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مطلوبی در میان ذی‌نفعان مختلف به‌وجود آورند؛ بنابراین، برندسازی یکی از عوامل اصلی 
برندسازی  برای  مدلی  ارائه  پژوهش  این  اصلی  مسأله  است.   پروژه‌ها  نوع  این  موفقیت 
کلان‌پروژه‌ها و با درنظرگرفتن ویژگی‌های منحصربه‌فرد ایرانی است. از آنجایی‌که در زمینه 
برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشور مدل جامعی با توجه 
به شرایط بومی کشورمان وجود ندارد، از روش تئوری مبتنی بر داده‌ها برای نظریه‌پردازی و 
شناسایی ابعاد مدل استفاده شده است. در مدل پارادایمی تئوری مبتنی بر داده‌ها، پدیده اصلی 
ورزشی  و  توریستی  اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های  برندسازی  فرآیند  همان  پژوهش  این 
پدیده  این  مداخله‌گر  شرایط  و  زمینه‌ای  شرایط  علیّ،  شرایط  و  شده  گرفته  نظر  در  کشور 
اصلی نیز ارائه خواهد شد. همچنین، نتایج برندسازی برای این نوع پروژه‌ها نیز ارائه می‌شود. 
برای ساخت مدل تحقیق از طریق مصاحبه‌های دقیق مرتبط با نظریه مبتنی بر داده‌ها، جامعه 
با  مرتبط  علمی  زمینه  دارای  دانشگاهی  مطرح  متخصصان  کلیه  میان  از  پژوهش  این  آماری 
اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های  مؤسسان  و  صاحبان  برندسازی،  و  گردشگری  مدیریت 
مدیران  کلان‌پروژه‌ها،  این  برندسازی  و  بازاریابی  مدیران  کشور،  گردشگری  و  ورزشی 
پروژه زیرپروژه‌های کلان‌پروژه‌ها، مدیران فروش، مدیران مالی و مدیران اقتصادی این نوع 
و  مدیران  بوده‌اند(  سابق  وزرای  جزء  افراد  این  از  )برخی  پروژه‌ها  عالی  مشاوران  پروژه‌ها، 

مسئولان معاونت گردشگری سازمان میراث فرهنگی، انتخاب شده‌اند.  

L82, R33, L83 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

در زمانی که مکان‌ها و پروژه‌های گردشگری ـ تفریحی چندمنظوره به‌صورت جهانی برای 
اهدافی مانند جذب گردشگر، سرمایه و استعدادها )نیروی انسانی( و اهداف متعدد دیگر با هم 
رقابت می‌کنند، مفاهیم برندسازی به‌صورت فزاینده‌ای از جهان تجارت قرض گرفته شده است. 
برند قوی  این است که چگونه می‌توان یک  برندسازی یک پروژه چندمنظوره  چالش اصلی 
ساخت تا هم در حوزه‌های مختلفِ فعالیتِ یک مکان و هم میان مخاطبان مختلف شناخته شده 
ایجاد شود. تئوری  باید  نیز  به یک بخش خاص و ویژه  برند مربوط  باشد؛ همچنین،ارتباطات 
برندسازی پروژه‌های تفریحی ـ اقامتی هنوز در فاز ظهور است. تمرکز این مقاله بر محور این 
سؤال قرار گرفته است که ابعاد مدل برندسازی برای کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، گردشگری 
و ورزشی کشور چیست و چه عواملی بر برند شدن این نوع پروژه‌ها ــ که به آن‌ها شهرهای 
اقماری نیز گفته می‌شود  تأثیرگذار است. از آنجاکه هدف این مقاله نظریه‌پردازی و ارائه مدل 
از رویکرد پژوهشی تئوری  برندسازی مکان‌ها و کلان‌پروژه‌های چندمنظوره است،  در حوزه 

مبتنی بر داده‌ها استفاده شده و پس از طی مراحل مختلف مفهومی‌سازی، مدلی ارائه  می‌شود. 

1. ادبیات موضوع

1ـ1. مفهوم برند یک مکان: نگاه‌های مختلف به برندسازی مکان
و  بوده  متفاوت  شده،  انجام  مکان  برندسازی  زمینه  در  تاکنون  که  تحقیقاتی  دید  زاویه 
بر  شهری،  برنامه‌ریزان  است.  کرده  نگاه  موضوع  به  خود  دید  زاویه  از  محققان  از  هرکدام 
فعالیت‌های کارآمد اجتماعی و اقتصادی منطقه مورد هدف تمرکز  کرده‌اند و در این حوزه، 
کند.  کمک  وضع‌شده  اهداف  به  که  برندی  توسعه  از  است  عبارت  مکان  بازاریابی  وظیفه 
برخی دیگر از محققان، تأثیر کشور سازنده )ساخت...( محصولات و کسب ‌وکارها به شکل 
وسیع‌تری مورد تحقیق قرارگرفته است. علاوه بر زمینه‌های تحقیقاتی مذکور، تحقیقات جاری 
برندسازی مکان بر شخصیت چندکاره مکان و نقش برند تأکید دارد؛ به‌خصوص زمانی‌ که 
به‌عنوان مثال، وضعیت گردشگری، تجارت خرده‌فروشی و یا وقایع ورزشی بهتر شده است1.  

1. Teemu Moilanen and Seppo Rainisto (2009);  p. 8.
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2ـ1. ارزش‌ها و دلایل برندسازی برای یک مکان
از: جذب سرمایه‌گذار  عبارت‌اند  برای شهر/ مکان  برندسازی  ارزش‌ها و دلایل  برخی 
داخلی، جذب گردشگر خارجی، اعتبار و اطمینان نزد سرمایه‌گذاران، افزایش نفوذ سیاسی 
شهرها،  سایر  با  جهانی  مولدتر  و  بهتر  مشارکت‌های  )فراملیتی(،  بیرونی  و  )ملی(  داخلی 
دانشگاه‌ها و مؤسسه‌های تحقیقاتی خصوصی، دولتی و سازمان‌های بخش خصوصی، تأثیر 
بر هماهنگی درونی و  توانایی تمرکز  بر محصولات و خدمات، غرور ملی،  »شهر سازنده« 

اطمینان. 

