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Highlights

— Citizens, tourists, students, investors, and urban management as important beneficiaries of urban branding. 

— Importance of establishing a destination management organization in Iran.

—Importance of creating an urban brand for the competitive advantage of the city. 

— Identification of the various labels given to Yazd with respect to heritage and history, religion and spirituality, industry 
and production, and the environment.

Extended abstract
Introduction 
The choice of cities for life, tourism, education, and investment depends on their perceived images, and the process of 
creating a positive image of a city is called urban branding. Urban branding is one of the most important factors in the 
development of the tourism industry. In Iran, this issue has received less attention despite the high potentials of many 
cities for branding (Dinnie, 2013, p. 16). Therefore, the purpose of this article was to examine the various aspects of this 
issue in order to provide a model to facilitate urban branding in the development of tourism.

Theoretical Framework
A brand is a concept designed to develop a product (Chan et al., 2021, p. 331), and involves two definition categories. In 
the first category, a brand is defined as a set of related assets and liabilities and a brand name (Gómez et al., 2018, p. 191). 
In the second category, it is defined as a collection of perceptions that are there in people’s minds (Hildreth, 2012, p. 4). 
The brand of a city, like that of a product, is an external signal that evokes emotions, increases awareness, and influences 
behaviors (Gómez et al., 2018, p. 191), but it may be more complex because of ownership, stakeholder participation, and 
brand development (Herget et al., 2015, p. 120; Yang et al., 2018, p. 1).

Methodology
Since official branding plans are not very common in Iran, and no official branding plan was developed in the city of 
Yazd, a qualitative method has been used in the present study along with the grounded theory. For this purpose, the first 
group was selected for in-depth semi-structured interviews, which included professionals in urban management, tourism, 
and academics, based on criteria such as familiarity with the concepts of branding and tourism and with the city of Yazd 
and availability and preparedness for cooperation. The next groups were introduced for interview by the same group. 
Sampling continued until no more new idea was created, and the research achieved theoretical saturation and adequacy. It 
should be noted that the twelfth sample achieved partial saturation, but the research process continued until the fourteenth.

Result and Discussion
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Many studies concerning urban branding and tourism indicate that urban branding has a positive effect on tourism 
prosperity–including (Feyzi et al., 2020; Herget et al., 2015; Jojic, 2018; Mousavi et al., 2017; Shutaieva et al., 2020). 
The present research was conducted to facilitate branding in Yazd based on the results of these studies and in line with 
some others–including (Ghanbari et al., 2021; Hankinson, 2007; Menvariyan et al., 2013; Mohammadifar, 2018; Setiadi 
et al., 2021)which have sought to provide strategies and present a model for further prosperity of tourism through creation 
or enhancement of branding. Thus, it can be effective in the creation or enhancement of urban branding and monitoring 
of its proper implementation besides formation of a special working group on branding or establishment of a destination 
management organization to adopt strategies such as attracting the participation of public institutions in development 
and implementation of branding plans, training managers and employees to better implement branding projects, holding 
international celebrations and events for brand development, and developing the tourism infrastructure. This will also 
have positive consequences from various economic, social, environmental, physical, and urban management aspects.

Conclusion
- The five groups of citizens, tourists, students, investors, and urban management are the stakeholders who benefit in 
the short term and in the long term from urban branding if the city is properly branded. Therefore, different cities in the 
world need to adopt appropriate branding and competition strategies to attract the above stakeholders for life, tourism, 
education, and investment.
- Despite their high potentials for branding, many cities in Iran do not have urban branding administrators, and the 
tourism sector is even spread in organizations such as municipalities, directorates for cultural heritage, and chambers of 
commerce. A destination management organization must be established to enhance integrated urban management, and its 
branches in different cities must undertake to create or enhance an urban brand and monitor its continuity.
- In urban branding, it is important to consider the distinctive, competitive identity of the city, so it is necessary to 
manage several brands that are sometimes developed unofficially and unilaterally in different cities (as in Yazd), as brand 
confusion in cities indicates a lack of coordination between different organizations, and creates challenges that outweigh 
its benefits.
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نکات برجسته
گذاران و مدیریت شهری به عنوان ذی نفعان مهم برندسازی شهری شهروندان، گردشگران، دانشجویان، سرمایه   -

لزوم ایجاد سازمان مدیریت مقصد در ایران  -
اهمیت ایجاد برند شهری در راستای مزیت رقابتی شهر  -

شناسایی القاب مختلف یزد در ابعاد فرهنگی و تاریخی، مذهبی و معنوی، صنعتی و تولیدی و زیست محیطی  -
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چکیده
برندسازی شهری به عنوان روشی برای افزایش جاذبه شهر مطرح است که با شکل دهی یا تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان، موجب 
کند. در  گردشگری را تسهیل  تمایز شهرها می شود. هدف مقاله حاضر ارائه مدلی است تا برندسازی شهری در راستای توسعه 
کیفی بوده و تلاش دارد تا  گرفته است. روش پژوهش حاضر،  این پژوهش، شهر یزد به عنوان محدوده مطالعاتی مد نظر قرار 
گفته شده را از مصاحبه های نیمه ساختاریافته با حرفه مندان، دانشگاهیان و نخبگان  با استفاده از راهبرد داده بنیاد، مدل 
کند. مصاحبه شوندگان با تکنیک ارجاعی زنجیره ای )گلوله برفی( انتخاب شدند و در نمونه دوازدهم، اشباع نظری تا  استخراج 
که »لزوم رقابت شهرها  گرفت، اما روند پژوهش تا مصاحبه چهاردهم ادامه یافت. نتایج پژوهش بیان می کند  حدودی شکل 
گردشگری و برندسازی شهری« و »پتانسیل بالای شهر یزد برای توسعه  در عرصه جهانی«، »مشکلات اقتصادی و لزوم توجه به 
گردشگری و برندسازی شهری« از شرایط علی تحقیق بوده و لزوم بررسی موضوع را آشکار می سازد. همچنین این پژوهش نشان 
کارگروه ویژه برندسازی در شهر یزد«، »جلب مشارکت نهادهای مردمی در  می دهد با مجموعه راهکارهایی از جمله »تشکیل 
کارمندان برای اجرای هرچه بهتر طرح های برندسازی شهری«،  تدوین و اجرای طرح های برندسازی«، »آموزش به مدیران و 
گردشگری« می توان توسعه  »برگزاری جشن ها و رویدادهای ملی و بین المللی به منظور توسعه برند« و »توسعه زیرساخت های 
که پیامدهایی همچون »تأمین درآمد پایدار برای مجموعه مدیریت  کرد  گردشگری را از طریق برندسازی در شهر یزد دنبال 
گردشگران داخلی و خارجی  شهری یزد«، »تقویت هویت منحصر به فرد شهر یزد«، »کاهش مهاجرت«، »افزایش رضایتمندی 
شهر یزد«، »جهانی شدن«، »توسعه سرمایه اجتماعی«، »دستیابی به رشد اقتصادی« و »دستیابی به مدیریت شهری یکپارچه« 

را در پی خواهد داشت.

