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A B S T R A C T  

 
A R T I C L E   I N F O 

Urban branding is a key instrument in sustainable development and the creation of competitive 

advantages for cities. By showcasing a city's unique potential, this concept plays a crucial role in 

attracting tourists, investors, and fostering entrepreneurship. Nahavand, endowed with rich tourism 

resources particularly in ecotourism and medicinal plant production possesses significant capacity 

to establish itself as a reputable urban brand. This study employs Morgan and Pritchard’s five-phase 

model to analyze the branding process of Nahavand and proposes executive strategies for its 

development. The research adopts a qualitative methodology, with data collected through semi-

structured interviews with 21 experts and stakeholders in tourism, agriculture, and urban 

management. The data were analyzed using ATLAS.TI software and open coding techniques. The 

findings reveal that branding Nahavand with an emphasis on medicinal plants especially coriander 

can create new opportunities for entrepreneurship, develop value-added industries, and enhance 

health tourism and ecotourism. Accordingly, recommendations include establishing an official 

brand for Nahavand as the "City of Medicinal Plants," developing tourism infrastructure, improving 

urban green space planning, and launching research and exhibition centers related to medicinal 

plants. Ultimately, urban branding can play a pivotal role in strengthening Nahavand’s spatial 

identity, increasing employment opportunities, and attracting both domestic and foreign investors. 
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1.Introduction 

In today's world, cities not only serve as places for 

residence and social activity but also compete with 

each other to attract investment, tourists, and labor. 

Urban branding is presented as an effective 

strategy to enhance the attractiveness and identity 

of cities, playing a pivotal role in economic growth, 

improving citizens' quality of life, and fostering 

entrepreneurship. This process involves designing 

and promoting a clear mental image of the city, 

based on its relative advantages and unique 

characteristics. Nahavand, due to its favorable 

geographical location, rich natural and historical 

tourism potentials, and extensive production of 

medicinal plants, holds significant potential to 

become a reputable urban brand. Particularly, 

coriander, as one of the main products of the 

region, can play a central role in the city's branding. 

The branding of this city can increase public 

awareness of its capacities and pave the way for 

attracting investors and tourists. However, the 

process of urban branding requires careful planning 

and the involvement of all stakeholders, including 

urban management, the private sector, and the local 

community. This study aims to provide practical 

strategies to strengthen Nahavand's position in the 

fields of tourism and entrepreneurship by 

examining successful urban branding models and 

analyzing the current situation in Nahavand. The 

five-phase model of Morgan and Pritchard has 
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been used in this research to design and implement 

branding strategies, which will be further discussed 

in the following sections. 

2. Methodology 

This research is qualitative and utilizes a semi-

structured interview-based methodology. The 

study's population consists of 21 specialists and 

stakeholders from the fields of tourism, agriculture, 

and urban management, who were selected through 

purposive sampling. The data gathered from the 

interviews were analyzed using open coding and 

the ATLAS.TI software. The five-phase model of 

Morgan and Pritchard has been employed as the 

theoretical framework for the study. In this model, 

strategic analysis is conducted first, followed by 

the identification of the brand identity. Using this 

model, various strategies for branding and 

developing tourism in Nahavand have been 

proposed. 

3. Results 

The research findings indicate that branding 

Nahavand, with an emphasis on the potential of 

medicinal plants, particularly coriander, can create 

new opportunities for entrepreneurship, the 

development of value-added industries, and the 

enhancement of health tourism and ecotourism. For 

example, establishing an official brand for 

Nahavand as the "City of Medicinal Plants" could 

raise public awareness of the region's tourism 

potential. Additionally, the development of tourism 

infrastructure, the improvement of urban green 

space design, and the establishment of related 

research and exhibition centers could be significant 

steps toward sustainable regional development. 

The findings also highlight that one of the main 

obstacles to urban branding in Nahavand is the lack 

of sufficient investment in the tourism sector and 

inadequate advertising to promote the city's 

capacities. However, with the proper 

implementation of branding policies, Nahavand 

could become one of the country's major hubs for 

health and agricultural tourism.  

 

4. Discussion 

Urban branding is a multifaceted process that 

depends on various factors, including citizen 

participation, support from public and private 

institutions, and the availability of appropriate 

infrastructure. Studies show that creating a positive 

image of the city in the minds of tourists and 

investors can contribute to improving its economic 

and social conditions. In Nahavand, the 

development of urban branding could lead to an 

improved public image of the city, increased 

economic interactions, and a strengthened sense of 

belonging among its citizens. Additionally, 

government support programs and local 

policymakers' strategies aimed at enhancing the 

urban brand play a crucial role in the success of this 

strategy. Furthermore, branding in the fields of 

health tourism and ecotourism can generate 

sustainable revenue for the city and create new 

opportunities for local entrepreneurs. Similar 

studies in other cities worldwide have shown that 

urban branding development can lead to increased 

citizen participation in economic activities and 

improvements in social welfare indicators. 

5. Conclusion 

This study indicates that the implementation of 

urban branding policies in Nahavand will yield 

positive outcomes such as enhancing urban 

competitiveness, creating job opportunities, and 

attracting investors. To succeed in this endeavor, it 

is recommended that urban officials and 

policymakers, in collaboration with various 

stakeholders, design and implement effective 

strategies for the development of Nahavand's urban 

brand. Ultimately, urban branding can not only 

contribute to the region's economic growth but also 

elevate the city's position at both national and 

international levels by creating a distinct identity. 

Moreover, educating and empowering citizens to 

embrace and support the urban brand can 

significantly impact the success of this process. It 

is suggested that promotional and cultural 

programs aligned with the city's brand be designed 

and implemented to increase public awareness and 

widely introduce Nahavand's tourism attractions. 

This initiative could lead to a rise in tourist arrivals, 

the development of related businesses, and the 

creation of added value in the local economy. 
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  مقدمه. 1
برند شهری، دارایی مهمی برای توسعه پایدار شهری و وجه تمایز 

ای که برای عنوان پدیده سازی شهری، بههاست. برندبین شهر

-ایجاد مزیت رقابتی پایدار در عصر جهانی شدن و همچنین بستر

ها مورد سازی برای کارآفرینی ضروری است، در بسیاری از شهر

این فرآیند (. Bahari et al., 2017:230)توجه قرار گرفته است 

ها موفق کند تا نه تنها در رقابت با دیگر شهرها کمک میبه شهر

های جدیدی برای توانند فرصتباشند، بلکه از این طریق می

سازی کارآفرینی و رونق اقتصادی ایجاد کنند. در واقع، برند

گذاران، عنوان ابزاری برای جذب سرمایه هتواند بشهری می

زایی در جامعه شهری عمل تقویت گردشگری و افزایش اشتغال

ها، ناخودآگاه تصاویر ها و شهربا شنیدن نام برخی از مکان .کند

مثال،  عنوان شود. بهها در ذهن تداعی میو معانی خاصی از آن

فرهنگی در ذهن ما متبلور ای تاریخی و شنیدن نام اصفهان، چهره

فردی دارند که های منحصربهها ویژگیسازد. برخی از شهرمی

  .119-138، 1404 تابستان(، 22)پیاپی  دوم، شماره ششمسال  

 

 

 

 

 مقاله پژوهشی

 ()مورد مطالعه: شهر نهاوند یگردشگر ینیبر کارآفر دیبا تاک یمقاصد شهر یسازبرند
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 اطلاعات مقاله  چکیده

ها است. این مزیت رقابتی برای شهرای کلیدی در توسعه پایدار و ایجاد هرسازی شهری یکی از ابزابرند

گذاران و فرد یک شهر، نقش مهمی در جذب گردشگران، سرمایههای منحصربهمفهوم با معرفی ظرفیت

ویژه  های غنی در حوزه گردشگری، بهکند. شهر نهاوند، با دارا بودن پتانسیلتوسعه کارآفرینی ایفا می

شدن به یک برند شهری معتبر دارد. فیت بالایی برای تبدیلگردی و تولید گیاهان دارویی، ظرطبیعت

سازی شهر نهاوند را بررسی فازی مورگان و پریچارد، فرآیند برندپژوهش حاضر با استفاده از مدل پنج

ها کیفی بوده و دادهمقاله دهد. روش تحقیق های اجرایی ارائه میاستراتژیمنظور توسعه آن  بهکرده و 

گردشگری، کشاورزی و  نفعان حوزهنفر از متخصصان و ذی 21ساختاریافته با های نیمههمصاحباز طریق 

-و تکنیک کد ATLAS-TI افزارها با استفاده از نرمآوری شده است. تحلیل دادهگرد مدیریت شهری

های تأکید بر ظرفیتسازی نهاوند با دهد که برندهای تحقیق نشان میگذاری باز انجام شده است. یافته

های جدیدی برای کارآفرینی، توسعه صنایع تبدیلی، تواند فرصتویژه گشنیز، میگیاهان دارویی، به

چون ایجاد برند رسمی تقویت گردشگری سلامت و اکوتوریسم فراهم کند. در این راستا، پیشنهاداتی هم

های گردشگری، اصلاح الگوی فضای اخت، توسعه زیرس"شهر گیاهان دارویی"عنوان  برای نهاوند به

سازی شهری اندازی مراکز تحقیقاتی و نمایشگاهی مرتبط ارائه شده است. در نهایت، برندسبز شهری و راه

گذاران زایی و جذب سرمایهتواند نقش کلیدی در تقویت هویت مکانی نهاوند، افزایش اشتغالمی

 .داخلی و خارجی ایفا کند
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شود. ها در ذهن مردم میگیری تصویری قوی از آنباعث شکل

توانند شامل تاریخ، فرهنگ، طبیعت یا حتی ها میاین ویژگی

های های گردشگری و فرصتصنایع خاص باشند که با جاذبه

وجود داشتن  ها، بای پیوند دارند. اما بسیاری از شهرکارآفرین

های منحصر به فرد، تصویری مشخص و واضح در ذهن ویژگی

شود که بخش زیادی از اند. این امر موجب میمردم ایجاد نکرده

طور کامل  ها ناشناخته بماند و بههای این شهرها و جاذبهپتانسیل

ای که با نام . تصاویر ضعیف و کلیشهبرداری قرار نگیردمورد بهره

تواند مانعی بزرگ در برابر خورده، میها گرهبسیاری از این شهر

ها باشد های کارآفرینی آنها و پتانسیلرشد و توسعه این شهر

(Nourian & Mikaeili, 2018:31.) 

