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Abstract 
The aim of this research is to design a green city branding value creation 
model for a tourism destination in Gilan Province (Case Study of Kalachay 
City). The research method is applicable in terms of its purpose, and 
qualitative in terms of its implementation method, based on the content 
analysis method. The statistical population of the research includes 12 senior 
managers of Kalachay City. The sample size was determined by purposive 
sampling, and the interviews continued until theoretical saturation was 
achieved. Semi-structured interviews were used to collect information. The 
data-driven technique and MAXQDA 20 software were used to analyze the 
data. The research findings show the effectiveness of seven dimensions: causal 
factors including the promotion of tourism services (unique features, cultural 
and artistic diversity, environmental protection, quality tourism services, 
participation of local communities), pivotal factors including local economic 
development and preservation of natural resources (promotion of sustainable 
tourism, cultural development of local art, creating a lasting experience for 
tourists), intervening factors including the sustainable development of the 
tourism industry and environmental protection (local and national government, 
tourism industry, local communities, environment and related organizations), 
contextual factors including the tourism destination (beautiful nature and 
tourist attractions, local culture and customs, sustainable and environmental 
development), consequential factors including the tourism destination 
(increasing the number of tourists, local economic development, preservation 
of natural resources, promotion of the city as a tourist destination). 

Receive:  
16 March 2024 
Revise:  
27 June 2024 
Accept:  
28 November 2024 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Keywords: 
Value creation, 
  ,randingإ
،ourism services, 
economic 
Development,  
Tourism promotion 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA):	Reshad Kochsafhani, M., Saberi Haghayegh, R. A. and Farrokh Bakht 
Fomani, A. (2025). Designing the value creation model of Shahr Sabz branding for the tourism destination 
of Gilan province. Journal of value creating in Business Management, 5(2),	370‐390.	 
 https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.448851.1342 

  

Authors retain the copyright and full publishing rights. 
Published by Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based 
Business. This article is an open access article licensed under the Creative Commons 
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

Publisher: Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based Business 

Corresponding Author: Rahmat Ali Saberi haghayegh  Email: saberi118@ut.ac.ir 



 

371 

Volume 5, Issue 2, Summer 2025, Pages 370 to 390 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Mehdi Reshad Kochsafhani, Rahmat Ali Saberi haghayegh, Alireza Farrokh Bakht Fomani: Designing the value creation 
model of Shahr Sabz branding for the tourism destination of Gilan province 

 

Extended Abstract  
Introduction 
In a world that is moving towards globalization, cities are increasingly competing to attract 
businessmen, investors, tourists and new citizens to their region; and many of these regions 
use branding techniques to distinguish their identity from others, or to use methods to make 
what they offer unique (Ghorbani et al, 2022). In recent decades, with the unprecedented 
expansion of urbanization, urban ecosystems have been destroyed and serious environmental 
problems threaten human health (Yang et al, 2020), so that in recent years, public concerns 
about environmental issues, deforestation, and ecosystem destruction in cities have increased 
the loss of environmental features in the urban environment, and this has caused people to try 
and care for the environment and understand and pay attention to their environment and 
society, which will lead to the emergence of concepts of green marketing and branding in 
expanding interest in tourism in cities (Salehzadeh et al, 2023). While cities are centers of 
change around the world and have different impacts on different areas of residence of people 
with different incomes; on the other hand, high urbanization rates have led to an increase in 
unplanned cities, which have led to a deterioration of the urban environment through reduced 
environmental performance, reduced quality and destruction of urban natural resources, and 
traffic congestion. However, it can be stated as follows (Debrah et al, 2022): One of the 
fundamental challenges of urban green growth policies is the restoration of environmental 
quality; and many cities, especially in developing countries, have experienced rapid economic 
and population growth and have created issues related to land degradation and noise pollution 
(Zain et al, 2022). Accordingly, the present study seeks to answer this question: How design a 
green city branding value creation model for the tourism destination of Guilan Province can 
be designed? 
 
Theoretical Framework 
Application of Branding 
Branding is a smart style and context for the growth and development of any business and 
wealth generation (Mokhtari Malekabadi et al, 2022) that helps all stakeholders, including 
buyers and sellers. One of its important applications is to help buyers identify products and 
build trust in the quality and consistency of the product. Brands allow the transfer of 
responsibilities for its performance to a specific manufacturer. Another application of 
branding is that it can facilitate the decision-making process and reduce the risk perceived by 
consumers (Almeyda-Ibáñez & George, 2017). 
The concept of place branding 
Places, regardless of scale (country, city or smaller place) or perspective (as a tourist 
destination or a broader perspective), are very complex in nature. Therefore, any discussion 
about the application of branding to places is also very complex and must go beyond product 
or company branding theories. The development of approaches, terminology and methods 
from the commercial world to the world of places is not simple. This explains why, to date, 
place branding has been paid attention from different perspectives and with different goals 
and objectives (Kladou et al, 2017).  
Mohammadnezhad Ali Zamini et al, (2024) examined the digital branding model of healthy 
agricultural products. The results showed that the digital branding of healthy agricultural 
products revolves around creating brand meaning and brand power, which begins under the 
influence of causal conditions and is achieved with different strategies for creating digital 
brand and brand power; and by formulating and implementing a marketing mix aligned with 
the brand and integrated communication marketing, it strengthens the brand culture in the 
target community and visualizes the identity and personality of the digital brand of healthy 
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agricultural products in the mind of the customer. The strategy influenced by intervening 
factors seeks to fulfill the rightful desire, food security and health; and by acting on the brand 
promise and delivering a healthy product at a reasonable price, it gains reputation; and the 
repeat purchase of agricultural products by loyal customers requires more production and 
causes employment and rural economic prosperity.  
Meysamiazad et al, (2024) studied the identification of the determining factors of green 
product branding, a model for the Iranian food industry. The results in the qualitative section 
showed that 214 open codes, 85 concepts and 26 subcategories were identified and extracted 
from the interviews conducted. The results in the quantitative section showed that the model 
has a good fit and can be used for branding green products in the country's food industry. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and qualitative in terms of its 
implementation method, based on the content analysis method. The statistical population of 
the research includes 12 senior managers of Kalachay City. The sample size was determined 
by purposive sampling, and the interviews continued until theoretical saturation was achieved. 
Semi-structured interviews were used to collect information. 
 