گردشگری، یزد. گان کلیدی: برندسازی شهری، یادسازی شهری،  واژ
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1.مقدمه
انتخاب شهرها برای زندگی، توصیه آن به دیگران و تصمیم به ترک آن، 
 Gilboa & Jaffe, 2021, p.( دارد  بستگی  شهر  از  شده  درک  تصویر  به 
4(. تصویر درک شده از شهر با مفهومی به نام برندسازی شهری تفسیر 
تصویر  ساخت  فرآیند  واقع  در   .)Chan et al., 2021, p. 330( می شود 
گروه های هدف است،  که هدف از آن تأثیرگذاری مطلوب بر ذهن  شهر 
برندسازی شهری نام دارد )Scholvin, 2021, p. 5(. در سال های اخیر، 
کثر شهرها تبدیل  ا کار سیاسی  از دستور  برندسازی شهری به بخشی 
را  آن  می توان  و   )Karagiannis & Andrinos, 2021, p. 2( است  شده 
کات از یک شهر  به عنوان برنامه ریزی برای ایجاد، مدیریت و یا بهبود ادرا
گروه های هدف  که هدف از آن تأثیرگذاری بر رفتار  کرد  موجود تعریف 

 .)Jojic, 2018, p. 152( است
گردشگری  از مهمترین عوامل در پیشرفت صنعت  برندسازی شهری 
یکی  صنعت  ایــن   .)Fernandez & Meethan, 2014, p. 118( اســت 
اقتصاد  بــر  زیـــادی  حــد  تــا  آن  فعالیت های  کــه  اســت  مترقی  صنایع  از 
کووید 19 این  کشورهای مختلف تأثیر می گذارد. البته همه گیری جهانی 
کرده است. به طوری  صنعت حساس را با شرایط بی سابقه ای مواجه 

کرونای جدید می شود و در نتیجه  گردشگری باعث گسترش ویروس  که 
گردشگری را نیز از بین می برد و سئوالات  کرونا،  کنترل  اقدامات برای 
 Singh et al., 2021,( جدی را در مورد آینده این صنعت ایجاد می کند
کرونا  کاهش چشمگیر اثر  p. 1(. پژوهش حاضر، با فرض از میان رفتن یا 
کسیناسیون جهانی، تنها به تبیین  گردشگری به دلیل روند مثبت وا بر 
برندسازی شهری در راستای توسعه گردشگری پرداخته و از بررسی تأثیر 

کرده است. گردشگری صرف نظر  کرونا بر 
در ایران برندسازی شهری به حال خود رها شده تا از طریق جک ها، 
کنده، داستان ها و خاطرات افراد شکل بگیرد. چنین  شایعات، اخبار پرا
شهرهای  بــرای  نیز  بسیاری  منفی  طنزهای  تا  شده  سبب  بی تدبیری 
بیانگر  شــمــاره1،  جــدول   .)Dinnie, 2013, p. 16( شــود  ساخته  ــران  ای
کشور برای برندسازی شهری است؛ زیرا  پتانسیل بالای برخی شهرهای 
اذهــان عمومی نقش  که در  بوده  به فردی  دارای ویژگی های منحصر 
بسته و در میان مردم به نام های خاصی مشهور هستند. اما نکته قابل 
به  شهری  برندسازی  طرح های  شهرها  این  برای  که  اینجاست  توجه 

صورت رسمی تهیه و اجرا نشده است.

جدول شماره1: القاب برخی شهرهای ایران

لقبشهرلقبشهر
گرسایلامبرزیل ایرانآبادان سرزمین طلوع آفتاب، عروس زا
یونان کوچکبروجنشهر شب زنده داراهواز

شهر نیلوفرهای آبیبندر انزلیپاریس کوچولوبروجرد
سرزمین آیین و مراسم، سرزمین نخل و دریابوشهرشهر عارفانبسطام

شهر هزار ماسولهپاوهدبی ایرانبندر گناوه
سرزمین کلیساها و آبشارهاجلفاشهر نرگس و شقایقبهبهان

سرزمین همیشه بهارچابهارشهر اولین هاتبریز
عروس شهرهای ایرانرامسرهندوستان کوچک، کالیفرنیای ایرانجیرفت
شهر طلای سبزرفسنجانشهر صد دروازهدامغان

سرزمین رنگ هاروستای چنشت
روستای 
ماخوتیک

سرزمین لی لی پوت های ایران

سرزمین چشمه های بهشتیسرعینشهر باران های نقره ای، شهر بارانرشت
سرزمین هزارچشمهسمیرمزادگاه خورشید ایرانسراوان
بهشت ایرانسوباتانشهر اخلاق، اقیانوس لهجه هاسمنان
گل و بلبل، شهر راز، شهر طرب و ناز، شهر بهار نارنجشیرازسرزمین شقایق های وحشیسنندج شهر 

سیستان و 
بلوچستان

کویرو دریا، سرزمین  سرزمین نخل و آفتاب، سرزمین 
اسطوره ها

کهگیلویه و بویر 
احمد

گون/ سرزمین چهار فصل سرزمین لاله های واژ

سرزمین طلای سرخقائناتبهشت گمشده ایران، هندوستان ایرانطارم
سرزمین عجایب هفتگانهقشمشهر مجسمه های ایرانفومن
گلابکاشان گل و  ایران کوچککرجدارالمومنین، شهر 
سرزمین صخره ای ایرانکلیبردیار کریمیانکرمان
کویر ایرانطبس نگین، مروارید و عروس خلیج فارسکیشعروس 
شهر خورشید تابان، جزیره اقوامگرمسارشهر طلای سفیدگرگان

گیلانلاهیجان سرزمین آبشارها، سرزمین گیسوان آبیلرستانعروس 
پایتخت نجوم ایرانمراغهبورلی هیلز تهران، سوئیس ایرانلواسان
شهر آب های خروشانمیاندوآبهلند ایرانمحلات
کبوتران سفیدورزنهشهر فیروزه ای ایراننیشابور شهر فرشته ها، شهر 

شهر مادهاهمدانجزیره رنگین کمانهرمز
شهر میراث جهانی، شهر بادگیرها، دارالعباده و ...یزدموزه آجری ایراندزفول

)http://4barandeh.ir, 2021(
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آن  با  حاضر  پژوهش  که  مسئله ای  گفت  می توان  فــوق،  بیان  از  پس 
که با وجود پتانسیل بالای شهرهای ایران برای  روبه روست، این است 
که در جدول شماره1 آمده( و نقش مؤثر  برندسازی شهری )همان طور 
طرح های  کمتر  ــران  ای در  عمل  در  گردشگری،  توسعه  در  برندسازی 
برندسازی تهیه و اجرا شده است. بنابراین هدف مقاله حاضر این است 
تا ضمن بررسی جنبه ها و ابعاد مختلف این موضوع، به ارائه مدلی برای 

تسهیل برندسازی شهری در راستای توسعه گردشگری بپردازد. پیش از 
انجام پژوهش حاضر، پژوهشگرانی با انجام پژوهش هایی با روش های 
گردشگری پرداخته اند  مختلف به موضوع برندسازی شهری در مقاصد 
شده  آورده  شماره2  جــدول  در  آنها  پژوهش های  نتایج  و  یافته ها  که 

است.

