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 ABSTRACT  Article Info 
 

Place branding plays an important role in place development 

policies and strategies. Considering that the nature of qualitative 

development of urban environments is based on a context-
oriented approach, place branding with a this approach can be 

used as an effective tool and method for the development of 

historical and cultural places. One of the valuable capacities of 

the city of Hamedan is the historic hill of Hegmetaneh, which 
can attract tourists at the national and international level as the 

brand of the city. This research aims to develop a comprehensive 

and context-oriented model for the branding of Hegmataneh Hill 
in Hamadan city. For this purpose, the research process using the 

ground theory method and interviews with four groups: residents 

and businesses; experts; city managers; and tourists who are 
familiar with the area, and the selection of interviewees was 

based on the snowball method. A total of 32 in-depth interviews 

were conducted. By coding the concepts extracted from the 

interviews, 129 concepts were categorized into 23 categories. 
According to the Strauss and Corbin model, the extracted 

categories were placed in four sections: conditions (causal, 

contextual, intervening), main category, strategies and 
consequences. As a result of this research, the contextual model 

of Hegmataneh Hill branding was obtained. The conducted 

analyzes show that the "Historical-Tourism Hill" brand can be 

considered in line with the strategic development of Hegmataneh 
Hill. Realizing the branding of Hegmataneh Hill can present a 

unique image of Hamadan city to the audience. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Urban branding and location branding were 

introduced as a tool for competition 

between cities. Place branding is a complete 

set of actions to create a positive image of 
the place that it offers among different 

target groups through images, narratives 

and events locally and internationally to 
gain a competitive advantage among other 

places. Of course, branding is not just the 

idea of finding or creating unique items to 

create a competitive advantage for one 
place over another, but successful place 

brands act as a link between individual 

spatial identity and collective spatial 
identity and individuals' individual 

dependencies on Linking place to socio-

cultural sense of belonging Previous case 
studies have shown that the use of spatial 

identities and cultural heritage in branding 

strategies, as well as the vision for the 

future of local people, play an important 

role in success.Although many cities in 

Iran, with their rich cultural heritage 
elements, have a high potential for 

branding, but for various reasons, including 

the lack of appropriate policies, have not 

been able to use these assets to improve 
their position and increase their credibility 

in today's competitive society.. Meanwhile, 

the city of Hamedan, as one of the oldest 
cities in Iran and the first capital of the 

Medes, despite having a valuable historical 

and cultural heritage, has not yet found its 

proper place in this field. One of the 
valuable capacities of Hamedan city is the 

historical hill of Hegmataneh, which, if 

managed and planned intelligently, can be 
the brand of this city, attracting audiences 

and tourists at the national and international 

levels. According to most archaeologists, 
this hill dates back to the remains of Kasi, 

Madi, Achaemenid buildings, and more 

precisely around 700 BC. Due to its unique 

historical antiquity and valuable artifacts 
obtained from excavations in this area 

(including the remains of the ancient city of 

Hegmataneh), this hill is on the world 
record. On the other hand, the proximity of 

this valuable heritage with the historical 

bazaar of Hamedan city and the central 

square of this city, which is known as a 

symbol of contemporary urban planning at 
the national level, has created a unique 

situation for Hegmataneh hill. 
 
Methodology 
Since this research seeks to brand a place 

from the heart of the social and spatial 
context, the grounded theory method was 

used. In this method, the researcher starts 

the work with a specific field of study and 
allows the theory to emerge from the heart 

of the data. In this research, the data have 

been obtained based on a set of different 

information sources such as: historical 
documents, social profiles of the texture 

around Hegmataneh hill, in-depth 

interviews with people familiar with the 
area of the hill. Data were collected through 

targeted snowball sampling until theoretical 

saturation of the floors. 
Participants in the interviews were divided 

into two groups of participants with internal 

origins (residents, businesses and city 
managers) and participants with external 

origins (tourists and specialists in various 

fields of urban planning, archeology, 

tourism, urban design, architecture). A total 
of 32 interviews with a mean time of 20 

minutes were conducted semi-structured 

and based on research questions. 

 
Results and discussion 
Data analysis was performed using the 

three-step coding approach of Strauss and 

Corbin, which includes: open coding, axial 
coding and selective coding. In order to 

extract the data, the text of each interview 

was read several times and the main 

concepts were identified and coded (open 
coding stage). In the next step, close 

concepts are placed in one category and 

then 23 categories are obtained according to 
the theme in 6 types: central phenomenon, 

causal conditions, contextual conditions, 

intervening conditions, strategies and 
actions, and consequences. Then, by 

performing selective coding, the paradigm 

model of Hegmataneh hill branding was 

extracted. 
 



 

Conclusion 

The result of the research is a contextual 
model that aims to create a unique identity 

for the place. In this model, the place brand 

is not an imposed phenomenon from the 

external environment but the result of 
interaction between the internal actors of 

space. This interaction is based on common 

interests and the result of divergent goals, 
which in a strategic process, provides the 

ground for the formation of real user 

participation. Thus, this model, taking into 

account all social, cultural, economic, 
functional, environmental and physical 

aspects of the place, leads to the creation of 

new added value in this ancient site. As a 
result of the obtained grounded model, the 

brand "Historical Hill-Tourism" can be 

considered in line with the strategic 
development of Hegmataneh Hill. 

Realization of Hegmataneh hill branding 

can provide a unique image of the city of 

Hamedan to the audience. 
It should be noted that the branding process 

of Hegmataneh Hill is the result of goals 
and perspectives that have been considered 

for the development of the city of Hamedan 

and the maximum utilization of its assets. 

Creating new incentives for tourism and 
investment based on place brand identity, 

functional refinement and role-playing 

through value creation for functions 
consistent with place brand identity, 

recreating and reviving historic buildings 

inside the hill, reviving underground spaces 

inside the hill and in short creating a 

competitive image and based on the culture 
and history of the place are the results of 

the texture of the hill texture. What 

completes the re-creation cycle and makes 

it sustainable is the existence of a re-
creation and brand value management 

cycle. In order to maintain the value of the 

brand, which has become an asset for the 
place, we must always have long-term 

strategies and evaluate the internal and 

external conditions of the place. This leads 

to a continuous review of strategies, if 
necessary. 
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 با کند.ها و راهبردهای توسعه مکان ایفاء میامروزه برند سازی مکان نقش مهمی در سیاست
 است، گراری مبتنی بر رویکردی زمینههای شههای کیفی محیطتوسعه که ماهیتاین به توجه

توسعه اماکن  جهت ابزار و روشی اثربخش عنوانبه تواندمکان با رویکرد زمینه گرا می برند سازی
های ارزشمند شهر همدان تپه تاریخی تاریخی فرهنگی به کار گرفته شود. یکی از ظرفیت

عنوان برند شهر همدان تواند بهمیریزی هوشمندانه هگمتانه است که در صورت مدیریت و برنامه
المللی باشد. این پژوهش در پی تدوین مدلی جاذب مخاطبین و گردشگران در سطح ملی و بین

گرا جهت برند سازی تپه هگمتانه شهر همدان است. به همین منظور فرآیند تحقیق جامع و زمینه
ن و کسبه؛ متخصصان؛ مدیران با استفاده از روش گرندد تئوری و مصاحبه با چهار طیف: ساکنا

شونده بر اساس روش شده و انتخاب افراد مصاحبهشهری؛ و گردشگران آشنا به منطقه انجام
با کدگذاری مفاهیم مستخرج از  .شد انجام عمیق مصاحبه 32گلوله برفی بوده است. درمجموع 

شده طبق مدل تخراجهای اسبندی شدند. مقولهمقوله دسته 23مفهوم، در قالب  129ها، مصاحبه
گر(، مقوله اصلی، راهبردها و ای، مداخلهاشتراوس و کوربین در چهار بخش: شرایط )علی، زمینه

ای برند سازی تپه هگمتانه به دست پیامدها جایگذاری شدند. در نتیجه این پژوهش مدل زمینه
توان در را می "گردشگری -تپه تاریخی"دهد که برند شده نشان میهای انجامآمد. تحلیل

تواند راستای توسعه راهبردی تپه هگمتانه در نظر گرفت. تحقق برند سازی تپه هگمتانه می
 .فرد از شهر همدان به مخاطبین ارائه نمایدتصویری منحصربه

 

: تپه یمورد مطالعه گرا نهیزم کردیرو با یخیتار یهامکان یمدل برند ساز نییتب(. 1402) .رهین ،یدانیجاو و سجادزاده، حسن ؛حانهی، ریرمضان استناد:
 .171-186(، 3) 55های جغرافیای انسانی، پژوهش فصلنامه. هگمتانه شهر همدان یخیتار
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 مقدمه
شوند و  روزبهم مداو طوربهمعاصر باید  شهرهای رویازاینسبب رشد سریع رقابت در میان شهرها شده است؛  شدنجهانی

مشابه هستند در جهت تمایز، بهبود جایگاه و افزایش نفوذ و  عرضهقابلدر بازارهایی که مملو از محصولات و خدمات 

 برند سازیگذاشته و مفاهیم  تأثیر هابخشاین وضعیت بر بخش گردشگری و همچنین تمامی  اعتبار خویش تلاش کنند.

