هتارن تا رررهابر  ت  برند تصر ارنتدابر گاحتصریدبهتعدبر ر  تا ررررررنساا براارج دی

 تدراارند صیتاابررریتاابر گاحتصریدبهتعدبرنستاا رپاچاتص رررررندبر ق رهدا  تصرند تصرر

ر اپاچاتتصی ر .را تت ر2.10ار1نتتدابر  رتت ق ر رفاقهتتارایتت ردپا تتدر رپتتاورر

.رطتت  رعمتتدر2  تتا رر .ر  قاتتصر تتتیدحر  رتت 1ب رهتتشرعا تترر تت ا ر تت 

.ر  د تتفرصتتا    ر داهتتابر0.ر یباتتدرنتت ب ر  رتت  ر  تتا رر9ر  رتت  ر  تتا 

ی حتتتیر متتت بررر.رپایتتتبع   ریاایتتت ر2ربپ هتتتا  رابا هتتتمر.0ر  تتتا 

- ژیتت نتتدی  رند تتصر  رتت  رفتتیر   تتارنتتدر ر .رن تت   ر7..2ار2دها  استت   
یتتاییا برر گرتتصریدبهتتعدببارند تتصر را یتتابر رتت  در مدفتتهربا ر  تت هاهربهتار

 تتا  ب ارربهتارن  تیرنتتدرج دتیررریدبهتعدر   تارنتتدرربا برفتتیر تیررپاچاتص ر ر دفتفرر

 گرتتتصراصیرتتتابباریاایتتت ر رهده عتتت ر اتتتهر رفاتتتصربا ب رن تتتاندا  رند تتتصرر

نتتدابر  هگاتت رب ر  تترر رتت  در  ستتیمر راجتتدابر تت آدر یدنتتیرررریدبهتتعدب

دف  تتا ر رپا تتصاارردرناهتتصهتتص رنا تتصرهدا تتدرااره  تت ر را یتتابر رتت  رر عتتص رباب 

 تت  ریدب تتص رایتت ر تتارندیتت راار  تتاهامرن تتا ر هیتتیرب رر1 .رب رجتتص  ر2.13

رط  ری حیرا ا یریدبب.ابناا رند صر گرصریدبهعدبرنی

ر
تعاریف مفاهیم ادبیات برند مقصد گردشگری خلاصه .0جدول   

 تعریف مفهوم
ه  تتت رند تتتصرر

ر9 گرص
  ما تص.رهتدبر ت رر گانترر صدتار   رتدنیرررارب رهابرفیر تدر  تا ر ررجا نیر ار  ژی 

.ریتاییا ر گرتصررر2.رهستییری رهده ت ر گرتصرررر1ه   ر گرتصرعدتا  رایت راا:رررر
.رنااب صف  تتصیا ردیتتا ا ام ر0.را  داطتتا ر گرتتصر0هتتابر گرتتصر.رایتتیدا ژب9

ر 2.17ار0 رفا پ ق
- تتتص د  ر ب

ر0   ا 
 ر تص د  ر  ا تررنتارهتدرهتدبر تارید هت رفتیربیتیاان رنتیررررررررررررهابره ایا     
ر 2.11دها ار ر  ق ا بهص.صا ریاا ا ر ار   ر رآادرصدا ر  اه

                                                           
1. Pikeand Page 
2. Hankinson 
3. Destination Brand Identity  
4. Saraniemi and Komppula 
5. Stakeholders management 
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 تعریف مفهوم
ند تتتصر گرتتتصرر

ریدبهعدب
 یتتهااررژ  تتا ا ر ر  د ی تترر ر تتصر تتص هدارع تت ا نتتیربند تتصر گرتتصریدبهتتعد

 صدتاررربنتداررب تد  رربنتیرا تدرررایتی اب رصانترراراعیمتابرصانتررار د دیارهدب   ردنی
ر .2.10ار1د    ارفابر رب عدا .ره ب  رف   د

 رتت  در گرتتصرر
ر2یدبهعدب

 راب احر ه تت ررع تت ا ر تتدرهاقتتیرنتتی رتت  در ارریدبهتتعدبیتتاا ا رج تتا  رر
ر.ف تتص  د تتفر تت رهمتتا رپاتتا ربه تتص ا یگتتا هتتابر بی  تت راار رنتتارطتتدشهمتتدا

ر 0..2ا9دف  اس اد
 هتتتابا برنتتتیرر
 گرتتتتتتتتتتصر

ر0یدبهعدب

 یایتتیرفا اتت ریتتص ا ررر ر گرتتصریدبهتتعدبررهتتابر  تتمرر  تت راارید جتت ر
 رر0دیفتتتد  رریدبهتتتعدبر ر یدنتتتیر  هتتترر گرتتتصریدبهتتتعدبرایتتت .رررررر

  2.12ب عدا ا
اهتها شر  جتیرررنتارهتص رررراهتابرهتص ررنتیر باطدتا ر  تا رررر ت  ب هدرا ا یر  تا ررر2 دهانر  ا 

 ستد رنتیرررربا تشرر-ر7اهتها شر ت ا رهت ایی رررنتیرب دتا ربیتیاان رنتیرررررر باطدا 
ر 2.17ب عدا ار ن  سا ر  ا رد

نااا  تتتتتتتتان ر
ر0  ا 

هتتابرهتتص رب رنبتتشر ر ر گا تتاردیتتد    تترربهتتاتتت  اباپدعد تتیرر  د  تتص
ن  ستتا ر رد   هیتتار-3اهتتها شر تت ا ریتتاایا ب رنتتارهتتص را یبتتان رنتتااا رهتتص 

ر رر2.17را.1ب عدا 
ر ر  ترررنتدابررییاها تیررحت   رنتیرهتابر  یبتفراار  تا ررررهار ر  ا ت رناا را ا ر11ند صر  ا 

ب رپت ربیتیاان رررر ت  ب هدرر  تا ررهت د رراهتها شررهتص ررنتارر  ا ره د رن د ب
ر 2.17ن  سا ر رب عدا ار عد ردر-نیراهها شر  ا رعاط  

را تتتتصااتتتتتتم
ر12ند ص

 ری  تتص ررهتتاا ا ااراهتتصا رند تتصارر   تتا  بند تتصرهتتا رراب افتتا ررا تتصااتتتتم
ر 2.12ا19ای رده قیم ر رب عدا رهص نا  پاش

ا ا ر  تتتتتتژ ر
ر10ند ص

هتت برفتتیراارطد تتررهتتشراحتتط شرا ا رریتتاییا رتیتتدبرب ر هتتدریدهیتتیر تت ر
رهتت ب.یاتتدبر را ا تتان رناتتا ر تت رم  تتدبارا تتصاا یتت ا ارا ا تتان اراآدنبتتت ارعر

ر 2.10ا10دف ب ر رفا ایااز

                                                           
1. Yongho, Cai 
2. Brand image 
3. Konecnik 
4. Destination loyality 
5. Akroush 
6. Place promotion 

7. Cognative 
8. Place marketing 
9. Conative 
10. Boisen et al 
11. Place branding 
12. Brand vision 
13. Hultman 
14. Brand equity 
15. Kladou and Kehagias 
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 تعریف مفهوم
نتتیررنستتیع ب 

ر1  ا 
ع تت ا رنتتیپا  تتصرعتتاط  ر را سایتت رنتتا ر تتدرهتتبصر ر  تتا ریاحتت ر ررررر

عتتاط  ارا سایتت ارعم  تتدببر ررررهتتابنستتیع یتتاییا برنتتدابرند یتت رب رر
 رر2د ا  استت  ر  ب.دبهتتعدا رنتتار تتدر  طگتتیریتتا رن تتا ر تت رررراجیمتتاع ری

ر 2.19ب عدا ا
ر   تتتتتتتا  ب

ر9یدبهعدب
:راارا تتصعدتتا  یدبهتتعدبرر   تتا  بهتتارنتتدر د تتابر ها تتاار  تتاهنر ر ستت  قا ر
هتتابرف تتتدر رهتتابریدبهتتعدبر رهتتدف جا  تتیر اهنتتا اریدبهتتعدا ارن عتتا 

 رر0 رفتتا ا  ه س2.11دها تتار ر  قتت ار ی یتتیارنبتتشرب قیتت ر ر تت  راپدا   هتتارر
ر 2.10ب عدا ا

ییتتتتتتتاه راارر
ر0ند ص

ب تتص رهتت ای ر ر تتابی  برعم  تتدبرند تتصره عتتا ر اتتاارنتتیر  رتت  ر تتارنتتارررررر
ر .2.19دفا ادار.ر  ر  رده عا ره درفدب رنیر  ر   رفا اق  

هبرتتتتتتتا ر
ر2ند ص

ف تصررستا  ر ر  رت ق را  دتاارندصتدا ر ت رررررهتابرا رهبرا رند تصرنتا ر  ژیت ررر
هتتتابر رهبرتتتا رند تتتصر ارهتتتا رر  ژیتتت ر2..2در7 .ره یتتتا  1337دیفتتتدا
ربا ص.هایا ارح  ا ارفما ر ر اهم ا بر  ر0حصاص 

 

را  رف تصر  تررعمتررریتط ررب رب ر   ت  ررد ترع ت ا ررنتیررصر گرصریدبهتعدبرند 

رها  تت   یتتیریدبهتتعدا رب حرهتتص ر رب  رتع  تتیرند ا تتیر گرتتصرد تترتع  تتی

ریدبهتتعدا ربنتتدار ار گرتتصرد تتی اه تتصر  تتربیدبهتتعدر گرتتصرد ایتتیدا ژ

رفتابر ررررف  تصرر ان ترعتا ر جارعتدر بر یتا جرر ر بای ترراهتدابرر رهص رنااا  د   ت ا

ر  تتصاعربنتتیر   تتاربیدبهتتعدربند صیتتااب عتتدرعدتتا   .رنتتی2.10ب عتتدا ار

ه تتار ر  تتا رب ر هتت ریدبهتتعدا رنتتاقگ  رایتت .رررررر هده عتتر  تتهتتص ره 

اارهده ت ررر  هتار تتا یرریتابر  رنتاراررهتص رب ر گرتصرا یتا ررربیدبهتعدرربند صیاا

دا  رن تتان   3..2ار3یتتدببردناقفد تتت ا  پتت  در تتا  تتا ر تتا ای ر ر  تت ره 

   هتتا رند تتصر ط تت بر رصتت بر تتدر گرتتصار ا  تتصرتیتتدبرایتت رفتتیر متتا ررر

                                                           
1. Place attachment 
2. Ramkissoon 
3. stakeholder 
4. Kavaratzis 
5. Brand awerness 
6. Brand personality 
7. Hosany 
8. Sincerity 
9. Balakrishnan 
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هتتابره تتا رب ر تت ا ریدبهتتعدبر ارب ری ر گرتتصر   ب ما تت ریتت بررررنبتتش

 د اتتفار گرتتصریدبهتتعدبرب رفتتا   ر صانتت رصتتدا ربا ب.را تت بهتتص.رنتتیصتتدا ر تت 

  ا تتصرت ا چتتیرند صیتتاابر گرتتصریدبهتتعدبرنتتار  هگاتت رحتت   رپتت  دبار تت ر

هتتابرب ر هتتصر ر  یتت یرحتت   ریدبهتتعدبرباهتتییر رنبتتشرر گتتشرنستتها  ر

ر بی فره ا رب ریدبهعدبر گرصر ار  ی نریااب.