3ـ1. چالش‌های برندسازی برای مکان 
این  است؛  متفاوت  بسیار  محصولات  برای  برندسازی  با  مکان  یک  برای  برندسازی 

تفاوت‌ها به شرح زیر است: 
باید مفاهیمی همچون محصول، قیمت،  اینجا  1( مفاهیم جدید، کاربردهای جدید: در 

پیشبرد فروش و توزیع دوباره تعریف شده و تطبیق داده شود. 
در  که  است  پایه‌ای  سؤال  این  در  اصلی،  تفاوت  مکان:  بازاریابی  2( شخصیت جمعی 
برند یک  مکان، موضوع  برندسازی  و  بازاریابی  در  برند می‌شود؟  اینجا چه چیزی 
مشارکت  زمینه  این  در  فعالان  از  بزرگی  گروه  است.  پیچیده  و  چندبعدی  هویت 
مکان  محصول  دارند.  را  خود  قابلیت‌های  و  منابع  اهداف،  تقریباً  هریک  و  داشته 
درواقع مجموعه‌ای از محصولات و خدماتی است که با ویژگی‌های فیزیکی مکان 

همراه است1. 
3( سختی کنترل2: معمولاً مدیر بازاریابی یک مکان، کنترل بسیار کمی بر اجزای آمیخته 

بازاریابی دارد. 
اقامتی در یک مکان،  ـ   تفریحی  پروژه‌های  را می‌سازد: محصول  4( مشتری محصول 
انتخاب  مشتری  توسط خود  عمدتاً  که  است  و خدمات  از محصولات  مجموعه‌ای 

می‌شود3. 

1. Ritchie and Ritchie (1998); p.19.
2. Pritchard and Morgan (1998); Morgan et al. (2002); Morgan et al. (2003).
3. Ashworth and Goodall (1990).
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5( امکان محدود مشارکت، »شبکه اجباری«: در مقایسه با شبکه شرکت‌ها، فرصت‌های 
انتخاب بهترین شریک‌های استراتژیک در زمینه برندسازی برای مکان بسیار محدود 

است. 
فعالیت  مکان  در یک  مستقل  فعالان  از  بسیاری  شبکه:  در یک  برند  تعریف هدف   )6
می‌کنند و ممکن است اهداف مشابه و یا متفاوتی داشته باشند. رسیدن به اجماع و 

یافتن عقیده مشترک می‌تواند چالشی اساسی برای تعریف هویت برند باشد. 
7( نزدیکی به سیاست: وجه تمایز بعَدی این است که تصمیم‌گیری سیاسی که متکی بر 

دوره دولت‌ها است، معمولاً از منظر برندسازی بسیار کوتاه است. 
مثال شرکت‌ها(  )به‌عنوان  بازیگران یک مکان  تعداد  نابرابر یک مکان:  فاکتورهای   )8
یک اندازه نیست و تصمیم‌گیری نمی‌تواند بر مفهوم رأی دموکراتیک استوار باشد. 
9( توسعه محصول: محصول مکان هر روز تغییر کرده و توسعه میی‌ابد؛ بنابراین، هویت 

برند باید دربرابر تحول دائمی منعطف بوده و از آن بهره ببرد. 
10( تغییرات فصلی و برند: در این زمینه، تغییرات فصلی، محصول را عوض می‌کند. 

از  برای گروهی  بازیگر،  به‌جای یک  مکان،  موفق  برند  محدود:  یک  مالی  منابع   )11
بازیگران ارزش ایجاد می‌کند. تعریف این‌که چه کسی نفع می‌برد و سرمایه‌گذاری 

چگونه به شکل عادلانه بین ذی‌نفعان تقسیم شود، چالش‌برانگیز است. 

4ـ1. مدل‌های برندسازی مکان

شرح برخی از مدل‌های برندسازی مکان همانند مدل میدلتون، ماتریس شهرت مکان، 
منحنی مد برند یک مکان، مدل پنج فازی، مدل ارتباطات برند، مدل روابط اثربخش برند 

مکان و درنهایت مدل عملیاتی در زیر آورده شده است.

1ـ4ـ1. مدل میدلتون )2011(

از شکل‌دهی  است  عبارت  مکان  برای  ایده‌آل  برندسازی  مراحل  و  اجزا  مدل،  این  در 
برند  جایگاه  مبنای  برند.  برای  واقعی  اما  جاه‌طلبانه  متمایز،  مشخص،  جایگاه  و  شخصیت 
در یک  و  بنیان گذاشته شده  و خصوصیات جمعیت  رفتارها  نگرش‌ها،  ارزش‌ها،  براساس 
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ارائه  قابلیت‌ها،  و  منابع  مهارت‌ها،  به  توجه  با  مهم  نقاط  و  مکان  شهر/  مشخص  استراتژی 
اثربخش مزایا به گروه‌های هدف، ارتباط موفق با تأثیرگذاران کلیدی درونی، یکپارچگی 
کارا در میان رسانه‌های مختلف ارتباطی بازاریابی و انسجام در طول زمان انعکاس میی‌ابد.

2ـ4ـ1. ماتریس شهرت  مکان

تصویر یک مکان بسیار مهم است و چگونگی ارائه آن می‌تواند در مردم انگیزه بازدید و 
بازدید مجدد را ایجاد کند. شهرت یک مکان در خلأ ایجاد نمی‌شود و صرفاً به‌علت انتخاب 
به‌گونه‌ای  را  مکان  تصویر  باید  مکان  یک  بازاریاب‌های  بلکه  نمی‌دهد،  رخ  گردشگران 
شما  »کاش  شاخص  در  مکان  یک  رتبه  باشد.  مقایسه  قابل  اصلی  رقبای  با  که  کنند  خلق 
اینجا بودید1« و »ارزش شهرت2«، بسیار مهم است. نمودار )1( تاحدی می‌تواند گویای این 

رتبه‌بندی و امتیاز باشد.

مکان‌های مشهور
)Celebrities(

ستاره‌های بالقوه
)Potential Stars(

مکان‌های مشکل‌دار
)Problem Places(

بازندگان 
)Losers(

بالا

سی
سا

 اح
ش

کش

بالا                                  ارزش شهرت                              پایین

بالا

پایین

Coshall (2000); Tapachai and Waryszak.