جدول شماره2: بررسی پژوهش های پیشین مرتبط با موضوع پژوهش حاضر

یافته ها یا نتایجهدفروشمنبعکشور

داخلی

)Menvariyan et al., 2013(دسته دومداده بنیاد

به منظور انجام برندسازی در کلانشهرهای ایران باید این گام ها پیموده شود: 1- تعریف اهداف روشن، 
2- شکل گیری ستاد برندسازی، 3- شناسایی تصویر کنونی شهر، 4- اندازه گیری پیشرفت، 5- نهادینه 
نمودن فرآیند برندسازی، 6- تعیین هویت مطلوب، 7- تدوین جایگاه یابی برای حذف شکاف بین 

کنونی و هویت مطلوب شهر و 8- اجرای راهبرد تصویر 

)Mousavi et al., 2017(دسته اولتحلیل فازی و سوات
گردشگران از  کافی  گردشگران، فقدان شناخت  کاهش  با برندسازی مسائلی همچون تقاضای رو به 
کم در خصوص جاذبه های طبیعی و  گردشگری شهر خرم آباد و اطلاع رسانی و تبلیغات  قابلیت های 

تاریخی این شهر مرتفع می گردد

)Feyzi et al., 2020(
تحلیل عاملی 

تأییدی
دسته اول

ک  گردشگری شهری و ابعاد آن )ارزش و فواید ادرا برندسازی مقصد تأثیر مثبت و معنی داری بر توسعه 
گردشگری( در کلانشهر تبریز دارد و می تواند با افزایش ارزش  شده، حمایت و مشارکت و پایداری توسعه 

گردشگری از توسعه آن را افزایش دهد ک شده، حمایت ذی نفعان  و فواید ادرا

)Ghanbari et al., 2021(دسته دومداده بنیاد
مناسب،  ساختار  ایجاد  فرهنگ سازی،  مختلف،  ذی نفعان  به  توجه  شیراز:  برندسازی  راهبردهای 

تدوین سازوکار برندسازی و برنامه های تبلیغی و ترویجی

خارجی

)Hankinson, 2007(دسته دومتحلیل محتوا
کلیدی مدیریت برند مقصد: 1- رهبری قوی، 2- فرهنگ سازمانی برندگرا، 3- هماهنگی  پنج اصل 

فرآیندها، 4- ارتباطات منسجم بین ذی نفعان مختلف و 5- مشارکت های قوی و سازگار

)Herget et al., 2015(دسته اولرگرسیون
میان برندسازی شهری و افزایش قیمت هتل ها رابطه مثبتی وجود دارد. برند شهری بر رقابت پذیری و 

گردشگری تأثیر مثبت دارد جذابیت مقصد برای 

)Jojic, 2018(دسته اولتحلیل محتوا
کرده و اهمیت اقتصادی  کمک  برندسازی شهری به افزایش جایگاه مکان به عنوان مقصد توریستی، 

شهر را افزایش می دهد

)Mohammadifar, 2018(دسته دومداده بنیاد
راهبردهای لازم برای برندسازی مناسب شهری: سازماندهی تیم برندسازی شهری، بازاریابی داخلی، 
و  رقابتی  جاذبه  معرفی  و  شناسایی  تبلیغاتی،  بسته های  توسعه  غیرمقیم،  هدف  گروه های  تعیین 

برگزاری جشنواره های فرهنگی

)Shutaieva et al., 2020(دسته اولتحلیل محتوا
بــرای  تنها  نــه  کــه  هستند  ــردی  ف بــه  منحصر  اصــالــت  کننده  منعکس  گردشگری  مقاصد  برندهای 

کاربرد دارند کار، بلکه برای طراحی و استفاده از فضاهای عمومی  کسب و  گردشگری، مهمان نوازی و 

)Setiadi et al., 2021(
رگرسیون و 
پرسشنامه

دسته دوم
که راهبرد هم افزایی جامعه و ذی نفعان شهر به طور مناسب تنظیم شود، می توان مدیریت  زمانی 

کرد گردشگری و هویت برندسازی شهر را تسهیل و تقویت 

که در بخش هدف مشخص  با مراجعه به جدول شماره2، همان طور 
ــا بــرنــدســازی  شـــده اســـت، مــی تــوان پــژوهــش هــای پیشین مــرتــبــط ب
اول،  دسته  کــرد:  تقسیم  دسته  دو  بــه  هــدف  نظر  از  را  گــردشــگــری  و 
گردشگری و تأثیر  که صرفاً به رابطه برندسازی و  پژوهش هایی هستند 
کرده اند و دسته دوم  گردشگری اشاره  مثبت برندسازی مقصد بر رونق 
گردشگری،  بیشتر  هرچه  رونــق  منظور  به  که  هستند  پژوهش هایی 
راهکارهایی را برای ایجاد و تقویت برند مناسب ارائه می دهند. با قبول 
که در پژوهش های  گردشگری  تأثیر مثبت برندسازی شهری بر توسعه 
دسته اول مشخص شده، پژوهش حاضر، از پژوهش های دسته دوم به 
که در پی شناسایی روابط میان متغیرهای برندسازی  حساب می آید 
شهری و ارائه راهکارهایی برای برندسازی مناسب است. در این راستا 
وجه تمایز آن با پژوهش های دسته دوم شرایط ویژه شهر یزد است. 

برای مثال برای شهر یزد 19 برند مختلف )جدول شماره6( شناسایی 
شده و حتی پس از ثبت جهانی در سال 1396 و اضافه شدن برند شهر 
گردشگری در یزد، پیشرفت چشمگیری  میراث جهانی به برندهای آن، 
کثریت  ا تــوافــق  مـــورد  برندها  ایــن  از  هــیــچ کــدام  البته  اســـت.  نداشته 
ذی نفعان قرار نگرفته و شهر یزد طرح های رسمی برندسازی نداشته و 
طبق نظر صاحب نظران مختلف لازم است این پیام ها در یک جهت 
 Gómez et al.,( مدیریت شده و راهبرد برندسازی به دقت تعریف شود
که پژوهش حاضر در پی شناسایی روابط میان  p. 191 ,2018(. از آنجا 
توسعه  راستای  در  برندسازی  مدل  ارائــه  بــرای  برندسازی  متغیرهای 
گردشگری است، پیش از این چنین پژوهشی در شهر یزد انجام نشده و 
کیفی است؛ از روش نظریه داده بنیاد استفاده  پژوهش نیز دارای روشی 

شده است. 
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2.مبانی نظری
کالاها و خدمات(  2.1.برند )در 

برای توسعه یک محصول طراحی شده است  که  برند مفهومی است 
)Chan et al., 2021, p. 331(. در تعاریف مرتبط با برند دو دسته تعریف 
به چشم می خورد؛ برخی برند را مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های 
که برای بنگاه ها، ارزش نمادین  مرتبط با نام برند و نمادی می دانند 
با  مرتبط  زندگی  سبک  یا  خواسته ها  ارتقای  منجربه  و  می کند  ایجاد 

کالای فیزیکی می شود )Gómez et al., 2018, p. 191(، برخی دیگر برند 
که در  کات و تداعیات می دانند  کلی یا مجموعه ای از ادرا را یک تصویر 
گفت  می توان  بنابراین   .)Hildreth, 2012, p. 4( دارد  قرار  مردم  ذهن 
کاربرد  بر  بیشتر  نخست  دسته  که  است  تعریف  دسته  دو  دارای  برند 
دارند  کید  تأ مخاطب  احساس  و  ذهنیت  بر  بیشتر  دوم  دسته  و  برند 

.)Moghadam, 2016; Sanayeei & Molaei, 2014; Shafaghi, 2011(

جدول شماره3: انواع تعاریف برند

تعریفانواع تعریف برند

کید دارند کاربرد برند تأ دسته اول: بیشتر بر 
که هدف آن شناساندن محصولات یا خدمات فروشنده)ها( به  برند، نام، واژه، سمبل، طرح یا ترکیبی از آنهاست 

مشتریان و نیز تمایز محصولات و خدمات آنها از سایر رقباست.