برند شامل  خود کهآنمک برند سازی(. Lucarelli & Berg, 2011ده است )را مطرح نمو مکان برند سازیشهری و 

( Hanna & Rowley, 2008; Kavaratzis, 2009)است  ی، ملی و کشورایمنطقهمقصد،  برند سازی، یشهر سازی

و همچنین تقویت هویت محلی ساکنان محلی است  گذارانسرمایه جذاب برای گردشگران و تصویری در پی ایجاد

(Villar, 2018: 33 که از )هامشیخط، اقتصاد، سیاست و شناسیمردممفهومی نظیر تاریخ،  یاز متغیرها ایگستره 

 هایویژگیاز  ایبستهتصویر و  ارائه مکاندر واقع برند سازی  (.Seisdedos & Vaggione, 2005: 1) یابدمیتوسعه 

(. Dinnie, 2011: 57-58ابت از سـایر رقبـا پیشـی بگیرد )است که از آن طریق شهر بتواند در رق شهر فردمنحصربه

 هایمکانامروزه مردم با انتخاب  کنندمی( خاطر نشان 2011) 1کیو، کیونجونگ کیم و کیونجونگ ایم کههمچنآن

را  یداشتندوستزیبا و یا مردمانی  اندازهایچشممشابهی همچون کیفیت و راحتی،  هایویژگیمتفاوتی روبرو هستند که 

باشد تا بتواند  فردمنحصربهباشد کافی نیست بلکه باید متمایز و  هاویژگیدارای این  مکان، پس تنها اینکه دهندمیارائه 

 مکانی را که برای یک هایویژگیباید  کنندمیبیان ( 2009) 2ژانگ و ژاو از سوی افراد برگزیده شود. پس طبق آنچه

 کنیم. گذاریسرمایه هاآن یرو بشناسیم و کنندمی ایجاد رقابتی ایجاد مزیت

 3مثال گومز، فرناندز، مولینا و آراندا طوربه، اندپرداخته مکان برند سازی هایاستراتژیمطالعات فراوانی به بررسی 

به انجام  "اروپایی: تحلیلی از دیدگاه بازدیدکننده هایپایتختشهری در  برند سازی"را با عنوان  ایمطالعه (2018)

با  _لندن، پاریس، برلین، رم و مادرید _شهری در پنج پایتخت اروپایی  برند سازیرساندند. هدف آن تحلیل کاربرد 

موجود و پیامدهای آن بوده است. نوری و  هایباارزشبرای پیوند ارزش ویژه برند  گیریاندازهاستفاده از یک مدل 

ترین شهرهای ایران با نوسازی شهر: چگونه بزرگ ند سازیبرهای معتبر شیوه سویبه"در مقاله  (2018) 4دجانگ

توان برای ارزیابی هایی میهستند که از چه شاخص سؤالاین  به گوییپاسخ به دنبال "شوند؟محیطی مواجه میزیست

پنج نوع شهر ، نویسندگان هایافتهایران اعمال کرد. طبق  شهرکلان 15 دررا  هاآناعتبار برندهای شهری استفاده کرده و 

شود برخی از انواع در استفاده از برندها نسبت به سایرین دهند که چه عاملی سبب میرا متمایز کرده و توضیح می

تاریخی، طبیعی، فرهنگی و  هایجنبهشهرهای ایران در مقایسه با شهرهای دیگر ملل به  طورکلیبهمعتبرتر باشند. 

او پیچیده است، او  "در مقاله خود تحت عنوان (2021) 5، عزیز و فونگپانگ، عبدالله دارند. ایویژهمذهبی توجه 

که با هدف بررسی ابعاد هویت برند  "شناسیدر مقاصد گردشگری باستان 6انگیز است: استفاده از مدل برند اکرهیجان

دادند که گردشگران ابعاد نشان  شدهانجامآن بر قصد بازدید مجدد گردشگران  تأثیرشناسی در مالزی و های باستانسایت

به پیچیدگی، صداقت، معاصر  7. هویت برند دره بوژانگدهندمیباستانی نسبت  هایمحوطههویتی متفاوتی را به این 

                                                             
1. Qu, Hyunjung Kim & Hyunjung Im 
2. Zhang and Zhao 
3. Gómez, Fernández, Molina & Aranda 
4. Noori & De Jong 
5. Pong, Abdullah, Aziz & Foong 
6. Aaker 
7. Bujang Valley 
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به هیجان،  1شخصیت برند سایت میراث جهانی دره لنگگونگ کهدرحالیبودن، ناهمواری و هیجان تفسیر شده است 

را برای  توجهیقابل هایحلراه. نتایج حاصل از این مطالعه کندمیصداقت دلالت  معاصر بودن، پیچیدگی، ناهمواری و

 هایسایتبرای این  فردمنحصربهمقصد در استفاده از شخصیت برند در جهت ایجاد هویت  برند سازی هایسازمان

های مکانی هویت استفاده از زیبرند ساهای د در استراتژیندهنشان می پیشینمطالعات  .کندمیباستانی در مالزی ارائه 

در همین مردمان محلی نقش مهمی در کسب موفقیت دارد.  آیندهبرای  انداز سازیچشمو میراث فرهنگی و همچنین 

 ریزیبرنامهشهر همدان، تپه تاریخی هگمتانه است که در صورت مدیریت و  بهایگران هایدارایییکی از راستا، 

این پژوهش . باشد المللیبینبرند این شهر، جاذب مخاطبین و گردشگران در سطح ملی و  نعنوابه تواندمیهوشمندانه، 

 تپه هگمتانه شهر همدان است. برند سازیگرا جهت در پی تدوین مدلی جامع و زمینه

 

 مبانی نظری

برای هویت  شدهرفتهنظر گ، برند نام، الگو، اصطلاح، نشانه، نماد، و یک طرح در 2مطابق نظر انجمن بازاریابی آمریکا

 سازدمیرا از دیگر رقبا، متمایز  هاآنکالاها و خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان است، که محصولات 

(Keller, 2008.) و ارتباط  ریزیبرنامهساخت و مدیریت شهرت که شامل طراحی،  منظوربهفرآیندی است  برند سازی

شهری نیز، نوعی استراتژی است که ارزش دارایی یک  برند سازی. (Anholt, 2007) شودمیبین نام و هویت برندها 

 ,Kall) کندمیی را برای شهر ایجاد فردمنحصربهشهر را بالابرده، شخصیتی مثبت به شهر داده و تصویر تجاری 

 ترتیباینبه. (Yoon, 2010) است موردنظر مکاناستراتژیک برای منطقه و  اندازچشمتعریف  مکان برند سازی. (2001

است. این رقابت در میان کشورها، مناطق و شهرها در راستای  ناپذیراجتنابامری  پذیریرقابت، شدنجهانیدر عصر 