نمودار 1ـ ماتریس شهرت مکان

1. “Wish you were here?” Appeal.
2. Celebrity Value.
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3ـ4ـ1. منحنی مد برند یک مکان

به اعتقاد وینریچ، مدیران به جای این‌که به منحنی S شکل به‌عنوان ردیابی حجم فروش 
مشتریان  با  برند  رابطه  به  مرتبط  مراحل  به‌عنوان مجموعه‌  از آن  باید  بنگرند،  زمان  در طول 
استفاده کنند. در ابتدا، به‌علت انحصاری بودن مکان و کوچک بودن بازار، مکان‌های زیادی 
به این معنا که برند مکان در آغاز »فاز مد«  تبلیغاتی شیک خواهند بود.  حتی بدون فعالیت 
اما  بازدیدکنندگان آن،Trendsetter ‌ها هستند که گرچه تعدادشان کم است،  بوده و  خود 
بر عقاید تأثیرگذارند. وقتی مکان مشهور می‌شود و جذابیت انحصاری و نوبودن خود را از 
جایی  در  نمی‌خواهند  زیرا  می‌روند،  بعدی  جدید  مکان  به  گردشگران  این  می‌دهد،  دست 
دیده شوند که عمومی شده است. در »فاز شهرت«، مشتریان برند یک مکان، وفادار و مرفه 
هستند. اگر مکان در جذاب نگه داشتن خود موفق نباشد، به ناحیه آشنا نزول خواهد کرد؛ 
یعنی هرکسی در مورد مکان می‌داند، و جذابیت خود را از دست می‌دهد. »آشنایی شدن« 
می‌تواند در نهایت یک مکان را به »مرحله خستگی« برساند که در آن صورت جذب مشتری 
بسیار سخت خواهد شد. اگر برند یک مکان آسیب جدی ببیند، باید ارزش‌های محوری آن 

را دوباره ارزیابی کرده و ارتباط آن با بازارهای هدف را مجدد تعریف کرد. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 مد
Fashionable

 شهرت
Famous

 آشنا
Familiar

 خستگي
Fatigued

 تازگي؟
Refreshment?

Weinreich (1999); pp.25-26.

نمودار 2ـ منحنی مد برند مکان



پژوهشنامه بازرگانی 34 

4ـ4ـ1. مدل پنج فازی ساختن برند 

مدل پنج فازی ساختن برند برای مکان در جدول )1( توضیح داده شده است.

جدول 1ـ مدل پنج فازی برندسازی برای مکان

تحلیل و بررسی بازار و توصیه‌های استراتژیکفاز اول

توسعه هویت برندفاز دوم 

معرفی برند ـ  انتقال چشم‌انداز فاز سوم 

اجرا و پیاده‌سازی برندفاز چهارم 

مانیتورکردن، ارزیابی و بازنگری فاز پنجم 

        Nigel Morgan, Annette Pritchard (2004).

5ـ4ـ1. مدل ارتباطات برند در برندسازی مکان / پروژه‌های چندمنظوره: 

معنی که  این  به  است.  دو سویه  همواره  ارتباطات  و  است  ارتباطی  مد  برندسازی یک 
هویت برند و تصویر و ذهنیت از برند هردو اهمیت بالایی دارند. کاواراتزیس1 معتقد است 

که ارتباطات مربوط به برند یک مکان به دو صورت انجام می‌گیرد: 
وقتی  است.  پروژه   / مکان  یک  فعالیت‌های  ارتباطی  اثر  منظور،  اولیه:  ارتباطات  الف( 

هدف اصلی این اقدامات ارتباطات نیست و به چهار حوزه وسیع زیر تقسیم می‌شود: 
1.1ـ استراتژی‌های منظر محیطی: منظور تصمیم‌های مرتبط با طراحی شهری، معماری و 
محل‌های عمومی و همچنین استفاده از هنر عمومی و میراث در مکان / پروژه است.

یک  ارائه  یا  و  بهبود  خلق،  برای  که  است  پروژه‌هایی  زیرساخت:  پروژه‌های  2.1ـ 
شخصیت منحصربه‌فرد در یک مکان توسعه میی‌ابد و تصمین‌کننده دسترسی مکان 
مراکز  فرهنگی،  مراکز  مانند  تسهیلات لازم  به مخاطبان مختلف و کفایت  پروژه   /

کنفرانس و غیره است.
3.1ـ ساختار اداری و سازمانی: به اثربخشی ساختار اداره مکان / پروژه با تأکید بر توسعه 
بخش  مشارکت  و  تصمیم‌گیری  در  شهروندان  مشارکت  و  اجتماعی  شبکه‌های 

1. Kavaratzis (2004); pp. 58-73.
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خصوصی ـ عمومی برمی‌گردد. سازمان بازاریابی و برندسازی نیز در این بخش قرار 
می‌گیرد.

مکان،  برای  پروژه  مکان/  رهبر  همچون چشم‌انداز  مسائلی  به  پروژه:  مکان  رفتار  4.1ـ 
استراتژی آن و محرک‌های مالی ارائه شده برای آن برمی‌گردد. خدمات ارائه‌شده 
و نیز رویدادها )مانند فستیوال و سایر رویدادهای فرهنگی، ورزشی و تفریحی( نیز 

در این حوزه قرار می‌گیرد. 

ب( ارتباطات ثانویه: به معنای ارتباطات رسمی و هدفمند است که در یک مکان از طریق 
و  روابط عمومی، طراحی گرافیکی  تبلیغات،  انواع  مانند  بازاریابی  شناخته‌شده  فعالیت‌های 

استفاده از لوگو رخ می‌دهد. 

6ـ4ـ1. مدل روابط اثربخش برند مکان: 

هنکینسون1 این روابط را به چهار دسته گروه‌بندی می‌کند: 
yy و )مانند خرده‌فروشی  برند هستند  تجربه  اصلی: خدماتی که محور  روابط خدمات 

هتل‌ها( 
yy روابط زیرساخت برند: دسترسی به خدمات، محیط و منظر محیطی برند2 و تسهیلات

مختلف 
yy روابط با رسانه‌ها: ارتباطات ارگانیک و بازاریابی با رسانه‌ها
yy روابط با مشتریان: روابط با ساکنان و کارکنان مکان و مشتریان درونی. در چارچوب

هنکینسون نقطه شروع برند محوری )هویت مکان و نقشه توسعه مکان(می‌باشد که 
برند  این  تعریف شود.  برند  واقعیت  و  برند  برند، جایگاه  می‌تواند توسط شخصیت 

محوری از طریق روابط فوق با ذی‌نفعان رابطه برقرار می‌کند. 

7ـ4ـ1. مدل عملیاتی برندسازی برای مکان

مراحل مدل عملیاتی برندسازی برای مکان در جدول )2( توضیح داده شده است.

1. Hankinson (2004); pp. 97-115.
2. Brandscape.
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جدول 2ـ مدل عملیاتی برندسازی برای مکان 

مرحله )1(: شروع و سازمان‌دهی 
اطمینان از تعهد مدیران ارشد کلیه ذی‌نفعان.

افزایش تعهد کلیه گروه‌ها به فرآیند برندسازی پروژه.
تشکیل حلقه هیأت مدیران.

پدیدار کردن پروژه برندسازی مکان.
زمان تقریبی: یک تا چهار ماه.

مرحله )2(: مرحله تحقیق 
کشف واقعیت‌ها از طریق روش‌های کمّی و کیفی.