کید دارند ک درونی شخص درباره یک محصول، خدمت یا شرکت استدسته دوم: بیشتر بر ذهنیت و احساس مخاطب تأ برند، ذهنیت، احساس باطنی و ادرا

 )Moghadam, 2016; Sanayeei & Molaei, 2014; Shafaghi, 2011(

جدول شماره4: تعاریف برندسازی شهری

تعریفمنبع

)Cai, 2002, p. 722(که با ایجاد تصویری مثبت موجب تمایز شهرها می شود روشی است 

)Rainisto, 2003, p. 12(روشی برای افزایش جاذبه شهر است

)Anholt, 2006(ج تلاشی است برای ایجاد هویت یک مکان و ترویج آن به عموم، چه در داخل و چه در خار

)Kavaratzis & Ashworth, 2007, p. 18(
کمک به  که شهرها در تلاش برای متمایز ساختن خود از بقیه شهرها، ایجاد غرور مدنی در میان شهروندانشان و  راهبردی است 

گردشگران و صاحبان تجارت اتخاذ می کنند تصمیم گیری 

)Belabas et al., 2020, p. 1317(کنان جدید را جذب می کند گردشگران و سا که سرمایه گذاران، مشاغل،  ایجاد تصاویری است 

)Chan et al., 2021, p. 331(راهبردی بازاریابی برای تقویت روابط و ایجاد تصویری خوب از شهر برای بازدیدکنندگان است

)Ma et al., 2021, p. 3(
که فعالانه به دنبال تغییر شهر است و نیاز به حمایت پایدار از سوی سیاست مداران، مقامات دولتی،  فرآیند راهبردی و سیاسی است 

کلیدی و مردم دارد سهامداران 

)Scholvin, 2021, p. 5(
گروه های هدف است و موجب رقابت شهرها برای سرمایه گذاری و جذب  فرآیند ساخت تصویر شهر با هدف تأثیرگذاری مطلوب بر 

افراد ماهر می شود

)VanHoose et al., 2021, p. 2(کنان و افراد خارجی است ابزاری برای شکل دادن به تصاویر شهر در میان سا

2.2.برندسازی شهری
گردشگری  که شهرها مایل به افزایش رفاه و شهرت خود از طریق  از آنجا 
و توسعه اقتصادی هستند، باید ابتدا به برخی سئوالات اساسی پاسخ 
با چه چیزی شناخته شوند؟ چگونه  که می خواهند  این  دهند؛ مثلًا 
را  شهر  نام  مردم  که  هنگامی  باشند؟  رقابتی تر  و  برجسته تر  می توانند 

می آورند، انتظار می رود چه افکار و احساساتی به ذهن بیاید؟ و شهرها 
کنند؟ این سئوالات  چگونه می توانند از منابع خود نتایج بهتری کسب 
در   .)Gauli et al., 2014, p. 17( دارد  قرار  شهری  برندسازی  قالب  در 
برندسازی  تعاریف  جدیدترین  و  مهم ترین  از  برخی  شماره4،  جــدول 

شهری آورده شده است.

 Jojic,( با برندهای محصولات قابل مقایسه هستند برندهای شهری 
p. 152 ,2018(. برند شهرها همانند برند محصولات، سیگنالی بیرونی 
بر  و  می دهد  افزایش  را  گاهی  آ برمی انگیزاند،  را  احساسات  که  اســت 
رفتارها تأثیر می گذارد )Gómez et al., 2018, p. 191(، اما به دلیل وجود 

پیچیده تر  است  ممکن  برند،  توسعه  و  ذی نفعان  مشارکت  مالکیت، 
 Herget et al., 2015, p. 120; Yang et( باشد  محصول  برندسازی  از 
al., 2018, p. 1(. در جدول شماره5، به تفاوت های میان برندسازی 

محصول و مکان اشاره شده است. 
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جدول شماره5: مقایسه برندسازی محصول و برندسازی شهری

برندسازی مکان/ شهربرندسازی محصولمعیار
دهه 1970، 13001980 قبل از میلادزمان

شخصیت ها، نام ها، شعارهای آرم ها، آثار، طراحینام ها، آرم ها، نمادهااجزای برند
متخصصان، مشاورانمدیر بازاریابیکارگزار

اجتماعی، اقتصادی و سیاسیتصویر، ویژگی هاعناصر کمک کننده
کالا، مصنوعاتماهیت مکان، کشور، منطقه، شهرخدمات، 
شهرداری ها و حکومت های محلیبودجه شرکتبودجه

طولانیکوتاهعمر
کارمشتریانمصرف کنندگان هدف گردشگران، سرمایه گذاران، دانشجویان، مردم محلی و نیروی 

به طور عمده رضایت احساسیعملکردی و احساسیمنابع استفاده کنندگان
رشد اقتصادی، تصویرفروش و توسعه ارتباطاتمنابع تولیدکنندگان

اشتغال ذی نفعانتولید، کارخانهتولید
مکان ها، شهرها، کشورهاسایر محصولاترقبا

چندین ذی نفعمالک انحصاریمالکیت
چند منظوره، چند تصویرهیک تصویر برای مصرف کنندگانپیچیدگی

)Mlangeni, 2008, p. 48(

2.3.گردشگری و برندسازی شهری
که فعالیت های آن تا حد زیادی بر  گردشگری از صنایع مترقی است 
 )Singh et al., 2021, p. 1( کشورهای مختلف تأثیر می گذارد اقتصاد 
کشورها، این صنعت را منبع اصلی درآمد، اشتغال، رشد  و بسیاری از 
 Lee & Liu,( می دانند  زیربنایی  ساختار  توسعه  و  خصوصی  بخش 
حجم  گردشگری،  جهانی  سازمان  آمارهای  براساس   .)2011, p. 43
می شود،  جابه جا  سال  یک  طی  دنیا  جهانگردان  طریق  از  که  پولی 
کشورهای عضو اپک از محل فروش نفت  حدود 2.5 برابر درآمد سالانه 
در  سرمایه گذاری  دلار  هر  که  معتقدند  کارشناسان  همچنین  است. 
گردشگری، در مدت بیست سال حدود چهار هزار دلار درآمد  صنعت 
جاذبه های  باوجود  ایــران،  متأسفانه  کرد.  خواهد  سرمایه گذار  عاید 
گردشگری، در این صنعت پرسود، جایگاه قابل توجهی ندارد  فراوان 

.)Ismailpour & Parsa, 2013, p. 2(
پیشرفت  در  اثــرگــذار  مؤلفه های  مهمترین  از  یکی  شهری  برندسازی 
که نقش   )Fernandez & Meethan, 2014, p. 1( گردشگری شهری است
 Chan et( گردشگری دارد مهمی در ساخت وجهه یک شهر در بخش 
گردشگر  جذب  در  شهرها  رقابت پذیری  موجب  و   )al., 2021, p. 331
گردشگری به  می شود )Yazdani et al., 2018, p. 1087(. برندسازی در 
که مجموعه ای  معنای تشویق مقاصد برای ایجاد یک محیط پویاست 
کرده  و نگه  گردشگران، سرمایه گذاران و استعدادهای فردی را جذب  از 
برندسازی  با  مهم  این  گفت  می توان   .)Linh, 2012, p. 13( مــی دارد 
و  یکتایی  اســت،  صدد  در  مقصد  برندسازی  زیــرا  دارد؛  ارتباط  مقصد 
بازارهای  به  مثبتی  و تصویر  نموده  تأیید  را  گردشگری  یگانگی مقصد 
هدف نشان دهد )Aziz et al., 2012(. برندسازی مقصد مزایایی برای 
ایجاد و مدیریت متمایز تصویر  به  گردشگری به همراه دارد و  صنعت 