هتتابرنااا  تتان رابرااره اقاتت یتتاابر گرتتصریدبهتتعدبرهتتا رر یم عتتیرند تتص

هت برفتیراار تا ر ر تتا ر یتا برنتارب عتدراهت ا ریداها ت رفتیرنتیر گرتصررررررررررررر  

 ما تصر ر ی  تصررر ما ت ر ت رریتاابرریدبهعدبر اهات رباب ر ری ر ار یمتا هر ت ررر

ناهتتصرفتتیر تت ا را یگتتا ر یتتا بر  دتت ر ارفتتیر   رتتدا رب رپا  تتصرنتتار گرتتصررررر

یدبهتتعدبرایتت ارباهتتییرناهتتص.را  دتتاارا سایتت رنتتا رنااب صف  تتص ر ر گرتتصر

هتتابرپتتژ هشر ر  ستتدررریدبهتتعدبر ار گ  تت ر ر ستتی  مرف تتصر رهه  تتیررر

ا رنبتتت رف  تتص ر ارفتاهشربهتتص.رب  اصتنرعم اتا را ا تتیریتص رررراب افت ر رتد رر

ف  تتصیا رنتتار  رتت ق رراارند تتصرایتت ر رهتتدر  ا تترر را  دتتاط رفتتیر رتتد رر

ف  تتص رند تتصر گرتتصرنتت ب ر رهمعتت را تت راصتتصا ا رر گرتتصربا  تتصرنا تتصر تت   س

-ابرفتیر رتماما ر رتد ررری  تیرنتیرنا صرنتارهتص ری ترریتامابر گرتصرناهتصررررررر
ف  تتص ر ارنتتدابرنااب تتصراار گرتتصردب ر گا ستتیرنتتار صدتتا ش ر  تت ر تترآادرصتتدا ررر

هتتابرن تتاندا  رنستتاا براارایتتیدا ژبرر ر 0..2بهتتصردن  تت ارقتت بر ر  تتی ارررر

  ا تتصرب ر اطتتیرند صیتتاابر گاحتتصریدبهتتعدبر اتتهرهتتار تت ند صیتتاابرهتتدف 

ر  مامرباب ره  ص.

ی چیرقا رنیرناتا رایت ر  تا  رنتا رند تصر  تا ر رند تصر گرتصریدبهتعدبرب رررررررررر

رناهتصر  تر اتهررربهتعدریدبر گرتصررند تصررب ندیاد تص رر  تا ررند صناهص.رابناا ر  

ر تتتاهص را اتتابنرب ری چتتیرن تتارنتتدر گرتتصر ر  تتا رند تتصر  تتا  رب رن تت   ر 

رنتتتدر گرتتتصرند تتتصناهتتتص.ر تتت ر تتت  ب هدرهتتتص رنتتتااا رب ر  تتتا  رص تتتیدب

رب ر  تتارباهتتییر مدفتتهریدبهتتعدا ر عدتتا  رنتتیرا تتر یتتا جرصف  تتصیا  نااب

ر یتتا جرصف  تتصیا  ناابراارهدا تتدربهاتتترنتتدر  تتا رند تتصرفتتیرایتت ر  تتاق
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رایدتتتیر.با بر مدفتته...رر را  با تتتی ریتت ا ا ایتتد ا یرا    تتریتتاف ا رااجم تتی

راااتت رنتتااهمردا تتارفتتدبر گرتتصریدبهتتعدبرند تتصر  عه جتتارص تت دار ار  تتا رند تتص

ربیدبهتتعدربنااا هتارریتم ررنتیرر تبرتا ررفتیرربند تصرربهتاربایتیدا ژررنتیرر دتد ر

ر  تا ررند تصررهتمرر   تا ررت ا چتیرر قت ر رباهت رری اهتصرر جت بررناهصریدهییرج  

رب ر  ترارا اتر ر  تر  هبرا انستررا  دتااررص ترنارناهتصررباهتییرربیدبهتعدررند صرهمر 

 ر2.17در1داا رفاییستترسا فتترساا ستتاطتت  رفتتیرج همتتا ر رناهتتصر  جتت ب

فتتیرند تتصر  تتا رب ندیاد تتص رند تتص ر گرتتصررررری رراتتف  تتصرنتتیربقر  تترا اتتن

ب رر  تراار  اصتنرارربا ابا برب رنسترر  انتاقرنتیرپتاررررب تدبر ایت ر ر  رربیدبهتعدر

ر.ه  ص ب ر هدریدهییر ر   ناهمر

 ر گرتتصریدبهتتعدبرند یتت رابناتتا ر  جتت برب را ا تتیرند تتصر  تتا ررن تتاندا  ر

ر نبتشر  تمار یمتا هر ر  رنتیر هتصبرایت ررررررررا ت ر ت ا رررایدتتیربهصر تا ر  

 ر2.10ار2دنتتا  ارهاتتصجا  ر رپتتاوریتتدا رنستتاا بر ارجتت بر متت ب رررپتتژ هش

ناهتصرر ت رهتص ررهتا  رفتیرعمت  ریا تا شرررر  برصت بر ر تص رر   اهامر قا  رهاصصر

ر تابر هتدبرفتاه ر صا  تصررررد رن    رنستاا براار  تاهامر ایتدار ر تد مرنت ب ر ر ررررر

  تتصابرا تتاببر تتص ر   تت   ر ر  د تتفررر .رنتتدابر  تتا 2.13دف  تتا ر رپا تتصاار

دا ت ردیت ا صا ا ریر حت ر ررررجهمر  یتیرپژ هتتعدا ر رهتمر  یتیرنبتشراررررر

 تتتا  ا  رنتتدابر گرتتصریدبهتتعدبررب قیتت اریاایتتیمصا ا اریتتص ا رهتت دبر 

 دهاتنر  تا ارنااا  تان ر  تا ر رند تصررررررر  تاهام رهمچت  رررفتیرارب  اق هص ا ا ی

ار9دن  ستتا ر رب عتتدا حتت   ر یتتداب رایتتی اب رهتتص رر  متت ق رنتتیرفتتیر  تتا 

ناهت ص.رر  تیر رهاصتصربصت رع مت ر ت ررررر رعمص ا ر  تاهامرجتصاراارهتمر ر  تیرررر2.17

ب را ا تتتیرند تتتصر  تتتا ره تتت ارنتتتیرنستتتاا براار   ستتت صیا ر  یگص تتتصرفتتتیر

 اهیتیر تتص ر را ت ر ت ا رهاصتصر  تا  فرررررررابربیت رهتابرصانترر   هتیرررپاتده 

                                                           
1. Jelinčić, Vukić, and Kostešić 
2. Bowen, Fidgeon, and Page 
3. Boisen et al 
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 ر.2.1ار2 رنادی   تتصر را قستت  ر2.10ار1ناهتتصردا ص دیتت  رهتتص ر تت رپ  دهیتتی

 رهتتت انابباریتتتیاب ا ر رر2.13 رف  تتتا ر رپا تتتصاارر2.19ار9تتتتا ر ر ا اهتتتار

ابناتتا ر ر  تتاهامرب ر هتتدررر .رب رابا تتیرنتتدابرند یتت رناتتتیدرر2.13ب عتتدا ار

.ر1هتتص رب رابناتتا رب رجتتص  رهتتما  ررررهتتابرا ا تتیریدهیتتیرهتتص رب ر تتص رر

رهابرند صر گرصریدبهعدبری  ب رهص رای .ابراار ص ی حی
 

ی و مفاهیم کلیدیندیفرا هایمدل خلاصه .2 جدول  
شدهانجام هایپژوهش  مدل خلاصه 

مدل نگاه توریستی0ر)اوری5، 
0991)  

رد  رت رربداتریهت رررنتدررهتارجا نتیرر ریدبهتعدرربها یژ  ر رآاد
ر گرص

 بالوگو و مک کلیری6 0999

 تت ور ر  تت ور  تتاننراط عتتا  اریتت ار  رتتا  ر ررررررر تترآاد
ر-  ا ت راجیمتاع رنتدرا ا تان رعتاط  ر رهت ایی رررررررهتابر  دح
 رتت  در  تتا  راار گرتتصرررریاتتدبهتت ررب   ا تت  رراب افتت 
ریدبهعدب

ماتریس شهرت مکان7ر
 )کوشال8 و دیگران 2111(

 رر۹ عتتاط رفتتتشرایتتازرنتتدر  تتا رعتتا  جا تتبصر متت ب رر
رب را یابرا عاه رنااب صر رنااب صر یصبر۱۰ا ا ره د 

منحنی مد برند مکانر
 )ونریچ00، 2112(

ند تتصرربنتتدار اریستتیع  ت تتا رهتتاار تتصارهتت د اریهتت اررا ا تتی
   ا رد 

 یزبرندسا و برند ریتصو مدل
 مقصدر)ایکینسی02، 2112(

ر19 گرتصررد  رت رر ریت بررااریدبهتعدررد  رت رر انتررا  دااریاب ا
رد ر  درف  ارند صر گرصر رهبرا رند ص 

                                                           
1. Andersson 
2. Berglund and Olsson 
3. Chan and Marafa 
4. tourist gaze 
5. Urry 
6. Baloglu and McCleary 
7. Destination celebrity matrix 
8. Coshall 
9. Emotional pull 
10. Celebrity value 
11. Weinreich 
12. Ekinci 
13. Destination image 
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شدهانجام هایپژوهش  مدل خلاصه 
 در برند ارتباطات مدل

برندسازی مکانردکاوارتزیس0، 
2110)  

ر گستت ر ررا  داطتتا رند تتصرنتتیرا  داطتتا را قاتتیررررررمرار ر رر ررر رر ررررررر ر رر ر ر ررر رر راآتتدردررررر ر را  دتتاطررر رر ررر ررر
ررره اق ر  تا رررردر ترررربررهار رار رر رررپتد ه ررررار ترررر ر رایتیدا ژرردررر ررر رر رتتتمرررربررهتارربر ر رررا تصاارر ر ررارر

رررپتتتد ه  ر رردن تتتار راررربررهتتتار ر  رر ررریتتتاییا ریتتتاا ا ررارر ررر ررررر ررر رابا ررر رر رررر هیتتتا رررارربررر رر
ره د ر رر  ر رر را  داطا رآا  ررر ررررر رر ررا  داطا رردررریر ررررر رر ر یمررررر ر رهصهم صررر ررر ر رر رر رر ر

ارتباطات برند مکان  مدل
(2110)هانکینسون   

ر ص ررر ر راررررب  ر رهستییرررر رر رند تصرررر ر ر رهبرترردررر ر ر  ص رررر ارار رر راحتاق رررر ررر ررانر ترر راترر ررر ررر ر
ر  تت  ر ر تترآادررر رررت تتا رررررر ر تت وررر ر را  داطتتا ررر رر ررر  انتتیریتتص ا راحتت  اررردررررررر رر ررر رر ر ر رر ر رر ر