که به  گیردمی( و همچنین در راستای ایجاد شهرتی صورت Dinnie, 2011: 8مالی و انسانی ) هایسرمایهجذب 

در کنار علوم بازاریابی و  امروزه (Yates, 2006) .را بهتر درک کنند انمکتا جامعه و  کندمیبازدیدکنندگان کمک 

و  ریزیبرنامهعلمی از جمله علوم اجتماعی، علوم محیطی، جغرافیا،  هایرشتهاز  تریوسیعارتباطات، شاهد حضور طیف 

 مکان برند سازی طراحی شهری، مدیریت، روانشناسی محیطی و علوم رفتاری، علوم سیاسی و غیره در حوزه مباحث

مرتبط از طریق ابزارهای کلامی و بصری نظیر: طراحی شعار، لوگو،  هایچهارچوبهستیم که در بیان برند، فرایندها و 

 مکانو برند سازی شهری  برند سازیاین راستا  در .(Hanna & Rowley, 2013) شوندمیپالت رنگی و عکس، تبیین 

کامل  ایمجموعه عنوانبه مکان برند سازی(. Dinnie, 2011: 8رها مطرح گردید )ابزاری برای رقابت میان شه عنوانبه

ها و های مختلف هدف از طریق تصاویر، روایتاست که آن را در میان گروه مکاناز اقدامات برای ایجاد تصویر مثبتی از 

 کندمیدیگر ارتباط عرضه  هایانمکالمللی برای به دست آوردن مزیت رقابتی در میان رویدادها در سطح محلی و بین

(Kavaratzis, 2008; Vanolo, 2008).  جذب باشدمیهانکینسون معتقد است که برند قوی دارای چند نقش اساسی :

 تأثیراتهرچند که  . و ... دستیصنایع، جذب استعدادها، احترام سایرین، فروش محصولات، گذاریسرمایهگردشگران، 

برند قوی  توجهقابل تأثیراتاد هویت متمایز و ایجاد نظم و افزایش همبستگی اجتماعی نیز از کلان اجتماعی مانند ایج

در خارج از آن و  مکانقصد گسترش شهرت خوب برای یک  مکان برند سازی (.Hankinson, 2007است )شهری 

 برند سازیدی در ادبیات دو مفهوم کلی (.Kavaratzis, 2004در میان ساکنین را دارد ) مکانبه  بستگیدلافزایش 

                                                             
1. Lenggong Valley 
2. American Marketing Association 
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 که از دل دانندمیی هایویژگیرا  مکانبرند ( هویت 2013) 1. هانا و رولیمکاناز: هویت و تصویر برند  اندعبارت مکان

 تجربهو از طریق  ایجادشدهتبلیغاتی  هایکمپیندر طول زمان از طریق  مکانهویت برند  .شودمیساخته  "هست آنچه"

 برند سازیو  مکانبه دنبال ارتقای تصویر ذهنی مردم از  مکان. در برندینگ شودمیتأیید  مکان گانکننداستفادهمستقیم 

جهت ایجاد مزیت  فردمنحصربهفقط ایده یافتن یا خلق مواردی  برند سازی البته (.Braun et al., 2013آن هستیم )

یک  عنوانبه برندهای مکانی موفق بلکه (،Ashworth, 2009) یستن دیگر هایمکاننسبت به  مکانرقابتی برای یک 

 مکانمنفرد اشخاص نسبت به  هایوابستگیارتباطی بین هویت مکانی فردی و هویت مکانی جمعی عمل کرده و  حلقه

برند  معتقد است، نیز (2010) 2آنهولت کهآنهمچن .( ,2003Evans) دهدمیفرهنگی پیوند -را به حس تعلق اجتماعی

و ایجاد تصویر ذهنی مثبت در ذهن ذینفعان  موردنظر مکانهویت آن  بر اساس برند یک ایجاد ایبه معن مکان سازی

 .است

مکانی، ساختاری راهبردی داشته و هدف آن تصویرسازی مجدد در ذهن  برند سازیاز منظر جان لنگ، فرایند  

 شهری را برند سازی فرآیند مچنین،ایشان ه .است المللیبین عرصهآن در  پذیریرقابتمخاطبان در راستای افزایش 

 کنونی شهر؛ ذهنی تصویر شناسایی نخست، گام" .کندمی تعریف گام شش آن برای و دانسته ریزیبرنامه فرآیند مشابه

 و اجرای راهبرد، پنجم: گام پروژه؛ ریزیبرنامهچهارم:  گام سازی؛ اندازچشمسوم:  گام شهر؛ هایداشته شناسایی دوم، گام

هــا را در این میان، آشورث معتقد است که مردم مکان(. Lang, 2011) برند سازی فرآیند کل اثرات ارزیابی :ششم گام

 واسطهبه. 2خاص؛  هایمکاناز نحوه استفاده از  شدهانباشته هایتجربه واسطهبه. 1کنند:از طریق ســه فرآیند درک می

. از طریــق مداخــلات سیاســی 3ان، نقاشــی، اخبــار و ...؛ همچون فیلــم، رمــ مکاناشــکال گوناگون نمایش 

 رقابتی هایدارایی و هاقوت . در برند شهری(Ashworth, 2009:10)ریــزی و طراحی شــهری ماننــد برنامه آگاهانه

 . اینگرددمی شامل را غیرملموس و ملموس جنبه دو هر که شودمی شهرها دیگر از شهر تمایز به منجر که دارد قرار

 گرددمی مشخص راحتیبه شهر یک مورد در پژوهش یا بازاریابی هایداده تحلیل از یک شهر، دیدار اولین در هادارایی

(Baker, 2007: 106 .) خاصی  هایپیچیدگی یو دارا نبوده ایساده کار مکان برند کردن یک دهدمیواقعیت نشان

 معمولاا و  آیددرمی یمرکز قدرت یک کنترل تحت ندرتبه مکان برند سازی کهآناز جمله . (Kotsi et al., 2016)است 

ذی مدخلان  زنکر، ) ,2015Rinaldi & Cavicchi( هستند رقابتی دارای منافع اغلب متعددی است که ذینفعان شامل

غل؛ مدیران و بازدیدکنندگان؛ ساکنان و صاحبان مشا را در سه گروه: مکان برند سازیمتفاوت دخیل در فرایند 

تفریح و بازدیدکنندگان  قصدبهبازدیدکنندگان  دودستهکه بازدیدکنندگان خود به  کندمی بندیتقسیم گذارانسیاست

را  گذارانسرمایه، اصناف و هاشرکتو صنایع نیز، وی  وکارکسب. در خصوص صاحبان شوندمیتقسیم  وکارکسب قصدبه

 .(Zenker & Seigis, 2012) گیردمیدر نظر 

 

 روش پژوهش

 ایزمینهبنیاد یا  داده از نظریه است، مکانی و اجتماعی زمینه دل از مکان برند سازی دنبال به پژوهش این کهازآنجایی

 هاداده دل از نظریه دهدمی اجازه و کرده شروع خاص مطالعاتی حـوزه بـا را کـار روش پژوهشـگر این در. استفاده گردید

 محوری و از طریق کدگذاری باز، هادادهبر استفاده از مراحل تحلیل  ایزمینه نظریه(. Helen et al, 2007) شود پدیدار

                                                             
1. Hanna &Rowley 
2. Anholt 
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 :Corbin & Strauss, 2014) پردازدمی تکوین حال در نظریه تجسمی از مدل عرضه به همچنین و دارد تأکید گزینشی

اجتماعی  هاینیمرخاتی مختلف مانند: اسناد تاریخی، از منابع اطلاع ایمجموعهبر اساس  هاداده در این پژوهش. (146

 است. آمدهدستبهی عمیق با افراد آشنا به محدوده تپه هامصاحبهبافت اطراف تپه هگمتانه، 

 رانیمد ن،یمتخصص فیچهار ط شامل که نفر 32 از و چهره به چهره هدفمند، قیعم یهامصاحبهروش، ابتدا با  نیا در

تا رسیدن  برفی گلوله روش به کامل داشتند، تپه تاریخی شهر همدان آشناییکه با  یو گردشگران کسبه، کاربران ،یشهر