در دنیای امروز برای  وای نسبتا جدید است سازی شهری رشتهبرند

منظور حفظ ماندگاری در رقابت جهانی و ها بهو کشور هاشهر

پایدار نگه داشتن مزیت رقابتی خود، اهمیت زیادی دارد 

(Monourian et al.,2013:40.) تنها به دستاورد این فرآیند نه-

-طور مستقیم بر افزایش سرمایه انجامد، بلکه بههای اقتصادی می

کارآفرینی شهری و رونق های داخلی و خارجی، تقویت گذاری

ها شود که شهراین فرآیند موجب می. گذار استگردشگری تأثیر

های اقتصادی نیز تنها در زمینه گردشگری، بلکه در دیگر بخش نه

های جدیدی برای کارآفرینی و اشتغال ویژه فرصترشد کنند و به

 .(Awasthi, 2011:110) ایجاد نمایند

مهم است که حدی  هسازی شهری ببرندهای پیشرفته، در کشور

ها و زیرساخت به دنبال ایجادشهرداران در رقابت با یکدیگر، 

. هستندخود  هایهای گردشگری جدیدی برای معرفی شهرجاذبه

 ،پذیر همچون پاریس، مادریدعنوان مثال، در شهرهای گردشگر به

با رشد  نندکمیسعی  شهرداران و مسئولان شهری غیرهپکن و 

توسعه  در راستایصنعت گردشگری و ایجاد برند شهری قوی، 

-. حتی در کشورگام بردارنداقتصادی و اجتماعی شهرهای خود 

های مختلف هایی مانند ایتالیا، رقابت شدیدی میان شهرداران شهر

گذاری، خدمات وجود دارد که برای جذب گردشگر و سرمایه

 کنندهای گردشگری تبلیغ میطور جدی برای آژانسخود را به

(Ashworth, 2009:38 .)سازی شهری در پایه و اساس برند

فرد یک شهر از طریق ارائه های منحصر بهها و جاذبهمعرفی قابلیت

رغم های ایران، علیهویت بارز آن است. متأسفانه، در اکثر شهر

های فراوان، این فرآیند مغفول مانده است و برخورداری از قابلیت

در  .اند تصویری برجسته در ذهن مردم ایجاد کنندشهرها نتوانسته

عنوان ابزاری قدرتمند در دست سازی شهری بهاین زمینه، برند

کنندگان، توانند از آن برای جذب بازدیدمسئولان است که می

توسعه و در نتیجه، گذاران استفاده کرده گردشگران و سرمایه

رشد و رونق اقتصادی را برای شهر به ارمغان های شغلی، فرصت

 .(Mousavi et al., 2017:164آورند )

سازی شهری، کمک به توسعه کارآفرینی یکی از اثرات مهم برند

-تواند فرصتمی مبتنی بر گردشگری است. این نوع کارآفرینی

نرخ بیکاری در سطح زایی و کاهش های جدیدی برای اشتغال

-شهری فراهم آورد. در شرایطی که کشور با کاهش سرمایه

وری پایین و گرایش به تعدیل نیروی انسانی در گذاری، بهره

ویژه در حوزه گردشگری،  رو است، کارآفرینی بهها روبهسازمان

عنوان راهکاری مؤثر برای مقابله با معضل بیکاری و ایجاد  به

 (. Stel et al, 2007:25) شوداشتغال مطرح می

تنها به جذب گردشگران کمک  سازی شهری نهاز این رو، برند

های مناسب برای کارآفرینی، به کند، بلکه با ایجاد زیرساختمی

رشد و توسعه پایدار اقتصاد شهری و کشور نیز کمک شایانی 

 .(Ashworth & Kavaratzi, 2006:39) خواهد کرد

عنوان صنعتی بدون دود و منبعی  اخیر، گردشگری بههای در سال

 ,Frohlick)غنی از درآمد در تجارت جهانی شناخته شده است 

ها و ها و مناطق شهری با دیگر مکاندر همین راستا، شهر(. 2013

گذاری، جذب هایی همچون جذب سرمایهمقاصد در زمینه

ی و های اجتماعتوریست، مراکز خرید و برگزاری رخداد

از ابعاد کلیدی  یکی .(Raei, 2013:1دارند )رقابت فرهنگی 

ویژه،  سازی شهری، ارتباط آن با توسعه کارآفرینی است. بهبرند

توانند با ایفای نقش مؤثر در بخش گردشگری و ها میدولت

وکارهای محلی، ازجمله صنایع کوچک، به بهبود وضعیت کسب

ساز توسعه کرده و زمینه زندگی و رفاه اجتماعی شهروندان کمک

در این (. Ashworth & Kavaratzi, 2006:37)پایدار شوند

راستا، شهر نهاوند پتانسیل بالایی برای توسعه از طریق گردشگری 

 .دارد ویژه در زمینه اکوتوریسم و گردشگری مبتنی بر طبیعت به

فرد خود مانند موقعیت های منحصر بهشهر نهاوند، با ویژگی

عنوان  جغرافیایی متنوع، طبیعت بکر و همچنین جایگاه خود به

ترین تولیدکننده گشنیز قطب گیاهان دارویی در استان و بزرگ

توجهی  های قابل، از ظرفیت (Kamali nejad, 2021)در ایران
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ها، برای جذب گردشگر برخوردار است. اما با وجود این پتانسیل

شهر در زمینه گردشگری هنوز بالفعل  های اینبسیاری از توانایی

-توجهی کسب نمینشده و شهر از این منابع ارزشمند درآمد قابل

 کند. 

ترین محصولات کشاورزی عنوان یکی از شاخص گیاه گشنیز، به

تنها از نظر سطح زیر کشت و سهم در بازار  شهرستان نهاوند، نه

هنگی، تاریخی و لحاظ جایگاه فر ملی حائز اهمیت است، بلکه به

تنها  زیستی، ریشه در هویت محلی این منطقه دارد. نهاوند نهبوم

معطر در ایران است،  ترین تولیدکننده این گیاه داروییبزرگ

دلیل اقلیم مناسب، آب فراوان، دانش بومی، و  بلکه به

های بالقوه در حوزه فرآوری و صادرات، ظرفیت زیرساخت

را داراست. « گردشگری گیاهان داروییمقصد »شدن به  تبدیل

ای و با هدف انجام این پژوهش، در پاسخ به این ضرورت منطقه

بدیل صورت برداری علمی از این ظرفیت بیسازی و بهرهمستند

 .گرفته است

ها لامت و کیفیت زندگی انسانگیاهان دارویی نه تنها در بهبود س

توجهی در طور قابل انند بهتوکنند، بلکه میکلیدی ایفا می نقش

های کارآفرینی و جذب گردشگر موثر باشند. این ایجاد ظرفیت

شوند و های طبیعی هر کشور شناخته میعنوان گنجینه گیاهان به

-شمار می منابعی ارزشمند برای توسعه اقتصادی و اجتماعی به

تاکنون روند. علاوه بر تأثیرات بهداشتی و درمانی، گیاهان دارویی 

 اند؛ بههای مختلف نیز نقشی برجسته ایفا کردهدر فرهنگ

هایی مانند اندونزی، بخش مهمی از مراسم که در کشورطوری

 Qaderi et)ها به این گیاهان اختصاص داردمذهبی و فستیوال

al., 2019:35) 