چگونگی درک پروژه توسط افراد بیرونی )مشتریان( و افراد درونی سازمان.
شناسایی گرو‌های مختلف و فاکتورهایی که از هویت برند منفعت می‌برند به‌وسیله برگزاری 

جلسات متعدد بحث
تحلیل و تفسیر نتایج تحقیق 

زمان تقریبی: از ماه پنجم تا ماه هشتم

مرحله )3( : شکل‌دهی هویت برند
نتیجه‌گیری نتایج تحقیقات.

انتخاب اجزای هویت برند: ایده‌محوری، هویت برند و قول ارزشی.
مشاوره و آزمون: تعدیل مناسب.

طراحی برنامه‌ریزی استراتژیک: ساختار برند، جایگاه‌سازی، ایده خلاق، سازماندهی و توزیع 
کاری و تأمین مالی.

زمان تقریبی: ماه هشتم تا ماه یازدهم

مرحله )4( : اجرا و برنامه تقویت 
ایجاد برنامه‌های عملیاتی یکپارچه، گام‌ها، المان‌های بصری، جدول زمان‌بندی، هزینه‌ها و 

مسئولیت‌ها.
هماهنگی بین گام‌ها و بازیگران.

تنظیم پیگیری.
پایان مرحله برنامه‌ریزی و گزارش‌دهی.

زمان تقریبی: ماه یازدهم و دوازدهم.

مرحله )5( : اجرا و پیگیری 
مشاوره و آزمون: تعدیل مناسب.

توسعه فرآیندهای خدماتی.
توسعه زیرساخت‌های فیزیکی.

زمان تقریبی: ماه سیزدهم به بعد.

Teemu Moilanen and Seppo Rainisto (2009); p.166.
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5ـ1. جمع‌بندی مدل‌های ارائه‌شده در ادبیات موجود 

یک  برندسازی  بر  تأثیرگذار  عوامل  به‌عنوان  زیر  موارد  از  می‌توان  به‌منظور جمع‌بندی 
مکان و یا مقصد گردشگری نام برد که در ادبیات به آن اشاره شده است: 

از  استراتژیک  بررسی  انجام   )2 ذی‌نفعان؛  از  وسیعی  طیف  نیازهای  تأمین  به  تعهد   )1
روندهای محیط اجتماعی و اقتصادی؛ 3( تدوین چشم‌انداز مشترک برای آینده یک مکان 
/ مقصد؛ 4( درگیرکردن ذی‌نفعان مختلف در برندسازی: برند مبتنی بر مجمع؛ 5( میزبانی 
رویدادهای بزرگ؛ 6( ایجاد هویت مناسب برای برند مقصد / مکان؛ 7( ایجاد ذهنیت مناسب 
از برند مکان / مقصد در مشتریان؛ 8( رهبری؛ 9( مشارکت بخش خصوصی ـ عمومی در 
برندسازی برای مکان / مقصد؛ 10( وجود استراتژی جهت ایجاد منظر محیطی در پروژه؛ 
برندسازی  برای  سازمانی  یا  دپارتمان  وجود   )12 پروژه؛  در  مناسب  زیرساخت  ایجاد   )11
پروژه؛ 13( ارائه خدمات مناسب به مشتریان پس از بهره‌برداری؛ 14( ارتباط دائمی و منسجم 
با رسانه‌ها؛ 15( ایجاد بناهای برجسته در پروژه؛ 16( وجود طراحی منحصربه‌فرد و برجسته 
در پروژه؛ 17( وجود مناطق برجسته و منحصربه‌فرد در پروژه؛ 18( ایجاد فضای سبز جدید 
پروژه؛  در  موجود  کسب‌وکارهای  اولویت‌  گرفتن  نظر  در   )19 پروژه؛  در  منحصربه‌فرد   و 
و  مطرح  برندهای  21( جذب  داخلی؛  ساکنان  برای  مقصد   / مکان  برند  بودن  20( جذاب 
یک  مشهور  افراد  و  شخصیت‌ها  طریق  از  معنی  تداعی  ایجاد   )22 پروژه؛  در   شناخته‌شده 
برند؛  بر  مبتنی  انسانی  منابع  مدیریت   )24 بلندمدت؛  مالی  تأمین   )23 مقصد؛   /  مکان 

25( فرهنگ برند.

2. روش تحقیق: تئوری مبتنی بر داده‌ها )نظریه‌پردازی داده بنیان / 
تئوری بنیادین(

تئوری مبتنی بر داده‌ها، نوعی روش تحقیق کیفی است که به دنبال ایجاد نظریه است. 
نظریه‌ای که ریشه در داده‌های مفهومی دارد و براساس جمع‌آوری و تحلیل نظام‌مند آن‌ها 
تولید شده است. رویه‌های تئوری بنیادین طراحی شده‌اند تا مجموعه‌ای از مفاهیم منسجمی 
را توسعه دهند که تبیین تئوری کاملی از پدیده اجتماعی مورد مطالعه )در این پژوهش، این 
پدیده برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، گردشگری، اقامتی و ورزشی کشور است( ارائه 
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می‌دهند1. رویه‌های جمع‌آوری داده‌ها مشتمل بر مصاحبه‌ها و مشاهده‌ها به‌همراه سایر منابع 
مانند مستندات دولتی، نوارهای ویدئویی، روزنامه‌ها، نامه‌ها و کتاب‌ها و هرآن چیزی است 
که در مورد سؤال مورد مطالعه روشنگری کند. رویه‌ها و قوانین تئوری داده‌محور به شرح 

زیر است:
مفاهیم   )2 هستند؛  به‌هم  وابسته  فرآیندهایی  داده‌ها  تحلیل  و  داده‌ها  جمع‌آوری   )1
واحدهای اصلی تحلیل هستند؛ 3( مقوله‌ها باید توسعه یابند و مرتبط شوند؛ 4( نمونه‌گیری 
از مقایسه‌های دائمی  انجام می‌شود؛ 5( تحلیل  تئوریک  مبانی  پایه  بر  تئوری داده‌محور  در 
استفاده می‌کند؛ 6( الگوها و واریاسیون‌ها )تغییرات( باید در نظر گرفته شود؛ 7( فرآیند باید 
انجام تئوری  در جهت تئوری ایجاد شود؛ 8( نوشتن یادداشت‌های تئوریک جزء لاینفک 
بنیادین است؛ 9( فرضیات )گزاره( درباره روابط بین مقوله‌ها باید توسعه یافته و تا حد امکان 
در حین فرآیند تحقیق بازبینی شود؛ 10( یک نظریه‌پردازِ تئوریِ داده‌محور نباید به تنهایی 
بسیار کوچک  باید تحلیل شود، اگرچه تحقیق  کار کند؛ 11( شرایط ساختاری وسیع‌تری 

باشد. 
برای انجام پژوهش‌های ایجاد و توسعه نظریه، سه طرح پژوهشی وجود دارد که عبارت 
می‌شود،  شناخته   )1998( کوربین  و  استراوس  اثر  نام  به  که  نظام‌مند«  »رهیافت  از:  است 
»رهیافت ساخت« که  و  است   )1992( به گلاسر  مربوط  یا ظهوری« که  پیدایشی  »رهیافت 
شده  استفاده  نظام‌مند  رهیافت  از  پژوهش  این  در  می‌شود.  حمایت   )2000( چارمز  توسط 
است که در آثار مشترک استراوس و کوربین به آن پرداخته شده است. براساس رویکرد 
نظام‌مندِ نظریه‌پردازی در سه گام اصلی انجام می‌شود: کدگذاری باز، کدگذاری محوری 

و کدگذاری انتخابی. 