ر  انتتیرا دیتتای ر ر رر ر رررر ر رر رهتتابرند تتصار  انتتیر یتتا یررر ررر ررر ر رر رررر ر ر ررر رررابر ر  انتتیرنتتارررر رر ر رر ررر رر ر
ر رد  ر ر رررف  ص  ر رررصدا ررررر ردبراترریر ر ررر ررب یت  رررر ررر ر را تا ررررر رر ر  یتدرررر ر رنتیررررر رهت ررررر ر -ر

ر اص ررربردراری رند صررر راررر رر ر یدنیرررار ررر ررر رر ر رند صررر رر ره بر ر ررر ر رر.ر
 یبرندساز ضلعیشش مدل

کشور )هویت رقابتی( 
 )آنهولت2، 2112(

را ا ی ره رررررر ر  ا ررر ررررر صانیررر ر ر رر رنتیرررر رجتابرر رند تصررررر ر ر ر  تا رررر رر رنتدرررر رایتازرررر رر رهتشرررر ررر
رفا تتتا  رر را  دتتتاارررر رر ر  تتتررررر رررند تتتصهااردررر ر ر ر ر ررایتتت اراریررر ر ریتتتد ا یررر ررر ر ررریتتت ا ر ررراربر
ررهده  ا رر ر رر دب اررر ر ر رر   ررر رسمر ر رر ر

فاز ساخت برند  5 مدل
 )مورگان و ریچارد2، 2110(

رر  ده ر رپ وررر ر ر د  یرررر رر ر رررند صیااررر ر رر ر  ا ررربر رر رنیررر رهدشررر ر رر:ررر ر ررر
را  رررررهتتاا ر رر   رر:رر رند یتتررر ررررراتتر رر ر  حتتررر رررررررنتتااا ررر ر ر رِرایتتیدا ژِررربررهتتاریرار ررر رر رر/رررردر ر
رب  رررررهاا ر ر  ی یرر:رر ر ر ر ره ررر رند تصرررر ر ترر ر ر ریت  ررررررهتااررر/رررر ر ر  دهتررر:رر ر ر رند تصرررر ر ر ر را یگتا ررر-ر رر ررررر

رتتم ر رررا صاار رت تا  ررررررهتااررر/ررررر ررر رراجتداررر:رر ر رراب راتررپررر ررر رند تصرررربررریتاارر ر ر رپت یمررررررهتااررر/رر ر رر:ررر
رف ید ررر ررر ررانر رررا ا ر رررر

 در مقصد یبرندساز مدل
ریرگردشگ نفعانیذ ستمیس

 )ریستینو0، 2116(

ررا ا یر ر تص ررررر ر رتت  ابررارپررر رر ر دی ترررربرر رنتدرررر ررر رب ررر رع رتدرررر ر رایایتررررر رر ره رر.رر1ررر ر ررر ر ترر
رند تتص ر ر ر ما تتا عدرر:رر ر ررر رر رن تتصررر ر را ا تتیررر ر ررهتتص ررر را ا ررر رند تتصررررژ ر تتر ررررر ر ر ریتت ررررااررر ررربر

ریتتتاا ا  رر ر تتتصررربررهتتتاررر ر گرتتتصررر ر ردر ر ر ر ر یه تتتیرررار ر ر ر ر    ا تتت ر ر ررر ر  تتتاننرررر ررر ررر
رستتیعر ررها رر گرتتصاررربررهتتار راتتررررصان ررر ررررهتتار رر ر ر ربا تتشرر.رر2ررر ر رند تتصرررر ر ر رر مارر:رر را عدر تتر ر رررر

رن تتص ر راب احررر ررر ررهتتص ر رند تتصررر ر ر ر  هتتدررررااررر ر ر رتتد رررر ر ر ررف  تتص ر ر رهتتا ررررر ر رع احتتدرررر ر ررررر
ردییاه رر ر ر ر ررر رر ر رند صررردر ررر رر رر ر

 مقصد تیهو یاجزا مدل
 )آهونن و دیگران5، 2117(

ره  ر گرتصرررر ر ترر ر ر رهستییررر.رر1ررررااررر رر رهده ت رررر:ر ر ر ر ر گرتصرررر ر ر رررریتاییا ررر.رر2ررر ر گرتصررررر ر ر ررر
رایتتتتیدا ژرر.رر9 ررر رر ر گرتتتتصررربررهتتتتاربر ر ر را  داطتتتتا رر.رر0ررر رر ر گرتتتتصررررررر ر ر رر.رر0ررر

رنااب رصف  صیا ر ررر رر ر ررر رر
کالا برند وستاریپ  

 )چرناتوتی6، 2118(
ر گرتتصربند صیتتاارب ریتتص ا ر رفاقهتتاربند صیتتااراارایتتی اب 

ر 3..2دیا ار ام ارر یاا ا ربند صیاا ر افاه رن ب ر

                                                           
1. Kavaratzis 
2. Anholt 
3. Morgan and Pritchard 
4. Risitano 
5. Ahonen et al 
6. de Chernatony 



 02 ... طراحی مدل اعتلای برند مقصد گردشگری با رویکرد نظریه داده بنیاد
 

شدهانجام هایپژوهش  مدل خلاصه 
 یریگمیتصم ندیفرآ مدل

و  )مک کارتنیرمقصد انتخاب
 دیگران0 2119(

را یبتتاب رر ر گرتتصررررر ر ر ریدبهتتعدررر ر ر ر ر ر  جتتیررررنتتاررربر ر ر رنتتیررر رها راتتر ررر رهتتمرررر ر تتداابر ررر ررر
رژیتتر ر  راب افتت ررربررهتتار ر ر ررر ر رتت ررر ر ر گرتتصررردر ر ر ر ر  رررشرارپتتررر رژیتتر ر ررر ررر ررربررهتتار ر

ر رم ر را یبابررربردراریرمرار رر ر گرصررررر ر ر ریدبهعدررر ر ر ر ر رربر

مدل عملیاتی برند سازی 
مکان2ر)مویلانین و راینیستو2، 

)2119 

ر ص ررر ر را ر رها رررر ر ر د  یررر0رررر رر ر را تا رررررنتارررر رر رن تصبرر ر ر رنتیرررررراتررربصررر رهتدشرررر ر ررررر ترر ررر
رناهتتصر ر تت ر ر د  تتیررر:رر ر ر ر را  ررر ر رهتتد ورر:رر ر ر ررعم ررر را راتتر ریتتاا ا ررر ررر رر ربهتت ررر ر رر/رررر

ر د  تتی ر ر ر رب  ررر ر رپتتژ هشرر:رر ر ر ر رره ایتتاردررر ر  ررر رریتتد  ررر ر ررهافی  هتتاررر ررررهتتا-ر رر رر ررربرر
ر  ی تتن ر ر د  تتیرررر ر/رررر ر ر ر ریتت  ررر ر رهتت ررر:رر ر ربهتت-ر ره ررر ر رند تتصررر ر تتر ر ر ر د  تتیررر/ررر ر ر ر ررر
رت ا   ررر رراجدارر:رر ر رند ا یررر ررر ر ررر ر گ ررر ر ر د  یرر/رررر ر ر رر ر رپ یمررر ر رراجدارر:ررر ر رربردرارعرارپررر ررر

رمقصد یبرندساز ندیفرا
 و یجهانگرد یجهان یشورا)

(2119،ییاروپا سفر شورا  

رررند صیتتاا ر رر ر گرتتصررربر ر ر ررایتتی اب ررررنتتاررر رر رر ر تت رررربا اررر ررانر تترررا اررررااررر ر گرتتصررربررهتتا-ر ر ر ررر
ر مدفتتهرنتتدرررر  ر رر ر ر ر را ا تتیررر ر ری ررررر رنتتیرررهتتارر رن یتتدررر ر ر رنتتیرررر  رارهتتررر ر ر رهتتدررر رریتتد  ررر ر ررر

ر تید رر را ر ر رنبشرررار ررر ر ررررررنااا ررربررهار

 ،مقصد تیهو انیم رابطه مدل
سیمای مقصد )سارانیمی0، 

2119)  

ر تتتا  رر رباب ررر ر ر  انتتیر رررر رر ر رر را راتتر ره ررر ر گرتتصاریتترررر ر تتر ررر ر ر رر گرتتصر رررربررمارار رر ر ر ر
ری رری رر ر گرصررربررمارارر ر ر ررره اقردرررار رنبشررربررها-ر رار ر رعد یررر ر ر رر گا اررر ررر رر رر ر

 یبرندگذار یاستراتژ مدل
، )بالاکریشنانرمقاصد یبرا

2119)  

ررهدی ر تتصر ر ررر تتا ر یتتا رررر ررر رر گرتتصر تت  ررررربرر ر ر رر ر ر رع رتتدررر0ر ر ر تتصرر.رر1رر:ررر ررر ر ردر ر
رتتتمر ر رررا تتصاار ر ر بررر ررر ر   تا رر رر ر رر طدرر.رر2ررر ریتدصر  رتت  ر ر تتتیدرررررراتتر رر ر رر رر ر ر ر ر رر را ر رر ررر
رهتتص  ر رایتتیدا ژرر.رر9ررر ررر رر ر  ررربررهتتاربر ر  ص ررر رراتتار رر رر یمتتاررر راتتر رررنتتارایتتی اب ررررهر رر رر رر رررر

ررراارع احتتتدر تتتا ر یتتتا ر ررر رر رر ر ررر رایتتتیدا ژررر.ر0ررربررر ررر رر را  دتتتاطررربررهتتتاربر رر ررر.ر0ررر ررر
راییدا ژ ررر رر ر صررربررهاربر رپایخر رناای  بررر ر ردر ر رر ر ررررر رر ر ررر

سازمان برند ) یهاییدارا مدل
 جهانی گردشگری2101،5(

ر  صرارپ را رار رررر رر  ت  رررر ر رررند صیتاارررربررهتارربر ر رر ر ره اقات رررربر ر ررر رهتابرررر رر رررر ررانر تررررررنااا رررر
رفم تت ر ررنتتداررر ر ررره اقررربر ریتتاا ا ررربررهتتار راتتر رر ررهتتابرررر ر گرتتص ران تتنااا رر ر ر رر ررر2ر

ر   ا ریدبهعدربر  ر ر ر ر ر رر رر ر رر.ربر
رمکان ایده آل یبرندساز مدل

 )میدلیتون7، 2100(
را ا تتی ر رر د تتاررررر ر  ص ررربرر رر رررند تتصر ر دا تتررند صیتتاارررر راتتر ر رر ررر ر رر ر رر رر ر ر ررنتتدرایتتازرررربر رر ررر ر
را ا  رهتتاار عتتد ررر ر ر رهتتار ریر حتتررررر ر ر ر رر را راررر رجم ررر ر رر/را ا تتیرر راتتر ر ریتتیدا ژراررررر ررر ررربرر

ررر  تتا /رهتت دار ر ر ررر رر را ا تتیر ر را  داطتتا ررررر رر راآتتدنبشررر ررانر تترررررنااا ررررررر ر رر ر را  دتتااررر ررر رر ررررنتتاررررر
ری هیی رر ر رر