Research Findings 
The data-driven technique and MAXQDA 20 software were used to analyze the data. The 
research findings show the effectiveness of seven dimensions: causal factors including the 
promotion of tourism services (unique features, cultural and artistic diversity, environmental 
protection, quality tourism services, participation of local communities), pivotal factors 
including local economic development and preservation of natural resources (promotion of 
sustainable tourism, cultural development of local art, creating a lasting experience for 
tourists), intervening factors including the sustainable development of the tourism industry 
and environmental protection (local and national government, tourism industry, local 
communities, environment and related organizations), contextual factors including the tourism 
destination (beautiful nature and tourist attractions, local culture and customs, sustainable and 
environmental development), consequential factors including the tourism destination 
(increasing the number of tourists, local economic development, preservation of natural 
resources, promotion of the city as a tourist destination). 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of designing a value creation model for green 
city branding for a tourist destination in Gilan province (case study of Kalachay city). The 
results of this study are consistent with the studies of Mohammadnezhad Ali Zamini et al, 
(2024), Meysamiazad et al, (2024), Alsayel et al, (2023), Carrizo Moreira et al, (2023), Al 
Fahmawee & Jawabreh (2023), Poornamdar & Aazami (2023), Zare Mehrjardi (2021), 
Taleghani & Einy Dlejani (2021), and Jalaliyan et al, (2019). Alsayel et al, (2023) showed 
that, according to the cases stated in hierarchical administrative systems, central governments 
have effects on cities for place branding and effectiveness, while the performance of place 
branding has not been widely studied on multi-level governance on place branding 
performance in centralized administrative system. This study shows that different models of 
multi-level governance have different effects on place branding performance in urban 
development; factors such as direct access to central leadership and resources increase 
branding performance in cities, and privatization promotes it. 
According to the results of the study, the following suggestions were made: 
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Creating green tourism facilities, eco-lodges and nature tours can help attract tourists and 
strengthen the regional economy. In addition, preserving and protecting the natural landscapes 
and beauties of the city, as part of branding, can help preserve the environment and cultural 
values of the region. Offering cultural and traditional activities, as well as attractive 
advertisements and unique attractions of the city, can help promote tourism in the region and 
turn the city into a popular tourist destination. 
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طراحي مدل ارزش آفريني برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري 
 استان گيلان

  
   3عليرضا فرخ بخت فومنى،  2رحمت علي صابري حقايق،  1مهدي رشاد كوچصفهاني

  
  .عربي متحده امارات دبي، اسلامي، آزاد دانشگاه امارات، واحد بازرگاني، مديريت گروه دكتري، دانشجوي -1
  انزلي، ايران د اسلامي، بندرآزا دانشگاه انزلي، بندر واحد مديريت، گروه	-2
  .ايران انزلي، بندر اسلامي، آزاد دانشگاه انزلي، بندر واحد مديريت، گروه	-3
	  

 1402 اسفند 26 :تاريخ دريافت

 1403 تير 07 :تاريخ بازنگري

 1403 آذر 08 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  

  
  
  
  

  
  ها:كليد واژه

  ارزش آفريني، 
  ،برندسازي

  ، خدمات گردشگري
  ، توسعه اقتصادي

  ترويج گردشگري

  چكيده
مطالعه ( طراحي مدل ارزش آفريني برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري استان گيلانهدف اين پژوهش 
بر مبناي ، كيفي، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنروش باشد. مي) موردي شهر كلاچاي

حجم مي باشد. ، نفر از مديران ارشد شهر كلاچاي 12باشد. جامعه آماري پژوهش شامل ميروش تحليل مضمون 
ها تا دستيابي به اشباع نظري ادامه داشت. براي گردآوري مصاحبه انجام شد و هدفمندگيري نمونه با روش نمونه

 20و  نرم افزارتكنيك داده بنياد ها از اي تجزيه و تحليل دادهساختاريافته استفاده شد. بر اطلاعات از مصاحبه نيمه
MAXQDA   .عد: عوامل علي شامل ارتقاء خدمات استفاده گرديديافته هاي پژوهش نشان از تاثيرگذاري هفت ب

هاي منحصر به فرد، تنوع فرهنگي و هنري، حفاظت از محيط زيست، خدمات گردشگري با گردشگري (ويژگي
كيفيت، مشاركت جوامع محلي) عوامل محوري شامل توسعه اقتصادي محلي و حفظ منابع طبيعي (ترويج 
ل گردشگري پايدار، توسعه فرهنگي هنر محلي، ايجاد تجربه ماندگار براي گردشگران)، عوامل مداخله گر شام

توسعه پايدار صنعت گردشگري و حفظ محيط زيست (دولت محلي و ملي، صنعت گردشگري، جوامع محلي، 
هاي مرتبط)، عوامل زمينه اي شامل مقصد گردشگري (طبيعت زيبا و جاذبه هاي محيط زيست و سازمان

د گردشگري گردشگري، فرهنگ محلي آداب رسوم، توسعه پايدار و محيط زيستي)، عوامل پيامدي شامل مقص
(افزايش تعداد گردشگران، توسعه اقتصادي محلي، حفظ منابع طبيعي زيست، ارتقاء شهر به عنوان مقصد گردشگر) 

  بدست آمده است.
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  مقدمه
ي در حال رقابت براي جذب تجار، سرمايه در دنياي كه رو به جهاني شدن حركت مي كند، شهرها به طور فزاينده ا

گذاران،گردشگران و شهروندان جديد به منطقه خود بوده و بسياري از اين مناطق از فنون برندينگ جهت تمايز هويت 
 ,Ghorbani et alكنند ( هايي براي منحصر به فرد بودن آنچه ارائه مي دهند استفاده ميخود از سايرين و يا از روش

در دهه هاي اخير با گسترش بي سابقه شهر نشيني اكوسيستم هاي شهري تخريب شده و مشكلات زيست محيطي  ).2022
)، به گونه اي كه در سال هاي اخير نگراني هاي عمومي Yang et al, 2020جدي  سلامت انسان ها را تهديد مي نمايد (

ها باعث افزايش از دست دادن ويژگي هاي در مورد مسائل زيست محيطي، جنگل زدايي، تخريب اكوسيستم در شهر
زيست محيطي در محيط شهري شده و اين امر موجب گشته تا افراد سعي در تلاش و مراقبت از محيط زيست و درك و 
توجه به محيط و جامعه خود داشته باشند كه اين عوامل منجر به ظهور مفاهيمي از بازاريابي و برندسازي سبز در گسترش 

). اين درحاليست كه  شهرها مراكز دگرگوني Salehzadeh et al, 2023( ردشگري در شهرها خواهد شددلبستگي به گ
در سراسر جهان بوده و تاثيرات متفاوتي را در مناطق مختلفي از محل هاي سكونت افراد با درآمدهاي متفاوت اعمال مي 

دون برنامه ريزي شده كه از طريق كاهش عملكرد نمايند از سوي ديگر نرخ بالاي شهرنشيني منجر به افزايش شهرهاي ب
زيست محيطي، كاهش كيفيت و نابودي منابع طبيعي شهري و تراكم ترافيك منجر به بدتر شدن محيط زيست شهري 

يكي از چالش هاي اساسي سياست هاي رشد  ).Debrah et al, 2022( گشته با اين حال مي توان اينگونه بيان كرد كه
بي كيفيت محيطي بوده و بسياري از شهرها به ويژه كشورهاي در حال توسعه رشد اقتصادي و جمعيتي سبز شهري، بازيا

). به دنبال Zain et al, 2022سريعي را تجربه كرده و مسائل مربوط تخريب زمين و آلودگي صوتي را ايجاد نموده اند (
ر  سراسر منطقه سياست هايي را براي جبران روند افزايش استفاده از انرژي هاي تجديد پذير كشورهاي نفت خيز د

وابستگي اقتصادي نفتي به اجرا گذاشته اند، كه به سرعت به عنوان يك ابزار سياست ها عمومي براي دولت ها و بيان 
توسعه شهري مورد توجه قرار گرفته است، كه بتوانند دارايي هاي اقتصادي، اجتماعي، زيست محيطي و فرهنگي خاص 