را  یمطالعات دیکه نمونه جد شودیحاصل م یهنگام ،یبه روش گلوله برف ی. اشباع نظرنظری، انجام شد حالت اشباعبه 

 دسته دو به هامصاحبه در نندگانکمشارکت. دیایبه دست ن یدیجد زیچ گریو د دیفزاین نیشیبر مطالعات پ

گردشگران )بیرونی  خاستگاه با کنندگانمشارکت و( شهری مدیران و کسبه ساکنان،)داخلی  خاستگاه با کنندگانمشارکت

 مجموعاا شدند.  تقسیم( ، گردشگری، طراحی شهری، معماریشناسیباستانمختلف شهرسازی،  هایحوزهو متخصصان 

 .پذیرفت انجام پژوهش سؤالات اساس بر و ساختاریافته نیمه صورتبه دقیقه 20 مانیز میانگین با مصاحبه 32

شد )مرحله  یو مفاهیم اصلی مشخص و کدگذار شدهمتن هر مصاحبه چندین بار بازخوانی  هادادهجهت استخراج 

تپه هگمتانه  ازیبرند س ایزمینهمدل  کدگذاری باز( سپس با انجام مراحل کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی،

( هاطبقه) یهامقوله بندیشکلکردن اطلاعات به  جزءجزءبهاز طریق  گرپژوهشدر فرایند کدگذاری باز  استخراج گردید.

 هاییادداشت، مشاهده هامصاحبهاز  شدهگردآوری هایدادهو بر اساس  پردازدمی موردمطالعهپدیده  دربارهاطلاعات 

 .کندمیرا مشخص  فرعی هایمقوله( و هاطبقهاصلی ) هایمقوله)حاصل از عملیات میدانی( فنی  هاییادداشتروزانه و 

 عنوانبهو آن را ) کندمیکدگذاری باز را انتخاب  مقولهمرحله بعد، کدگذاری محوری است. در این مرحله پژوهشگر یک 

که متشکل از شرایط علی  هامقولهسایر  بطه. سپس رادهدمی  قرار موردبررسیفرایند   پدیده اصلی( در مرکز مقوله یا

(، شودیم(، راهبردها )اقداماتی که در رابطه با مقوله اصلی انجام دهندمیقرار  تأثیر)عواملی که مقوله اصلی را تحت 

( و عواقب دهدمیقرار  تأثیرکه راهبرد را تحت  ایویژه ایزمینه)عوامل محیطی و  ایواسطهو  ایزمینهشرایط 

. در نهایت کدگذاری گزینشی یا انتخابی کندمیمدهای حاصل از راهبردها( هستند را با مقوله محوری مشخص )پیا

در الگوی  آمدهدستبه هایمقولهمیان  رابطهدرباره  اینظریهبه تکوین  گرپژوهشکه در این مرحله،  گیردمیصورت 

اشباع نظری  تقال مفاهیم به تئوری در حال کشف است.. در واقع این کدگذاری فرآیند انپردازدمیکدگذاری محوری 

شود که نمونه جدید مطالعاتی را بر مطالعات پیشین نیفزاید و دیگر چیز جدیدی به دست نیاید هنگامی حاصل می

(Corbin & Strauss, 2014:146). 

 

 موردمطالعهمحدوده 

ریخی و طبیعی بسیاری است. در این میان، تپه تا هایجاذبهشهرهای ایران و دارای  ترینکهنیکی از شهر همدان 

قدمت سبب ( به 1 شکل بالای در رنگسرخباستانی هگمتانه واقع در قسمت شمالی میدان مرکزی شهر )محدوده 

کاوش شده در آن )از جمله بقایای شهر  بهایگران( و آثار  نخستین شاهنشاهی ایران مادها اولین پایتختتاریخی )

آن با بازار تاریخی و میدان مرکزی این شهر  جواریهمباستانی هگمتانه که نطفه شهر همدان کنونی است( و همچنین 

از اهمیتی ویژه در هویت شهر همدان  _است شدهشناختهملی نمادی از شهرسازی معاصر در سطح  عنوانبهکه _

 است. برند سازیتاریخی این شهر جهت  هایمکان ترینمهمیکی از  روازاینبرخوردار است و 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%D8%AF%D8%B4%D8%A7%D9%87%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%D8%AF%D8%B4%D8%A7%D9%87%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%AF
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 تصویر هوایی تپه هگمتانه و موقعیت آن نسبت به میدان مرکزی شهر همدان .1شکل 

 1398گوگل،  نقشه هوایی منبع:
 

 هایافته

و کوربین صورت گرفته است که شامل:  اشتراوس ایمرحلهی تحقیق، با استفاده از رویکرد کدگذاری سه هایافته

 انتخابی است. کدگذاریکدگذاری باز، کدگذاری محوری و 

مفهوم کدگذاری شد که جهت آشنایی بیشتر با  129در قالب  هامصاحبهطی این فرآیند، قطعاتی از متن  کدگذاری باز:

 است. شدهاشاره 1در جدول  هاآناری به مواردی از نحوه کدگذ
 

 نتایج کدگذاری باز .1جدول 
 مفاهیم جملات و عبارات متن مصاحبه

 شاخص تاریخی هویت .باشدتپه  برند سازیتواند مبنای اصلی در هویت تاریخی می

 هاتژیاستراتدریجی رشد و توسعه پیدا می کنه. در هر موقعیتی باید  صورتبههویت برند 
 مورد بازبینی قرار بگیره. مکانو عناصر سازنده برند 

 تپه برند توسعه روند بودن تدریجی

همراهی دولت و شورای شهر و شهرداری یکی از عوامل مهم موفقیت این پروژه است؛ 
 هایهزینهاز  ایعمدهبخش  هرحالبهکار سختیه ولی لازمه چون  ابناالبته همراه کردن 

 میشه، حداقل در شروع کار. تأمینن طریق از ای این کار

 خصوص در شهری مدیران سازیآگاه
 منافع برند

بر روی نقش مشارکت شهروندان و ساکنان خیلی  مکان برند سازیرویکردهای جدید 
 داره. تأکید

 مشارکت ساکنان

که  ایمعماریو مدیریت شهری، تو طراحی هامون حتی در  ریزیبرنامهمشکل ما در 
استفاده کنه. درگیر  هاساختماناینه که نمیدونیم کی قراره از این فضاها و  دهیممی انجام
 میشیم. استاندارد زدگی جوریک

 مخاطبان ترجیحات شناسایی

 مکانروحیه مشارکتی و حس مسئولیت نسبت به  زمینه ایجاددر  سازیفرهنگبه نظر من 
 تاریخی یکی از کارهایی است که باید صورت بگیره.

 ارتباط در مردم سازیفرهنگ و آموزش
 آن نحوه و میراث حفظ اهمیت با

 نامناسب دسترسی هایراه مقدار سخته، چون جای مناسبی برای پارک ماشین نداره. بهدسترسی به اینجا 

باید رویدادهای ملی رو در همدان میزبانی کنیم که خودش باعث جذب بیشتر گردشگر از 
 این طریق میشه.

 دادهای مهم فرهنگیجذب روی

یکی از کارهایی که باید انجام داد ایجاد یک تم طراحی هماهنگ با ماهیت بافت تاریخیه 
قسمت بازار که خیلی نیاز به ساماندهی  مخصوصاا اطراف تپه هگمتانه،  هایبافتبرای 
 داره.