ها و جوامع مختلف، ای در فرهنگحضور گیاهان دارویی و ادویه

فردی شده است های گردشگری منحصر بهجاذبهموجب ایجاد 

طور مثال،  کند. به-که نقش مهمی در اقتصاد این کشورها ایفا می

دهند از مزارع خود تنها در هند، بسیاری از کشاورزان ترجیح می

که بسیاری از  برای جذب گردشگران استفاده کنند، چرا

های هندی کنندگان عمده ادویهگردشگران اروپایی که مصرف

هستند، علاقه دارند تا از نزدیک فرآیند پرورش و تولید این 

گردشگری " بهگیاهان را مشاهده کنند. این روند به نوعی 

تبدیل شده است که نه تنها ارزش فرهنگی و آموزشی  "کشاورزی

زایی مؤثر طور مستقیم در توسعه کارآفرینی و اشتغال دارد بلکه به

 .(Rahimian, 2017:200) است

های آسیایی مانند چین، چنین رویکردی در دیگر کشور

بنگلادش، سریلانکا، ویتنام، نپال، پاکستان و ترکیه، و همچنین در 

های آفریقایی نظیر مراکش، مصر، سودان، ماداگاسکار و کشور

ها، گیاهان دارویی و شود. در این کشورزنگبار نیز دیده می

های گردشگری برای جذب توریست و هعنوان جاذب ها بهادویه

ها گیرند. برخی از این کشوررونق اقتصادی مورد استفاده قرار می

های جهانی عنوان قطب سازی خود بهطور فعال در حال برند به

عنوان نمونه، جزیره  ها هستند. بهتولید گیاهان دارویی و ادویه

جزایر زنگبار، با معرفی گرنادا، جزایر مالوکو شمالی در اندونزی و 

عنوان مقاصد گردشگری در زمینه گیاهان دارویی و طب  خود به

 .ها را جذب کنندتوجهی از توریستاند بخش قابلسنتی، توانسته

ها اقدامات عملی خود را از در همین راستا، بسیاری از کشور

های گیاهان دارویی، اند. تأسیس باغها پیش آغاز کرده-مدت

های های گیاهان دارویی و طب سنتی، و توسعه تورهموز

گردشگری مرتبط با فرآیند تولید و فرآوری این گیاهان، همگی 

هایی از اقداماتی هستند که به شکوفایی صنعت سبز نمونه

ند اارآفرینی در این زمینه کمک کردهگردشگری و توسعه ک
(Qaderi et al., 2019:35). 

یک مقصد برجسته در حوزه گردشگری،  عنوان شهر نهاوند به

گردی ویژه در زمینه طبیعت های منحصر به فردی بهدارای پتانسیل

است. این شهرستان که در جنوب استان همدان واقع شده، علاوه 

های نظیر و ویژگیبر داشتن پیشینه تاریخی غنی، از طبیعتی بی

عنوان یکی از  . نهاوند بهبرخوردار استای جغرافیایی ویژه

تواند نقش مهمی در های تولید گیاهان دارویی در ایران، میقطب

گونه گیاه  35۰توسعه کارآفرینی ایفا کند. از مجموع حدود 

ها در شده در استان همدان، بیش از نیمی از آن دارویی شناخته

ها، خاص رویند و بیش از ده درصد از این گونهاین شهرستان می

شوند د هستند و در دیگر مناطق استان یافت نمیشهرستان نهاون

(Kalvandi et al., 2007.) 

درصد از محصول  9۰شهرستان نهاوند در حال حاضر حدود 

کند درصد از محصول گشنیز کشور را تولید می 7۰گشنیز استان و 

و محصولات ارزشمند دیگری چون زعفران، موسیر، گل 
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بهار و ل همیشهمحمدی، رازیانه، کاسنی، آرتیشو، گ

شوند. کتیرای طبیعی نهاوند اسطوخودوس در این منطقه کشت می

شده این شهرستان است  نیز یکی از محصولات برجسته و شناخته

سازی کاربرد که شهرت جهانی دارد و در صنایع دارویی و چسب

های منحصر واسطه این ویژگی به (.Jourabi, 2013:10) دارد

عنوان یک شهر پیشرو در توسعه  تواند بهمیبه فرد، نهاوند 

 .کارآفرینی مبتنی بر گیاهان دارویی و گردشگری معرفی شود

تواند فرصتی تنها می توسعه گردشگری مبتنی بر گیاهان دارویی نه

برای معرفی این منابع طبیعی به بازار جهانی باشد، بلکه با جذب 

جدیدی برای کارآفرینی های گذاران، زمینهتوریست و سرمایه

های مختلف چون آورد. ایجاد مشاغل جدید در بخشفراهم می

اندازی مراکز -تولید، فرآوری و بازاریابی گیاهان دارویی، راه

های تخصصی گردشگری، توسعه صنایع دستی مرتبط و آموزش

تواند به کاهش نرخ در زمینه طب سنتی و گیاهان دارویی می

لی کمک کند. به عبارت دیگر، های محدرآمد بیکاری و افزایش

برای  محرکتواند موتور سازی گیاهان دارویی در نهاوند میبرند

 .کارآفرینی پایدار در این شهرستان باشد

های ترین خروجیعنوان یکی از مهم کارآفرینی گردشگری به

های محلی، سازی ظرفیتتواند با فعالسازی شهری، میبرند

ایجاد اشتغال، جذب سرمایه و پویایی اقتصادی شود. در موجب 

 ویژه در مناطق با تنوع زیستی بالا، به این میان، گیاهان دارویی به

فرد، قابلیت پیوند با صنعت عنوان یک مزیت نسبی منحصربه

ای کلیدی در ایجاد عنوان مؤلفه توانند بهگردشگری را دارند و می

ند. ترکیب این سه مفهوم در پژوهش برند شهری ایفای نقش کن

های نهفته نهاوند برای توسعه حاضر، با هدف شناخت ظرفیت

پایدار شهری، در قالب یک مدل راهبردی مورد بررسی قرار 

 .گرفته است

شده برای بنابراین، پژوهش حاضر با هدف طراحی یک مدل بومی

ی و توسعه های گیاهان دارویسازی شهر نهاوند بر پایه ظرفیتبرند

کارآفرینی گردشگری انجام شده است. نوآوری این تحقیق در 

 ژهیو )به یبوم یهاتیظرف انیم یاتیعمل و ینظر یگانهسه قیتلف

 بر یمبتن ینیکارآفرو  یشهر یسازبرند ندیفرآ، (زیگشن

نهفته است؛ موضوعی که  محورعتیطب و سلامت یگردشگر

ای مورد بررسی تاکنون در ادبیات داخلی با چنین ساختار یکپارچه

فازی کوشد با استفاده از مدل پنجقرار نگرفته است. این تحقیق می

نفعان محلی، مورگان و پریچارد و رویکرد کیفی تحلیل ذی

 هایی اجرایی برای توسعه شهری پایدار از طریق خلق برندراهکار

 .مقصد ارائه دهد

ارجی منظور بررسی پیشینه تحقیق مجموعی از منابع داخلی و خ به

سازی دای از نتایج تحقیقات برنموردبررسی قرار گرفتند. خلاصه

  آورده شده است: 1شهری در جدول 
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 سازی شهریدر زمینه برندحقیقات صورت گرفته خلاصه ت .1جدول 

 نتایج تحقیق عنوان تحقیق نام محقق 

۱ Mousavi et al. 

(2017) 
های برندسازی شهری با تاکید تبیین مولفه

بر صنعت گردشگری )مورد مطالعه: 

 شهرستان خرم آباد(

خرم اباد شامل افزایش توجه دولت و بخش  شهر دری برندسازی امدهایپ

خصوصی به سرمایه گذاری در شهر خرم آباد، افزایش انگیزه مردم به 

 مسافرت به این شهر و انتخاب این شهر به عنوان مقصد گردشگری است. 

۲ Karimzadeh et al. 

(2024) 
واکاوی عوامل مؤثر در کارآفرینی 

گردشگری روستایی: با تأکید بر 

 های استراتژیکمزیت

 

دهد تمامی ابعاد )اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، کالبدی، نتایج نشان می

و بر  دنباشدار میهای استراتژیک معنیمزیتدارای انسانی و طبیعی( 

 کارفرینی مبتنی بر گردشگری تاثیر گذار هستند.

۳ Maharti & Jalali 

(2012) 
مدل مفهومی توسعه کارآفرینی در 

 های خلاق شهر

ها در صورت فراهم کردن بستر مناسب در تربیت کارآفرینان موثرند و شهر

 شوداین مسئله به رشد و توسعه اقتصادی و اشتغال منجر می

۴ Hashemi & 

Esmaeilpour (2017) 
 عنوانبه شهری برند - شهر از تصویر

  شدهساخته هایقابلیت

 

 بازسازی یا بنا در شهرها موقعیت چگونگی و شهرها گذاری برند چگونگی

فروش قابل و دادوستد قابل کالای یک عنوانبه شهر یک برای یک برند

 .پذیردمی نجام

۵ Divandari et al. 

(2012) 
 کلان برای برندسازی مدل ارائه

 رویکرد اقامتی، تفریحی، هایپروژه

 اساس بر بومی

 هاداده بر مبتنی تئوری

 باشد. درآمدزایی و شکل جدید از زندگی از پیامدهای برند سازی می

۶ Bahari et al. (2017)  طراحی الگوی برندسازی شهری برای

توسعه کارافرینی )مورد مطالعه: شهرستان 

 گرمی(

آنها با ارائه الگوی پارادایمی برندسازی پیامدهای برندسازی را توسعه 

کارافرینی، توسعه سرمایه اجتماعی و جذب و توسعه سرمایه گذاری ، 

 گردشگری و توسعه روستایی و کاهش مهاجرت شناسایی نمودند. 

۷ Ashworth, 2009  ری آنها در موفقیت برند سازی شهری تاثیر گذار رضایت شهروندان و همکا برندسازی مکان چگونه انجام می شود؟

 است. 

۸ Anholt, 2010  هویت رقابتی: مدیریت برند جدید برای

 کشورها، شهرها و مناطق

های مردمی بر مندی و پتانسیلهای شهر، علاقهجایگاه شهر، ، ظرفیت

 موفقیت برندسازی شهری اثرگذار هستند.