 ). Alsayel et al, 2023( شهر و منطقه خود بازاريابي و برندسازي نمايدخود را در 

شهرها مقاصد گردشگري براي جذب گردشگران، بازديدكنندگان بوده كه اين امرموجب رقابت شديد و  1990از دهه 
ري يك روند رو روز افزون سرمايه گذاران و ساكنان گشته و با درنظر گرفتن انتظارات ذينفعان و ساختارهاي فضاي شه

به رشد در مكان ها متعددي از شهرها و مناطق به وجود آورده اند كه براي ترويج منابع طبيعي مانندگونه هاي بومي، 
 پارك ملي يا مناظر براي متمايز ساختن خود از ساير مناطق به عنوان يك استراتژي باعث ظهور برند شهري شوند

)Carrizo Moreira et al, 2023.( ر حاليست كه  شهرها با توجه به ظرفيت ، پيشينه و آينده پيش روي خود، اين د
تصوير، هويت و شهرت خاصي را به همراه داشته و اين امر موجب گشته تا اين شهرها از ديگر شهرها متمايز گردند با اين 

يام هاي زيادي به ذهن حال دنياي امروز دنياي تصاوير و تصورهاست، تصورها و ادراك هاي ديداري و شنيداري كه پ
مخاطبان ارسال مي كند و در دنياي امروزي هر شهر براي داشتن سهمي در بازارهاي جهاني بايد با ديگران به رقابت 

). شهرها با هر اندازه در سراسر جهان براي جذب تعداد بيشتري ازگردشگران، Asadi & Mohammadi, 2021( بپردازد
كه به رشد آنها كمك مي كنند  يك روندي را در جهت توسعه ايجاد مي نمايد، ساكنان جديد و سرمايه گذاراني 

برندسازي يك تصوير درك شده از يك مكان نسبتا ذهني است كه مي تواند يك نقش حياتي را در جهت پديده 



     
 

 طراحي مدل ارزش آفريني برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري استان گيلان: عليرضا فرخ بخت فومنى، رحمت علي صابري حقايق، مهدي رشاد كوچصفهاني  376

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  390تا  370 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

ين ) و يا تصوير مطلوب يا يك تغيير تصوير منفي در جهت يك كمپPriporas et al, 2020( نوظهور رقابت شهري
تبليغاتي براي شناساندن و معرفي شهر به همراه داشته باشد، كه با ساختن هويت برند براي شهر، فرايند انتخاب عناصر مفيد 
شامل جنبه هاي سبز، زيست محيطي و پايداري با داشتن استراتژي هاي بازاريابي و برندسازي خلاقانه براي ارزش برند و 

عنوان يك مكان پايدار زيست محيطي از ويژگي هاي  ايجاد شده برندسازي و  پرداختن به فعاليت هاي توريستي به
). برندسازي شهري يك ابزار قدرتمند در دست مسئولان بوده Carrizo Moreira et al, 2023( خدمات استفاده نمايند

ونق اقتصادي را كه به كمك آن مي توانند بازديدكنندگان و گردشگران و سرمايه گذاران را جذب كرده و رشد و ر
براي شهر به ارمغان آورند،در نتيجه برند در بحث گردشگري راهكاري موثر است كه منجر به توسعه اين صنعت گشته و 
گردشگري  خلاق با بحث خلاقيت در گردشگري به منظور افزايش اصالت و نوآوري مي تواند نقش مهمي را در اين امر 

حال با اين شرايط تمامي اين عوامل متاثر از تصوير ذهني در دو بعد دروني و  ).Robati Anraki et al, 2016( ايفا نمايد
ذهني مي باشد كه باعث تقويت جايگاه شهرها و وجهه  آن ها شده و فرصت رقابت ميان شهرها را به وجود مي آورد، 

عي به ساختارهاي شهري وجود رقابت ميان شهرها در نهايت موجب سرازير شدن سرمايه هاي مادي و معنوي و اجتما
شده و رفاه و كيفيت زندگي را براي ساكنين به بار آورده  و توسعه سياست گذاري و خط مشي در شهرها را به همراه 

). وجود اكو سيستم هاي شهري مقاوم مي تواند به سلامت و كيفيت زندگي مردم Mansouri & Bayat, 2017دارد (
مل پتانسيلي را به عنوان يك برند شهر سبز در جهت جذب سرمايه گذاري و محلي منطقه نيز كمك كرده و اين عوا

). با اين حال  ايران سرزميني Hamin et al, 2019( كسب و كار براي گردشگران داخلي و بين المللي منطقه فراهم آورد
ذهبي، فرهنگي، طبيعي  چهار فصل و با تمدني چند هزار ساله است كه از جاذبه هاي متنوع و منحصربه فرد تاريخي، م

برخوردار بوده و گردشگري در شهر آميزه اي از فعاليتهاي مختلف است كه به صورت زنجيره اي در جهت خدمت 
رساني به گردشگران انجام مي گيرد. بنابراين اين عوامل شامل تمام پديده ها و روابط حاصل از تعامل گردشگران، عرضه 

 وامع گردشگرپذير و ميزبان در فرآيند پذيرايي از گردشگران شهري مي باشدكنندگان و فروشندگان، دولتها و ج

)Tebavar et al, 2020 از اين رو  وجود گردشگردي در راستاي، برندسازي شهري مي تواند از ويژگي هاي يك شهر (
عنوان يك ابزار براي شكل دهي هويت مثبت و استفاده از شناخت و كسب و مزيت رقابتي باشد كه در آن شهرداري به 

استراتژيك براي ايجاد و بهبود تصوير و شهرت خود استفاده مي كنند و اين موارد مي تواند باعث ايجاد توسعه شهري و 
). حال با اين Mitchell et al, 2022( ايجاد پارك ها و فضاهاي سبز به عنوان يك شهر رقابتي زيست محيطي شود

راحي، شكل دهي يا تغيير ذهنيت ساكنان شهري مي باشد كه مي تواند با توضيحات  اين عوامل يك تلاشي براي ط
تمركز بر جاذبه ها و پتانسيل ها منحصر به فرد يك شهر و ارزش دارايي موجود در آن به طور ملموس و غير ملموس با 

چون داشتن داشتن فرهنگ بومي و در نهايت كيفيت زندگي شهري بهبود بخشد، گسترش برند سازي شهر به عواملي 
منظر بصري، خدمات، فرهنگ گردشگري، محيط زيست موجود، سرمايه گذاري و فناوري در  رويدادها و دارايي ها 

 & Alalhesabi( يك شهر منعكس نمايد و به دنبال ايجاد يك شخصيت مثبت و منحصر به فرد در شهر سبز مي باشد

Moradi, 2020.(  طراحي مدل ارزش آفريني خ به اين سئوال است: پژوهش حاضر در جستجوي پاسبر اين اساس
  ؟چگونه مي باشد براي مقصد گردشگري استان گيلان برندسازي شهر سبز
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  ادبيات نظري
  كاربرد برندسازي