 هویت کننده روایت معماری زبان
 گردشگری تاریخی

 برند ارزش مستمر پایش . نقاط ضعف شناسایی و رفع بشه.ابعاد مختلف برند ارزیابی بشه 
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مقوله حاصل  23و سپس  قرارگرفتهدر یک طبقه )مقوله(  جنسهممفاهیم نزدیک و  مرحله بعددر  :یمحور یکدگذار

 ، راهبردها و اقدامات، وگرمداخله، شرایط ایزمینهنوع: پدیده محوری، شرایط علی، شرایط  6در  مایهدرونبر حسب 

 شدند. بندیدستهپیامدها 

پدیده محوری برای تپه  عنوانبه هستند که ایمقولهدو  "هویت گردشگری"و  "هویت تاریخی"پدیده محوری:  -1

تصویر  گیریشکلبرند این تپه هستند که مبنای  دهندهشکلاصلی  هایهستههگمتانه استخراج گردید. این دو هویت، 

 .باشندمیدر ذهن مخاطبین  مکان
 

 نتایج کدگذاری محوری )پدیده محوری( .2جدول 

 مایه(نوع مقوله )درون هامقوله مفاهیم
شهر  تاریخی قاجاری/ نطفه و صفویه دوره در مهم شاخص/ نقش تاریخی هویت

 ماد، دوره از تاریخی حکومت/ آثار پایگاه و استقرار اولین برای ماد قوم همدان/ انتخاب
 ایران باستانی تپه همدان/ پهناورترین شهر هویت با اشکانی و هخامنشیان / پیوند

 هویت تاریخی
 

محوری: هویت  پدیده
 برند تپه هگمتانه

شهری/  دره رود با جوارهم / المللیبین و ملی شاخص تاریخی/ هویت بازار با جوارهم
 کاربری افزودن شناسی/ وجود اماکن مقدس مذاهب مختلف/ پتانسیلباستان موزه وجود

 جشنواره برگزاری جهت مناسب / دستیصنایع بازارچه افزودن گی/ پتانسیلفرهن
 های بادامبومی/ محل برگزاری جشن شکوفه هنرهای نمایش جهت مناسب / فرهنگی

 هویت گردشگری
 

 

با  هانآاز  توانمیکه در واقع  اندبودهدر تپه هگمتانه ناشی از چهار دسته اهداف  برند سازیتوجه به  شرایط علی: -2

 عنوان شرایط علی یاد نمود.
 

 نتایج کدگذاری محوری )شرایط علی( .3جدول 

 نوع مقوله هامقوله مفاهیم

 تأمین روز/ تدابیر و شب در مناسب محیط/ نورپردازی تمیزی و زیبایی
 ایمنی/ دسترسی مناسب

 های محیطیارتقا کیفیت

 شرایط علی
 نشدنی/ ایجادفراموش تهوی شهر/ ایجاد برای متمایز ویژگی ایجاد

 ذهن در شفاف تصویر
 سازینیاز به شفاف

 ایجاد به المللی/ نیازبین تجارت جهانی/ توسعه نوین اقتضائات و نیازها
 هایزندگی/ برنامه کیفیت بهبود هایساکنان/ برنامه نزد تعلق حس

 شهری خوب حکمرانی اجتماعی/ تفکرات اقتصادی توسعه

های مدرن در مشیخط
 وسعه مرکز تاریخیت

 

 هایدارایی نوعیبهاست که  مکانخاص بستر کالبدی و عملکردی  هایویژگی ایزمینهشرایط  :ایزمینهشرایط  -3

است در مورد تپه هگمتانه به دلیل شاخص  مشاهدهقابل 4که در جدول شماره  طورهمان. گیردمیمختلف آن را در بر

تحت محوریت یک مقوله اصلی تحت عنوان زمینه تاریخی و  هاآن بندیجمعم، بودن و مستقل بودن هر یک از مفاهی

 است. شدهعنوانعملکردی تپه هگمتانه 
 

 (ایزمینهنتایج کدگذاری محوری )شرایط  .4جدول 

 نوع مقوله هامقوله مفاهیم
گردشگری/ وجود تنوع قومی، فرهنگی و مذهبی/  تاریخی/ هویت هویت

 عنوانبه شدهشهر/ شناخته مرکز در مناسب ری/ موقعیتشه دره رود با جوارهم
 خدمات و سبز فضای ایجاد شهر/ محدودیت بازار کنار شهری/ قرارگیری نشانه

 گسترده رفاهی

های تاریخی و زمینه
 عملکردی تپه

 
 ایشرایط زمینه
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 محدودکنندهتسهیل گر یا  وانعنبهشرایط وسیع و عامی است که  کنندهبیان گرمداخلهشرایط  :گرمداخلهشرایط  -4

 است. شدهبیان هامحدودیت. در این پژوهش این شرایط در قالب دو دسته الزامات و کندمیعمل 
 

 (گرمداخلهنتایج کدگذاری محوری )شرایط  .5جدول 

 نوع مقوله هامقوله مفاهیم

ری/ آن/ فقدان مدیریت یکپارچه شه منافع و شهری برند سازی ارزش از آگاهی نبود
 به نسبت ساکنین آگاهی منافع/ عدم کنشگران/ تضاد بین تعامل و مشارکت روحیه نبود

 شهری مدیریت به پایین تپه/ اعتماد

گیری ذی مدخلان جبهه
 و عدم همکاری

گر= شرایط مداخله
 هامحدودیت

 وجود نامناسب/ عدم دسترسی هایسازی/ راهبلندمرتبه اثر بر تپه دید شدن مغشوش
 اطراف هایبافت در امنیت وجود ماشین/ عدم پارک جهت مناسب و فیکا فضای

 شهری/ ناکارآمدی هاینشانه و راهنما علائم کمبود /(خرابه و متروکه هایزمین)
 و ساماندهی بازار/ فقدان به سواره دسترسی عامل عنوانبه تپه عمومی/ وجود ونقلحمل

 جوارهم هایبافت در تپه/ آشفتگی محیطی کیفیت

 

های کالبدی محدودیت
 فضایی

 و برند مفهوم خصوص در شهری مدیران سازیپروژه/ آگاه از بخشی مالی منابع تأمین
 جانبهبا دید همه جامع برنامه آن/ تدوین منافع

جریان سازی فرهنگی و 
 اجتماعی

شرایط 

 گر= الزاماتمداخله

 

 / کنش گران همه فوظای و هاگام تپه/ تعیین برند توسعه روند بودن تدریجی
 اقدامات بندیاولویت

 فرآیند گرایی

گرایی/ نخبه از مدخلان/ مشارکت ساکنان/ پرهیز ذی و نفعانذی همه اعتماد جلب
 محلی و بومی دانش از استفاده

 مشارکت همه کنشگران

های همه گروه شناسایی ترجیحات مخاطبان برند سازی/ شناسایی بالقوه هدف مختلف هایگروه و افراد تعیین
 هدف

برند  فرایند در گروهی کار و تعامل کنشگران/ روحیه همه توسط برند مفهوم درک
 آن نحوه و میراث حفظ اهمیت با ارتباط در مردم سازیفرهنگ و سازی/ آموزش

سازی در سطوح فرهنگ
 مختلف

 

 

و راهبردها  ساززمینهاصلی راهبردها و اقدامات در این پژوهش، راهبردها و اقدامات به دو دسته  راهبردها و اقدامات: -5

 .اندشدهتقسیم مکانو اقدامات مربوط به استقرار و توسعه برند 
 

 نتایج کدگذاری محوری )راهبردها و اقدامات( .6جدول 

 نوع مقوله هامقوله مفاهیم

 اینهزمی هایدارایی به توجه /اثر هویتی و اطلاعاتی منابع تکمیل جهت هاکاوش توسعه
 تاریخی مجموعه اتصال و پیوند درباره گسترده مطالعات...(/  کلیسا، هگمتانه، موزه مثل)
 گرفتن درس /اختصاصی و عمومی شناسیآسیب(/ پنجم پلان توپوگرافی، منظر، و دید)
 تپه کاربری با سازگار و متناسب اطراف، هایزمین کاربری تعیین /مشابه هایپروژه از

ازی سشناخت و آماده
 هاعرصه

راهبردها و 
 سازاقدامات زمینه

 متدهای ایجاد /شهری علائم و هانشانه سیستم ارتقا /باکیفیت عمومی ونقلحمل توسعه
 شبکه ایجاد /مداری پیاده /افراد برای انتخاب حق وجود و تپه محیط در حرکتی مختلف