۹ Hankinson, 2007  مقصد: پنج اصل راهنما مدیریت برندهای

بر اساس تحولات اخیر در تئوری 

 برندسازی شرکتی

 

، توسعه گذارهیسرمابرند مقصد در توسعه کارآفرینی، جذب گردشگر،  

های شغلی تاثیر ی و توسعه فرصتدستعیصنااستعدادها، فروش محصولات، 

 گذار است. 

۱۰ Riza et al., 2012  رفتاری برند شهری و ارتباط آن با دانش

 و اجتماعی

 است رگذاریتأثتصویر از شهر بر رضایت شهروندان و کیفیت زندگی 

 Basbeth et al., 2018  نام تجاری مقصد هوشمند: نیاز به قابلیت

 ها و فرصت های جدید برای کارآفرینی

برندسازی شهری زمینه ساز ایجاد فرصت های کارآفرینی است. یک مدل 

یکپارچه سازی قابلیت اتصال متقابل بر اساس ارزش ویژه برند در این مقاله 

 پیشنهاد شد. 

 Eghbal Moghaddam 

., 2023et al 
طراحی مدل برندسازی شهر بر اساس 

 کارآفرینی دیجیتال 

مدلی در سه دسته اصلی عوامل برندسازی نتیجه نهایی این تحقیق طراحی 

شهری )شامل زیرساخت ها، استراتژی های برندینگ، رقابت پذیری و 

بازاریابی مکان(، عوامل کارآفرینی دیجیتال )شامل زیرساخت، عوامل 

داخلی و خارجی( و عوامل صنایع خلاق )شامل اکوسیستم، دانش و خلاقیت 

 و نوآوری( است.
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-دهد که گرچه مطالعات متعددی به برندها نشان میبررسی پیشینه

اند، اما کمتر سازی شهری و کارآفرینی گردشگری پرداخته

-گانه میان برندمحور، پیوند سهصورت تلفیقی و بومی پژوهشی به

مزیت رقابتی، و کارآفرینی عنوان سازی مقصد، گیاهان دارویی به

گردشگری را در یک چارچوب نظری منسجم مورد بررسی قرار 

داده است. نوآوری پژوهش حاضر در طراحی و اجرای یک مدل 

ای )شهر نهاوند( با تمرکز بر گیاه گشنیز عملیاتی در مقیاس منطقه

-گیری از دادهعنوان نماد برند شهری است. افزون بر این، بهره به

های نفعان محلی، و ارائه راهبردای کیفی مبتنی بر دیدگاه ذیه

سازی برند شهری نهاوند، گامی نو در جهت اجرایی برای پیاده

شود. به سازی شهری محسوب میسازی ادبیات جهانی برندبومی

ازی ساین ترتیب، پژوهش حاضر به توسعه دانش در حوزه برند

محور در رآفرینی منابعکا شهری بومی، گردشگری سلامت، و

 .کندیافته ایران کمک میمناطق کمتر توسعه

 

  تحقیق روش. 2
کیفی  پژوهش حاضرررر از لحاظ هدف، کاربردی و از نوع تحقیق

هرای عمیق هرا از طریق مصرررراحبرهاسررررت. در این تحقیق، داده

صاحبنیمه سان در حوزه برندینگ ساختاریافته با  شنا نظران و کار

 آوری شده است. گیاهان دارویی جمعشهری و 

سازی فازی برندارچوب مفهومی این پژوهش بر اساس مدل پنجچ

 (Morgan & Pritchard, 2004پریچارد )شرررهری مورگان و 

مثابه یک  سررازی شررهری را بهشررکل گرفته اسررت. این مدل، برند

کند: شرررده در پنج فاز اصرررلی معرفی میبندیفرآیند پویا و مرحله

ند، اجرا و  ئه بر ند، ارا یت بر ناسررررایی هو یل راهبردی، شررر تحل

یاده مدل پ که  جا  بازنگری. از آن یابی و  یت ارز ها سرررازی و در ن

های بومی )از جمله منابع مذکور قابلیت تبیین ارتباط میان مزیت

شگری را  سعه کارآفرینی و گرد طبیعی نظیر گیاهان دارویی( با تو

پژوهش انتخاب شررده اسررت. این  عنوان چارچوب نظری دارد، به

هایی برای عنوان پیشررران های طبیعی و فرهنگی را بهمدل، ظرفیت

سعه کارآفرینی  سبی برای تو ستر منا شهری و ب خلق مزیت رقابتی 

سررازی برند»کند. لذا، ارتباط مفهومی میان گردشررگری معرفی می

های بومی ظرفیت»و « کارآفرینی گردشررگری»، «مقصررد شررهری

 .در بستر این مدل قابل تبیین و تحلیل است« نند گیاهان داروییما

گان و  مدل مور فاز اول  ند در  هاو یل راهبردی شرررهر ن برای تحل

اسررتفاده شررد. این تحلیل با تکیه بر  SWOT پریچارد، از تکنیک

منظور  یافته انجام گرفت. بهسررراختارهای نیمههای مصررراحبهداده

استفاده شد؛ سازی برجستههای کلیدی، از تکنیک شناسایی مؤلفه

های -به این معنا که مفاهیمی که بیشرررترین فراوانی را در پاسرررخ

عنوان نقاط قوت، ضعف، فرصت و  کنندگان داشتند، بهمشارکت

 ۲تهدید شناسایی شدند. این مفاهیم سپس در قالب جدول شماره 

 .ها مشخص گرددبندی و شمارش شدند تا اولویت نسبی آندسته

دهی رسمی استفاده گرچه پژوهش حاضر از روش کمی برای وزن

با گزارش فراوانی کد ما  یتنکرده، ا ندی کیفیها، نوعی اولو -ب

مه چارچوب کیفی پژوهش نی با  که  ته اسررررت  جام گرف کمی ان

 .دارد همخوانی

جامعه آماری این پژوهش شررامل کارشررناسرران و اعضررای هیأت 

سازی های گیاهان دارویی، کارآفرینی و برندوزهمرتبط با حعلمی 

هررا، ابترردا یررک گروه اولیرره از . برای انتخرراب نمونررهبرراشرررنرردمی

صان به ص سان و متخ شنا سط محقق انتخاب کار صاحبه تو منظور م

نه فاده از روش نمو با اسرررت ند. سرررپس،  له برفی، شرررد گیری گلو

 .ای خبره بعدی برای مصاحبه معرفی شدندهگروه

گیری با اسرررتفاده از قاعده اشرررباع نظری تعیین کفایت نمونه میزان

شباع داده طور متوسط،  به.مصاحبه حاصل شد ۲۰ها پس از شد. ا

 .دقیقه بود 7۰زمان هر مصاحبه حدود مدت

لازم به ذکر اسررت که نویسررنده مقاله، به همراه همکاران خود، در 

سان و فعالا 14۰۰-1399های سال شنا صنعت و با همفکری کار ن 

گیاهان دارویی منطقه، نقشررره راه صرررنعتی، تجاری و برندسرررازی 

اند. این نقشرره راه گیاهان معطر شررهرسررتان نهاوند را طراحی کرده

مدت و مدت، میانهای زمانی کوتاهپروژه در بازه 5۰شامل حدود 

شهری به سازی  ست که برند های عنوان یکی از بخش بلندمدت ا

نین، نویسنده مقاله موسس و مدیر مرکز مهم آن مطرح است. همچ

نوآوری گیاهان دارویی و گشنیز در شهرستان نهاوند است که در 

برای  .کندمنطقه فعالیت می ستای برندسازی گیاهان دارویی اینرا

صاحبه، از نرمتحلیل داده ستفاده ATLAS.TI افزارهای م شد.  ا

افزار رویکردی سیستماتیک و ساختاریافته برای کدگذاری این نرم

(. Jacson et al. 2008) دهدمیهای کیفی ارائه و تحلیل داده

وارد این  RTF ها پس از تایپ و در قالب فرمتتمامی مصررراحبه

 افزار شده و سپس کدگذاری و تحلیل شدندنرم
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 محدوده جغرافیایی مورد مطالعه. 1. 2

-شهرستان نهاوند، واقع در جنوب استان همدان توسط رشته کوه

است. مرکز این شهرستان شهر نهاوند  های زاگرس احاطه شده

-بالای تاریخی است و از طبیعت بی . نهاوند دارای ظرفیتاست

 1535 حدود در یمساحت با نهاوند شهرستانبرد، نظیری بهره می

 طول قهیدق 1 و درجه 34 ییایجغراف مختصات با مربع، لومتریک

 یلومتریک 44۰ فاصله به همدان، استان یغرب جنوب در یشرق

 واقع همدان شهر جنوب یلومتریک 1۰5 و تهران شهر غرب جنوب

 شمال از سرکان،یتو شهرستان به شمال از شهرستان نیا. استشده

 استان به شرق جنوب و جنوب از کرمانشاه، استان به غرب و غرب

 ,Pazakh) گرددیم محدود ریملا شهرستان به شرق از و لرستان

نشان داده شده است.  1موقعیت این شهرستان در شکل  .(2019

این شهرستان نقطه اتصال چهار استان کشور و راه مواصلاتی غرب 

آثار از  .نفر است 186،۰۰۰جمعیت این شهرستان  کشور است.