منحصر بفردي است كه با برتري دادن به يك برند، سبب ارتقاء اعتبار، شهرت و آوازه آن برندسازي، تكنيك و دانش 
فرآيند افزايش شهرت و اعتبار يك برند، به طور مستقيم با افزايش ميزان فروش و قيمت  .برند در بازار رقابتي مي شود

، سبك و سياقي هوشمندانه براي رشد و بيشتر محصولات و خدمات آن برند در ارتباط است. به عبارت ديگر، برندسازي
خريداران  ذينفعان اعم ازهمه ) كه به Mokhtari Malekabadi et al, 2022( توسعه هر كسب و كار و توليد ثروت است

و فروشندگان كمك مي كند. يكي از كاربردهاي هاي مهم آن، كمك به خريداران در شناسايي محصولات و ايجاد 
اعتماد به كيفيت و ثبات محصول است. برندها اجازه واگذاري مسئوليت هاي عملكرد آن را به يك توليد كننده خاص 

ي تواند فرآيند تصميم گيري را تسهيل نموده و ريسك درك مي دهند. همچنين كاربرد ديگر برندسازي اين است كه م
برندسازي موجب آن مي شود  ).Almeyda-Ibáñez & George, 2017( شده توسط مصرف كنندگان را كاهش دهد

مواجهه با برند به محرك يا مفهوم ديگري فكر كند، بدون اينكه انتظار وقوع آن محرك را هنگام  كه مصرف كننده در
ترين و كاربردهاي وسيع آن، لازم به ذكر است كه برند، ابتدايي » برند«پيرامون واژه ). Du Plessis, 2024( دداشته باش

عامل تمايز در هر موجوديتي است؛ حتي انسان كه در بدو تولد با نامي كه برايش برگزيده مي شود، هويت يافته و نسبت 
كه عموما پيش از تاسيس، نام گذاري مي شوند. به همين ترتيب،  به ساير انسان ها متمايز مي گردد؛ و يا سازمان ها

برندسازي در كشورها و شهرها و مناطق شهري نيز به كار مي رود. برند يك مكان يا يك شهر به عنوان با ارزش ترين 
اني واژه با گسترش جهبنابراين،  ).Faramarzpour et al, 2020( دارايي و جايگاه آن شهر در دنيا محسوب مي گردد

برندسازي، كاربرد آن، ديگر صرفاً محدود به كالاها و خدمات نيست؛ بلكه اين مفهوم بر مكان ها و فضاها نيز دلالت مي 
ورزد. و حتي در ابعاد كوچك تر، برندسازي براي محله ها، محدوده هاي شهري و يا فراتر از آن؛ براي مقاصد 

  ).Fakhimzadeh et al, 2022( هرها مورد استفاده قرار مي گيردگردشگري در مناطق مختلف كشورها و همچنين ش
  

  مفهوم برندسازي مكان
مكان ها، صرف نظر از مقياس (كشور، شهر يا مكان كوچكتر) يا چشم انداز پذيرفته شده (تنها به عنوان يك مقصد 

ر بحث و گفتگويي در مورد كاربرد )، ماهيت بسيار پيچيده اي دارند. بنابراين، هتر گستردهگردشگري يا يك چشم انداز 
برند در مكان ها نيز بسيار پيچيده است و بايد فراتر از تئوري هاي برندسازي محصول يا شركت باشد. توسعه رويكردها، 

ها از دنياي تجاري به دنياي مكان ها ساده نيست. اين امر حاكي از آن است كه چرا تا به امروز،  اصطلاحات و روش
 ,Kladou et al( ن از ديدگاه هاي مختلف و با اهداف و مقاصد متفاوت مورد توجه قرار گرفته استبرندسازي مكا

خاصي دارند كه از نظر مردم، برند آن ها را تشكيل مي هاي  ها، تاريخچه، فرهنگ و ارزشمكان ها ويژگي  ). 2017
ها و ادراك افراد از اين  دهد و اين موارد در زندگي روزمره بروز مي نمايد. بنابراين برندسازي مكان، بر اساس تجربه

 پايه گيرد. اگرچه به صورت كلي استراتژي بازاريابي مكان وجود ندارد، اما مردم به طور طبيعيعوامل شكل مي 
كنند، كه اين ارتباط منجر به اثرگذاري گذاري مي برندسازي مكان را در تعامل با آن مكان بنا نهاده و آن را برچسب 

در واقع برندسازي مكان به دليل پيچيدگي مكان كه شامل ساختار فضاها و  ).Lin et al, 2020( شود برند مكان مي
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؛ بلكه )Chan et al, 2018( است، ديگر صرفاً بر بازاريابي مقصد متمركز نيستروابط بين اقشار و ذينفعان مختلف مكان 
- برندسازي مكان عمل به كارگيري استراتژي برند و ساير تكنيك هاي بازاريابي براي تحولات اقتصادي، اجتماعي

لي ترين حالت، به برندسازي مكان در كمفهوم  ).Hanna et al, 2021( سياسي و فرهنگي شهرها، مناطق و كشورها است
طراحي يك محيط تحت عنوان مكان، به منظور پاسخگويي به نيازهاي بازار هدف آن مكان است. معيار ارزيابي «معناي 

ميزان موفقيت در برندسازي مكان، خشنودي ساكنان و رضايت كسب و كارها از جامعه خود و برآورده شدن انتظارات 
). با اين حال، بررسي و مرور ادبيات مرتبط، Wahabian et al, 2020ران است (بازديد كنندگان از مكان و سرمايه گذا

نشان دهنده تغيير در تعاريف در موقعيت هاي گوناگون است. لذا تعريف فوق، نواقصي داشته و هيچ تعريف جامع و 
 Kladou( ود نداردتوافقي در مورد اينكه برندسازي مكان چيست و فرآيند برندسازي مكان چگونه شكل مي گيرد، وج

et al, 2017( به ويژه در دنياي امروز، كه رقابت ميان مكان ها شديدتر شده و مي تواند شامل رقابت ميان شهرها، ؛
در اين شرايط، ). Bishmi et a, 2016( كشورها و مناطق گردشگري باشد. به عبارتي رقابت در سطح جهاني رخ مي دهد

راي رقابت ميان مكان ها مطرح شده است. در اين فرايند تصاوير مثبت و جذابي از برندسازي مكان به عنوان ابزاري ب
مكان ارائه مي گردد كه منجر به جذب جريان هاي جهاني سرمايه گذاري مردم و در پي آن، شكوفايي توسعه هاي محلي 

يت برند آن محسوب مي گردد مي گردد. اين فرايند در واقع، رويكردي جامع و چند وجهي در توسعه مكان و نماينده هو
و تنها يك ابزار نيست. آگاهي از اين هويت در راستاي تلاش براي دستيابي به آن، مستلزم مشاركت تمام ذي نفعان و 
توافق جمعي بر روي آن است. در واقع برندسازي مكان يكي از شناخته شده ترين راهكارهاي برندسازي در راستاي 

برندسازي مكان، ايده يافتن يا خلق  ).Faramarzpour et al, 2020(  پيشرفت آن استمعرفي يك مكان و تلاش براي 
شود و امكان ها ميمواردي منحصر به فرد در يك مكان خاص است كه سبب متمايز شدن يك مكان از ساير مكان 
ج از آن محدوده و رقابت با ساير مكان ها را فراهم مي كند. هدف آن، افزايش شهرت خوب، براي يك مكان در خار