1ـ2. گام اول کدگذاری باز
در این نوع کدگذاری، وقایع، اقدامات و تعاملات  با یکدیگر برای بررسی شباهت‌ها 
کنش‌ها  وقایع،  می‌گیرند.  خود  به  مفاهیم  برچسب  همچنین  می‌شوند.  مقایسه  تفاوت‌ها  و 
زیرمقوله‌ها  و  مقوله‌ها  تشکیل  با هم جهت  باشند،  مفهومی شبیه هم  نظر  از  تعاملاتی که  و 

1. Corbin and Strauss (1990).
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کلان‌پروژه‌های  برندسازی  درمورد  نظریه‌پردازی  مقاله  این  هدف  می‌شوند.  گروه‌بندی 
کیفی  داده‌های  انواع روش‌های جمع‌آوری  از  استفاده  با  منظور،  این  به  است.  چندمنظوره 
کارشناسی،  و  تحلیلی  مصاحبه‌های  پروژه‌ها،  و  تجربه‌ها  پیرامون  مصاحبه  مشاهده،  نظیر 
مصاحبه‌های  در  شد.  بررسی  نظری  نمونه‌گیری  منطق  براساس  موردکاوی  و  اسناد  مطالعه 
نوع  برندسازی  فرآیند  )مدیران و متخصصان(  بازی که صورت گرفت، مصاحبه‌شوندگان 

پروژه‌ها را شرح دادند )جدول 3(. 

جدول 3ـ جزئیات مصاحبه شوندگان

تعداد افراد حوزه کاری
تعداد افراد تحصیلاتمصاحبه شده

مصاحبه شده

7دکتری3مؤسس / مدیر عامل کلان‌پروژه

13فوق لیسانس4مدیر بازاریابی / برند پروژه

مدیر پروژه یکی از زیرپروژه‌های 
2کلان‌پروژه 

20جمع کل

مدیر و یا معاونت  فروش / تأمین مالی / 
2سرمایه‌گذاری کلان‌پروژه

3مشاور بین‌المللی پروژه / مشاور عالی پروژه

2متخصص شهر‌سازی 

1متخصص معماری

استاد دانشگاه در زمینه گردشگری/ 
2برندسازی 

مدیر/معاونت گردشگری سازمان میراث 
1فرهنگی ـ گردشگری 

20جمع کل

پس از جمع‌آوری داده‌ها بايد آن‌ها را تحلیل کرده و کدگذاري باز انجام داد. کدگذاري 
باز، بخشي از تجزيه و تحليل است که به نامگذاري، مفهوم‌سازی و مقوله‌بندی پديده )فرآیند 
باز داده‌ها  برندسازی( از راه تجزيه و تحليل دقيق داده‌ها می‌پردازد. در ضمن، کدگذاري 
بررسي  تفاوت‌هایشان  و  مشابهت‌ها  آوردن  به‌دست  براي  و  شده  خرد  مجزا  بخش‌های  به 
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می‌شوند. منظور از خرد کردن و مفهوم‌پردازی اين است که به هرکدام از حوادث، رخدادها 
و ايده‌هایی که در داده‌ها وجود دارد، نامي می‌دهيم. در مرحله بعد، خود مفاهيم براساس 
به  که  عنواني  می‌شود؛  گفته  مقوله‌پردازی  کار  اين  به  می‌شوند.  طبقه‌بندی  مشابهت‌هایشان 
مقوله‌ها اختصاص داده می‌شود، انتزاعي‌تر از مفاهيمي است که مجموعاً آن مقوله را تشکيل 
می‌دهند. مقولات قدرت مفهومي بالايي دارند زيرا می‌توانند مفاهيم و خرده مقولات را بر 
محور خود جمع کنند. عنوان يا نامي که براي مقولات انتخاب می‌شود بايد بيش‌ترين ارتباط 
کردن  روشن‌تر  برای  بعد،  درگام  است.  آن  نمايانگر  مقوله  که  باشد  داشته  داده‌هايي  با  را 
مقوله‌ها  خصوصيات آن‌ها بيان می‌شود. خصوصيات، ويژگي‌ها يا مشخصه‌هاي هر مقوله، 
درک  و  شناسايي  نظرگرفت.  در  طيفي  آن‌ها  تغيير  براي  می‌توان  و  تشکيکي‌اند  مفاهيمي 
خصوصيات و ابعاد آن‌ها پايه ايجاد روابط بين مقوله‌ها و رسيدن به نظريه است. نتايج فرآیند 
کدگذاري باز اين تحقيق در قالب مقوله‌های استخراج‌شده از مفاهيم، به‌همراه  مشخصه‌ها و 

بعُدهاي آن‌، در جدول )4( آورده شده است. 
و  متخصصان  با  دقیق  از 20 مصاحبه  استخراج‌شده  باز، 478 کد  مرحله کدگذاری  در 
از  استخراج‌شده  مقوله‌های  این  شدند.  تبدیل  انتزاعی‌تر  مفهوم    95 به  این حوزه،  خبرگان 

مفاهیم در جدول )4( نوشته شده است.