تپه باستانی توان به می نهاوند شهرستان تاریخی و مناطق گردشگری

)درب  مقبره شیخ ابوالعباس نهاوندی، تپه باستانی باباقاسم، گیان

موزه تاریخ و ، پل زرامین، بابا پیره، مسجد جامع نهاوند، شیخ(

و غیره اشاره نمود. وجود این  خانه شهید قدوسیو  فرهنگ نهاوند

آثار نهاوند را به یک قطب گردشگری در استان تبدیل نموده است. 

ای روان است. سراب هایی ههرستان نهاوند شهر سراب ها و آبش

 سرآب گاماسیاب وسرآب فارسبان ،سرآب گیانچون 

(Khodarahmi, 2020.)  

هرستان اتفاق بخبندان در این شترین دوره در استان همدان کوتاه

زمینی، های زیرافتد. با توجه به برخورداری از منابع سرشار آبمی

کشاورزی در این شهرستان رونق مطلوبی نسبت به سایر نقاط استان 

و این شهرستان  نهاوند خواستگاه گیاهان دارویی بسیار است دارد.

ترین یکی از مهم .است همدان قطب تولید گیاهان دارویی در استان

گیاهان دارویی شهرستان محصول گشنیز است. شهرستان نهاوند در 

درصد  7۰استان و  درصد مجموع محصول گشنیز 9۰حال حاضر 

 .(Kamali nejad, 2021) کندکشور را تولید می کلمحصول 

  

 

 
 14۰3منبع: نگارندگان، ، شهرستان نهاوند. موقعیت جغرافیایی 1شکل 
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  های پژوهشیافته. 3

 شناختیتوصیف جمعیت

نفر زن  1مرد و نفر  19نفر از اعضای جامعه مورد نظر،  ۲۰از میان 

نفر  9سال،  35تا  ۲5نفر در گروه سنی  4بودند. در بخش سنی، 

سال  45نفر در گروه سنی بالای  7سال، و  45تا  35در گروه سنی 

نفر دارای مدرک  5قرار داشتند. از نظر وضعیت تحصیلی، 

نفر دارای  7نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد و  8کارشناسی، 

 .مدرک دکتری بودند

 سازی شهریبرندهای ازف

فازی برندینگ مورگان و پریچارد در این پژوهش، از مدل پنج

( برای بررسی و تحلیل فرآیند برندسازی استفاده شده ۲۰۰4)

که در ادامه به  (۲)شکل  است. این مدل دارای پنج فاز است

 .(Mousavi et al., 2017:164تفصیل توضیح داده خواهد شد )

 

 راهبردیتحلیل  فاز اول:

ها و در این فاز، تحلیل راهبردی نقاط قوت، ضعف، فرصت

عنوان شهر گیاهان  های مرتبط با برندینگ شهر نهاوند بهتهدید

دارویی و گشنیز انجام شده است. هدف از این تحلیل، آشنایی و 

شناخت کلی وضعیت برندینگ این شهر بود. برای اطمینان از 

ها ضبط و بلافاصله پس از انجام ها، تمامی مصاحبهدقت داده

کلمه تایپ شدند تا اطلاعات بهطور دقیق و کلمه رویداد، به

نقص ثبت شوند. سپس، تمامی طور کامل و بیدست آمده بهبه

گردید تا  ATLAS-TI افزاروارد نرم RTF ها به فرمتمصاحبه

 .های مورد نیاز انجام گیردها و کدگذاریتحلیل

 

 

 

 
  سازی شهرستان نهاوندمدل مورد استفاده برای برند: 2شکل 

 

-ا و تهدیدهو استخراج نقاط قوت، ضعف، فرصت برای شناسایی

سازی استفاده شد. این تکنیک به شناسایی ها از تکنیک برجسته

اند طور مکرر بیان شده کنندگان بهمفاهیم مهم که توسط شرکت

دهنده طور ناخودآگاه نشان کند. تکرار این مفاهیم بهکمک می

 شوندگان است. ها برای مصاحبهاهمیت بالای آن

ها آن هنگامی که یک مفهوم برای افراد دارای اهمیت است، آن

کنند. در اشکال مختلف تکرار میهای خود بهرا در طول صحبت

نهایت، نتایج این تکرارها با استفاده از روش شمارش و تحلیل 

.نمایش داده شده است ۲ها در جدول داده
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

راهبردی برند سازی شهر تحلیل 

 شناسایی هویت برند شهر نهاوند

 نهاوند شهر بارز هویت ارائة

 معرفی برند شهر نهاوند

 اجرا و پیاده سازی برند شهر نهاوند

 ارزیابی و بازنگری



 ملکیان 1404 تابستان ،(22 یاپیپ)  دوم شماره ،ششم سال ،یکوهستان مناطق ییایجغراف مطالعات فصلنامه

 

129 
 

 

 سازی شهری در نهاوندها در برندها و تهدیدبندی نقاط قوت، ضعف، فرصتشناسایی و اولویت . 2جدول 

 بندیاولویت نقاط قوت

 ۲6 نظیر کشت و توسعه گیاهان دارویی در شهرستان نهاوندوجود قابلیت بی

 ۲4 اراضی کشاورزی شهرستان نهاوندکاشت گشنیز بذری در سطح وسیعی از 

 ۲۰ نگرش مثبت مسئولین در سطح استان نسبت توسعه گیاهان دارویی

 16 گرایش تدریجی رو به رشد جامعه به گیاهان دارویی

 15 درصد محصول گشنیز کل کشور 7۰درصد مجموع محصول گشنیز استان و  9۰تولید 

 14 منظور جذب گردشگرشهر نهاوند بههای گردشگری تاریخی بسیار در وجود جاذبه

 14 نظیر در شهر نهاوندهای بیوجود سراب

 1۲ مواصلاتی مناسب موقعیت

 11 سال مختلف فصول در مناسب اقلیم

 1۰ مردم نوازیمهمان حس وجود

 8 کشور گردشگر پذیر شهرهای با مجاورت

 3 التحصیلان کشاورزی در شهرستانافزایش تعداد فارغ
  ضعفنقاط 

 ۲8 خام فروشی محصولات گیاهان دارویی ازجمله گشنیز
 ۲5 عدم وجود صنایع تبدیلی مناسب گیاهان دارویی در شهرستان نهاوند

 ۲1 راه ارتباطی نهاوند به همدان بودن نامناسب
 18 های تخصصی درزمینه تولید، فرآوری و بازاریابی گیاهان داروییفقدان تشکل

 15 های گیاهان دارویی و خصوصاً گشنیز شهر نهاوند در کشور و استانپتانسیلناشناخته بودن 
 14 نهاوند هایقابلیت شناسایی عدم و کم تبلیغات

 1۲ مشکلات مرتبط با فراهم کردن بودجه مناسب برند سازی شهری
 8 اقامتی و رفاهی امکانات بودن نامناسب

 5 گردشگران امنیت بودن نامناسب
 5 شهر نهاوند پایین گردشگرانآمار 

  هافرصت
 1۲ ای برای گیاهان دارویی نهاوندایجاد برند ملی یا منطقه

 11 های حمایتی دولت از کشت و تولید گیاهان داروییبرنامه

 11 گذاری خارجیقابلیت جذب سرمایه

 8 امکان توسعه گردشگری سلامت

 7 توسعه صنایع وابسته

 6 اجتماعی و فضای مجازی برای تبلیغات هایاستفاده از شبکه

 ۲ ها و مراکز علمی داخلی و خارجیهمکاری با دانشگاه

  تهدیدها
 8 رقابت با سایر مناطق تولیدکننده گیاهان دارویی در کشور

 8 مجاور ازجمله ملایر و بروجرد شهرهای در گردشگری خدمات و امکانات افزایش
 7 مجاور شهرهای در گذاریسرمایه نهاوندی به گذارانسرمایه انگیزه افزایش

 7 تغییرات اقلیمی و خشکسالی

 6 :توجهی به حفاظت از منابع طبیعیبی

 3 ها برای فروش محصولاتوابستگی به واسطه

 ۲ المللیضعف در بازاریابی بین

 ۲ :هاعدم تخصیص بودجه کافی برای توسعه زیرساخت

 1 طبیعیهای تاریخی و فرسودگی جاذبه

 1 طبیعی و تاریخی هایجاذبه تدریجی تخریب
14۰3، های تحقیقیافتهمنبع: 
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 فاز دوم: هویت برند

جاری، امروزه، توجه و تأکید بر هویت برند برای تعریف یک نام ت

 Halliday, 2008:295 Kuenzel)ناپذیر است ضرورتی انکار

رؤیت نباشد،  هویت برند عنصری است که ممکن است قابل. (&

رکان اای عمیق برخوردار است. هویت، جزو اما از اصالت و ریشه

یک  رود و هسته اصلی برای ایجاد-سازی به شمار میکلیدی برند

 برند موفق، درک چگونگی ساخت و توسعه هویت آن برند است

(Laforet, 2010). 