ر

                                                           
1. McCartney et al 
2. Branding operational plan 
3. Moilanen and Rainisto 
4. Saraniemi 
5. UNWTO 
6. DMO 
7. Middleton 



 0011 تابستان ،2 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 01
 

شدهانجام هایپژوهش  مدل خلاصه 
 مکان یبرندساز مدل
رچندمنظوره یهاپروژه

)دیواندری، اخلاصی و 
  2100رحیمی، 

را ا تتی ر رر تتص رند تتصر  تتا رنتتداررررر ر رر رر ر رر ر ر ررر ر رررپتتد ه ررربر ر ر  دررربررهتتار ر ر  اهتترررار ر تتر ر رررار ررر
رر ستت    ر ر رنتتارایتتی اب راار   رفررر ر رر ر ررررررر رر رر رر  تت  ررر ر تترارررر ر رررررباب رن ررربر رابراتترر رررب ررررنتتارررر
ر هتتد ر رریتتدهی رهتتدارررر ر رر ررر ر  ررریر ر رژیتتر ر رررار رطتترار ر   تتررربررهتتار ر ر رردا ار تتراررر ر رررر

ررهدار احتت رهستتیی ر تتصر ر رررند صیتتااررر ر رر رایتتیدا ژررراربر ررر رر ررا تتصهارارپرررررهتتااربر ر ر ررر ررر
ررهدا ر رآادررریر ر رر.رررر

ویر سازی با استفاده از تصبرند
)یونگهو و رمجازی مقصد

 کاتولیک0، 2105(

رند یتت رر رتعتت  عررر ر رر ر رربیتتیررر ر رنتتیرند تتصراارطدررر ررانرار ر ررررر ر ر ررر ریتتابر راررررر تتر ر رتت رررر ر ررردر ر
ر گرص ر ر ررر یااررر ر ترآادررر رررربر را  دتااررررررر رر ر ترآادرررر ررر ر ترر رررر ریهررر ر ترر رری ررررر ررراجتها ررررررر ر ررر
ر ی  و ر رندررررر ر ر ررر ر ررر یااررردر ر رربر

 برند تیهو توسعه ندیفرا
 )سارانیمی و کامپولا،رمکان

2107)  

رند یتت رر رتعتت  عررر ر رر ر ر تترآادررر ر رع ا تتررررررر ر رر ر بی تتفررر ر رر ررره اقررر ررر ر   تتا ربر ررر راتتر رر ر ررر
رربای  ررهداررررب ررر رر ر صر ر ر  ی یررر ر ر ر ره ررر رند صررر ر ر رر ر گرصررر ر ر ریدبهعدررر ر ر ر ر رر/ربر

ر

هتتص رب رهتتابرا ا تتی تتص یتتدببار تتتاهص ر تت ر2فتتیرب رجتتص  ررطتت  همتتا 

هتا  رفتیرهدا  تصهابرررر ت ا رنتیرب ربیتییر گستامر مت بر تص ررررررابناا ر ار ت ر

به تتصر رهتتار ار تتتا ر تت ررند صیتتاابر گاحتتصریدبهتتعدبر ر دا تترری ررر

هتا  رفتیر یبادهتار رع ا ترر رآادیت ا رنتدرند تصر گرتصریدبهتتعدبر اررررررررر تص ر

هتابررنتدابرا یتابر ه ت رررربربیتییرا  ارهتار تص رناتتیدررب ربه تص.رر تا ر ت ر

رنتتیر  جتتیردا ایتتیدا ژربهتتا ند یتترا یتتا  صتتانی ر ره  تت رند تتصر گرتتصار

ربنتتدارا تتصااتتتتمرباهتتی ر ا را  داطتتر بی تتفار   تتا   ربهتتااااتت ر تتر ا 

رهتص رررر گرتصرربهتار ژیتر  ر رهتار اترصان رایتازررنتدرر گرصرند صرما دی  رفاتص

اار یبادهتتار ر  انتتیررهتتابربیتتییرب  رطاتتفر ی تت ع رررب ر تتص ر رایتت 

 ی ا   ر تتا رباب رهتص رایت رفتیر تاف رااریستیدبی رع ا ترر رآادیت ا ررررررررر

رناهص.ندرند صر گرصریدبهعدبر  

 

  

                                                           
1. Yongho, Catholic 
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 اعتلای برند مقصد گردشگری -2-2

فتتیر ما تترربا بررناهتتصهتتابرهتتدریتتاا ا  ر تت  تتد  ربا ا تت ند تتصر  تت راار  تتم

ی چتتیر ارفتتیر عتتص رر ر ناتتتیدراار  رتت ق ر ریتتص ا رب ریتتاا ا رنتتاص رنما تتصر

باب رب رطتت  را تتا ر  تتررف تتصر ریتتاا ا ر ارنتتیریتتم رپاتتتده ریتت  ربهتتص.ر

هتتدبر ر ط تت برب ر   رتتدنیرابصتت ر1  تتصاعهتتص رند تتصری تتررب عتتدرعدتتا  نتتی

 راطما تتا ریتتاطدراار  تترر ر گ  تت ر عتتد ر  دتت رررف  تتصیا ر هتت ر رتتد 

ا تا رررند تصهارب رطت  رررناهتص.رنتدابربیتیاان رنتیرا ت ر  تمارررررر سد رنیرند صر ت ر

ناهتص.ررپت  در ت رر ااارنیر ص د  ربا  صرفیراارطد تررا اتار تار گ  ت رند تصرا  تا رررررر

ر .2.19دف دار

ر2ب را ا تتیر   ت  راعتتی برند تصار اه ر گ  تت رند تتصرررهتص را یتتا ب رجستیی هابرر

 تتتاهص ریدب تتص.ر گ  تت رند تتصر  متت ق رنتتارا یتتابرییتتاه رناتتتیدرب ر تت  بری ررر

هتا  رر گ  ت رند تصرنتیر یم عتیره اقات رررررب عتدررعدتا  رناهتص.رنتیررپت  در ت ررا  ا 

بهتتصرا ا ر  تتژ رند تتصرر-هتتاراطما تتا ر تت رهتت برفتتیرنتتیریتتاا ا ری یتتیر تت 

ر .2.11 انصردفا  در رف دارناری ه را ا رفاهشر م ریابهص  ا

فتتیرر ان تتنااا ربهتتا اتته اقرر تتند تتصراارطدرژ  تت ا ا رنتتدرایتتازرا تت ر   تت  ر

ر  تتبه تصار گ ر گتا ر تتریا ف  تتصیا رند تصر ارنتتیر رتد ررربطتت  ر تصا  ر   تتارنتیر

ندابراطما ا راار گ  ت ر ت آدرند تصر اتاارنتیرن دت بر  رت  اریتص ا ررررررررره ب.ر  

ب عتدر گ  ت رند تصره عتا  رهتد وررررررعدتا  رناهتص.رنتیررهابرنااا  ان ر ت ر ره اقا 

هتابرجص تصبرااررریدببرفیرند تصرنتار  ترر عتص رباب رهتص رصد ت ر ا برنبتشررررررر  

نتتدی  ب ریتتاابر ربا  تتیر ه تت راحتت  ررررنتتااا ریتتدببر ر اااهتتابرناتتتیدبر ارررر

ر  ر  ر اریسیدب ر ما ص.

ا ا تتیررباهستتییریر  تتاهنتتترستت  اتر  رتت  ربهتتصرفتتیر تت ر تتتا ند تتصر

ر ند تصر  رت  ر ار ی تاقرررر  رنتیرعدتا  ررر ف تصر  تر ا ر تررر  هااااتیر ر بهص  

                                                           
1. Brand Asociation 
2. Brand reinforcement 
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ند تصر تصا  ررررب راعتی رر  تر گ   یتیر تا هراهمات رب ر ت  بر   ت  رررررریتااب.رر-  

 ناهص.-  رها ا ر ر ااار  ور اهر ان نااا ربها-   ما

با ب.رر   رتت  رنستتیعرب یتتا ربهتتا ژیتت  ر اتتند تتصرنتتیر اهرب   تتار  تت گ 

  رت  ررربنتدر د تارررهتاری ر احت رربهتار ژیتر فتیر رر   رت ق ررب  ا رنداربندا

ر ان تتنااا ر رصاتت  قریتتای ار  رتت  ار طدا تترب ر اتتعم  تتدبرایتت ری صرا تت ر

ربنتتدااارطتتد رب عتتدرایتت .رربند تتصر تتد  رژ  تتا ا ر رش اهتتهار ریتتاب اربنتتدا

 رر   ر متتابر  رتت  رنتتار تتد دیرداتتغهتتاری ر احتت ر ژیتت فتتیر ر   رتت ق 

را انستررند تصررا ا ر  تر گ رب رایتی اب رر رت  ررنتاررفتا ندر ا  دتااررناهتصر ت رر  یدن

  یتیر تا هراهمات ری رایت رفتیر گ  ت رند تصرنتیرررررررررر ر 1333ار1دف تدررای ر  م

باهتتی ر تت ص ای ر  هتترر را یتتابر بااتتدا ر تتافیا  رنتتدابر  تترراعیمتتابر ررررر

ر .2.11ناهصردفا  در رف دارج  راییدا ژ درند صر د  بر  

ر

 شناسی پژوهشروش -2

هتتص رف تت رپتتژ هشر ا تتدارطدا تت ر تتص راعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدبرر

ن تاندا  رنتار  جتیرنتارا   تیرپتژ هشررررررر رناهتصر ت ر طاق یر ت  ببرایتیا رهتا زرررر

ع ت ا رر ا درب حصبرافیتتا رع ا ترر ت آدرنتدراعتی برند تصرایتیا رهتا زرنتیررررررررر

هتتابرعماتترر ر امتتیریتتاییا  اهییرر گرتتصریدبهتتعدبرنتتارایتتی اب راار رتتا دیر

-نت ب ارن تاندا  رنتدرایتازرهتص رافیتتاه ر رب رتتا ت بر    تدبرفا ت ر ت رررررررررر
 تتیرباب رن اتتابرنتتاراهتتصا رپتتژ هشر  ایتتفرررنتتیربقاتترری  تتیر   ر هدرر رناهتتص

رع  ا ر   را یا رپژ هشرا یبابریدب ص.باهییرای را  ر   رنی

   رپتتژ هشر هد تتیرباب رن اتتابر تتدرهتتا  رپتتژ هشرفا تت ر رهدا  تتصبرایتت ر

 انتتص.ر تتارنی ا تتصرب رابر  تت   ر تت هتتار هد تتیفتتیرنتتارایتتی اب راار یم عتتیراارباب 

 تتدر  ا تترر ار داتتا ر ما تتص.رر تتدریتتط ر یتتانر تتدرهدا  تتصار تتدرعمتترر تتار

هتتار رهتتابر تت همریتتدبی  برباب همچ تتا رب را تت ر   رنتتارایتتی اب راارهتتا  ر

                                                           
1. Keller 
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هتت بر تتارهتتارپدباییتتیر تت   تا ا ر تتتباصر رنتتیرندصتتدا بر انطتتیرنتتا ر گ قتیرر