 پیاده مسیرهای

 هایزیرساخت توسعه
 تجهیزات و ونقلحمل

 شهری

 ایجاد /فرهنگی مهم رویدادهای جذب /گردشگر جذب برای مناسب موقعیت کردن یداپ
 سرمایه بیشتر جذب /رقابتی مزیت

آفرینی برای فرصت
 رقابت بیشتر

 معماری زبان/  روز و شب متفاوت هایقابلیت از استفاده /فضاسازی در خلاقانه طراحی
 /تپه محیط فضاسازی ذیریپانعطاف/  تپه گردشگری تاریخی هویت کننده روایت

 در رفاهی خدماتی امکانات ایجاد /توپوگرافی با هماهنگ و متناسب گرا زمینه معماری
 وارهنشان و گرافیک /شهر سطح در سازی نشانه /تپه تاریخی هویت با متناسب مقیاسی

 فردمنحصربه

 
 فردمنحصربه طراحی

 
 

راهبردها و 
اقدامات در راستای 
استقرار و توسعه 

 ند مکانبر
 نهادمردم هایگروه مشارکت با عمومی ماهیت با برند مدیریت ساختار یک ایجاد

(NGO ها)/ اقدامات /سازمان اداره در کنشگران همه مشارکت و ساختار در انعطاف 
 مشارکت همه کنشگران



 179                                           ...              گرا زمینه رویکرد با تاریخی هایمکان سازی برند مدل تبیین/  همکارانو  رمضانی 

 

 

 

 هویت با متناسب عملکردهای تزریق /موجود آثار احیای و حفظ مرمت، جهت در
 زمینه با) موضوعی هایجشنواره و رویدادها برگزاری /تپه ایزمینه هایدارایی و تاریخی
 ایجاد /دولتی و خصوصی هایبخش هایسرمایه مستمر جذب(/ تاریخی و فرهنگی

 ارتباط /جذاب شعار انتخاب /هنری هایگروه و نویسندگان همکاری با خاص هایروایت
 هایارزش و هپیشین درباره مداوم و گسترده مطالعات /مشابه تجربه دارای شهرهای با

 برند ارزش مستمر پایش /برند ارزش ارتقا و حفظ جهت خلاقانه راهکارهای /تپه

 هایکمپین ایجاد /مجازی هایشبکه و هارسانه سینما، طریق از برند هویت معرفی
 های تعیینتم /المللیبین و ملی سطح در برند مناسب معرفی(/ واقعی و مجازی) مردمی

 تپه فردمنحصربه هایروایت و شعار لوگو، اساس بر تبلیغاتی

مدیریت و حفظ ارزش 
 برند

 ایزمینه هایدارایی به توجه /اثر هویتی و اطلاعاتی منابع تکمیل جهت هاکاوش توسعه
 تاریخی مجموعه اتصال و پیوند درباره گسترده مطالعات...(/  کلیسا، هگمتانه، موزه مثل)
 گرفتن درس /اختصاصی و عمومی شناسیآسیب(/ پنجم پلان توپوگرافی، منظر، و دید)
 تپه کاربری با سازگار و متناسب اطراف، هایزمین کاربری تعیین /مشابه هایپروژه از

 شبکه تبلیغات

 

 .گذاردیمتپه هگمتانه بر بافت پیرامون آن  برند سازیاست که  غیرمستقیمیپیامدها شامل اثرات مستقیم و  پیامدها: -6
 

 نتایج کدگذاری محوری )پیامدها(. 7جدول 
 نوع مقوله هامقوله مفاهیم

 اطراف کسبه و ساکنین اطراف/ توانمندسازی تجاری هایکاربری اقتصادی رونق
 با مرتبط هایتجارت و بازارها اقتصادی محلی/ رونق بومی زاییتپه/ اشتغال
 اطراف/ جذب هایبافت در ملک اقتصادی ارزش افزایش / تپه داخل گردشگری

 سرمایه دولتی/ جذب و خصوصی سرمایه و اعتبار

اقتصادی  توسعه و رونق
 و کارآفرینی

 پیامدها
 در امنیت حس پذیری/ افزایش حضور اطراف/ افزایش متروکه هایزمین احیاء

 فرهنگی/ ارتقا اجتماعی متنوع اقشار سرزندگی/ جذب و فضا شمولیفضا/ همه
 اجتماعی عاملاتت کیفیت و سطح

بازآفرینی کالبدی 
 اجتماعی

 حس تپه/ افزایش به نسبت ساکنین تعلق حس مردمی/ ایجاد مشارکت افزایش
 ملی غرور حس تپه/ افزایش به نسبت شهر ساکنین غرور و تعلق

افزایش حس تعلق و 
 به مکان بستگیدل

خلی// تسهیل در دا گردشگران مقصد/ جذب برندهای المللیبین بازار به شدن وارد
 ثبت جهانی تپه

 توسعه گردشگری

 

 بحث

 عنوانبههستند که  ایمقولهدو  "هویت گردشگری"و  "هویت تاریخی"با توجه به فرایند تحلیلی در این پژوهش، 

شکل  مکان یدرون یهاییبر دارا یمبتن ی تپه هگمتانه،گردشگر تیهوپدیده محوری برای تپه هگمتانه استخراج گردید. 

. ابدییگران، معنا م کنش نیتعامل ب ندیدر فرآ تیبروز خلاق واسطهبه کهمکان  خیفرهنگ و تار تأثیرتحت  گیرد کهیم

 .اندکرده تأکیدو توسعه برندهای مکانی ایجاد مختلفی به اهمیت نقش گردشگری در  نظرانصاحب ین خصوصدر ا

(Zenker et al., 2017) نی. اولاساسی استخراج و استنباط گردید سه مقوله علی ی و شرایطرونیاهداف ب. در خصوص 

شهر همدان شود.  یکل یو گردشگر یخیتار تیمنجر به ارتقاء هو تواندیاست که م یطیمح هایکیفیتمقوله، ارتقاء 

شهر همدان در عرصه  یخیتار هایتپهو  هیشهر و ابن یریپذرقابت اءاست که منجر به ارتق سازیشفاف مقوله نیدوم

تپه  ینیتوسعه و بازآفر یمدرن در راستا یهاسیاستو  کردهایرو کاربست ،و سرانجام شودمی المللیبینو  یامنطقه

 ،که وجود دارد یتیمحدود نیاولنیز،  هامحدودیتدر خصوص  تپه است. نیهگمتانه مقوله سوم توسعه برند در ا

و منافع آن  یمکان برند سازیاز ارزش  یامر را در فقدان آگاه نیا یاصل لیکه دل باشدمیمدخلان  یذ گیریجبهه
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خواهد داشت،  نفوذانذیآگاهی از ارزش برند نقش مهمی در مشارکت ذینفعان و  این اساس، بر جستجو نمود. یستیبا

د بـه برنـ یفـادارر را بـر وین تأثیشتریژه برند بیژه برند و ارزش ویر را بر ارزش وین تأثیشتریاز برند ب یآگاهطوری که 

از برند  یآگاه(. در این خصوص طباطبائی نسب و ضرابخانه نیز معتقدند که 1396خواهد داشت )جعفری و همکاران، 

ژه یبه برند مقصد بر ارزش و یر وفاداریق متغیت برند مقصد از طریو هو شدهادراکت یفکیر برند مقصد، یمقصد، تصو

 یکار یو مواز یشهر کپارچهی تیریفقدان مد نیهمچن (.1393، نسب و ضراخانه ییطباطبا) گذارندمیر یبرند مقصد تأث

در این رابطه کاواراتزیس نیز به که ز شده است. یعلت ن نیبر ا دیتپه هگمتانه مز یتوسعه گردشگر هایبرنامهدر امر 

 هایمؤلفهدر مدیریت  شانپیچیدگیدر تمرکز منابع جهت حفظ یکپارچگی و  شانذاتیدر دشواری  هاشبکهچالش 

 ,Kavaratzis) کندمیاشاره  هایشانفعالیتتکمیل  منظوربهجهت کار با یکدیگر  هاآنو هماهنگی  توسعه برند مختلف