.)Linh, 2012, p. 16( کمک می کند مقصد 

در مجموع با توجه به ادبیات بیان شده در بخش های برند و برندسازی 
گــردشــگــری، پــژوهــش حــاضــر، بــرنــدســازی شــهــری را بدین  شــهــری و 
ذهنی  تصاویر  به  شکل دهی  برای  فرآیندی  که  می کند  تعریف  صورت 
که با ایجاد یا تقویت تصویر ذهنی مثبت از  افراد مختلف از شهر است 
کار، سکونت  شهر موجب جذب سرمایه گذاران و انتخاب شهرها برای 
ذی نفعان  مالکیت  جمله  از  مختلف  دلایــل  به  و  می گردد  تحصیل  و 
خدمات  و  محصولات  برندسازی  از  متفاوت  برند،  توسعه  و  مختلف 
پنج  برندسازی شهری  گروه های هدف  گفت  بنابراین می توان  است. 
کنان، گردشگران، دانشجویان، سرمایه گذاران و مدیریت شهری  گروه سا
هستند. پژوهش حاضر با تمرکز بر نقش برندسازی در راستای توسعه 
گردشگران را در مرکز توجه موضوع  گروه هدف  گردشگری، سعی دارد تا 

کند. در شهر مورد مطالعه بررسی 

3.شهر مورد مطالعه
گردشگری  شهر یزد یکی از شهرهای مرکزی ایران و دارای جاذبه های 
کتابخانه ای و میدانی پژوهش حاضر،  فراون است. براساس مطالعات 
که عبارتند از: شهر میراث جهانی،  شهر یزد دارای 19 برند متنوع است 
کهن و باستانی ایران، شهر قنات، شهر قنوت و قناعت،  شهریادگارهای 
کتاب، دارالعباده،  پایتخت  شهر خشت خام، شهر شیرینی، دارالعلم، 
آفتاب،  و  آتش  شهر  آب انبارها،  شهر  دوچرخه ها،  شهر  بادگیرها،  شهر 
کویر، پنجمین شهر صنعتی ایران، حسینیه ایران، شهر هوشمند  نگین 
و شهر پایدار. با دسته بندی این القاب طبق جدول شماره6 مشخص 
و  مذهبی  تاریخی،  و  میراثی  مختلف  ابعاد  در  یــزد  شهر  که  مــی گــردد 
برای  بالایی  پتانسیل  زیست محیطی  و  تولیدی  و  صنعتی  معنوی، 
کنون و در قالب طرح رسمی  که البته این مهم تا برندسازی شهری دارد 

برندسازی انجام نشده است.

ح های برندسازی شهری جدول شماره6: پتانسیل بالای یزد برای تدوین طر

برند مرتبط در یزدابعاد
کهن، شهر میراث جهانی، شهر بادگیرها، شهر آب انبارها، شهر قناتمیراثی و تاریخی شهر خشت خام، شهر یادگارهای 

کتاب، حسینیه ایران، شهر قنوت و قناعتمذهبی و معنوی دارالعباده، دارالعلم، پایتخت 
پنجمین شهر صنعتی ایران، شهر هوشمند یزد، شهر ترمه، شهر شیرینیصنعتی و تولیدی

کویر، شهر دوچرخه، شهر پایدارزیست محیطی شهر آتش و آفتاب، نگین 
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راستای  در  برندسازی  اهمیت  شــد،  گفته  آنچه  بــراســاس  و  بنابراین 
گردشگری به ویژه در شهر یزد، آشکار می گردد و پژوهش حاضر  توسعه 
که  درصدد است تا دستیابی به این مهم را تسهیل نماید. اما نکته ای 
ذکر آن به ویژه با توجه به تعدد برندهای یزد، ضروری است این است 
آن  گانه تشکیل شــود،  به شکلی جدا بــرای هرگروه  برند شهری  گر  ا که 
خواهد  دست  از  را  خود  فعال  برندسازی  ارزش  از  اعظمی  بخش  شهر 
داد )Dinnie, 2011, p. 15(؛ زیرا ارسال پیام های متنوع به ذی نفعان 
مختلف، می تواند ناشی از عدم هماهنگی میان سازمان های مختلف 
باشد و در نتیجه این پیام ها باید در یک جهت مدیریت شده و راهبرد 
برندسازی شهر به دقت تعریف شود؛ زیرا آشفتگی برند شهرها، می تواند 
 Gómez et al.,( باشد  بیشتر  آن  مزایای  از  که  کند  ایجاد  چالش هایی 

 .)2018, p. 191

4.روش پژوهش
زمانی که تمامی مفاهیم مربوط به یک پدیده هنوز مشخص نشده اند یا 
گر مشخص  دست کم در مکان مورد مطالعه خاص مشخص نیستند یا ا
شده اند، هنوز روابط بین این مفاهیم به خوبی درک نشده اند، از روش 
 Homan,( می شود  استفاده  پدیده ها  بهتر  درک  بــرای  کیفی  پژوهش 
تفکر  و  اندیشه  که در خصوص  در موضوعاتی  p. 8 ,2010(. همچنین 
اطلاعات عینی در خصوص  و  آمــار  و  پدیده است  کلیت یک  مــورد  در 
آن وجود ندارد، بهترین روش، پویش جمعی و رجوع به اندیشه های 
به  بنابراین   .)Rahmani et al., 2019, p. 8( آنهاست  رصد  و  مختلف 
که طرح های رسمی برندسازی در کشور رواج چندانی نداشته  سبب آن 
و در شهر یزد نیز طرح رسمی برندسازی تدوین نشده، در پژوهش حاضر 
ک هایی  روش کیفی مورد استفاده قرار گرفته و بدین منظور براساس ملا
شهر  همچنین  و  گردشگری  و  برندسازی  مفاهیم  با  آشنایی  همچون 
گروه اولیه به منظور  یزد و در دسترس بودن و آمادگی برای همکاری، 
که شامل حرفه مندان  مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته انتخاب شده 
گردشگری و دانشگاهیان بودند و سپس با  در عرصه مدیریت شهری، 
گروه های بعدی برای مصاحبه توسط  تکنیک زنجیره ای )گلوله برفی( 
که با ادامه  گروه معرفی شدند. نمونه گیری تا جایی تداوم یافت  همین 
نمونه گیری، اندیشه جدیدی به وجود نیاید و به اصطلاح پژوهش به 
نمونه  از  نظری  اشباع  که  است  گفتنی  برسد.  کفایت  و  نظری  اشباع 
تا نفر چهاردهم  اما رونــد پژوهش  گرفت،  تا حــدودی شکل  ــم  دوازده
ادامه یافت. در این پژوهش، نحوه استخراج داده ها به صورت دستی 
بوده و از نرم افزار خاصی استفاده نشده است. قلمرو زمانی این پژوهش 
گرفته و در فاصله زمانی انجام  کشور ایران صورت  سال 1400 بوده و در 
کرونا موجب شد تا امکان مصاحبه رو در  پژوهش حاضر، شیوع ویروس 
کردند  کارشناسان وجود نداشته باشد و پژوهشگران سعی  رو با برخی از 

کنند.  را برطرف  این مهم  با تماس های صوتی و تصویری مجازی،  تا 
کاربردی، به لحاظ هدف، توصیفی و  تحقیق حاضر به لحاظ ماهیت، 

به لحاظ روش، تحلیلی تفسیری است.
در راستای روایی مصاحبه از روش روایی محتوایی استفاده  شده است. 
و مؤلفه هایی  ابعاد  که همه  اطمینان می کند  ایجاد  روایی محتوایی، 
که می توانند مفهوم مورد نظر را انعکاس دهند و در آن سنجش وجود 
دارد، مدنظر قرارگرفته است )Gholipour et al., 2011, p. 41(. در ابتدا 
گرفت. این  سئوالات مصاحبه از دیدگاه پژوهشگران مورد ارزیابی قرار 
ارزیابی در اصل بر روایی محتوایی شاخص های ارائه شده برای سنجش 
اعتمادپذیری  به منظور  داشت.  تمرکز  تحقیق  طرح  در  موردنظر  ابعاد 
تحقیق، اعتبار و تأیید پذیری آن نیز، تمامی فرایند تحقیق به صورت 
روشن و شفاف به مصاحبه شوندگان توضیح داده شده و در تحقیق نیز 
ارائه شده است. در جدول شماره7، مشخصات نمونه مورد مصاحبه و 

نوع ارتباطشان با موضوع آورده شده است.