جدول 4. مقوله‌های استخراج‌شده از مفاهیم

مقولهمفهوم

پویایی برندسازی

پویایی برندسازی  برندسازی در شرایط رقابتی 

تفاوت برندسازی در دو فاز توسعه و بهره‌برداری 

تصویر شاخص پروژه 

تعریف هویت منحصربه‌فرد ایرانی پروژه

هویت منحصربه‌فرد پروژه 

هویت ایرانی و بومی پروژه 

لحاظ کردن گذشته تاریخی مکان

هدف توسعه‌دهنده مادر 
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مقولهمفهوم

وجود انبوه مشتریان
نیاز به انبوه مشتریان 

بازار انبوه غیررقابتی

تبدیل پروژه به یک هدف بالقوه برای تبدیل پروژه به یک هدف بالقوه برای مردم
مردم ذهنیت‌سازی مناسب از پروژه 

برگزاری رویدادهای شاخص و جذاببرگزاری رویدادهای شاخص 

باور کارکنان به ایده پروژه
باور تیم پروژه به ایده تیم پروژه

ایجاد باور در کارکنان 

هم‌افزایی کاربری‌ها
ترکیب هم‌افزایانه کاربری‌ها

ترکیب مناسب کاربری‌ها

اعتماد‌سازی بین ذی‌نفعان قبل از بهره‌برداری 

ذینفعان متعدد ارائه مزیت برای ذی‌نفعان مختلف 

هماهنگی بین مشاور و کارفرما و بهره‌بردار 

اعتماد‌سازی در مورد ارائه خدماتِ باکیفیت به مشتریان 

اعتماد‌سازی بین ذی‌نفعان
پیشرفت فیزیکی پروژه 

وجود چارچوب مشارکتی 

برقراری ارتباط با ساکنان بالقوه و رهبران عقیده 

برنامه‌ریزی استراتژیک پویا برای پروژه

برنامه‌ریزی پویا و کل‌نگر پروژه برنامه‌ریزی برای توسعه پروژه 

نگرش کل‌نگر به برنامه‌ریزی برای پروژه 

ایجاد انگیزه در کارکنان 

بازاریابی درونی ارزیابی درونی از سازمان 

استفاده از مدیران حرفه‌ای و مجرب در این حوزه 

مفهوم نوآورانه پروژه 
نوآوری در پروژه

به‌کارگیری افراد خلاق 
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مقولهمفهوم

شهرت شرکای پروژه در فاز زیرساخت

اهرم کردن برندهای مطرح در فاز 
زیرساخت و توسعه

اهرم کردن برندهای مطرح همکار در مرحله زیرساخت 

شهرت بهره‌بردار در مرحله بهره‌برداری 

به‌کارگیری بهره‌برداران مطرح برای بهره‌برداری پروژه 

اداره و بهره‌برداری مناسب کاربری

کیفیت خدمات

ارائه بسته کامل خدماتی با کیفیت بالا
ارائه بسته کامل خدماتی 

ارائه خدمات با کیفیت برای اسکان دائمی

ایجاد تجربه مطلوب برای مشتری 

دسترسی مناسب پروژه 

مکان پروژه قرارگیری در مسیر توسعه شهری 

مغایرت و تعارض در اطراف پروژه 

حمایت دولت از سرمایه‌گذاری در این پروژه‌ها

حمایت دولت از پروژه

فقدان خط‌مشی گردشگری 

نوسانات سیاسی 

رایزنی و تعامل با مسئولان دولتی و سیاستمداران 

تعریف مفهوم پروژه برای دولت 

استفاده از مشاوران و بهره‌برداران استفاده و یادگیری از مشاوران متخصص بین‌المللی  
بین‌المللی 

الگوگیری نظام‌مند از مکان‌های مشابه 

تبلیغات برای آگاهی و معرفی پروژه
تبلیغات

تبلیغات برای فرهنگ‌سازی 

زمان ورود به بازار
زمان ورود به بازار

مزیت زمان ورود به بازار 

طولانی‌شدن زمان پروژه 
طولانی شدن زمان پروژه

شکاف بین نسل‌ها
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مقولهمفهوم

زنده نگه‌داشتن پروژه با ترکیب زنده نگه‌داشتن پروژه با اسکان دائمی
اسکان،کسب‌وکار و تفریح و آموزش زنده نگه‌داشتن پروژه با رونق کسب‌وکار

زنده نگه‌داشتن پروژه با افزودن عنصر تفریح 

میانه‌روی مذهبی 
اصول  مذهبی کشور 

آزادی نسبی و قانونی در پروژه 

پذیرش اجتماعی پروژه

فرهنگ‌سازی پذیرش فرهنگی پروژه 

فرهنگ‌سازی برای پروژه 

تأمین مالی طبق زمان‌بندی 

تأمین مالی به‌موقع در مراحل مختلف

سرمایه‌گذاری برای ساخت

سرمایه‌گذاری برای بهره‌برداری 

سرمایه‌گذاری برای بازاریابی و تبلیغات 

وجود موانع سرمایه‌گذاری 

سازمان‌دهی منعطف 
سازماندهی برای برندسازی پروژه

ایجاد سازمان برای بازاریابی و برندسازی پروژه 

اعتقاد مدیران به برندسازی 

ذهنیت برندسازی مدیران تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر تحقیقات

بازارشناسی 

تأثیر عوامل اقتصادی بر سبد مصرفی خانوار

شرایط اقتصادی
تأثیر عوامل کلان اقتصادی بر تأمین مالی پروژه 

ثبات اقتصادی 

وابستگی عوامل کلان به ماهیت پروژه 

استانداردهای داخلی پروژه

مکان‌سازی مکان‌سازی 

متعدد بودن جذابیت‌های پروژه 
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مقولهمفهوم