ابرنتتدابر تتدرهدا  تتصر داتتا ریتتدبب.ر هد تتیرباب رن اتتابر تتصاصررهتتا رررر هد تتی

صراا:ر هااهتت رف یتتادر تتارا تتناهتتصرفتتیرعدتتا   تت رهتتص هتت ایییپتت ور ستتبیر

ی استتدار هااهتت ریاستتیما ادرفتتیرنتتیراهتتیدا زر رفتت  نا ر  تتد  رایتت ارررر

 هااهتت ریتتاییا یدا ا یرفتتیر  یتتیرتتتا  هرا ا تتیریدب تتصار ستتبیر   اتتررررررررر

  ص اتت رفتت  حر ر   اتترران تتابرفتتیر دنتت ارنتتیرهتتا ه  رایتت ردهدایتتیب ا ارر

ر. 1933

فمدتت بر طاق تتا ررر.1ع تت رایتتی اب راار هد تتیرباب رن اتتابرب را تت رپتتژ هشررررر

پاتتتا رب را ا تتیراعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدبر ر   تت  ر گ  تت رند تتصررررر

.رعتتص ر  جتتیرنتتیرر2رهتتص ا یتتا  گرتتصریدبهتتعدبارنتتدرایتتازرجستتیی هابررر

.ر9هتص رب رابناتا رررهتابرا ا تیررهتابرند تصرف ت   ر گرتصرب رناتتیدر تص رررررر  ژی 

رتتصرهتتص رب را ا تتیرند تتصر گرهتتابرا ا تتیا  تتار دتت ب رنستتاا براار تتص رصانتتر

یدبهعدبرنتیربقاترر  تا  ر هیتا رج ا تنر بی تفراارن تصرهده عت اراجیمتاع رررررررررر

یدهیتیررن تاندا  رپتژ هشر ا تدرنتارا ت ر    تدبرا یتا ررررررر رناهص ر ی ریاای ر  

ایتت رفتتیرنستتاا براار گاحتتصریدبهتتعدبر تت  ب هدرب رند صیتتاابر تتاا ر ی قتتصرر

هتتدببرب ر هتت ر تتدرنتتار رتت  داره  تت ر رهبرتتا ر   رتتدنیا تتصر رپتتاش تتتص 

ا تتص.راارطتتد رب عتتدرنتتار  جتتیرنتتیرا   تتیراهتتیدا زر رنتتااا رهتتص ر جتت برباهتتیی

هتارنتیرررف  نا رنتدربصت ر   ا ت رفتا ارهت اها رهدا  تصرفصیت ا بار  ا تنرباب رررررررر

ابرنتت ب رفتتا رب رصاقتتفر تتدر تتص رررابر رصان اتت ر گا ستتیهتتابر گ قتتیی هتتی

یرهتتص راارا تت ر هد تتیر ستتبرهتتابرا ا تتیپتتا ابا م ر رفاتتصربا  تتصراارنتتا ر ستتبیر

رع  ا ر   را یا رپژ هشرا یبابرهص.اهیدا زر رف  نا رنی

ناهتتص.ریاتتدبرهصهم تتصر ر هتتدبر تت ررب ر هد تتیرباب رن اتتابرتتتا ت بر م  تتیرر

ناهتصر ر تارا تا  رفتیررررریادبر هتدبرهدا  تصبر  دا هت  ص ر ر تص  ی ر ت ررررر م  ی
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نتتیرف ا تت ر  یتت ا  ر را یتتهاور هتتدبر رافیتتتا ر هد تتیربیتت ر اهیتتیرهتت بررررر

ر .2.10ار1اهصردف  نا ر رایید زنبا ر  ابا ی

همچتت  رد اتتصا ر طاق تتیرپتتژ هشاره تتاق ر تت ا ریدبهتتعدبرب رایتتیا رهتتا زرر

- تت ر هتتابریدبهتتعدبار اه ما تتا ریدبهتتعدبر ر...هتتار راصا یعتتا حتتا دا رهیتتر
ناهتت صرفتتیر یدنتتیر ربا تتشرب را ا تتیریدبهتتعدبرباهتتییر ربغصغتتیر گ  تت رند تتصر

هتتابر تتد  ر گرتتصر  تت راار  تتمرع تت ا ریدبهتتعدبرا تت رایتتیا ر ار اتتهرنتتیررر

هتتابرابرباب  رن تت   راارطد تترر طاق تتا رفیانبا تتیررریدبهتتعدبرا تتدا ربا  تتصرر

ن تتاندا  رب ریتتا ر بستت ر  تتصابرب ااب ر  تتدرااررر ری  بریدب تتصبیتت رب  رجمتتنر

ه تتاق ریدبهتتعدبرایتتیا رهتتا زرفتتیربق تتررا یبتتابری تتا ر  هگاتت ارهتت د ر رر

یاتدبر تار تصر یتاص رنتیراهتداوررررررر م  تیرناهتصرا یبتابر ررر   ورا ا یره اقات ر ت رر

 هتتدبرابا تتیرپاتتصارفتتدبر رب   ا تت رنتتارب ر رتتا دیرنتتیر د  تتیراهتتداور هتتدبرررر

ر  ی  رهص.

هتتارب را تت رپتتژ هشرنتتارایتتی اب راار رتتا دیرعماتترر ر امتتیریتتاییا  اهییرباب رر

ی  بریدب تتص.رنتتدابر تتص   ریتت اق ر رتتا دیر رج تت راهتتها شراعیدتتا رررجمتتن

ایتتی اب ریدب تتص.رنتتص  ر  هتت  رانیتتصارنتتیرند یتت ریدا تت رب   تت راار   رف تتد 

هتتابرند تتصر گرتتصریدبهتتعدبرریاستتیما ادرابناتتا ر  جتت برب را ا تتیر تتص ر

ع تت ا رف ت   رهتا زرنتیررررند تصررهتمارر هتدررنتیررراترصدپدباییتیرهتصر ریت اق  راارررر

نتتیر هتتدرهتتمار ستتا رر ر تتت   رربا ب رهتتا    ژیتت ر گرتتصریدبهتتعدبرتتتی

نتدابراعتی برند تصرررررناهتص ر ببر ت ر  ا ریدبهعدبرب رایتیا رهتا زرتتیر ت ارررر

یتت ا باراجتتدار ریاایتت دیدبهتتعدبرهتتا زرتتتیراصتتصا ا  رب ریتتط شر بی تتفر

نتتیر هتتدرهتتمار اتتها ر  هگاتت رند تتصر گرتتصرررررررنا ستتی رحتت   ریاتتدب ررر ...

 تت ا را ا تتان رفتتدب رطدا تت ریدب تتصر رب ریتتا رن تتصرریدبهتتعدبر ارتع  تتیر تت 

اهتتها رنتتارایتتی اب راار تتد رهتتص بی  جمتتنهتتابراارا یتتا رهتتدر رتتا دیرباب پتتسر

                                                           
1. Corbin and Strauss 
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هتتارب ریتتیر د  تتیرفصیتت ا بریدب تتص.رفصیتت ا بر.2.2 ستتبیرر1  تتسرفاتت با

 تتدرجمتت  ر ر تت  رنتتدابرب حررنتتااار  تت  بر را یبتتان رنتتار ر تتررنتتدر تتدر

ری ا بریدب ص.ن صبر ر ا هار گ قی     رف اصبری 

یتتدبرج تت ریتت یشر  ا تت رب   تت ر رناد  تت رب را تت رپتتژ هشراارت صجا دتتیر

یتت رب  اهتت رباب ار عتتا  ر  رتتا  ر ر  حتتافرپد ا تتیارا جتتاورباب رررررررب ر آ

یاتتدبراارف  تتصیا ر ر تتصاصررج تت  یتتصبرفتترر  ا تت ر  یتت برنتتیر تتتا ف ر

یتت برپژ هتتتعدرایتتی اب ریدب تتص.رن تت   رج تت ریتت یشرپا تتا  رپتتژ هشررررر

هتارنتیر ستبیررررهتار ر دتص رری رر تدر رتا دیرر ا درعت   رنتدر تدیرفا ترر تدررررر

اهتتها رایتتیا صا بر  تتسرفاتت بارر  تتاهامرب ر تتد   هتتیا براصتتصا رنتتیرفصیتت ا برر

هتتص رایتت ر ریتتپسرهمتتا ر  تتا ا رب ر د  تتیرفصیتت ا برررررر.2.2 ستتبیر

ا یبان رب راییاتا رپژ هتتعدرب عتدبرنتار برتصر تتانیرب ر ت ا ریدبهتعدبررررررررر

اقم  تت رصتتدا ریدهیتتیرایتت ر تتارهدا  تتصرفصیتت ا بر یتتصبا راجتتدارر ر تتص د  رنتتا 

ر2ازازپت راهتها رازرفاپتارب ر تد ررهتابر احترراار  ایتدیری تا  ررررره بارید ج 

ر اف راارپا ا  ر  ایفر ص رپا ابا م رن ب.

 

 پژوهش هاییافته -0

 مرحله اول: کدگذاری باز -0-0

-ابرنتتیرف تتتدفصیتت ا برنتتاارعدتتا  رایتت راار ستتد رباب رفتتصهابر   تت   ر ر گ قتتی
بقاترررع ت ا رفصیت ا برنتیرررر د  ر ا صر   ابا راار  یت ابر ی ت رهتص .را ت ر د  تیرنتیرررررر

  بر رپداف تتصی ریتتاابرب ر هد تتیرباب رن اتتابرنتتیرهتتما ر تت ری  تتیرپا تتیر بستت ر   تت  

نبتتصررهتارصت  ر   تا  ر ت ررررهار  رر ت  برب رفتا   ر گت ق رجمتنرهتص ر رنتیری ررررررباب 

ر .2.19ا9ه بردتا  هیاابرا قایر ر ارفا    ر اهرب ر هدریدهییر       

                                                           
1. MAXQDA 
2. SPSS 
3. Charmaz 
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 تد دیرنتار   ت ورنتدرایتازرررررررهتابر   تابا ررب را  رپتژ هشرب ریتا را  ر ا تصررر

اای رفتتتصها  رفتتتیربا ابر سایتتتا ر هتتتدبرپژ هتتتتعدرفصیتتت ا بر رپتتتس

ن تتصبرهتتص ص.رنتتدابر  تتا ررر  تتاهامر تتتیدحرن ب تتصرب رصاقتتفر گ قتتیربیتتییررر

هایتتا ارر2هتتابرحتتصاص  رهبرتتا رند تتصر ارهتتا رر  ژیتت ر2..2در1ه یتتا  

نتتیرعدتتا   ر ستتد رباب رحتت ا ررر ر با تتصحتت  ا ارفمتتا ر ر تتاهم ا بر تت ر

ع ت ا رهبرتا رند تصرب ر هتدریدهیتیرهتص رایت رن تاندا  ررررررررر سا  رنتیرند تصرنتیرررا

هتابرا ستتا  رب رصاقتتفرر  تتاهامر تد دیرنتتار  ژیتت ررهتتص ا یتا رهتتابرب ر رتا دیر

هتتار ر   تت  رهبرتتا رصتتدا ریدهتت .ر تتار  تتاهام رفتتیر تتد دیرنتتارجا نتتیرررررر