 .)Yazdan Panah Shahabadi et al, 2019( افزايش انگيزه و دلبستگي به مكان براي ساكنان آن است

  
  پيشينه پژوهش 

)Mohammadnezhad Ali Zamini et al, 2024 الگوي برندسازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم ) به بررسي
پرداختند. نتايج نشان داد كه برندسازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم حول محور خلق معني برند و قدرت برند 
 قرار دارد كه تحت تاثير شرايط عليّ آغاز مي گردد و با راهبرد مختلف خلق برند ديجيتال و قدرت برند معني مييايد و با
تدوين و اجراي آميخته بازاريابي همسو با برند و بازاريابي ارتباطات يكپارچه به تقويت فرهنگ برند در جامعه هدف 
پرداخته و هويت و شخصيت برند ديجيتال محصولات كشاورزي سالم را در ذهن مشتري تصويرسازي مي نمايد. راهبرد 

امنيت و سلامت غذايي ميباشد و با عمل به وعده برند و تحويل تحت تاثير عوامل مداخله گر درصدد تحقق خواسته بحق، 
محصول سالم با قيمت مناسب، كسب شهرت مي نمايد و تكرار خريد محصولات كشاورزي توسط مشتريان وفادار، 

 .توليد بيشتر را اقتضا نموده و باعث اشتغال و رونق اقتصادي روستايي مي شود

)Meysamiazad et al, 2024 كننده برندسازي محصولات سبز، الگويي براي صنعت شناسايي عوامل تعيين) به بررسي
 26مفهوم و  85كد باز،  214هاي انجام شده، مواد غذايي ايران پرداختند. نتايج در بخش كيفي نشان داد كه مصاحبه 
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از آن  تواندل داراي برازش مناسب است و ميمقوله فرعي شناسايي و استخراج شد. نتايج در بخش كمي نشان داد كه م
 .براي برندسازي محصولات سبز در صنعت مواد غذايي كشور استفاده كرد

)Alsayel et al, 2023 پژوهشي را با عنوان برندسازي شهري در زمينه حاكميت چند سطحي در مقايسه با عملكرد (
در تان سعودي انجام داده اند، با توجه به موارد بيان شده برندسازي در پنج مدل سازماني براي توسعه شهري در عربس

سيستم هاي اداري سلسله مراتبي، دولت هاي مركزي براي برندسازي مكان و اثر بخشي تاثيراتي را بر شهرها مي گذارند، 
ستم در حالي كه عملكرد برندسازي مكان به طور گسترده بر حاكميت چند سطحي بر عملكرد برندسازي مكان در سي

اداري متمركز مورد مطالعه قرار نگرفته است، اين مطالعه نشان مي دهد كه مدل هاي مختلف حاكميت چند سطحي بر 
عملكرد برندسازي مكان تاثير متفاوتي را در توسعه شهري دارند، عواملي مانند دسترسي مستقيم به رهبري مركزي و منابع 

 صي سازي باعث ارتقاء آن مي شود.، عملكرد برندسازي را در شهرها افزايش و خصو

)Carrizo Moreira et al, 2023(  پژوهشي را با عنوان برندشهر پايدار و سبز انجام داده اند، هدف اين مقاله تحليل اين
براي آن يك مرور  .هاي اصلي آن چيستشود و ويژگياست كه چگونه برندسازي شهر/مكان پايدار/سبز درك مي

مي توان نتيجه گرفت كه سه رشته اصلي در مورد  .مقاله مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت 32شد و ادبيات اكتشافي اجرا 
علاوه بر اين، منابع سبز به دنبال بهبود تصوير شهر،  .يا نام تجاري مكان وجود دارد موضوع سبز، پايدار و كند شهر

به طور مكمل، پايداري جنبه هاي  .فضاهاي سبز حامي شهر به عنوان مقصد گردشگري استكيفيت زندگي شهري و 
 در نهايت، چشم انداز .اقتصادي و اجتماعي را نيز در بر مي گيرد كه به طور كامل در رشته قبلي پوشش داده نشده است

نفعان نقش مهمي در افشاي منابع طبيعي، يك چشم انداز پايدار را بيشتر از ديدگاه سبز/محيطي دنبال مي كند.ذي كند شهر
در نهايت، نقش مهمي از منظر  .چالش هاي زيست محيطي براي يك شهر/مكان براي توسعه شهرت پايدار پايدار دارند

  .سياست عمومي براي قرار دادن شهر به عنوان مقصد مكاني سبز و پايدار وجود دارد
)Al Fahmawee  & Jawabreh, 2023( ا عنوان پايداري گردشگري سبز توسط گردشگران بين المللي و پژوهشي را ب

تاثير آن بردستاوردهاي محيط زيست سبز اردن انجام داده اند، مزيت هاي زيست محيطي گردشگري سبز طيف وسيعي 
د  از ذينفعان را به خود جلب كرده است و نشان مي دهد كه پايداري گردشگري سبز براي دستيابي به يك محيط مي توان

چارچوبي از توسعه رفتارهاي برنامه شده باشد، روش تحليل اين تحقيق توصيفي پيمايشي مي باشد، جامعه آماري اين 
  نفر از گردشگران است كه نتايج و ديدگاه آنان مورد بررسي قرار گرفته است، با توجه به يافته هاي   400پژوهش شامل 

بدست آمده نشان داده شده است كه قصد بازديدكنندگان براي مشاركت در پايداري و گردشگري سبز به طور منفي 
تحت تاثير هنجاري ها ذهني مي باشد كه مي تواند نگرش گردشگران را به طور مثبت تغيير ايجاد نمايد، براساس يافته ها 

ي مشاركت در گردشگري سبز تاثير قبال توجهي را بررفتار نگراني هاي زيست محيطي و هم تمايل بازديكنندگان برا
  گردشگري مسئولانه زيست محيطي دارد.

)Poornamdar & Aazami, 2023 شناسايي و تعيين اثرات رسانه هاي اجتماعي و ارتباطات غير شخصي بر ) به بررسي
تند. نتايج نشان داد رسانه هاي اجتماعي ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخ

بر ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تاثير دارد. همچنين ارتباطات غير شخصي بر 
  .ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تاثير دارد
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)Zare Mehrjardi, 2021 اثير بازاريابي سبز بر ارزش ويژه برند مقصد گردشگري يزد پرداخت. يافته هاي ت) به بررسي
پژوهش حاضر نشان داد اقدامات بازاريابي سبز بر آگاهي از برند مقصد گردشگري، كيفيت ادراك شده برند مقصد 

 .ي داردگردشگري، وفاداري به برند مقصد گردشگري و تصوير ذهني مقصد گردشگري شهر يزد تاثير معنادار

)Taleghani & einy dlejani, 2021 اثرات برندسازي تجاري مبتني بر مصرف كننده از برند بانكهاي ) به بررسي
برندسازي بانك بر رفتار مصرف كننده با ضريب تاثير خصوصي را بر تعهد عاطفي مشتريان پرداختند. نتايج نشان داد 

برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري با ضريب  ،76/0،رفتار مصرف كننده بر تعهد عاطفي مشتري با ضريب تاثير  67/0
تاثير  بر تعهد عاطفي مشتري 50/0تاثير داشته اند.از طرفي برندسازي بانك بطور غير مستقيم با ضريب تاثير  48/0تاثير 

داشته است. به عبارتي رفتار مصرف كننده در تاثيرگذاري برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري نقش ميانجي داشته 
است. در نهايت مي توان گفت كه ابعاد برندسازيبه ترتيب قدرت تاثير بر رفتار مصرف كننده عبارتند از: ارزش ادراك 

 .سازگاري با برند اعتماد به برند، برند، شده، وفاداري به برند، تصوير برند، عملكرد

)2019Jalaliyan et al,  تحليل ارزش ويژه ي برند مقصد گردشگري شهري (مطالعه ي موردي: شهر مريوان)) به بررسي 
آگاهي از برند بر وفاداري ، 326/0ك شده بر آگاهي از برند ضريب اثر مستقيم كيفيت ادرا، براساس نتايج پرداختند.