که  دهیموجب گرد دیجد وسازهایساختخصوص  نی. در اباشدمی ییو فضا یکالبد یهامحدودیت ،مقوله دوم .(2009

 شود. یمتانه دچار مشکل اساستپه هگ گاهیجا سازیبرجستهنقش و 

رابطه  نیمقوله در ا نیدارند. اول یفراوان تیاهم مکان برند سازی ندیهستند که در فرآ یاز جمله اصول زین الزامات 

فرآیند  کردی. مقوله دوم، الزام به روباشدمیبخصوص با ابزار رسانه  یو اجتماع یفرهنگ یساز انیالزامات مربوط به جر

 یدر راستا هابرنامهاقدامات و  بندیاولویتامر موجب  نیدر توسعه برند تپه هگمتانه است. ا ییندگرایبرآ جایبه گرایی

 نفعانذیهگمتانه را فراهم خواهد ساخت. مقوله سوم، مشارکت همه کنش گران و  یخیتوسعه برند در محوطه تار

ند همچون اثر توانمیرسانه و ارتباطات ریان سازی جخدمات اولیه زیرساخت برند، ارائه  کاواراتزیس زعمبه. باشدمی

ذینفعان گسترش از طریق  شبکهبین  روندهپیش از طریق فرآیند تعامل تدریجبهبرند  توسعهتوصیف شود که  موجی

گردشگران،  ان،یهدف است. مشتر هایگروههمه  شناساییمقوله چهارم، الزام به  .(Kavaratzis, 2009) یابدمی

 نیلازم را ب یخصوص هماهنگ نیدر ا یستیهستند. که با مکانمخاطبان برند  ملهاز ج ن،یو ساکن رانگذاسرمایه

، مکانبرند ازآنجاکه براون و همکاران نیز عقیده دارند که به وجود آورد.  مکان یو درون یرونیمخاطبان ب حاتیترج

مناسب از  یرسازیتصو یدر راستا مکان دادهایاستعو  هالیپتانس یسازفعال یو به دنبال راهبردها یرقابت یمفهوم

 باشدمی نهیزم نیمهم در ا اریهدف از جمله الزامات بس هایگروه شناساییو  کارگیریبهاست، لذا  موردنظر مکان

(Braun et al., 2013)  ،باشدمیالزام در سطوح مختلف  کی عنوانبهو آموزش  سازیفرهنگو سرانجام مقوله پنجم .

 خواهد بود. مخاطبانکنش گران و  یاز سو کردیرو کی عنوانبه مکانبرند  مندیعلاقه سازیفرهنگ نیا جهینت

و راهبردها و اقدامات مربوط به  سازنهیراهبردها و اقدامات زم یراهبردها و اقدامات به دو دسته اصل قیتحق نیدر ا

فراهم  مکانتوسعه برند  یبستر مناسب را برا ازسنهیزم یکه راهبردها طورهمان. اندشدهتقسیم مکانتوسعه برند 

، مکان یو اجتماع یاقتصاد یندهایدر ابعاد مختلف و بهبود فرآ افزودهارزش واسطه ایجادبه زین مکانبرند  کنند،یم

 برند سازیمختلف  یهادر مدل سازنهیشود. راهبردها و اقدامات زم مکان یهارساختیز جادیدر ا لیسبب تسه تواندیم

و  (Hankinson, 2004)برند  هایزیرساختروابط  (،Kavaratzis, 2004) چون ارتباطات ینیتحت عناو مکان

شامل سه مقوله:  ساززمینه. راهبردها و اقدامات اندشدهبیان (Hanna& Rowley, 2011) مجدد نشیو آفر رساختیز

 شتریرقابت ب یبرا آفرینیفرصتو  یشهر زاتیو تجه ونقلحمل هایزیرساخت، توسعه هاعرصه سازیآمادهشناخت و 

 هایویژگیتوجه به مقوله  نی. اولباشدمیشامل سه مقوله  ز،ین مکانو اقدامات توسعه برند  راهبردها. باشدمی

( نیز معتقد هستند که برند مکانی یک شهر یا یک منطقه 2017)1کاسینگر و اکسل. باشدمی مکانو متمایز  فردمنحصربه

                                                             
1. Cassinger & Eksell 
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 تیریمقوله دوم، مددارد.  ایمنطقهیک راهبرد بازاریابی نقش مهمی در توسعه  عنوانبهو  سازدمیقبای خود متمایز را از ر

 ییبسزا تیاز اهم نهادمردم هایسازمان هایظرفیتتوان و  کارگیریبهخصوص  نیو حفظ ارزش برند است. در ا

مختلف  هایشبکهی و هارسانهاستفاده از  زیخصوص ن نی. در اباشدمی غاتیبرخوردار است. سرانجام مقوله سوم شبکه تبل

به  اندتوانسته هاشبکهن یدهندگان ا خواهد داشت. سازمان مکاندر توسعه برند  ییسهم بسزا یو مجاز یقیو متنوع حق

ن یه از اک یلاعاتبا توجه به اط اندتوانستهنندگان محصولات و خدمات کدیننـد و تولکن ابزار استفاده یل از اکن شیبهتر

نیز  رم شهر در (.Brodie et al, 2013) نندکت یتقو یبه برند را در مشتر ی، اعتمـاد و وفـادارآورندمیبه دست  هاشبکه

آن  مجدد اءی اجتماعی برای احیهارسانهل اجتماعی حاشیه شرقی، جنبشی را از طریق افع اکنان، سشاهد هستیم که

 & Coletti)رسیدند  گیریچشمفقیت شارکت شهروندان آگاهی را افزایش دادند و به موبا م هاآنقسمت آغاز کردند. 

Rabbiosi, 2020).  نقش بسزایی در توسعه برند مکانی تپه  تواندمیهمچنین طراحی لوگو و شعار هم در این خصوص

بر  مکان وارهنشانست نام یا که معتقد ا باشدمیکه این امر با دیدگاه کلادو و همکاران همسو  هگمتانه داشته باشد

نیز در پژوهش ( 2017) 1اودوم و همکاران (. .2017Kladou et al(و توسعه برند مکانی دلالت دارد  مکانفرهنگ آن 

و اهمیت عوامل هنجاری در  تقوانین و مقررا کنندهتعدیلاثر  اری،تج وارهنشانو  هانام هایقابلیتخود با نام بررسی 

 .ند را نشان دادندبهبود عملکرد بر

در  لیتسه ،ینیو کارآفر یبه رونق اقتصاد توانمیهمدان  یخیدر تپه تار یمثبت توسعه برند مکان یامدهایاز جمله پ 

 قاتیتحق زیرابطه ن نیدر ا اتفاقاااشاره نمود.  یتوسعه گردشگر تیارتقاء حس تعلق و در نها ،یو اجتماع یکالبد ینیبازآفر

 کی یرقابت تیهو تیمجدد و تقو فیتعر شامل: توانمیرا  یشهر برند سازی یایه اهداف و مزاک دهدمیمشابه نشان 

در مورد آنکه  گیریتصمیم یبرا کیمتمرکز، منسجم و استراتژ یچارچوب جادی، اترمثبتو  ترجامع یریشهر، رونق تصو

بازگشت  رخو تمرکز مناسب بر ن یگذارسرمایه ،یصنعت گردشگر جینتا تیکند، تقو یشهر چگونه خود را معرف کی

و با توسعه  بیترت نیبد .(Dinnie, 2011: 53دانست ) یاحساس هدفمند ییو شکوفا یغرور شهر ختنیبرانگ ه،یسرما

تپه  جوارهمی در بافت تاریخی و سکونت یهازهیانگ شیشاهد افزا که رودمیبرند مکانی در محوطه تپه هگمتانه انتظار 

 یک منطقه را توانمند کند و شور و شوق اکنانس تواندمیمکانی مؤثر  برند سازی کهاینکما  خواهیم شد، هگمتانه

. همچنین از دیگر پیامدهای مثبت، رونق (Hudak, 2019) نمایدمیمکانی مشارکتی بسیج  برند سازیساکنان را برای 

حول محور  یکالبد آفرینیباز ،یحیفرو ت یفرهنگ یکارکردها بر اساس یعملکرد شیپالا ،یگذارهیسرما یهازهیانگ

با  مسئلهباشیم، که این  مکانارتقاء فرهنگ  سرانجام،و  مکان یگران درون کنش یتوانمندساز ،یو بهساز ایمرمت، اح

 فردمنحصربهخاص و  هایجنبهآن شهری غالباا  تبعبهمکانی و  برند سازی، کندمیهیلدریس که بیان  هایدیدگاه

( همگرایی Hildreth, 2008: 8) دهدمیرا ارتقاء  مکانو  و جذاب تصویر ذهنی شهر خلاقانه هایجنبهفرهنگ شهر و 

دارند الیویرا  تأکید مستقیم بازآفرینی شهری و حفاظت از میراث فرهنگی، به ارتباط 2که ایوب و السراجی طورهماندارد. 