صلی عنوان محور ا سازی، هویت بارز هر شهر بهدر فرآیند برند

ترین شود، بنابراین هدف از این فاز، شناسایی مهمشناخته می

عنوان  تواند بههای گردشگری شهر نهاوند است که میجاذبه

یت، منظور تعریف این هو نمایانگر هویت بارز آن عمل کند. به

رار مورد توجه قساخت های تاریخی، طبیعی و انسانجاذبه

هر را ش. در خصوص شهرستان نهاوند، هویت بارز این گیرندمی

-جاذبهو  های طبیعی و تاریخی آن جستجو کردتوان در جاذبهمی

 .ساخت در اولویت قرار دارندهای طبیعی نسبت به آثار انسان

ار یبای خود و آثهای زخاطر سراب اگرچه شهرستان نهاوند به

شود، اما این مقاله بر اهمیت فرد نیز شناخته میتاریخی منحصربه

های تولید گیاهان دارویی در این شهرستان تأکید دارد، و قابلیت

 پتانسیلی که تا حد زیادی از آن غفلت شده است. بنابراین،

رسانی صحیح در خصوص این گذاری، تبلیغات و اطلاعسرمایه

الایی دارد. عنوان هویت بارز شهر نهاوند، اهمیت ب بهها پتانسیل

ر دانجام این فرآیند برندسازی و ایجاد تصویر مطلوب و مثبت 

گذاران برای گردان، مسافران و سرمایهذهن شهروندان، جهان

 .تواند تأثیر زیادی در تقویت جایگاه شهر داشته باشدنهاوند، می

 فاز سوم: معرفی برند

مطابق با نظریه مورگان و پریچارد، باید عنوان و نشان در این فاز، 

طور مشخص معرفی شود. با توجه به تأکید بر هویت طبیعی برند به

های ویژه این شهرستان در زمینه ها و قابلیتشهر نهاوند و پتانسیل

نهاوند، شهر "تولید گیاهان دارویی، برند پیشنهادی برای این شهر 

طور انتخاب شده است. این برند به "گیاهان دارویی و گشنیز

های منحصر به فرد شهرستان نهاوند، از جمله خاص بر ویژگی

تواند تولید عمده گیاهان دارویی و گشنیز، تأکید دارد و می

 .تصویر قوی و متمایزی از شهر در ذهن مخاطبان ایجاد کند

 

 سازیفاز چهارم: اجرا و پیاده

ین مرحله، هویت بارز برند در طبق نظر مورگان و پریچارد، در ا

 شود. این ارائه بهنفعان ارائه میقالب عنوان و نشان برند به ذی

نفعان و همچنین تبلیغات مؤثر منظور جلب توجه و همراهی ذی

سازی برای برند اهمیت زیادی دارد. به منظور شناسایی و پیاده

ر راهکارهای عملیاتی برندسازی، مراحل زیر با دقت نظر قرا

 :گرفت

 هااستخراج عبارات مهم از متون مصاحبه

افزار مطالعه و سازی در نرمها پس از پیادهمتون حاصل از مصاحبه

بازخوانی شدند. سپس کلمات و جملات مرتبط با راهکارهای 

های اجرای برندسازی استخراج گردید. برای کدگذاری باز داده

سازی استفاده شد. هر مصاحبه پس از آماده افزاررممصاحبه، از ن

.افزار شدروش وارد نرمبه این 

 

 شده تدوین معانی از عبارات مهم استخراج

های برندسازی شهری را مطرح شده که راهکارعبارات استخراج

بندی شدند. این فرآیند کردند، بر اساس مفاهیم مشابه گروهمی

در کنار یکدیگر قرار بگیرند و  های مرتبطموجب شد تا ایده

سازی فراهم شود. های برندای برای تعیین استراتژیزمینه

این  .اندنمایش داده شده 3شده در جدول های شناساییاستراتژی

های ها و راهکارکارگیری ایدهطور خاص با هدف به فرآیند به

طراحی شدگان در جهت عملیاتی کردن برند شهر نهاوند مصاحبه

، شده در این بخش های ارائهلازم به ذکر است که راهکار .گردید

اند. طراحی شده گرفته در فاز اولصورت SWOT لیبر تحل یمبتن

های گیاهان دارویی، اصلاح شاپاندازی کافیبرای مثال، راه

ها، پاسخی به نقاط قوت فضای سبز شهری، و توسعه اقامتگاه

ها )نبود صنایع دارویی، اقلیم مناسب( و ضعف)ظرفیت گیاهان 

رسانی از های رفاهی( هستند. همچنین، اطلاعتبدیلی و زیرساخت

های عنوان راهبرد های شهری، به-ها و طراحی نمادطریق آژانس

ای فضای مجازی و تمایز هویتی، تدوین هگیری از فرصتبهره

 .اندشده
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سازی شهر نهاوندسازی برندهای اجرا و پیادهها و راهکار: استراتژی3 جدول

14۰3، های تحقیقیافتهمنبع: 

 راهکار استراتژی

 

 

 

سازی عملیاتی

سازی شهر برند

عنوان نهاوند به

شهر گیاهان 

 دارویی و گشنیز

 تشکیل ستاد برندسازی شهر متشکل از ذینفعان مختلف

 های مختلف شهرعنوان شهر گیاهان دارویی و گشنیز در ورودی شهر و در بخشنهاوند بهگذاری شهر نام

 های شهری به سمت تهیه و توزیع انواع گیاهان دارویی و معطر کم آب بر، و ترویج فرهنگ تولید گیاهان اصلاح الگوی فعلی کاربری گلخانه

 دف گسترش گیاهان دارویی کم آب برصلاح الگوی کشت به همنظور اهای شهرستان نهاوند بهاصلاح فضاهای سبز و پارک

 های گیاهیها و فراوردهنوشمنظور ارائه دمها بهگاههای گیاهان دارویی در سطح شهر و تفرجشاپاندازی کافیراه

 ترین باغ و کلکسیون گیاهان دارویی کشور در شهر نهاونداندازی بزرگراه

 عنوان یک جذابیت شهریراکز فروش گیاهان دارویی در سطح شهر نهاوند بهها، مدهی و تجهیز عطاریسامان

 توسعه صنایع تبدیلی گیاهان دارویی در شهرستان نهاوند

 ی جهت بازدید از کاشت و داشت و برداشت گشنیز و سایر گیاهان داروییریزی و ایجاد تورهایبرنامه

 های درمانیتجذب توریس منظوراندازی مراکز درمانی با گیاهان دارویی بهراه

 "هر پنجره یک گلدان گیاه دارویی"سازی عمومی در شهر برای توسعه طرح فرهنگ

 بر گرافیکی یهاطرح های شهری وعنوان المانها و غیره و بهها شهر، پارکاستفاده از نماد گیاه گشنیز در قالب مجسمه، تابلو، تصاویر در میدان

 شهر سطح یهاوارهید

 

 

 

و  یرسانعاطلا

ها و جاذبه غاتیتبل

 برند شهر نهاوند

 گردشگری شهر گیاهان دارویی مستندهای ساخت با تلویزیون طریق از یرساناطلاع

 هرش سطح در گردشگران راهنمای تابلوهای احداث نیچنهمو  نقشه با همراه شهر به ورود بدو در مسافرین به یرساناطلاع

 ...و همدان مانند شهرها سایر در مسافرتی یهاآژانس طریق از یرساناطلاع

 مجازی دنیای طریق از آن پخش و شهر گیاهان دارویی و گشنیز مورد در ییهاییانمایپو و طراحی

 جهت یالمللنیب و ملی سطح در اختصاصی یهاجشنواره و یهاشیهما و هاشگاهینما برگزاری

 یادگاری عنوانبه گردشگران به فروش آن یا و پخش و) ...و تابلو ی،چیجاسوئ عروسک، تندیس، مجسمه، مانند ( شهر برای نماد طراحی

 تمبر عنوانبه انتشار آن و هاآن طریق از تبلیغ و شهر برای پستالکارت یا و وارهنشان و بروشور و گرافیکی یهاطرح طراحی

 هدف کشورهای و ایران و نهاوند در نهاوند، فرهنگی یهاهفته برگزاری همچنین

 بروشورها و توریستی یهانقشهتهیه  و شهر نهاوند برند و گردشگری یهاجاذبه از هاعکس و هاکاتالوگ مقالات، ،هاکتاب دائمی انتشار

 شهر مختص تیساوب و مطبوعات و شهر رادیو یاندازراه

 یتوسعه فضاها

و  یحیتفر

 سمیتوراکو

 تجهیز فضاهای تفریح و خدماتی

 امکاناتی دارای جاذبه گردشگری با کلیه هامکانایجاد مناطق نمونه گردشگری در 

 توریستی در سطح شهر برای جذب گردشگر متناسب با جغرافیای شهر–احداث مجتمع تفریحی 

 ی و تولیدات کشاورزیدستعیصنای فصلی، سنتی و تجاری )غذاهای سنتی، هابازارچهاحداث 

تأمین 

های زیرساخت

ری و گردشگ

 خدماتی

 هاهای باکیفیت مناسب و مسافرخانههای مختلف ازجمله هتلمانند ساخت و تجهیز اقامتگاه

 های سنتی(احداث رستوران متناسب بافرهنگ بومی نهاوند و استفاده از غذاهای محلی در آن )رستوران

 ونقل در داخل و خارج شهراصلاح شبکه حملهای گردشگری و خدمات مرتبط و های دسترسی به جاذبهبهسازی و تأمین راه

تربیت متخصصان 

و  گردشگری

 کارآفرینی

 و متخصص گیاهان دارویی یدستعیصنا هتلداری، جهانگردی، مانند علمی مراکز و ی نهاوندهادانشگاه در گردشگری با مرتبط یهارشته ایجاد

 شهر برند کردن قبول و گردشگران با تعامل منظوربه شهروندان آموزش برای ییهارده برگزاری