هتتابر تتدر  تتا رب ر گانتترر صدتتارهمچتت  رهده تت اریتتاییا ر گرتتصارررر  ژیتت 

ناهتتتصر گرتتتصارا  داطتتتا ر گرتتتصر رنااب صف  تتتصیا ر تتت ررهتتتابایتتتیدا ژب

 رب رصاقتتفر   تت  ره  تت ر  تتا رصتتدا ریدهتت .رب رر2.17دیتتا ا ام ر رفتتا پ قار

ا  ر د  یر   ریدب تصرفتیرفصیت ا بر  تاهامرنتدرایتازرتتا ت بر هتدبر ررررررررر

فتصررر021ن تاندا  رب ر د  تیرفصیت ا برنتاارجم تا رررررر ر د  رابناتا رحت   ریاتدبررر

   ت  را یهاعت رصتدا ررررر222  ر رب ر د  تیرن تصرب رصاقتفرررهتاره ایتا ررب ر رتا دیر

ر گ قیراارفصهاراییبداجریدب ص.ر119یدهییر رب   ا  ر  صابر
ر

محوری یکدگذار مرحله دوم: -0-2  

ناهتتصرابر تت نتتدرایتتازر   راهتتیدا زر رفتت  نا ارفصیتت ا بر  تت  بر د  تتی

ی تص راار د  تیرفصیت ا برنتاار گا ستیار دفاتفاررررررربیت رفیر گ ق ر ر  اهامرنتیر

هتتارنتتاهمرب ری تتص راارپتتژ هشر را  دتتااری بیتت  رفتترر  تتا  رنتتیرهتتص ابغتتا 

ت صر گطیرندرایتازری صات ره تدبر را یهاعت ر حترر رب رت تصر  ت  راحت  ررررررررر

ر .1933ه  صردهداییب ا اریاابر   د ف

                                                           
1. Hosany 
2. Sincerity 
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ی تص رربیت رهتابرنتیررهت بر تارا دت ه راارباب ررر ت  ر ت ررب  اصنرب را ت ر د  تیررر

ن تتاندا  را  دتتاار ر 2.10ار1بهتت رهتت  صردفدیتت   د تتفارب ی ابیتتیر ریتتاا ا 

ابر ر  ه  تت ریتتیر تت ورفصیتت ا برب را تت ر د  تتیرافیتتتا رپص تتص ارررررتدیتتی

نبتتصر ر تتار ارنتتیرفصیتت ا برا یبتتان ریتت  ررهتتابر هتتدبر ار  تت شر تت   رترر

هتتابر هتتدبرفتتیرهما تتارپص تتص رررا تت ر  رتترر .1933بهتتصردهدایتتیب ا ار تت 

هتتاار اهددبهتتابرفتت شرریتتدارا ا تتی  تت  بار  جدتتا رع تت ارع ا تترر صای تتیر

ر  رارر تد  ریدب ص رای :ناه صرب رابا یرنیهار   یگانرر ر  ا یا رپاا ص

ا تت ر گ قتتیرب  اصتتنرهمتتا ر   تت   رایتت رفتتیرتتتا ت بر تتارپدیددده محددوری: 

یتت .رب را تت ر د  تتیراار   اتترررطتتدشرپتتژ هشرنتتدرایتتازری رهتت رریدهیتتیرار

ی تتص اربیت رهتابر  تد ر  تتاهامر ر گت ق رنتیرررریتدببر تارنتتارند یت ررر ت  ر ت رر

پص ص راحت  رب را ا تیر ر  ص ات ر   ت ورپتژ هشریت بره ایتا  ریتدبب.رب ررررررررر

ا ت رپتژ هشرنتار  جتیرنتیرهتص رپتژ هشر د ت رنتدرا ا تیر تص راعتی برند تتصررررررررررررر

 گرتتصریدبهتتعدبر گرتتصریدبهتتعدبارپص تتص ر  تت  برپتتژ هشراعتتی برند تتصر

ی تص رربیت ر   ت  رنتیررر119اییا رهتا زرب ر هتدریدهیتیرهتص رایت .راار اتا ررررررر

ن تتصبریدب تتص رع تت ا ر گ قتتیر  تت  بربیتتییرنتتیر گ قتتیر2   تت  رب رصاقتتفرر0

رناهص.  ر9ای رفیرنیرهدشرجص  رهما  ر
 

ها. پدیده محوری، مفاهیم و مقوله2جدول   
 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

ی
حور

پدیده م
 

ب
رصریدبهعد

برند صر گ
اعی 

ر

ییاه راارند صر
ر گرصریدبهعدب

ره   رند صر گرص
ر گرص/ر ریاییا  ر گرص/ هده  

را  داطا ر گرص/راییدا ژب هابر گرص/
رنااب صف  صیا 

رحصاص ارهایا ارفما ارح  ا رهبرا رند ص

را ا ر  ژ رند ص
ر ر  در گرص

ردناه  ر ا  ب  ر/رن ص رناییا    ریآا  هاا
ر راصیرابب/ر  ای اجیماع /
ردیبا دیای  رطدا   ران اب  ه اارها/

ر  ایدار ردانا ا رهده ع  رن ص جبداهاا/
رهار رایاطاد /باییا 

رعم  دب/راعیماب/ر انسیع /رفا ا ریص ا رفا ا ر گرص
را ا ان ره ایی /رعاط  /راب اف ر هابا بر گرص

                                                           
1. Creswell 
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پص تتص ر تت  برهتتا  رفتتیرنتتدررنتتیرهتتدا ط رفتتیرب ری ر گ قتتیرشددرایع علددی: 

هتت بر رب  اصتتنرنتتیری ا  تتصری یتتیر تت براحتت  راآتتدر تت افیتتتا ر تتار گ قتتی

ره ب. طاق یرع رر ر  جدا راح  رپص ص رپدبایییر  

   ت  ررر119هتص رب را ت رپتژ هشراار اتا رررررهتابرا یتا ررنار  جتیرنتیر رتا دیررر

ع تت ا ر  جدتتا رع تت رب ر هتتدرر گ قتتیرنتتیر9   تت  رب رصاقتتفرر10ریابهتتص  ا

ر تا رباب رهص رای :ر0 رجص  رهما  ریدهییرهصرفیرب
 

هاشرایع علی، مفاهیم و مقوله .0 جدول  
 میمفاه مقوله فرعی مقوله اصلی

ی
ع عل

شرای
 

ر ااارنیرا یابر ه  ر صانی رپا صا 

  گرصره د 

  گرصراعیدا 

 عد ر  د ر سد رنیر گرصرریاب ا
 بیدبهعد

 ب هابا رش اهها

ربر گرصریدبهعدبهاراپیا س

  ب  ا 

  هده ع

   اطد

  نیرا  ا ا رن صاهیر بییدی

    هد

ر ااارنیر هصراصیراب

  ب ی صهابر  رش اهها

 یدب رپ  رش اهها

 اهیبا رش اهها

   ریا جر بای ربی ا ید ا یرش اهها

 ب ی صرصا    اننرپاریاب ا

 

 ی  تتررنتتیرپص تتص ررعدتتا  رایتت راار  تترر صتتا نر ر تت اب رررررای:شددرایع زمیندده 

ناهتصر ر تتا عدررر رب  اصنرهدا ط رفتیر  جدتا رع ت رپص تص ر  ت  بر ت ررررررر   ب طاق ی

 یم عتتیرهتتدا یریاحتت رایتت رفتتیرب ری ر اهددبهتتابرفتت شر ر افتت شرحتت   ررررر

ر0   تت  رب رصاقتتفرر10ریابهتتص  ا   تت  رر119یاتتدب.رب را تت رپتتژ هشراار اتتا ر تت 



 22 ... طراحی مدل اعتلای برند مقصد گردشگری با رویکرد نظریه داده بنیاد
 

ر0فتیرنتیرهتدشرجتص  رهتما  رررررررابرب ر هتدریدهیتیرهتصرررع ت ا رهتدا یرا ا تیررر گ قیرنی

رناهص.  
هاای، مفاهیم و مقولهشرایع زمینه .5 جدول  

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی
ع زمینه

شرای
ی

ا
 

رهدا یریاای ر  ج ب
رهابر افما ص  ق هب

رابجا عا رج ا  ر ر  طگی
را  ا ر افم

ریاییا رابا بر ر  ابب

رص ا ا ر ر گد ا ر  ج ب
رهابرب قی رب ریدبهعدبیاا ا جا عا ر

رجا عا رنبشریر ح رب ریدبهعدب
ر  ا   رنبشریر ح ر رب قی 

  اننر را  ا ا ریدبهعدبر
ر  ج ب

رهابر ا  ب ر رهده ع  ادا ر ربا ا  
ر  اننرطدا  
رهابریدبهعدبا دیای 

رظدها ر  اننر را  ا ا 

رهدا یراجیماع ر رهده ع 

ر    ر سد رنیریدبهعدب عد ر دب ر
رهده  ر دب ر    

رنار ر     ر دب  ر  ا ر رندصدا ب   ا ا  
ریدبهعدا 

 

ر تترآادعدتتا  رایتت راارع ا تتررعمتت   ر  اطتت رفتتیررگددر:شددرایع مداخلدده

ابر ار  تتص رر متت ب ر رب  اصتتنرهتتدا یررر  جدتتا رع تت ر رهتتدا یرا ا تتیرر

فتتیرنتتدر اهددبهتتابرفتت شر ر افتت شراآتتدرررر   ب طاق تتییتتاییا برپص تتص ر

   تت  رر20اریابهتتص  ا   تت  رر119اار اتتا ررپتتژ هشی ا  تتص.رب را تت ر تت 

یتدرب ر هتدریدهیتیرهتصرفتیرنتیرررررررهتدا یر صای تیرررع ت ا رنتیر گ قیرر0ب رصاقفر

را ا یریدب ص رای .ر2هما  رهدشرجص  ر

 
هاگر مفاهیم و مقوله. شرایع مداخله6 جدول  

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

ع 
شرای

مداخله
گر

 

رهدا یرج ا  
رهار رپا ص ادناما ب
رهابرج ا    ش

را یبانا ری د  ا
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 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

رهدا یریاای 
رها  د م
رهابریاای   ش

ر د ابا ر    رع ایرا دا 

رهدا یراصیرابب
ر  یا ا را ا رپ  ر   

ر    
ر اها رنا ا ب

رهابر ص د ی   ف
رابا بهابرند فدای 

ر ج بر ص دا رغاد یبرص
ر  ا نرصا    ر رابا برحص  ر ی اها

رها  فرا دیای 
رهابر    ق ه   ا دیای 
رهابرا  داط ا دیای 
رهابر هاه ر راصا ی ا دیای 

راجیماع ر-ع ا ررهده ع 
رهگصا ری  ا رجا  یر اه ا 
رعص ر تا ف رجا  یر    

رهابریدبهعدبر   یاای 

را صاارب رح   ریدبهعدبعص ر ج برتتم
ر ما  راار ی قاا ریدبهعدبعص 

رعص را ا یر س ا  رنیر ی قاا ریدبهعدب
ر رپاریادرص ا ا ر ر گد ا ربی 

   ا ر تا ف ر  افر ب
ریدبهعدب

رنبشریر ح 
رجا  یر اهنا 

رهار ر  ابهابرب قی یاا ا 

 