المان متمایز پروژه 

بنای برجسته و منحصربه‌فرد طراحی و معماری منحصربه‌فرد پروژه 

بنای برجسته 

تمِ متمایز پروژه

تمِ متمایز پروژه استفاده از المان‌های برند در منظر 

ایفای نقش مارک تجاری توسط برند 

جذب گردشگر
درآمدزایی

درآمدزایی برای پروژه 

نیاز کشور به تفریح و سرگرمی 

نیاز کشور به رشد تفریح و سرگرمی بالابردن سرانه فضای سبز 

وجود اراده ملی برای این پروژه‌ها

شکل‌گیری سبک جدیدی از زندگیارائه سبک جدیدی از زندگی 

برندسازی برای توسعه پروژه 
توسعه پروژه

برندسازی جداگانه در فاز ایجاد پروژه 

2ـ2. گام دوم: کدگذاری محوری
 هدف اين مرحله برقراري رابطه بين مقولات توليد شده در مرحله کدگذاري باز است. 
اين کار  براساس يک الگو و سرمشق جامع و کلي موسوم به مدل پارادايم انجام می‌شود 
تئوري فرآیند اجتماعي مورد مطالعه را راحت‌تر توسعه  تا  به نظريه‌پرداز کمک می‌کند  و 
دهد. اساس فرآیند ارتباط‌دهي در کدگذاري محوري، بر تمرکز و تعيين يک مقوله به‌عنوان 
مقوله محوري يا اصلي قرار داشته و سپس ساير مقولات به‌عنوان مقولات فرعي ذيل عناوين 
مقوله محوري عبارت  يا  پديده  ارتباط داده می‌شود.  مقوله اصلي  به  پارادايم  مختلف مدل 
همان  مقوله  اين  است.  فرآیند  محور  و  اساس  که  پديده‌ای  تصور(  )انگاره،  ايده  از  است 
نظر  در  به‌وجود‌آمده،  طرحِ  يا  چارچوب  براي  که  است  مفهومي(  برچسب  يا  )نام  عنوان 
گرفته می‌شود.  مقوله‌ای انتخاب‌شده به‌عنوان مقوله محوري بايد به‌قدر کافي انتزاعي باشد 
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تا بتوان ساير مقولات اصلي را به آن ربط داد. بعد از تعريف مقوله محوري با کدگذاري 
مجدد داده‌ها، انواع شرايط تأثيرگذار بر مقوله محوري )بستر و شرايط مداخله‌گر(، کنش‌ها 
و برهم‌کنش‌هایی که براي اداره، کنترل يا پاسخ به مقوله محوري به‌وجود می‌آيند )به آن‌ها 
راهبرد نيز گفته می‌شود(، و پيامدهاي ناشي از آن‌ها نيز تعريف می‌شوند. نمودار )3( حاصل 
تجزيه و تحليل مجدد داده‌ها براساس مدل پاراديم است و نتايج کدگذاري محوري در اين 
انتخاب يک مقوله  تحقيق را نشان می‌دهد. در مرحله کدگذاري محوري سعي شد ضمن 
به‌عنوان مقوله محوري، داده‌ها براساس ساختار مدل پارادايم مجدداً پردازش شوند. به اين 
مطرح  محوري  مقوله  درباره  استراوس  به‌وسيله   که  فوق  ويژگي‌هاي  به  توجه  با  ترتيب، 
اقامتی و  تفریحی،  برای کلان‌پروژه‌های گردشگری،  برند‌سازی  »فرآیند  مقوله  شده است، 
ورزشی کشور« به‌عنوان مقوله محوري در نظر گرفته شده و سعي شد با استفاده از مقوله‌های 
عليّ،  شرايط  شده،  جمع‌آوری  داده‌هاي  همچنين  و  باز  کدگذاري  مرحله  در  شده  توليد 

شرايط مداخله‌گر، بستر، پيامدها براي مقوله محوري تعريف شوند.

3ـ2. گام سوم: کدگذاری انتخابی 
قبلي  مرحله  دو  نتايج  براساس  که  است  نظريه‌پردازی  اصلي  مرحله  انتخابي،  کدگذاري 
روابط  و  مقوله‌ها  تئوري‌پردازي،  براي  زمينه‌ساز  و  مقدماتي  مراحل  به‌عنوان  که  کدگذاري 
مقدماتي را به‌عنوان سازه‌ها و اصول اصلي تئوري در اختيار می‌گذارند، به توليد تئوري پرداخته 
به اين ترتيب مقوله محوري را به شکلي نظام‌مند به ديگر مقوله‌ها ربط داده و آن روابط  و 
را در چارچوب يک روايت روشن می‌کنند؛ همچنین مقوله‌هایی که نیازمند بهبود و توسعه 
بيش‌تري هستند را اصلاح می‌کند. در اين سطح، سعي می‌شود با کنار هم نهادن مقوله‌ها حول 
مقوله محوري، به‌عنوان مضمون اصلي  يک روايت تئوريک براي پديده ارائه شود و همچنین، 
بنابراين،  حول وحوش اين رشته اصلي، بين مفاهيم و مقوله‌ها، ارتباطي نظام‌مند ایجاد شود. 
کدگذاري انتخابي فرآیند يکپارچه‌سازی و بهبود )پالايش( مقوله‌ها است؛ به اين ترتيب که 
ارائه و شکل‌‌دهي  براي  را  مقوله‌ها، آن‌ها  بين  ايجاد يک آهنگ و چيدمان خاص  با  محقق 
برای  برندسازی  فرآیند  مطالعه،  اين  در  اشاره شد  همان‌طور که  می‌کند.  تنظیم  تئوري  يک 

کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشور بررسي و موشکافي شده است.
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 نمودار 3ـ کدگذاری محوری بر اساس مدل پارادایمی 
و ارائه مدل پژوهش

ي كلان 
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در  مجرّب  و  متخصص، صاحب‌نظر  افراد  با  متعدد  مصاحبه‌های  طریق  از  پژوهش  این 
به  تازه‌ای  مقوله‌های  پدیده،  این  مطالعه  مقاصد گردشگری آغاز شد. در  برندسازی  حوزه 
چشم می‌خورد که براساس آن‌ها جدول کدگذاری باز تنظیم شده است؛ سپس در مرحله 
به‌عنوان  برندسازی  فرآیند  مقوله  محوریت  با  و  پارادایم  مدل  براساس  محوری  کدگذاری 
یک مضمون اصلی، مقوله‌ها توسعه بیش‌تری پیداکرده و بین آن‌ها و مقوله محوری روابطی 
ایجاد می‌شود. از آنجا که بنیان در نظريه‌پردازی داده، هدف شناخت کنش و کنش متقابل 
موجود در يک پديده است، سعي می‌شود ابتدا ماهيت کنش و کنش متقابل در اين پديده 
بررسي شده و سپس شرايط دربرگيرنده و  )فرآیندبرندسازی(  مقوله محوري  تحت عنوان 
پيامدهایش تحليل شود. در ادامه، اجزای مدل توسعهی‌افته براساس مطالعات کیفی صورت 

گرفته که دربرگیرنده اهداف تحقیق است، مورد بررسی قرار می‌گیرد. 

3. مؤلفه محوری: فرآیند برندسازی برای کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، 
توریستی و ورزشی کشور

کدگذاری  در  مقوله  هفت  قالب  در  مفهوم   21 شده،  ایجاد  مفهوم   95 از  مجموع  در 
محوری جزء پدیده اصلی قرار گرفته‌اند که در ادامه توضیح داده شده‌اند. 