5.یافته های پژوهش
گرفته شده، تعبیر و تفسیر داده هــا در  کار  با توجه به ماهیت روش به 
از مصاحبه ها صورت  کدگذاری جملات حاصل  از طریق  این پژوهش 
که طی آن داده هــا خرد  کدگذاری نشانگر عملیاتی است  گرفته است. 
به روش های جدید دوباره  آنگاه  و  می شوند، مفهوم پردازی می شوند 
به یکدیگر متصل می شوند )Menvariyan et al., 2013, p. 51(. در این 
روش تحلیل، پژوهشگران درصدد هستند تا در حد امکان، به آشکار 
نمودن پیام های نهفته در مصاحبه ها بپردازند و برای معنا بخشیدن 
کنند. سپس به  ساختاری، آنها را با رویکرد تفسیری مرور و رمزگذاری 
ارتباط  کشف  با  تا  رفته  پیش  انتخابی  و  محوری  باز ،  کدگذاری  کمک 
میان آنها، مدل مورد نظر پژوهش، از داده های مصاحبه استخراج شود.

5.1.کدگذاری باز
مقوله بندی  و  مفهوم سازی  کلیدی  فعالیت  دو  شامل  بــاز  کــدگــذاری 
از مبانی نظری  )Sttrauss & Corbin, 2006, p. 61(. این مرحله  است 
محدود و بلافاصله پس از اولین مصاحبه، انجام شده و پژوهشگر پس 
از هر مصاحبه، مفاهیم آن را استخراج و ترکیب نموده است. در پژوهش 
و  مقایسه  با  سپس  و  شد  استخراج  مصاحبه ها  کدهای  ابتدا  حاضر، 
از  گام سوم  در  استخراج شد.  کدهای مشابه، 51 مفهوم  طبقه بندی 
گرفت.  صورت  آنها  مقوله پردازی  مشابه،  مفاهیم  طبقه بندی  طریق 
که به شکل گیری مقوله ها انجامید را  کدگذاری ثانویه  نتایج حاصل از 

کرد. می توان به صورت جدول شماره8 بیان 

جدول شماره7: مشخصات نمونه

تحصیلاتتعدادنوع ارتباط با موضوع برندسازی شهری

گردشگری و بازاریابی دکتری4هیأت علمی دانشگاه در حوزه شهرسازی، 

گردشگری، برندسازی و بازاریابی کارشناسی ارشد4پژوهشگر در حوزه شهرسازی،  دکتری و 

گردشگری و برندسازی کارشناسی6کارشناس و فعال در حوزه  کارشناسی ارشد و 

-14مجموع
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ج از مصاحبه ها جدول شماره8: مفاهیم و مقوله های مستخر

مقولهمفهومردیف
افزایش جذب سرمایه گذار1

رقابت شهرها در عرصه جهانی توسعه اقتصادی2
کار و زندگی3 تأمین شرایط برتر برای 
ناپایداری منابع نفتی4

گردشگری و برندسازی شهری مشکلات اقتصادی و لزوم توجه به  گردشگری برای سرمایه گذاری5 ظرفیت و مزایای بالای 
فرصت بازاریابی محصولات محلی6
ظرفیت بالای یزد در ابعاد میراثی و تاریخی، صنعتی و تولیدی، مذهبی و معنوی و زیست محیطی7

پتانسیل بالای شهر یزد برای برندسازی شهری ثبت جهانی شهر یزد8
گردشگری یزد، اصفهان، شیراز در مرکز ایران9 قرارگیری در مثلث 

تنوع برندها در شهر یزدوجود 19 برند متنوع شناسایی شده در یزد10
زیرساخت های اقامتی و تفریحی11

توسعه زیرساخت های گردشگری
زیرساخت های حمل ونقل شهری12
شکل گیری  ستاد  برندسازی  شهری از ذی مدخلان مختلف 13

کارگروه ویژه برندسازی در شهر یزد تشکیل 
تعیین سازوکاری برای تهیه، اجرا و نظارت بر طرح های برندسازی در یزد14
تعیین برنامه عملیاتی یکپارچه15
تدوین طرح های برندسازی مناسب در یزد16
استفاده از توانمندی های بومی17

مشارکت مردم
استفاده درست از فرصت ها برای برقراری ارتباط مردم و مسئولان18
کارمندان و مدیران19 آموزش های سازمانی در راستای بهبود عملکرد اجرایی 

کارمندان و مدیران آموزش 
حمایت و توسعه بخش آموزش عالی20
افزایش درآمد مجموعه مدیریت شهری21

افزاش درآمد پایدار کارها22 کسب و  رونق 
گردشگری23 افزایش اشتغال در زمینه 
کردن شهر یزد با برندسازی شهری24 پرهیز از همانند شدن شهرها و خاص 

هویت منحصربه فرد تدوین جایگاه یابی  برای  از  بین  بردن  شکاف  میان  تصویر کنونی  و هویت  مطلوب  شهر25
خلاقیت و نوآوری26
کنان27 بهبود کیفیت زندگی سا

کاهش مهاجرت تقویت جامعه محلی28
ارزش گذاردن به اشتغال زایی و تحصیلات29
گردشگران30 رضایتمندی گردشگرانافزایش رفاه 
کار و زندگی31 شهرت شهرها در جهان برای 

جهانی شدن
گاه سازی ملی و بین المللی32 تقویت تبلیغات و فعالیت های  آ
توسعه ارتباطات شبکه ای ملی و بین المللی33
همسویی برنامه های اجرایی و توسعه ای با اسناد فرادست34
ذی نفعان و ذی نفوذان  متعدد  35

ذی مدخلان مختلف اعتمادسازی بین ذی نفعان36
همراهی و مشارکت جامعه مدنی37
مدیریت یکپارچه شهریموازی کاری سازمان های مرتبط با مدیریت شهری38
گسترش بافت ثبتی در یونسکو به 700 یا 1000 هکتار39

ارزش های فرهنگی _ تاریخی یزد حفاظت از بافت تاریخی ثبت شده40
سرمایه گذاری در آموزش صنایع دستی41

کنفرانس ها و رویدادهای بین المللی42 برگزاری جشن های ملی و بین المللی برای توسعه برندبرگزاری نمایشگاه ها، 
اعتمادسازی بین نهادهای رسمی، غیررسمی و مردمی43

توسعه سرمایه اجتماعی
توسعه مشارکت و تعامل در زمینه های مختلف44
شناسایی آسیب های اجتماعی و مشکلات شهری45
گردشـگری46 آموزش نیروی متخصص و بومی در فعالیت های 
سرمایه گذاری در بخش های اقتصادی مولد برای حمایت از جمعیت فعال شهر47