است. ضريب اثر غيرمستقيم تصوير برند بر  662/0و تصوير برند بر آگاهي از برند  649/0تصوير برند بر وفاداري ، 326/0
ل ساختاري در مد )864/0است. بيشترين ميزان اثر كل ( 106/0و كيفيت ادراك شده بر وفاداري نيز  215/0وفاداري 

به صورت مستقيم  864/0و  326/0مربوط به مؤلفة تصوير برند است. تصوير برند و كيفيت ادراك شده با ضريب اثر كل 
 .درصد از كل واريانس مؤلفة آگاهي از برند و وفاداري را پيش بيني مي كنند 93/0و  92/0و غيرمستقيم, 

   
  روش پژوهش

مي باشد و از حيث فلسفه پژوهش در زمره پارادايم  كيفي، اكتشافي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنروش 
گرايي از نوع كاربردي و داراي رويكرد استقرائي و قياسي و راهبرد پيمايشي است. اين پژوهش از حيث هدف اكتشافي اثبات

آوري شد. ياز با استفاده از مصاحبه از خبرگان جمعپردازد. اطلاعات موردنها مياست و به اكتشاف متغيرها و ارتباط علي آن
نفر از مديران ارشد شهر كلاچاي مي باشد كه با استفاده از روش غيراحتمالي قضاوتي (هدفمند)  12جامعه آماري پژوهش شامل 

لاچاي در نظر هاي پژوهش انجام شد. ويژگي هاي خبرگان كليه مديران شهر كنمونه گيري انجام شده است. مصاحبه با نمونه
صورت نيم ساختاريافته با سؤالات باز و كلي گيري از روش گلوله برفي استفاده شده و مصاحبه بهمنظور نمونهگرفته شده است. به

  . عوامل شناسايي گرديد Maxqda 20ها و با استفاده از تكنيك داده بنياد با استفاده از نرم افزار نفر انجام شد تا به اشباع داده 11تا 
  

 يافته هاي پژوهش

هاي عميق با گروه خبرگان اقدام شد. در فرآيند كدگذاري هاي كيفي از خلال مصاحبهدر اين مرحله  به گردآوري داده
هاي كيفي اوليه به ها، مجموعه اين دادههاي بسياري حاصل شد كه طي فرآيند رفت و برگشتي تحليل دادهباز، مضمون

آمده در مرحله كيفي پرداخته شد. اين دستهاي بهت. سپس به بررسي هر يك از اين مقولههاي كمتري تقليل يافمقوله
كه با شناسايي الگوهايي در  دهد.تري را ارائه ميتر و جامعمنظور مقايسه و تمايز كدها و مفاهيم، موارد پيچيدهمرحله به
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هاي ها، همزمان با جمع آوري داده رحله از تحليل دادههاي اوليه شكل گرفته اند، همچنين در اين مها، دستهدرون يافته
ها و بنابراين به اشباع جديد، محققان با درگير بودن در فرآيند همسنجي پيوسته، به ميزان دريافت اطلاعات جديد در دسته

كه به صورت آوري شده است هاي جمعاي در ميان دادهطور معمول پديده محوري، دستهها توجه داشتند. بهرسيدن آن
مركزي و بنيادي پديدار  ها از آن نام برده شده يا از جنبه نظري، در شكل مفهوميوسيعي در خلال مصاحبه

توانند جاي هايي كه پيرامون پديده محوري ميانواع دسته)، Strauss & Corbin, 1998شود.استراوس و كوربين (مي
اي و مداخله گر شوند)، شرايط زمينهر شدن مقوله محوري ميبگيرند را شامل: شرايط علي (عواملي كه سبب پديدا

هاي پيشنهادي در واكنش به پديده (عوامل داخلي و خارجي مؤثر بر اجراي راهبردهاي مدل)، راهبردها (استراتژي
رائه مدلي ها وبرساخت طراحي امحوري) و درنهايت پيامدها (نتايج به كارگيري راهبردها) برشمردند.به منظور تحليل داده

طراحي مدل برندسازي شهر سبزبراي مقصد گردشگري استان گيلان شهر كلاچاي در سطوح مختلف از تحليل مضمون 
  و شبكه مضامين استفاده شده است.

  
مقصد مدل برندسازي شهر سبزبراي  ارائهيافته فرايند كدگذاري نظري به منظوركشف مضامين پايه، سازمان .1جدول 

  هاي تحقيق)منبع (يافتهگردشگري استان گيلان (مطالعه موردي شهر كلاچاي) 
  نوع مقوله  مقوله هاي عمده  مقوله ها  مفاهيم

هاي طبيعي مانند آبشارها، پديده
هاها، كوهستاندرياچه  

 مناظر طبيعي استثنايي و ديدني
  گياهان خاص و منحصر به فرد

هاي طبيعي منحصر به ويژگي
  فرد

  
  ارتقاء خدمات گردشگري

  
  عوامل علي

  

 ميراث فرهنگي و تاريخي شهر
هاي محليرويدادها و جشنواره  

  هنرهاي سنتي و معاصر محلي
  تنوع فرهنگي و هنري

هاي مليمناطق حفاظت شده و پارك  
هاي حفاظت از منابع ها و پروژهبرنامه

 طبيعي
هاي تجديدپذير و استفاده از انرژي

  پايدار

  حفاظت از محيط زيست

  هاي با كيفيتها و هتلاقامتگاه
ها و غذاهاي محلي با رستوران

 كيفيت

تورهاي گردشگري و 
هاي تفريحي با استاندارد فعاليت

 بالا

  خدمات گردشگري با كيفيت

  مشاركت جوامع محليمشاركت در برگزاري رويدادها 
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  هاي محليو جشنواره
حضور فعال جوامع محلي در 

 صنعت گردشگري

محافظت از ميراث فرهنگي و 
 طبيعي شهر توسط جوامع محلي

  مناظر طبيعي،
 هاي طبيعيپديده

 