هتتا  رنتتدابرف یتتد ارابا  ر رر ر افتت شفتت شرعدتتا  رایتت راارراهبردهددا: 

 ر تتصانادارر   بایتتی اب هتتابراعمتتا ر رهتتا   رر تت  ب هدندیتت  برنتتارپص تتص ر

ا ط رفتیرب ری رصتدا رررهتار رهتدرر ده صهار رهعدبها  رفتیرنتیراصی تابرا ا تیرررر

   تت  را یتتابرر119یاد تتص.رب را تت رپتتژ هشراار اتتا رربا  تتصرب رپتتاشر تت 

 اهدتتدبرب ر هتتدریدهیتتیرهتتصرر تت ا عنتتی گ قتتیرر0   تت  رب رصاقتتفرر27هتتص ار

 .ناهص  ر7هما  رفیرنیرهدشرجص  ر

ر  
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هاراهبردها، مفاهیم و مقوله. 7 جدول  
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 مفاهیم

راهبردها
 

 
 ر  ژی

ه ای
بر
بها
رصریدبهعد

 گ
رها   ا ر رهافی  هابر رآادی ا رندری  ب 

ر گاارص  
ر گاار  ف

رهاهدح 
رها  ص ص
ر صدا

 
یاای

 رتتم
بر ر ص  

ی ا 
ا صاا
ر

ر  هبرجا نر ر ص  ند ا ی
ر  اا راهصا 

رن صبا ا 
ر  اا رن بجی

هابرنااا ر  اا ر  ژی 
رهص 

ر اها رب ی ص
رفت  ر دصأ

رهابر   ب  جیجا نی
رهابر هیا بر رجم ا ره ایی   ژی 

هابرند صر  اا ر  ژی 
 نااا رهص ر ط  براارب صیا 

 ا  ا ا ر ریص ا رب  اهی 
 هه  یرپدبایی 

هابر  اا راییدا ژب
  ان رنیرنااا رهص بی 

 هابرا  داط -  اا راییدا ژب
 هابرنااا  ان -  اا راییدا ژب

 
 راجدا 

اصصا ا
ر

ر براصرن بجی
رهابرجص صر رن بجیر  ج بطدا  ره   رند صرندرایازر  ژی 

راح شرص ا ا ر ر گد ا  گ   ر ر
رهابریدبهعدباح شریاای 

راح شریاییا هابرابا بر ریاا ا  
رطدا  ری ابییرنااا  ان ر  ایفرنار تید ا رنااا رهص 

ری  ا رجا  یر    
ر تا ف رجا  یر    

رهار ره اق ریدبهعدب ما  راارن عا 
رهارا  داط هداهمر م ب را دیای 
رهابر    ق ه   هداهمر م ب را دیای 
رهابراصا ی هداهمر م برا دیای 

 ر را ا یرناای  ب
ا ا ان

ر

ر  صابریدبهعدا ر   بب
را ا راصا   ص 

ر اها ر  ا  ریدبهعدا /ر هابا ب/رنااب صر یصب
رنی رب عدا  رنی ر یا ی  حای رطد ر راا ر ا ر ارح   ره اه  راجیماع  هاب

ری ی 
ر  ا  رجا  یر    
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 یتتا ی رفتتیرب راآتتدر اهددبهتتار ر اتتهر یمتت ور  جدتتا رنتددایو و آرددار )پیامدددها(: 

   تت  را یتتابرر119یتتدبب.راار اتتا رع تت ر ر اهددبهتتابرا با هتتص ارپص تتصا ر تت ر

رهدشرباب رهص رای .ر0 گ قیرب رجص  رهما  رر7     رب رصاقفرر.9هص ار

 
هامفاهیم و مقوله ،پیامدها. نتایو و 8 جدول  

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 یا ور رپاا صها
ر

راب گ   رند صر   ر ر  طگی
ره د 
راعیماب
راعیدا 

ر  ی یراصیرابب

راهها شرب ی صر   
راهها شراهیبا 
ری ا ربای  ر ریا ج ج برید ا ی

رهابر  ی فاهشرا  ارنیرب ی ص
رپا صا ربییاان رنیر  اننرب ی صب

ر  ی یراجیماع 

راقم   اهها شر  ا   رنا 
ر  ا م صبراجیماع 
را  ا راجیماع 
ر همراجیماع 

ر تا ف راجیماع 
رعصاق راجیماع 
رهابراجیماع اهها شرید ا ی

راهها شر ها راجیماع 
رعصاق ری  اه 

ر  ی یرهده ع 
رها  ررا ا 
ری بنا  ب
رهده  پ  ا  ر

رها  ی یرا دیای 

رهابرا  داط   ی یرا دیای 
رهابر    ق ه     ی یرا دیای 
رهابر هاه   ی یرا دیای 
رهابراصا ی -  ی یرا دریای 

را سی   ی یر  ای
رایی اب رن ا یراار  اننرطدا  

ر  اظ راار  اننرطدا  

ر  ی یریاای 
رهابریاای اهها شریاابب
ر  ابهاریاای 

راح شرص ا ا ر ر گد ا 

 



 21 ... طراحی مدل اعتلای برند مقصد گردشگری با رویکرد نظریه داده بنیاد
 

 مرحله سوم: کدگذاری انتخابی یا ظهور نظریه -0-2

فتیرپژ هتتعدرنتدرررررناهتصرفصی ا برا یبان ر د  تیراحت  ر هد تیرباب رن اتابر ت ررررر

پتتدبااب.رب را تت رایتتازر یتتا ورفصیتت ا برنتتاار ر  تت  برنتتیرا ا تتیر هد تتیر تت رر

اعتتی برند تتصر گرتتصرررپتتژ هشرهدا  تتصرفصیتت ا برا یبتتان رپص تتص ر  تت  بررر

ریدبهعدبر  یدرنیرفتفر گ ق ر ریای ر هد یریدب ص.

هتتابریدبهتتعدبر تتا  ب ردهمچتت  رندیتت  با برایتتیا رهتتا زراارپیا ستتار

هتتابرا ص تتی ارطدا تت ررر  تت  رهبا  تتت ر ر  تت  ریایتتا  ار یم عتتیرررر

 ارهده عت ردهت دابررر... هت ابرت ا هرترر رررهتااریبرهتاارب  اتتیررهتاارب  ردف  

هتتابر بی  تت رهمچتت  را تتررریتت صباراصتت ا ر رهده تت رهمچتت  ر تتاهرر ر

تتتدا ارییتتیا یر ر... ر ریتت  ی ردبا اررصتتتگا  ر رنبیاتتا ب ار تت هد ردهتتا ر

ن ب را  ا ا رناما یتیا  ر رب  تا   ارن ت   ر اتاارنتیرا یتابر ه ت ر صتانی ررررررررر

پا تتصا ر رندیتت  با براار ها تتابر   تتررحتت   ریدبهتتعدبرهتتدا یرع تت ررررر

گرتصریدبهتعدبرنتیریتم راعتی برند تصرررررررهت بر تدر ررهسی صرفیرناعثر ت ر

یدبهتتعدبر دفتت ر ما تتص.رنتتدرهمتتا رایتتازرطدا تت ر ر تتص   رند ا تتیررررر

جتتا نرایتتیدا ژ دردهتت ای ر  تتایار تتص   ر را ا تتیرند ا تتیرجتتا ناراجتتدااررر

هتت بر تتارنیتت ا راارپاا تتصهابراعتتی برند تتصررا ا تتان ر رنتتاای  ب ریتتدفر تت 

ب رایتیا رر گرصریدبهتعدبرفتیرب  یایتیرناعتثر   تررحت   ریدبهتعدبرررررررر

ف تتصر ر اتتهرب ریتتط ر  تت رهتتص ر رنتتیر  یتت یرپا تتصا رفتتت  رفمتتدر تت ررر

ی تص راارپتژ هشررربیت ر تص رپتا ابا م رنتیرررر1ندی  با ریدبب.رهت ررهتما  ررر

ربهص. ار تا ر  
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پژوهش پارادایمی. مدل 0شکل   

ر

 گیریبحث و نتیجه -5

ابر اهدتتدببرب رج تت رایتتی اب راارررع تت ا رهتتا  ر تت ا رنتتیرند صیتتاابر ار تت ر

هتارب ر تدر گرتصریدبهتعدبرررررهتابریدبهتعدبر را  گتا ری رررهار رظدهات رپیا سار

.ر تتد  راهتت  بیتت  تتاراارا تت رطد تتررنیتت ا رنتتیر ها تتابر  یتت یرپا تتصا ررربا ستت 

ب را ا تیرند تصر گرتصریدبهتعدبر تاف راارفمدت بررررررررحت   ریدهیتیررهتابررپژ هش

ناهتصرفتیرا ت ر   ت ورناعتثریدب تص رایت ررررررررهابرفا  رب را  ر  ا ر ت رپژ هش

 ار  تصابرا تاببرهد تایر رآادیت ا رنتدرند تصر گرتصریدبهتعدبرب رابناتا ر جت بررررررررررر

باهتتییر رن تت   رهگتتصا ر   تت  راعتتی برند تتصر تتارنتتیرعدتتا   ر گ  تت رند تتصرب ررررر

هابرح   ریدهییربای ت ر ریتا ج ر دنت ارنتیرند تصر گرتصریدبهتعدبررررررررپژ هش
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ا بر ر ر اهر اب تص ریتدهی رنستاا براار ستا ررهمچت  ر گتشر تص د  ار ستا ررابرررررررر

یاای ر ااارنیرا یا رپتژ هشرفا ت ر رافیتتاه رنتدابربیتیاان رنتیر تص رع ا ترررررررررر

 تت آدرنتتدرا  گتتا ر ر گ  تت رند تتصر گرتتصریدبهتتعدبرایتتیا رهتتا زرفتتیرهتتمرنتتیرررر

هتتابره تتا رب ر تت ا ریدبهتتعدبرب ررپژ هتتتعدا ربا تتتعاه ر رهتتمرنتتیریتتاا ا ر

ااب.ریتر-یت ا بر راجتدارفمتدرف تصر ارندجستییر ت رررررریادباریاایت رهدا  صر رمام

ایدتیرنستاا براارپژ هتتعدا رنتدرا ت رنا   تصر ت فر دا تثر   ت   ر ر  ت  برررررررررر

ابر طاق تا رر هتییرپدباابرب را  ر ت ا ر تاف راارجت ا رنت ب ری ر ر اهات رنتا رررررر

ناهتصررهتاریدب تص ار ت رررهص رب نا  ر گرصریدبهعدبرفتیرناعتثرپداف تصی ری رررا یا 

هشر ا تدرنتارهتص را ا تیررررر .رب  یایتیرپتژ رر2.12ار1 ر  ع اتدر2.13دف  ا ر رپا صاار

 ص راعتی برند تصر گرتصریدبهتعدبرب رایتیا رهتا زرنتارایتی اب راارایتیدا ژبرررررررررر

هتتابرهتتابرپتتژ هشرنتتارایتتی اب راار رتتا دی هد تتیرباب رن اتتابرا یتتا ریدب تتص.رباب 