پیچیده و در حل تغییر  ازاریک شهر و یا یک منطقه در بمکانی به برجستگی  برند سازینیز در این زمینه عقیده دارد که 

اجتماعی  هدرنهایت به توسع ودر داخل و خارج  مکانامروزی اشاره دارد که موجب افزایش محبوبیت و ارتقای تصویر آن 

های یکی از پیامد عنوانبه گردشگری اقتصاد هایشاخص ،ترتیباینبه(.  ,2015Oliveira) شودمیو اقتصادی منجر 

. که البته با ثبت جهانی نمایدمیاین امر را تائید  3ون در بورگ هایدیدگاهکه  شودمی، قلمداد مکانتوسعه برند در این 

                                                             
1. Odoom 
2. Ayoub & Elseragy 
3. Van der Borg 
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تاریخی و یا  هایمکانپیش رو نظیر بازآفرینی  هایپروژه ترتیباینبهپیدا خواهد کرد.  دوچندانیآن، این موضوع اهمیت 

، به توفیق چندانی دست مکان برند سازیو  مکانمومی، بدون ارتقاء تصویر ذهنی از ارتقاء کیفیت فضاهای شهری و ع

 انیم مندنظام یارتباط هامقوله قرار دادنمرحله با کنار هم  نیدر او  ترتیباینبه (.Prilenska ,2012 ( یافتنخواهد 

ارتباط داد. مدل  گریکدیبه  یوله محورحول مق ایزمینهمدل  کیرا در قالب  هاآن توانمیو  شودمی داریپد هاآن

 ایزمینهو مدل برندینگ مکانی تپه هگمتانه  هاشاخصتحت عنوان  2شکل پژوهش در  نیااز  شدهاستخراج یمفهوم

 است. شدهارائه 3حاصل از پژوهش در شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 برندینگ مکانی تپه هگمتانه هاشاخص .2شکل 

تپه تاریخی هگمتانه همدان سازی برند  

کسبه و  هایارزش

)پویایی و  نگذاراسرمایه

، ...(پذیری حضورسرزندگی،   

 جامعه محلی هایارزش

)تفریح، تجربه جدید، 

(زیرساخت، ...  

)توریسم  بازدیدکنندگان هایارزش

در سطح جهانی، تسهیلات رفاهی، 

(زیرساخت، محصولات، ...  

 
و تجربه  هادیدگاه، هااولویت

 فعالان تپه هگمتانه

هویت  

 برند

هویت 

 تاریخی

ویت ه

 گردشگری
 

 کالبد مکان

 شخصیت مکان

مکان هایفعالیت  

برند بازنمایی  

 تجربه آمیخته

 موجود در تپه

 

رونق و توسعه 

 اقتصادی

افزایش حس تعلق و 

به مکان بستگیدل  

بازآفرینی کالبدی 

 اجتماعی
 کارآفرینی

 هایدیدگاهو  هااولویت

 بازدیدکنندگان

فرهنگی، -تاریخی هایظرفیت  

عملکردی، -کالبدی هایظرفیت   

اقتصادی و اجتماعی هایظرفیت  

فردمنحصربهطراحی   

 مدیریت و حفظ ارزش برند

هازیرساختتوسعه   

هاعرصه سازیآمادهشناخت و   

محیطی هایکیفیتارتقا  شبکه تبلیغات  
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 پژوهش ایزمینهمدل  .3شکل  

 

 گیرینتیجه

عناصر  تبیینبا  مکاندر  فردمنحصربههویتی  گیریشکلکه بر مبناء  زمینه گراستنتیجه این پژوهش مدلی مفهومی و 

ونی که حاصل تعامل نه یک پدیده تحمیلی از محیط بیر مکان، برند شدهارائهمختلف محیطی و کالبدی است. در مدل 

تاریخی  هایمحوطهاجتماعی در مناطق شهری و  هایو گروهپایدار و منافع مشترک از طریق مشارکت بین کنش گران 

های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، عملکردی، محیطی و کالبدی است. بدین ترتیب این مدل با در نظر گرفتن همه جنبه

های جدید گردشگری و شود. ایجاد انگیزهیدی در این سایت باستانی میجد افزودهارزش، منجر به ایجاد مکان

، پالایش عملکردی و نقش انگیزی از طریق ایجاد ارزش برای کارکردهای مکانگذاری مبتنی بر هویت برند سرمایه

خلاصه  طوربهتپه و  ، بازآفرینی و احیا ابنیه تاریخی داخل تپه، احیاء فضاهای زیرزمینی داخلمکانسازگار با هویت برند 

 برای ازآنجاکهبافت تپه است.  برند سازیاز نتایج  مکانو مبتنی بر فرهنگ و تاریخ  پذیررقابتایجاد تصویری 

 شرایط علی

محیطاای،  هااایکیفیتارتقاا 

، سااااازیشفاف بااااه نیاااااز

 در مااادرن هایمشااایخط

شهر توسعه

 پدیده محوری

تپه  سازی برند

تپه  هگمتانه:

گردشگری-تاریخی  

: سااززمینهراهبردهاا و اداداما  

، ارتقاا هاعرصاه سازیآمادهشناخت و 

محیطاااای، توسااااعه  هااااایکیفیت

و تجهیازات  ونقلحمل هایزیرساخت

 شهری

راهبردها و اداداما  در راساتای 

طراحای استقرار و توساعه برناد: 

 پیامدها

رونق و توسعه اقتصادی و کارآفرینی، بازآفرینی 

 بستگیدلکالبدی اجتماعی، افزایش حس تعلق و 

.به مکان، توسعه گردشگری  

ایزمینهشرایط   

هویت تاریخی، هویات گردشاگری، 

وجااود تنااوم قااومی، فرهنگاای و 

ا رود دره شاهری، ب جوارهممذهبی، 

شااهر،  مرکااز در مناساا  موقعیاات

شاهری،  نشانه عنوانبه شدهشناخته

 شهر، محدودیت بازار کنار قرارگیری

گرمداخلهشرایط   

ذی  گیریجبهه: هامحدودیت

مدخلان و عدم همکاری، 

کالبدی فضایی هایمحدودیت  

رهنگی و الزامات: جریان سازی ف

شناسایی و  فرآیند گرایی، اجتماعی،

مشارکت همه کنشگران، شناسایی 

 سازیفرهنگهدف،  هایگروههمه 

چرخه 

بازنگر

ی
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 گیریشکل گروه کارشناسی در راستای یک نیازمند ،مکان برند سازی فرآیند در موردنظر جمعی دانش گیریشکل

 بر ایویژه تأکید تپه هگمتانه نیز مکانی برند سازی ، لذا درباشدمیان بیرونی محلی و مخاطب جامعه با تعاملی فرآیندهای

ذینفعان و کنش  گرفتن منافع همگرای همه در نظر بالادست و متخصصان امر با کارشناسان، مدیران شهری بین تعامل

به محیط در  مندعلاقهنا و آش اقتصادی و فرهنگی دیگر فعالان و کسبه و ساکنان گران و فعالان بومی و محلی، شامل

 .است شده مشارکتی انداز سازیچشمراستای 

 

 تقدیر و تشکر
 بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است.
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