هاي طبيعت زيبا و جاذبه
  گردشگري

  عوامل زمينه اي  مقصد گردشگري

  ميراث فرهنگي،
ها و رويدادهاي محلي مثل جشنواره
هاي موسيقي، هنرهاي محلي جشنواره

هاي غذايي،آداب و رسوم و جشنواره
  محلي

  فرهنگ محلي و آداب رسوم

  حفاظت از محيط زيست
 تجديدپذير،مسئوليت اجتماعي

  توسعه پايدار و محيط زيستي

هاي ها و استراتژيتعيين سياست
  گردشگري

ارتقاء امكانات و تسهيلات 
 گردشگري

حمايت مالي و توسعه بودجه 
 براي توسعه صنعت گردشگري

 

  دولت محلي و ملي

توسعه پايدار صنعت 
گردشگري و حفظ محيط 

  زيست
  مداخله گر

ارائه خدمات گردشگري متناسب 
  با نيازهاي بازار

ارتقاء كيفيت و تنوع خدمات 
 گردشگري

تبليغات و بازاريابي مناسب براي 
 جذب گردشگران

  صنعت گردشگري

ارتقاء همكاري با جوامع محلي 
  براي توسعه پايدار گردشگري

حفظ و ترويج فرهنگ و آداب 
 محلي

هاي اشتغال و ايجاد فرصت
درآمد براي جوانان و جامعه 

  جوامع محلي
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 محلي

حفاظت از منابع طبيعي و محيط 
زيست در مقابل تأثيرات منفي 

  گردشگري
ارتقاء استانداردها و تدابير 

 حفاظتي در صنعت گردشگري

هاي محيط همكاري با سازمان
زيستي براي توسعه پايدار 

 گردشگري

هاي محيط زيست و سازمان
  مرتبط

ايجاد و بهبود امكانات نقليه و 
  حمل و نقل عمومي

ساخت و بهبود امكانات اقامتي 
 ها و مهمانسراهامانند هتل

توسعه امكانات رفاهي و خدماتي 
 براي گردشگران

 

هاي توسعه زيرساخت
  گردشگري

ارتقاء تجربه گردشگران و 
  راهبردها  حفظ منابع طبيعي

برگزاري رويدادها و 
  هاي فرهنگي محليجشنواره
هاي فرهنگي منحصر ارائه تجربه

 به فرد براي گردشگران

حمايت از صنايع دستي و 
 هنرهاي محلي

 

هاي فرهنگي ترويج فعاليت
  محلي

تبليغات و بازاريابي براي شناخته شدن 
 شهر به عنوان مقصد گردشگري

ترويج و ارتقاء تصوير شهر به عنوان 
 مركز فرهنگي و تاريخي

ارتقاء شناخت و آگاهي عمومي از 
  هاي شهرها و جاذبهويژگي

ايجاد برند منحصر به فرد براي 
  شهر

هاي حفاظت از ها و پروژهاجراي طرح
 منابع طبيعي و محيط زيست

هاي محيطي سبز و ايجاد زيرساخت
 پايدار
امعه و گردشگران آموزش و توعيه ج

هاي حفاظت از توسعه برنامه
  محيط زيست
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  در خصوص حفاظت از محيط زيست
ارتقاء آگاهي از مسائل محيط 
  زيست و حفاظت از منابع طبيعي

هاي ترويج استفاده از انرژي
تجديدپذير و كاهش مصرف 

 انرژي

هاي سبز و محيط ارتقاء زمينه
 دوستزيست

 

  ترويج گردشگري پايدار

توسعه اقتصادي محلي و حفظ 
  محوري  منابع طبيعي

حمايت از هنرمندان و صنايع 
  دستي محلي

هاي برگزاري رويدادها و نمايش
 هنري و فرهنگي محلي

هاي فرهنگي و هنري ارائه تجربه
 براي گردشگران

 

  توسعه فرهنگ و هنر محلي

ارائه تورها و تجربيات منحصر به 
  فرد براي گردشگران

فراهم كردن فضاها و 
هايي براي ايجاد خاطرات فعاليت

 خوب براي گردشگران

نوازي با ارائه خدمات مهمان
 آمدگوييكيفيت و حس خوش

ايجاد تجربه ماندگار براي 
  گردشگران

تبليغات و بازاريابي مناسب براي 
  جذب گردشگران

ارائه بسترهاي مناسب براي اقامت 
 و خدمات گردشگري

هاي ها و جشنوارهايجاد فعاليت
جذاب براي جلب توجه 

 گردشگران

  افزايش تعداد گردشگران

  پيامد  پيامد فضاي گردشگري

حمايت از كسب و كارهاي 
  محلي و كوچك

هاي شغلي محلي ايجاد فرصت
 در صنعت گردشگري

  توسعه اقتصادي محلي



 
 

 طراحي مدل ارزش آفريني برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري استان گيلان: عليرضا فرخ بخت فومنى، رحمت علي صابري حقايق، مهدي رشاد كوچصفهاني  385

 

  390تا  370 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

ترويج خريد محصولات و 
خدمات محلي توسط گردشگران

هاي ها و پروژهاجراي طرح
  حفاظت از منابع طبيعي

هاي سبز و حفظ ارتقاء زمينه
 مناظر طبيعي

آموزش و توعيه عمومي و 
گردشگران در خصوص حفاظت 

 از محيط زيست

 

حفظ منابع طبيعي و محيط 
  زيست

توسعه امكانات گردشگري مانند 
هاها و رستورانها، پاركموزه  

ارائه خدمات عالي و تجربه مثبت براي 
 گردشگران

ايجاد برند منحصر به فرد براي شهر و 
ترويج تصوير مثبت آن به عنوان 

  مقصد گردشگري

ارتقاي شهر به عنوان مقصد 
  گردشگري محبوب

  
  .باشدميمدل برندسازي شهر سبزبراي مقصد گردشگري استان گيلان  ارائه مدلي براي فرآينددهنده مدل شكل زير، نشان

  

  
  هاي تحقيق)منبع (يافته . مدل مفهومي پژوهش1شكل
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ها و اصول اصلي تئوري ها به عنوان سازهپردازي، مقولهبراساس نتايج كدگذاري مراحل مقدماتي زمينه ساز براي تئوري
ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب يك عامل روشن شده است، نظامند به ديگر مقولهها به شكليباشد، كه مقولهمي

حوري، به عنوان مضمون اصلي يك روايت تئوريك براي پديده ارائه شده كه ها حول مقوله مكه با كنار هم نهادن مقوله
 ها، ارتباطي نظامند ايجاد شده است.بين مفاهيم و مقوله

 6مقوله و  22مفهوم در قالب 101آوري شده در پژوهش، در مرحله ابتدايي (كدگذاري باز) تعداد هاي جمعبا تحليل داده
از ها استخراج گرديد. همچنين كدگذاري انتخابي و كدگذاري محوري نيز انجام شد. مقوله عمده رونويسي شده مصاحبه

  هاي ميان عوامل شناسايي شده، پارادايم كدگذاري محوري انجام شد و بر اساس آن ارتباط خطي ميان مقوله
)، پارادايم كدگذاري 1اي و پيامدها مشخص شد. شكل (محوري، شرايط زمينههاي پژوهش شامل شرايط علي، مقوله

  .دهدمحوري و به عبارت ديگر مدل فرآيند كيفي پژوهش را نشان مي
  

  
 

  يق)هاي تحق. كدگذاري محوري مدل برندسازي شهر سبزبراي مقصد گردشگري استان گيلان منبع (يافته2شكل
  