 .است شهر برند و گردشگری با مرتبط هاآن شغل که افرادی آموزش به

 باشندیم صنعت این ارتباط با در که محلی جامعه به یالمللنیب عرصه در وکارکسب با کامل آشنایی زبانی، مهارت آموزش
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 فاز پنجم: ارزیابی و بازنگری

سازی شهری مورگان و آخرین مرحله در مدل پنج فازی برند

پریچارد، ارزیابی و بازنگری است. طبق نظر مورگان و پریچارد، 

سازی شهری و در هنگام اجرای آن این مرحله پس از فرایند برند

های حاصل آید. در این مرحله، با استفاده از بازخوردبه اجرا در می

شود نفعان، به اصلاح و بهبود برند پرداخته میاز برند و نظرات ذی

های مثبت بیشتر شده کاهش یابد و قابلیتتا نقاط ضعف شناسایی

زم به ذکر است که فاز پنجم مدل در این پژوهش لا  .برجسته شوند

صورت عنوان ارزیابی پس از اجرای واقعی برند، بلکه بهنه به

نفعان انجام گرفته است. های ذینگر مبتنی بر دیدگاهتحلیل آینده

از آنجا که فرآیند عملیاتی برندینگ شهری نهاوند هنوز به اجرا 

کنندگان خواسته شد کتدرنیامده، در این مرحله از مشار

ها و ارزیابی ذهنی خود را نسبت به اثربخشی ها، برداشتبینیپیش

شده در بنابراین، اطلاعات ارائه .احتمالی برند پیشنهادی بیان کنند

شوندگان است و در این فاز، بر اساس بازخورد کیفی از مصاحبه

شناسی کیفی، نقش مکملی در تکمیل چرخه چارچوب روش

از مطلعین کلیدی  در این راستا .کندمدل برندینگ ایفا میتحلیل 

های کارآفرینی حاصل از برندسازی شهر خواسته شد تا فرصت

را معرفی کنند.  "شهر گیاهان دارویی و گشنیز"نهاوند به عنوان 

شده در جدول مربوطه به ها بر اساس نظرات ارائهاین فرصت

ها در قالب تاند و در نهایت، این فرصنمایش درآمده

تر از تر ارائه گردید تا یک تصویر جامعهای کلیبندیدسته

های شهر نهاوند در عرصه کارآفرینی و برندسازی به پتانسیل

 .دست آید
 

 های کارآفرینی شناسایی شده: فرصت4جدول 

 های کارآفرینیفرصت های کارآفرینیحیطه 

های فرصت

کارآفرینی در زمینه 

تولید و فرآوری 

 گیاهان دارویی

 

 تولید و کشت گیاهان دارویی

 

 

 ییدارو اهانیمزارع گ یاندازراه

 ییدارو اهانیمحصولات مرتبط با گ دیتول

 ییدارو اهانیکشت گ یبه کشاورزان برا یمشاوره و خدمات آموزش ارائه
محصولات  ریو سا یاهیگ یهاها، روغننوشدم ،یاهیگ یچا دیتول یبرا ییدارو اهانیگ یفرآور داروییصنایع تبدیلی گیاهان 

 ییدارو
 یو خارج یداخل یبازارها یبرا ییها و محصولات داروعصاره دیتول تولید داروهای گیاهی

 یاهیمحصولات گ یو برندساز یبندبسته
های فرصت

کارآفرینی در حوزه 

 گردشگری

 یگردبوم یهاها و اقامتگاههتل یاندازراه اکوتوریسم و گردشگری طبیعی توسعه

 ییدارو اهانیو گ یعیطب یهااز جاذبه دیبازد یبرا یگردشگر یتورها جادیا

 یگردعتیو طب ییدارو اهانیگ یگردشگر نهیدر زم یتخصص یمسافرت یهاآژانس یاندازراه
 یاهیمحصولات گ یهاو فروشگاه یمحل یهابازارچه یاندازراه ها و مراکز فروش محصولات گیاهیبازارچه

 گردشگران یبرا یادگاریعنوان به یاهیو فروش سوغات گ دیتول
 محوراهیگ یهادرمانگاه یاندازراه یو سلامت یدرمان یهاتفعالی

 ییدارو اهانیبا استفاده از گ یو سلامت یو ارائه خدمات بازتوان یدرمان یاسپا سیتاس
های فرصت

کارآفرینی در زمینه 

 آموزش و پژوهش

 یسازو برند دار،یپا یکشاورز ،ییدارو اهانیگ نهیدر زم یآموزش یهادوره یاندازراه ایجاد مراکز آموزشی و پژوهشی

 ییدارو اهانیتوسعه و کشت گ نهیدر زم یقاتیمراکز تحق یاندازراه
 ییدارو اهانیگ نهیدر زم یها و مقالات پژوهشو نشر کتاب دیتول تولید محتوای آموزشی و پژوهشی

 یآموزش نیآنلا یهاو دوره تالیجید یمحتوا هیته
 ینیکارآفر یهافرصت

توسعه  نهیدر زم

 هارساختیز

 یگردبوم یهاو اقامتگاه یسنت یلوکس، مهمانسراها یهااحداث هتل ها و مراکز خدماتیساخت و توسعه اقامتگاه

 گردشگران یبرا یخدمات رفاه توسعه
 یهارساختیونقل و زه حملتوسع

 یگردشگر
 یشهرو برون یشهرونقل درونبهبود شبکه حمل

 (ژهیو ی)تورها یونقل گردشگرخدمات حمل توسعه
 ینیکارآفر یهافرصت

و  غاتیتبل نهیدر زم

 نگیبرند

 مرتبط با برند یغاتیتابلوها و محصولات تبل ها،یچیجاسوئ ها،سیتند دیو تول یطراح یغاتیمحصولات تبل دیو تول طراحی

 ییدارو اهانیمرتبط با گ یهایو سوغات هایادگاریو فروش  ساخت
و  نگیمارکت تالیجید نهیدر زم تیفعال

 نیآنلا غاتیتبل
 یگردشگر یغاتیتبل یهاو پلتفرم هاتیساوب یطراح

 هاتیساو وب یاجتماع یهاشبکه یبرا تالیجید یمحتوا دیتول
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سازی شهر نهاوند، لازم وجهی فرآیند برند با توجه به ماهیت چند

آفرینان مختلف در سطوح حاکمیتی، اقتصادی و مدنی است نقش

عنوان ذینفعان کلیدی شناسایی و در مراحل مختلف طراحی،  به

-این ذینفعان شامل دستهاجرا و ارزیابی برند، مشارکت داده شوند. 

 :های زیر هستند

 
 سازیها در برند: ذینفعان کلیدی و نقش آن۵جدول 

 یسازنقش در برند قیمصاد نفعینوع ذ

و  یفرهنگ راثیاداره م ،یجهاد کشاورز ،یفرماندار ،یشهردار یدولت ینهادها

 یگردشگر

برند  بیتصو رساخت،یز نیتأم گذار،استیس

 یرسم

مشارکت در  ،یبازار محل یمحصول، سامانده دیتول یو گردشگر یکشاورز یهایتعاون یتعاون بخش

 یخدمات گردشگر

دهنده خدمات و محصولات توسعه گذار،هیسرما انیبندانش یهاشرکت ها،یاقامتگاه، عطار صاحبان یخصوص بخش

 یگردشگر

 یرساختیو ز یبرندساز یهاپروژه یمال نیتأم برکت( ادی)مانند بن یتیحما ینهادها ،یدولتشبه یهاشرکت یخصولت ینهادها

 یمحل تیبرند، حاملان هو یاصل سازادهیپ نیجوانان کارآفر ،یگردشگر انیهنرمندان، راهنما کشاورزان، یو جامعه محل یقیحق افراد

 یانسان یروین تیبازار، ترب لیمدل، تحل یطراح مراکز رشد و نوآوریدانشگاهی،سایر مراکز دانشگاه بوعلی،  یو پژوهش یدانشگاه ینهادها

14۰3، های تحقیقیافتهمنبع: 

تواند به تعارض منافع، شکست در محور میریزی ذینفعنبود برنامه

شود یک نهاد لذا، پیشنهاد می اجرا، و عدم تداوم برند منجر شود.

تشکیل « ستاد برند نهاوند»سازمانی با عنوان کننده میانهماهنگ

 .شده و کلیه ذینفعان را در قالب یک فرآیند مشارکتی درگیر کند

 

  گیرییجهنت. بحث و ۴
ای کلیدی برای توسعه هسازی شهری یکی از راهبردبرند

های این شود. یافتهمیاقتصادی، اجتماعی و گردشگری محسوب 

های غنی خود پژوهش نشان داد که شهر نهاوند با تکیه بر پتانسیل

شدن به  ویژه گشنیز، ظرفیت تبدیلدر زمینه گیاهان دارویی، به

 یک برند شهری معتبر را داراست. 

نفر  21یافته با ساختارهای نیمههای حاصل از تحلیل مصاحبهیافته

نفعان حوزه گردشگری، کشاورزی و مدیریت از متخصصان و ذی

و کدگذاری باز، منجر به   ATLAS.TI افزارشهری، از طریق نرم

سازی برند شهری نهاوند شد. شناسایی پنج دسته راهبرد برای پیاده

های میدانی استخراج صورت مستقیم از روایت ها بهاین یافته

-افزاری حاکی از آن بود که اغلب شرکتنرم هایاند. تحلیلشده

و  "سازی مبتنی بر منابعبرند"کنندگان بر دو مؤلفه کلیدی یعنی 

ها با مفروضات تأکید داشتند. این دیدگاه "کارآفرینی محلی"

 راستا هستند، بهفازی مورگان و پریچارد نیز همنظری مدل پنج

"اجرا"و  "یابی برندهویت"های ویژه در فاز . 