افزایش رشد اقتصادی
کاهش فقر48 شناسای فرصت ها برای 
محیط رقابتی پویا49
افزایش بهره وری افراد50
زمان برندسازیزمان برندسازی51
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5.2.کدگذاری محوری
شیوه  به  را  آنها  اطلاعات،  بین  پیوند  برقراری  با  محوری  کدگذاری  در 
پارادایم  از یک  با استفاده  کار  این  جدیدی به یکدیگر ربط می دهند. 
زمینه،  پدیده،  علی،  شرایط  متضمن  که  سرمشق(  یا  الگویی  )مــدل 
پیامدهاست،  و  متقابل  کنش  کنش/  راهبردهای  مداخله گر،  شرایط 

.)Sttrauss & Corbin, 2006, p. 97( صورت می گیرد

5.2.1.شرایط علی1
پدیده  بر  که  هستند  وقایعی  یا  رویــدادهــا  از  مجموعه ای  علی  شرایط 
محوری تأثیر می گذارند )Strauss & Corbin, 1998, p. 131(. در پژوهش 
و  اقتصادی  در عرصه جهانی«، »مشکلات  رقابت شهرها  »لزوم  حاضر 
گردشگری و برندسازی شهری« و »پتانسیل بالای شهر  لزوم توجه به 
گردشگری و برندسازی شهری« زمینه ساز شکل گیری  یزد برای توسعه 
نُه  قالب  در  علی  شرط  سه  این  که  گردیده اند  پیشنهادی  چارچوب 

مفهوم در جدول شماره8 آورده شده است.

5.2.2.پدیده2
مقوله اصلی )یعنی ایده، رویداد یا اتفاق اصلی( به عنوان پدیده محوری 
تعریف می شود )Corbin & Strauss, 1990, p. 14(. در پژوهش حاضر 
توسعه  راســتــای  در  شهری  برندسازی  مــدل  »تبیین  محوری  پدیده 

گردشگری در شهر یزد« است. 
5.2.3.زمینه3

 Menvariyan( زمینه نشانگر محل حوادث یا وقایع مرتبط با پدیده است
عنوان  به  را  زمینه ای  شرایط   ،)2012( کرسول4   .)et al., 2013, p. 54
 Creswell,( شرایط خاصی که بر راهبردها تأثیر می گذارند، تعریف می کند
2012(. در پژوهش حاضر »ارزش های فرهنگی _ تاریخی یزد« و »زمان 
که در قالب چهار مفهوم در جدول شماره8 آمده، به عنوان  برندسازی« 

که بر راهبردها تأثیر می گذارند. شرایط زمینه ای پژوهش حاضر است 

5.2.4.شرایط مداخله گر5
 کرسول )2012( شرایط مداخله گر را به عنوان شرایط عمومی زمینه ای 
که بر راهبردها تأثیر می گذارند، تعریف می کند. در واقع این شرایط به 
که در آن پدیده محوری شکل می گیرد،  گسترده ای از شرایط  مجموعه 
اشاره می کند )Pandit, 1996, p. 12(. در پژوهش حاضر »تنوع برندها در 
شهر یزد« و وجود »ذی مدخلان مختلف« به عنوان شرایط مداخله گر 
که در قالب دو مقوله و چهار مفهوم در جدول  تشخیص داده شده اند 

شماره8 آورده شده اند. 

5.2.5.راهبردهای کنش/ کنش متقابل6
که ناشی از پدیده  کرسول )2012(، راهبردها را به عنوان اقدامات خاصی 

1  Causal Condition
2 Core Catagory
3 Context
4 Creswell
5 Intervening Conditions
6 Actions/ Interactions Strategies

اصلی است، تعریف می کند. در پژوهش حاضر پنج راهبرد برای دستیابی 
کارگروه ویژه  که عبارتند از: »تشکیل  به هدف پژوهش شناسایی شدند 
برندسازی در شهر یزد«، »جلب مشارکت نهادهای مردمی در تدوین 
کارمندان  و اجـــرای طــرح هــای بــرنــدســازی«، »آمـــوزش بــه مــدیــران و 
و  جشن ها  »برگزاری  برندسازی«،  طرح های  بهتر  هرچه  اجــرای  بــرای 
زیرساخت های  »توسعه  و  برند«  توسعه  برای  بین المللی  رویدادهای 

گردشگری«.

5.2.6.پیامد7
کارگیری راهبردها تعریف  کرسول )2012( پیامدها را به عنوان عواقب به 
می کند. بنابراین در صورت تحقق راهبردها، هشت پیامد مورد انتظار 
که عبارتند از: »تأمین درآمد پایدار برای مجموعه مدیریت شهری  است 
»کاهش مهاجرت«،  یــزد«،  فرد شهر  به  »تقویت هویت منحصر  یــزد«، 
گردشگران داخلی و خارجی شهر یزد«، »جهانی  »افزایش رضایتمندی 
شدن«، »توسعه سرمایه اجتماعی«، »دستیابی به رشد اقتصادی « و 
پژوهش  پارادایمی  مدل  در  یکپارچه«.  شهری  مدیریت  به  »دستیابی 
که درتصویر شماره 1 آورده شده، ارتباط شرایط علی، شرایط مداخله گر، 
شرایط زمینه ای، پدیده محوری و راهبردها و پیامدها نشان داده شده 

است. 

5.3.کدگذاری انتخابی 
کدگذاری انتخابی است  کدگذاری در تئوری داده بنیاد،  آخرین مرحله 
به  اصلی  مقوله  انتخاب  این مرحله شامل  در  تئوری  روند ساخت  که 
اعتبار  با سایر مقوله ها،  ارتباط دادن آن  طور منظم )سیستماتیک( و 
نیاز  که  است  مقولاتی  با  خالی  جاهای  پرکردن  و  روابــط  به  بخشیدن 
 .)Sttrauss & Corbin, 2006, p. 118( گسترش بیشتر دارند به اصلاح و 
در پژوهش حاضر، نحوه ارتباط شرایط علی، شرایط مداخله گر، پدیده 
محوری، شرایط زمینه ای، راهبردها و پیامدها در تصویر شماره 1 آورده 

شده است.

6. بحث
بــرای  راهــبــردهــا  از مهمترین  پــژوهــش حــاضــر،  یــافــتــه هــای  ــاس  ــراس ب
برندسازی«  ویــژه  کارگروهی  »تشکیل  یزد  شهر  در  برندسازی  تسهیل 
شکل گیری  عناوین  با  پیشین  پژوهش های  نتایج  با  مهم  این  است. 
مناسب  ساختار  ایجاد   ،)Menvariyan et al., 2013( برندسازی  ستاد 
برندسازی )Ghanbari et al., 2021( و سازمان دهی تیم برندسازی شهری 
مختلف،  شهرهای  بــرای  که  اســت  هم سو   )Mohammadifar, 2018(
کارگروه  کرده اند. اما متولی تشکیل این  کارگروه را پیشنهاد  تشکیل این 
گر با مسئولیت سازمانی  در شهرهای مختلف مشخص نشده و حتی ا
مشخص )مثلًا شهرداری، میراث فرهنگی یا اتاق بازرگانی( انجام شود، 
ممکن است در بسیاری از دیگر شهرهای با پتانسیل بالای برندسازی، 
تا در  بنابراین در مجموع، پیشنهاد می گردد  این مهم تشکیل نشود. 
کارگروه در یزد تشکیل شود اما در بلند مدت و در حالت  میان مدت این 
گردد تا شعب  گردشگری در کشور تشکیل  کلی، سازمان مدیریت مقصد 