عماتترر ر امتتیریتتاییا  اهییرنتتار  تتصاببرااره تتاق ریدبهتتعدبرایتتیا رهتتا زررررر

یاتتدبر هتتدبر رر راار   ر م  تتیی  بریدب تتصارنتتص  ر  هتت  رنتتارایتتی ابررجمتتن

    اترر ر تص رررهتار یه تیررابرنتااارا یبتان ر ر  ت  برباب رررفصی ا بریتیر د  تیرر

یدهیتیررهتابرحت   رر    اتررپا ابا م رپژ هشرطدا ت ریدب تص.رنتدرایتازر یه تیررررر

 یتترآدراارهتتدا یرر«اعتتی برند تتصر گرتتصریدبهتتعدب»پص تتص راحتت  را تت رپتتژ هشر

  تصبررهتابریدبهتعدبر ر اتاارنتیرن تد رررررع  ردندی  با براییا رها زراارپیا ستارر

ابردهتتدا یریاایتت ارراار ها تتابر   تتررحتت   ریدبهتتعدب ارع ا تتررا ا تتیررررر

یتتاییا هابرابا بار  تتاننر را  ا تتا ارهتتدا یراجیمتتاع ر رهده عتت  ر رع ا تترررررر

د ی ارا دیتتایی ر ریتتدردهتتدا یراصیرتتابباراجیمتتاع ارهده عتت ار تتص ررر صای تتی

ناهتتصرفتتیراارطد تترر اهدتتدبرطدا تت ر ر تتص   رند ا تتیرر   تتا  ر تت  تتتا ف ر ب

اجیمتتاع اریاایتت اررر-جتتا نرایتتیدا ژ دریدبهتتعدبریتتدفر  یتت یرهده عتت ررر

ریدبب.ا سی ر  اصیراببر ر  ای

                                                           
1. Vuignier 



 0011 تابستان ،2 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 20
 

هتابرره ایت رنتارپتژ هشرررهتا  رپتژ هشر ا تدراارق تاشر   ررررع   رنتدر  تا  رر

 ستابررهتابری رنتیررژ هشر اتهرجته ر ت ی  برررپاتا ار    وریتا ر رع ت ا رپتررر

هتتابرحتت   ریدهیتتیرنتتیر اهاتت رب عتتدرب رناتتتیدرپتتژ هشعدتتا  ی تتصرنتتی تت 

هتتارب رپ  تتا  رند تتصهابر گرتتصریدبهتتعدبر ر اتتاارنتتیر تتص د  ر ر گ  تت ری ررر

طتت  را تتا راهتتا  ر تتتص رایتت ر قتت رب را تت رپتتژ هشر گ قتتیراحتت  رپتتژ هشرر

ناهتصر تارنتار   ت شررررر ری ر ت رها ررییتاه راارند تصرف ت   ر را ا ر  تژ رف ت  ررررر

یتدرنتارا ا تیرند ا تیرجتا نرایتیدا ژ درررررررابر ر صای تیر هدرصدا رباب رهدا یرا ا تیر

  یدرنیربیتیاان رنتیرپاا تصهابر ت  ب هدریتدبب.رنتدابر  تا رب رپژ هتت رفتیرررررررررر

 را یتتا ریدهتت ر تت  ریدب تتصر تتارنتتیرا ا تتیر2.10  یتتیرب  ا تتص بر رب عتتدا رد

 تتص  ه   رنتتارایتتی اب راار   رفا تت ر رهتتابرت تتص رند تتصر  تتا رنتتدابرپتتد ه 

ن اتتابرپدباییتتیرهتت بار قتت رنتتیر تترآادرند تتصر  تتا رنتتدریدبهتتعدا رر-  تت  برباب 

ر1یتتا ج راهتتا  ر عدب تتص رایتت .ر تتار تت   رب ر تتص رعم اتتا  رند صیتتاابر  تتا ر

ن تتصبر رایدتتتیر دا تتررند صیتتاابرنتتارا تتا رر3..2ار2د تت    ا ر ر ا  استتی ر

/رربهت ریتاا ا رر را اترعم رهتد ور:را  ر د  تیربصاررب رپت ور د  تیرنتیر د اتفررررر

ر د  تتی ر/ر  ی تتنربهافی  هتتار رهتتا-یتتد  ر  ه ایتتادرپتتژ هش:رب  ر د  تتی

ر د  تیر/رر  تر گ رند ا تیرر راجتدار:رت تا  رر د  تیرر/رند تصرر  تره ر به-ه ر:ری  

هتتابرند تتصرف تت   ربرا ا تتیریدب تتص رایتت ر قتتا  ر  ژیتت داتتعاپر راجتتدا:رپتت یم

ب ر هتتدرریتتد صای تتیابر رهتتدا یرا ا تتیهتتا رر گتتاار تت فر رصتت  رع ا تتررر

 یدهییر تص رای .
.ریستتیدبی ر رپداف تتصی رر1هتتا  رهمچتت  ررقا رنتتیر فتتدرایتت ر  تتص ب  رر

نتار  جتیرنتیرا   تیرب رررررر.2ابریدبهتعدبارر هتییرابناا رنار  جیرنتیر اهات رنتا ررر

هتتابرپتتژ هشرفا تت ریتتط ر   اتترر  ستتادبرایتت را تت ر   تت ورناعتتثرر   

ب رنبتشرفا ت رپتژ هشر  ت ر ترآادار  ستادرررررررری تص ربیت رهص ر اراط عا رنتیر

                                                           
1. Branding operational plan 

2. Moilanen and Rainisto 
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هتتابرهتت  صیا رااریتت اق ر رتتا دیر ر  ستتادرپژ هتتتعدراارپایتتخرررر رتتا دی

هتارصتدا ریاتدب.ررررهتابری ره  صیا رنتدرایتازر ه ات ار یتا بر رب تصیا ررررر را دی

  جتیرب رب حرند تصر گرتصریدبهتعدبرب رنتا ررررررجت برهت ا رصانتررررندابر  تا رر

اق رنتتدر   تتدرعم اتتا  ر رعتتص ر جتت بر.ر مدفتتهرناتتتیدره تت9هتت  بیا ر رتا دیرر

 تتتدیرحتتتصابررر.0هتتتاار   تتتدری صا تتتیرب ر تتت  بریتتت اق ر رتتتا دیرررر

هتت  صیا رب رطتت  رهدا  تتصر رتتا دیرناعتتثرنتتیرهتتمریتت  ب رهتتدا یرر رتتا دی

هت  صیا ررابراار ستا رر رتا دیررفتیرب رناتا رپتا  رررطت  بریدب تصرنتیررطدا  ر ت ر

رباه .رب ی ای رصطنر دیرحصار ارباهی صارب را  رپژ هشر ج ب

ر

 پیشنهادها -6

هتابرا ت رپتژ هشرنتیرررررب رپا ا رنار  جیرنتیر یتا ور احترراارپتژ هشارپاتت  ابررررر

هتتابرفتتا ندببرنتتدابره تتاق رحتت   ریدبهتتعدبرب رنبتتشرب ربیتتییرپاتتت  اب

.رطدا تت ر ر تتص   رند ا تتیرجتتا نررر1ا تتصراا:ریر حتت ر رب قیتت رفتتیرعدتتا  رر

هتتتار رایتتتیدا ژ دریدبهتتتعدبرب ریتتتط رفتتتت  ر ر  متتتامری رنتتتیرایتتتیا ر

هتتابرابا بر.ر تت  رب رج تت ر هتتنر  ا تتنرصتتا    ر رند فدایتت 2هتتااره دیتتیا 

.ر تت  رب رج تت ر  یتت یرا دیتتای را  دتتاط ر9ب رج تت ر  یتت یریدبهتتعدبار

ا ص تتت رب رج تت رایتتی اب رهتتابرهتتم.ر تتت ارریتتد  0ب رحتت   ریدبهتتعدبار

.ر تت  رب رج تت ر گ  تت رر0هتتااراار یتتا برنبتتشریر حتت ر ر  ا تتررنتتاری رر

صا تتیرب رنتتا ره تتاق ریدبهتتعدبرنتتارایتتی اب راارهتتداهمر متت ب ررررررر   تتدری 

.ر تت  رب رج تت را یتتابراعیمتتابرنتتا ر2ا ص تتت اریتتما ا هار ر...ارهتتابرهتتمب   

هتتابر   طتتفرب را ا تتیرررب تتصیا رباهتتی ر.7   تتا ر بی تتفریدبهتتعدباررر ب

هتتابرپژ هتتت رج تت ررا تتص ر ر   تتهبرب ر تت ا ریدبهتتعدب اه ا هتتار رند ا تتی

  متتامر ر ستتدبر طاق تتا  ررر.ر1ا تتصراا:رهتتابری تت رعدتتا  ررا یتتا رپتتژ هشر

هتتابرب عتتدرنتتیربقاتترر ی تتا  رنتت ب رهتتدا یرع تت اررررایتتیا رت ا تت رب ا تت 

.را یتتا رپتتژ هشرب ریتتا درفتتت  هار2هتتااریتتدرب ری ابر رهتتدا یر صای تتیا ا تتی
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.راعیدتا ریت ی ررر9نار  جتیرنتیرهتدا یرهده عت اراجیمتاع اریاایت ر رطدا ت ارررررررر

هتتابرفمتت ر هاتتدررر رپتتژ هشرنتتارایتتی اب راار   ررهتتص رب را تتر تتص را ا تتیر

هتتار رایتتیدا ژبر.را یتتا رپتتژ هشرناتتتیدرب را ا تتیررر0ایتتیدا ژبرپاما تتت ارر

ابرهتتابریدبهتتعدبرب را تتدا رنتتار  جتتیرنتتیرهتتدا یرهده عتت ر ر  طگتتییاایتت 

هتارنتدابررر.ریا ت  را ت ر تص رب ریتا درفتت  هار رهده ت رررررر0 ی ا  را  رفتت  ارر

.رند یتت را  دتتاارنتتا ر2هتتااریتتا درهده تت ر  متتامرنتت ب ری رنتتیند یتت رصانتتر

ی تص راارربیت ر ص   رند ا تیرایتیدا ژ درجتا نریدبهتعدبر ر اتها رب ی تصرنتیررررررر

.ر گا ستتیر طداگتت رنتتا رند ا تتیرایتتیدا ژ درجتتا نرررررر7حتت   ریدبهتتعدبارر

.ر گا ستتیر0یدبهتتعدبرفتتت  هابر بی تتفرنتتار  تتصابریدبهتتعدا ر   ببارررررر

فتتت  هابر بی تتفرنتتارر طداگتت رنتتا رند ا تتیرایتتیدا ژ درجتتا نریدبهتتعدبررر

.رند یتتت ر انطتتتیر اتتتا ر3هتتتابر  یتتت یرپا تتتصا رب ری رفتتتت  هاارهتتتایص

.ره ایتا  رع ا ترررر.1هتابر  یت یرپا تصا اررررهابریدبهتعدبرنتارهتایصررریاای 

ر  آدرندراجدابر اهددبر ص   رند ا یراییدا ژ درجا نریدبهعدب.

ر  
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