  بحث و نتيجه گيري
تواند به توسعه صنعت گردشگري و برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري استان گيلاني، به ويژه شهر كلاچاي، مي

توان به جذب گردشگران هاي گردشگري سبز و زيبا، ميكمك كند. با تمركز بر فراهم كردن تجربهجذب گردشگران 
گذاري و ايجاد توانند به ارتقاي معيشت مردم، جذب سرمايهمند به طبيعت و فضاي سبز پرداخت. اين اقدامات ميعلاقه

دشگري استان گيلان، به ويژه شهر كلاچاي، برندسازي شهر سبز براي مقصد گر هاي شغلي در منطقه منجر شوند.فرصت
تواند منجر به توسعه اهميت بسياري دارد. اين اقدام به تبديل شهر به يك مقصد گردشگري محبوب و جذاب مي
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اقتصادي و اجتماعي منطقه شود. از جمله عواملي كه برندسازي شهر سبز را به يك مقصد گردشگري موفق تبديل 
گردي اشاره هاي طبيعتهاي بومگردي و فعاليتر طبيعي زيبا، فرهنگ و آداب محلي، اقامتگاهتوان به مناظكند، ميمي
يافته هاي پژوهش نشان از تاثيرگذاري هفت بعد: عوامل علي شامل ارتقاء خدمات گردشگري ( ويژگي هاي  .كرد

يت، مشاركت جوامع محلي) منحصر به فرد، تنوع فرهنگي و هنري، حفاظت از محيط زيست، خدمات گردشگري با كيف
عوامل محوري شامل توسعه اقتصادي محلي و حفظ منابع طبيعي (ترويج گردشگري پايدار، توسعه فرهنگي هنر محلي، 
ايجاد تجربه ماندگار براي گردشگران)، عوامل مداخله گر شامل توسعه پايدار صنعت گردشگري و حفظ محيط زيست 

امع محلي، محيط زيست و سازمان هاي مرتبط)، عوامل زمينه اي شامل (دولت محلي و ملي، صنعت گردشگري، جو
مقصد گردشگري (طبيعت زيبا و جاذبه هاي گردشگري، فرهنگ محلي آداب رسوم، توسعه پايدار و محيط زيستي)، 
عوامل پيامدي شامل مقصد گردشگري (افزايش تعداد گردشگران، توسعه اقتصادي محلي، حفظ منابع طبيعي زيست، 

  تقاء شهر به عنوان مقصد گردشگر) بدست آمده است.ار
) Mohammadnezhad Ali Zamini et al, 2024 ()Meysamiazad et al, 2024( هاي نتايج اين پژوهش با پژوهش

)Alsayel et al, 2023 ()Carrizo Moreira et al, 2023( )Al Fahmawee  & Jawabreh, 2023( )Poornamdar & 

Aazami, 2023) (Zare Mehrjardi, 2021) (Taleghani & einy dlejani, 2021) (Jalaliyan et al, 2019 مطابقت (
در سيستم هاي اداري سلسله مراتبي، دولت هاي ) نشان دادند كه با توجه به موارد بيان شده Alsayel et al, 2023(دارد. 

را بر شهرها مي گذارند، در حالي كه عملكرد برندسازي مكان به طور مركزي براي برندسازي مكان و اثر بخشي تاثيراتي 
گسترده بر حاكميت چند سطحي بر عملكرد برندسازي مكان در سيستم اداري متمركز مورد مطالعه قرار نگرفته است، 

را در  اين مطالعه نشان مي دهد كه مدل هاي مختلف حاكميت چند سطحي بر عملكرد برندسازي مكان تاثير متفاوتي
توسعه شهري دارند، عواملي مانند دسترسي مستقيم به رهبري مركزي و منابع ، عملكرد برندسازي را در شهرها افزايش و 

كه سه رشته اصلي در مورد  ندنتيجه گرفت )Carrizo Moreira et al, 2023( خصوصي سازي باعث ارتقاء آن مي شود.
علاوه بر اين، منابع سبز به دنبال بهبود تصوير شهر،  .يا نام تجاري مكان وجود دارد موضوع سبز، پايدار و كند شهر

به طور مكمل، پايداري جنبه هاي  .كيفيت زندگي شهري و فضاهاي سبز حامي شهر به عنوان مقصد گردشگري است
 در نهايت، چشم انداز .ر مي گيرد كه به طور كامل در رشته قبلي پوشش داده نشده استاقتصادي و اجتماعي را نيز در ب

يك چشم انداز پايدار را بيشتر از ديدگاه سبز/محيطي دنبال مي كند.ذينفعان نقش مهمي در افشاي منابع طبيعي،  كند شهر
در نهايت، نقش مهمي از منظر  .رندچالش هاي زيست محيطي براي يك شهر/مكان براي توسعه شهرت پايدار پايدار دا
  .سياست عمومي براي قرار دادن شهر به عنوان مقصد مكاني سبز و پايدار وجود دارد

  شود:با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق پيشنهاد مي
كمك ها تواند به جذب توريستگردي ميهاي بومگردي و تورهاي طبيعتبا ايجاد تسهيلات گردشگري سبز، اقامتگاه

هاي شهر، به عنوان بخشي از علاوه بر اين، حفظ و حراست از مناظر طبيعي و زيبايي .كند و اقتصاد منطقه را تقويت كند
هاي فرهنگي و سنتي، هاي فرهنگي منطقه كمك كند. ارائه فعاليتتواند به حفظ محيط زيست و ارزشبرندسازي، مي

تواند به ترويج گردشگري در منطقه كمك كند و شهر را فرد شهر، ميهاي منحصر به همچنين تبليغات جذاب و جذابيت
تواند به به يك مقصد گردشگري پرطرفدار تبديل كند. برندسازي شهر سبز براي مقصد گردشگري در استان گيلاني، مي
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توسعه اقتصادي منطقه، حفظ محيط زيست و ترويج فرهنگ و هويت محلي كمك كند. برندسازي شهر سبز براي 
هايي مانند تواند شامل فعاليتهاي گردشگري منحصر به فرد و متفاوت است. اين ميگردشگري به معناي ارائه تجربه

ها باشد. همچنين، روي در كنار رودخانهها، بازديد از آبشارها و پيادهروي در جنگلگردي، مسيرهاي پيادهتورهاي طبيعت
ها را تواند به ارتقاي تجربه اقامت گردشگران كمك كند و آنم و طبيعي، ميهاي بومگردي با فضاهاي آراايجاد اقامتگاه

هاي شغلي، توسعه تواند از افزايش درآمد، ايجاد فرصتبه منطقه جذب كند. با توجه به توسعه گردشگري سبز، منطقه مي
گ و هويت محلي، ارتقاء مند شود. همچنين، به حفظ محيط زيست، ترويج فرهناقتصادي و ارتقاي شهر و منطقه بهره

توسعه پايدار و بهبود كيفيت زندگي مردم كمك خواهد كرد. از اين رو، برندسازي شهر سبز براي گردشگري در استان 
  تواند اثرات مثبت و بلندمدتي را بر جامعه و اقتصاد محلي داشته باشد.گيلان مي
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