عنوان گذاری نهاوند بهنام»های پرتکراری چون برای نمونه، کد

توسعه »، «ظرفیت بالای کشت گشنیز»، «شهر گیاهان دارویی

« سازی با نماد گشنیزفرهنگ»و « درمانی-تورهای کشاورزی

نفعان از پیوند میان منابع بومی و دهنده درک مشترک ذینشان

این کدها در مرحله تحلیل،  آینده کارآفرینی گردشگری است.

بندی شدند و مبنای طراحی راهبردها در قالب مقولات اصلی دسته

در پنج محور اصلی )از تبلیغات تا زیرساخت و آموزش( قرار 

 .گرفتند

های کیفی را فقط روایت بدین ترتیب، پژوهش حاضر نه

گردآوری کرده، بلکه از طریق تلفیق آن با مدل نظری مورگان و 

« مبناکارآفرینی مکان»ارد، به خلق دانش جدید در خصوص پریچ

یافته پرداخته است. در مناطق کمترتوسعه« مدیریت برند محلی»و 

توان نتیجه گرفت که برندینگ نهاوند با اتکای مؤثر در نهایت، می

بر محصول محوری چون گشنیز، ظرفیت خلق هویت متمایز و 
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گردی را یسم و سلامتگذاری در قالب اکوتورانگیزش سرمایه

 .داراست

ی، نتایج این تحقیق با مطالعات پیشین در حوزه برندسازی شهر

 Bahari et al., 2017کارآفرینی و گردشگری همخوانی دارد. 

تواند به توسعه سرمایه کنند که برندسازی شهری میتأکید می

گذاری و کاهش مهاجرت منجر اجتماعی، افزایش جذب سرمایه

وهش حاضر نیز مشخص شد که برندینگ نهاوند، با شود. در پژ

ساز تواند زمینههای طبیعی و اقتصادی آن، میتأکید بر قابلیت

زایی پایدار شده و از مهاجرت نیروی کار جلوگیری کند. اشتغال

نشان دادند که ایجاد  Divandari et al. (2012)همچنین، 

افزایش وجب مهای گردشگری برندهای شهری برای پروژه

شود. درآمدهای محلی و بهبود کیفیت زندگی شهروندان می

های تحقیق حاضر نیز حاکی از آن است که توسعه صنایع یافته

تواند تبدیلی و صادرات محصولات گیاهان دارویی در نهاوند می

 .موجب تقویت اقتصاد منطقه گردد

بر این موضوع  Hashemi & Esmaeilpour (2017)مطالعات 

آن  دارند که برند شهری زمانی موفق خواهد بود که هویتتأکید 

فرد منطقه همخوانی داشته باشد. در این های منحصربهبا ویژگی

عنوان قطب تولید گیاهان دارویی و پژوهش نیز، هویت نهاوند به

ها نشان داد که گردشگری سلامت مورد تأکید قرار گرفت و یافته

قیت برند شهری ایفا کند. موف تواند نقشی کلیدی دراین هویت می

 Ashworth (2009), Anholt هایهمچنین، بر اساس یافته

های طبیعی و هویت رقابتی شهرها بر اساس ظرفیت، (2010)

گیرد. در این راستا، تحقیق حاضر نشان داد ها شکل میانسانی آن

شهر "عنوان تواند از طریق تقویت هویت خود بهکه نهاوند می

 .ودشبه یک برند شهری پایدار و رقابتی تبدیل  "داروییگیاهان 

کید بر این نکته تأ  Reza et al (2012)از منظر توسعه پایدار، 

یرات سازی شهری علاوه بر تأثیرات اقتصادی، تأثدارند که برند

ن، اجتماعی و فرهنگی نیز دارد و موجب افزایش رضایت شهروندا

های جدید برای نوآوری و فرصتبخشی به شهر و ایجاد هویت

ر نیز حاکی از آن های پژوهش حاضشود. یافتهاشتغال پایدار می

های مناسب تواند با ایجاد زیرساختاست که برندسازی نهاوند می

یدار گذاری، به رشد پابرای صنایع تبدیلی، گردشگری و سرمایه

 .اقتصادی و اجتماعی این منطقه کمک کند

اند که یکی از نشان داده Anholt (2010) تهمچنین، مطالعا

عوامل مهم در موفقیت برند شهری، حمایت شهروندان از این 

ها با تحقیق حاضر همخوانی دارد، زیرا فرآیند است. این یافته

سازی، دهد که فرهنگشده نشان می های انجامبررسی

تثبیت توانند در پذیرش و های لازم میرسانی و آموزشاطلاع

 برند شهری نهاوند نقش مهمی ایفا کنند. علاوه بر این، تجربه

Hankinson (2007)  های شهری دهد که توسعه برندنشان می

گذاری، افزایش گردشگران، تقویت تواند به رشد سرمایهمی

طور صنایع محلی و افزایش درآمد منجر شود، که این نتایج به

 .ازگار استهای پژوهش حاضر سکامل با یافته

 وند بهطور کلی، نتایج این تحقیق نشان داد که برندسازی نها به

های جدید تنها به ایجاد فرصت نه "شهر گیاهان دارویی"عنوان 

کند، بلکه موجب افزایش اقتصادی و کارآفرینی کمک می

د گذاران، رونق گردشگری و بهبودرآمد پایدار، جذب سرمایه

ها تهمنطقه خواهد شد. مقایسه این یاف کیفیت زندگی ساکنان این

هش، دهد که مدل پیشنهادی این پژوبا مطالعات پیشین نشان می

رار در راستای تجربیات جهانی و ملی در حوزه برندسازی شهری ق

عنوان یک الگوی موفق برای سایر شهرهای تواند بهدارد و می

، موفقیت های مشابه به کار گرفته شود. در نهایتدارای ظرفیت

جانبه میان این فرآیند نیازمند یک رویکرد جامع، همکاری همه

-های بلند-دولت، بخش خصوصی و شهروندان و تدوین راهبرد

 .مدت برای توسعه پایدار است

 پیشنهادات
چالش منظور حل ها، بههای حاصل از تحلیل دادهبر اساس یافته

دارویی  ظرفیت گیاهانرداری مؤثر از بعدم بهره»اصلی مقاله یعنی 

 سازی مقصد و توسعه کارآفرینی گردشگری دردر راستای برند

ی مرتبط های عملیاتی زیر در سه حوزه، راهکار«شهر نهاوند

 :شودپیشنهاد می

 :سازی مقصد شهریدر حوزه برند

 "نهاوند، شهر گیاهان دارویی و گشنیز"تعریف برند رسمی 

شهر، و درج آن در تابلوهای عنوان هویت بصری و مفهومی به

 .هابندی محصولات، اقلام تبلیغاتی و جشنوارهشهری، بسته



 ملکیان 1404 تابستان ،(22 یاپیپ)  دوم شماره ،ششم سال ،یکوهستان مناطق ییایجغراف مطالعات فصلنامه

 

135 
 

 

ها و گرافیک شهری مبتنی بر گیاه گشنیز و طراحی لوگو، نماد

 .محورمفاهیم طبیعت

هاد اندازی ستاد مدیریت برند شهری با مشارکت شهرداری، جراه

 .دانشگاه و بخش خصوصیکشاورزی، 

نفعان کار ارزیابی مستمر تصویر برند در ذهن ذیایجاد سازو

 .گذاران(-)شهروندان، گردشگران، سرمایه

 :در حوزه کارآفرینی گردشگری

گردی در مناطق دارای کشت گیاهان ای بومهتوسعه اقامتگاه

  1درمانی-های کشاورزیدارویی با ارائه تجربه

 اندازی تورهای فصلی بازدید از فرآیند کاشت،طراحی و راه

 .داشت، برداشت و فرآوری گشنیز و گیاهان دارویی

وکارهای محلی در حوزه اندازی کسبحمایت از راه

های های مدرن و کافهها، عطارینوشهای گیاهی، دمفرآورده

 .سلامت

های اندازی استارتاپآموزش شهروندان و جوانان محلی برای راه

 .گردیگردشگری سلامت و طبیعت

 :ها و منابع )گیاهان دارویی(در حوزه ظرفیت

ا بترویج کشت علمی و قراردادی گشنیز و گیاهان دارویی دیگر 

 .برند نهاوند و اتصال به زنجیره ارزش گردشگری

ر گیاهان اندازی مراکز تحقیقاتی، نمایشگاهی و درمانی مبتنی براه

-جذب گردشگران علمی و سلامت دارویی در سطح شهر برای

 .محور

ای، با حمایت از ایجاد صنایع تبدیلی و فرآوری با برند منطقه

 .فروشیافزوده و کاهش خام هدف افزایش ارزش

سازی شهری برای حضور گیاهان دارویی در فضای سبز، فرهنگ

 .ایهای جشنوارهها و حتی نمادمدارس، رستوران

-شده در نرم های کدگذاریستا با یافتهرا-پیشنهادهای فوق هم

بوده و با تکیه بر مدل مورگان و پریچارد، از  ATLAS.TI  افزار

های عملیاتی در سه سطح تحلیل وضع موجود به تدوین استراتژی

 اندمفهومی منجر شده
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