گیرند. آن در شهرها، امر برندسازی شهری را برعهده 

7 Consequences
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که در  در راستای تحقق اهداف پژوهش، اتخاذ راهبردهای دیگری نیز 
کید کارشناسان قرار گرفته اند، عبارتند از: »جلب مشارکت  شهر یزد مورد تأ
برندسازی«، »آموزش  اجرای طرح های  و  نهادهای مردمی در تدوین 
کارمندان برای اجرای هرچه بهتر طرح های برندسازی«،  به مدیران و 
»برگزاری جشن ها و رویدادهای بین المللی برای توسعه برند« و »توسعه 
زیرساخت های گردشگری«. در این میان »جلب مشارکت ذی نفعان« و 
»برگزاری جشن ها و رویدادهای بین المللی« راهبردهای مهمی هستند 
 Ghanbari et al.,( ،)Menvariyan et al., 2013( که در پژوهش های دیگر
Mohammadifar, 2018( ،)2021( برای شهرهای دیگر بیان شده اند و 
گفته شده در برندسازی شهری در  این امر بیانگر اهمیت راهبردهای 
گردشگری است. همچنین در پژوهش های ذکر شده  راستای توسعه 
بهتر  هرچه  اجــرای  بــرای  کارمندان  به  ــوزش  »آم راهبرد  دو  به  پیشین 
گردشگری« اشاره ای  طرح های برندسازی« و »توسعه زیرساخت های 

که به نظر می رسد در شهر یزد از اهمیت بالایی برخوردارند. نشده بود 
که عبارتند  با اتخاذ راهبردهای مطروحه، پیامدهایی مورد انتظار است 
»تقویت  شــهــری«،  مدیریت  مجموعه  ــرای  ب پــایــدار  درآمـــد  »تأمین  از: 
هویت منحصر به فرد شهر«، »کاهش مهاجرت«، »افزایش رضایتمندی 
گردشگران داخلی و خارجی شهر«، »جهانی شدن«، »توسعه سرمایه 
مدیریت  به  »دستیابی  و  اقتصادی«  رشد  به  »دستیابی  اجتماعی«، 
به  پیامدها  طبقه بندی  به  توجه  با  میان  ایــن  در  یکپارچه«.  شهری 
به نظر می رسد،  و اجتماعی در سایر پژوهش ها  اقتصادی  پیامدهای 
که در سایر پژوهش ها  پیامدهای »کاهش مهاجرت« و »جهانی شدن« 
به آنها اشاره نشده به صورت ویژه ای پس از توجه به برندسازی شهری، 
که یکی از شرایط ثبت جهانی  در یزد مورد انتظار باشد. باتوجه به این 
تاریخی  بافت  در  سکونت  و  زندگی  جریان  رونق  یونسکو،  در  یزد  شهر 
است، دو پیامد »کاهش مهاجرت« و »جهانی شدن« پیامدهای حائز 

که لازم است با برندسازی شهری به آنها توجه شود. اهمیتی هستند 

7.نتیجه گیری
گردشگری بیان  بسیاری از پژوهش های مرتبط با برندسازی شهری و 
دارد؛  گردشگری  رونــق  بر  مثبتی  تأثیر  شهری  برندسازی  که  می کنند 
 Herget et( )Feyzi et al., 2020(؛  )Mousavi et al., 2017(؛  جمله  از 
. پژوهش حاضر   )Shutaieva et al., 2020( )Jojic, 2018(؛  al., 2015(؛ 
برخی پژوهش های  با  قرار داده و همسو  را مبنا  این پژوهش ها  نتایج 
دیگر _ از جمله )Menvariyan et al., 2013(؛ )Ghanbari et al., 2021(؛ 
 _)Setiadi et al., 2021( ؛)Mohammadifar, 2018( ؛)Hankinson, 2007(
بیشتر  هرچه  رونــق  ــرای  ب مدلی  تبیین  و  راهبردها  ارائــه  دنبال  به  که 
گردشگری از طریق ایجاد یا تقویت برندسازی هستند، در جهت تسهیل 
گرفت. با بررسی یافته های پژوهش حاضر  برندسازی در شهر یزد شکل 
و نیز مقایسه آن با سایر پژوهش های مشابه، می توان عبارات زیر را به 
گردشگری،  راستای  در  شهری  برندسازی  بخش  توسعه  نتایج  عنوان 

مطرح ساخت: 
کنان«، »گردشگران«، »دانشجویان«، »سرمایه گذاران« و  - پنج گروه »سا
که در صورت برندسازی مناسب  »مدیریت شهری« ذی نفعانی هستند 
بهره مند  شهری  برندسازی  بلندمدت  و  کوتاه مدت  منافع  از  شهری، 
می گردند. بنابراین شهرهای مختلف جهان، به سبب جذب ذی نفعان 
گردشگری، تحصیل و سرمایه گذاری، لازم است  یادشده برای سکونت، 

به اتخاذ راهبردهای مناسب برندسازی و رقابت بپردازند.
- بسیاری از شهرهای ایران باوجود پتانسیل بالا برای برندسازی، متولی 
برندسازی شهری نداشته و حتی بخش گردشگری نیز، در سازمان هایی 
مانند شهرداری، میراث فرهنگی و اتاق بازرگانی پخش شده و بنابراین 
عنوان  با  سازمانی  در  گردشگری  بخش  تجمیع  با  می گردد  پیشنهاد 
و  کــرده  حرکت  شهری  یکپارچه  مدیریت  راستای  در  مقصد،  مدیریت 
گردد تا شعب آن  کشور نیز به آن محول  امر برندسازی برای شهرهای 
گرفته و بر  در شهرهای مختلف، ایجاد یا تقویت برند شهری را بر عهده 

کنند.  تداوم آن نظارت 

تصویر شماره1: مدل برندسازی شهری در راستای توسعه گردشگری
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هویت  به  توجه  اما  نیست،  مهم  شهر  انــدازه  شهری،  برندسازی  در   -
متمایز و رقابتی شهر حائز اهمیت است. بنابراین لازم است برندهای 
گاهی نیز غیر رسمی در شهرهای مختلف )برای مثال در  که  متعددی 
شهر یزد( ساخته می شوند، در یک جهت مدیریت شوند؛ زیرا آشفتگی 
برند شهرها، بیانگر عدم هماهنگی میان سازمان های مختلف است و 

که از مزایای آن بیشتر است. چالش هایی ایجاد می کند 
گرایشات جهانی و  که یا در راستای  - برند شهرهایی موفق بوده است 
گرفته اند. در این راستا پس  یا سازگار با ویژگی های خاص محلی شکل 
کارگروه ویژه برندسازی یا تأسیس سازمان مدیریت مقصد،  از تشکیل 
به منظور ایجاد یا تقویت و نظارت بر اجرای مناسب برندسازی شهری، 
در  مــردمــی  نهادهای  مشارکت  »جلب  همچون  راهــبــردهــایــی  اتــخــاذ 
کارمندان  تدوین و اجرای طرح های برندسازی«، »آموزش به مدیران و 
و  جشن ها  »برگزاری  برندسازی«،  طرح های  بهتر  هرچه  اجــرای  بــرای 
زیرساخت های  »توسعه  و  برند«  توسعه  برای  بین المللی  رویدادهای 
که پیامدهای مثبتی بر ابعاد مختلف  گردشگری« می توانند مؤثر باشند 
نیز  شهری  مدیریتی  و  کالبدی  زیست محیطی،  اجتماعی،  اقتصادی، 

خواهند داشت.
آتی  پژوهش های  انجام  لــزوم  حاضر،  پژوهش  هــای  یافته  به  توجه  با 
که  همچون »سنجش و بررسی تطبیقی ارزش ویژه برند در شهرهایی 
شکاف  »تبیین  و  اســت«  شده  انجام  آنها  بــرای  برندشهری  طرح های 

نظریه و عمل در برندسازی شهری« نیز ضروری به نظر می رسد.
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