الف( تعریف هویت منحصربه‌فرد ایرانی پروژه: شاید مهم‌ترین گام در برندسازی یک 
این هویت منحصربه‌فرد، شاخص  باشد.  برای آن  تعریف هویت منحصربه‌فرد  کلان‌پروژه، 
به  احترام  کنند.  منتقل  مشتریان  ذهن  به  را  آن  باید  برندسازی  مدیران  و  پروژه خواهد شد 
کمک  بسیار  برندسازی  به  هویت  این  تعریف  در  کشور  بومی  شرایط  و  تاریخی  گذشته 
شناخته  مشتریان  ذهن  در  شاخص  هویت  یک  با  می‌شوند  برند  که  پروژه‌هایی  می‌کند. 
منفعت  هریک  و  متعددند  بسیار  کلان‌پروژه‌ها  این  ذی‌نفعان  که  آنجایی  از  می‌شوند. 
پروژه  ارشد  مدیران  که  است  این  برندسازی  در  اساسی  گام  می‌خواهند، یک  جداگانه‌ای 
ایرانی،  ریشه  لحاظ کردن  کنند.  تعریف  مختلف  برای ذی‌نفعان  واحد  هویت  بتوانند یک 
نیز  و  داخلی  سطح  در  را  آن  پایداری  باعث  و  کرده  مطرح  بین‌المللی  سطح  در  را  پروژه 
برقراری ارتباط بهتر با مردم می‌شود. »احترام به گذشته تاریخی در تعیین هویت پروژه بسیار 
مهم است، ما در پروژه چوگان به میدان نقش جهان احترام گذاشتیم و یا هتل / ریزورت 
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سنتی ما را به یاد باغ ایرانی می‌اندازد.« )کارشناس ارشد شهرسازی یک کلان‌پروژه ( 
ورزشی  و  توریستی  اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های  حوزه  در  پروژه:  نوآوری  ب( 
که  مفهومی  دیگر،  عبارت  به  است؛  آن  برندسازی  در  اساسی  رکن  یک  پروژه  نوآوری 
در ابتدا برای پروژه در طرح جامع تعریف می‌شود، نوآورانه بوده و متخصصان خلاق ایده 
نوآورانه را توسعه می‌دهند. »جذابیت از تفاوت می‌آید، هرچیز متفاوتی جذاب است، پروژه 
باید بتواند تفاوتی را القا کند و تفاوت ویژه‌ای را ایجاد کند«. )استاد دانشگاه و اقلیم‌شناس( 
آن،  در  که  است  شهری  طراحی  در  جدید  پارادایم  یک  مکان‌سازی  مکان‌سازی:  ج( 
فعالیت و خاطره شکل می‌گیرد.  از  پر  بدین معنی که مکانی  تبدیل می‌شود.  به مکان  فضا 
این فاکتورها طوری طراحی می‌شوند که مخاطب خواهان تکرار تجربه شود. به‌کارگیری 
و پیاده‌سازی این پارادایم در پروژه به برند شدن آن بسیار کمک می‌کند. »خاطرات جمعی 
می‌شود«.  پروژه  برای  هویت  ایجاد  به  منجر  دارد،  وجود  خیابان  و  میدان  در  که  ساکنان 

)متخصص شهرسازی یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
بنای  یک  با  دنیا  مشهور  تمام کلان‌پروژه‌های  معمولاً  منحصربه‌فرد:  و  برجسته  بنای  د( 
این  به  نیز  مشابه  مدل‌های  و  موضوع  ادبیات  در  شده‌اند.  شاخص  منحصربه‌فرد  و  برجسته 
شناخته  آیکون  با یک  پروژه‌ها  نوع  این  است  بهتر  است.  داده شده  اهمیت  بسیار  موضوع 
شوند و همه مردم نماد یکسانی از پروژه در ذهن داشته باشند. وجود بنای برجسته و شاخص 
به برند شدن پروژه بسیار کمک می‌کند. »حتماً باید معماری پروژه خاص شود، زیبایی نسبی 

است اما مردم می‌فهمند.« )مدیر زیرپروژه یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
و  جغرافیایی  ویژگی‌های  و   بازار هدف  ترجیحات  با  تمِ  تناسب  پروژه:  متمایز  تمِ  هـ( 
باشد  نمانده  اوقات ممکن است خود پروژه در ذهن  بسیار مهم است. گاهی  مکانی پروژه 
اما تناسب تمِ با اقلیم منطقه باعث می‌شود که تمِ در ذهن باقی بماند. هرچقدر تمِ خلاقانه‌تر 

باشد، قدرت رقابت بیش‌تری خواهد داشت. 
اقامتی، توریستی و ورزشی  تفریحی،  و( ترکیب هم‌افزایانه کاربری‌ها: کلان‌پروژه‌های 
کشور معمولاً از کاربری‌ها و زیرپروژه‌های متعددی تشکیل می‌شوند. ترکیب این کاربری‌ها 
از کاربری‌ها  ترکیب هم‌افزایانه‌ای  ابتدا  از همان  و  بوده  مؤثر  بسیار  برندسازی  می‌تواند در 
ایجاد شود. باید دقت کرد کاربری‌های متناقض، بر هم تأثیر نگذارند. »هم‌افزایی کاربری‌ها 
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به دلیل  تنها  با سایر کاربری‌ها بسیار مهم است، شهرت پارک‌های آبی‌ای نظیر آتلانتیس، 
خودشان نبوده است، بلکه به دلیل ارتباط آن‌ها با سایر کاربری‌ها بوده است. مثلًا آتلانتیس 

با هتل آتلانتیس.« )یکی از مدیران زیرپروژه‌های یک کلان‌پروژه( 
و  توریستی  اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های  ظهور  ما،  کشور  در  فرهنگ‌سازی:  ز( 
ورزشی و کاربری‌های متعددشان پدیده‌ جدیدی است. درصد بالایی از مردم حتی آشنایی 
برندسازی  برای  شرایط،  این  در  مسلماً  ندارند.  آن  کاربری‌های  از  برخی  با  هم  مختصری 
و  توسعه‌دهنده  حوزه  در  هم  باید  فرهنگ‌سازی  گیرد.  صورت  فرهنگ‌سازی  باید  پروژه 
نظر  »به  گیرندگان خدمات.  و  مردم  حوزه  در  هم  و  گیرد  ارائه‌دهندگان خدمات صورت 
و  کرد  فرهنگ‌سازی  باید  است.  پروژه  بر  تأثیرگذار  عامل  مهم‌ترین  فرهنگی  عامل  من، 
توسعه  را  بهره‌برداری رسید در یک دوره طولانی، خدمات  به  پروژه  آموزش داد و وقتی 

داد«. )مؤسس یکی از کلان‌پروژه‌ها(

1ـ3. شرایط علّی
 شرایط علیّ رویدادهایی است که موقعیت‌ها، مباحث و مسائل مرتبط با پدیده را خلق 
می‌کنند و تا حدی تشریح می‌کنند که چرا و چگونه افراد و گروه‌ها به این پدیده مبادرت 
می‌ورزند. در واقع، منظور از شرایط علیّ، رویدادها یا اتفاقاتی است که بر این پدیده تأثیر 
گذاشته و منجر به بروز آن می‌شود. از مجموع 95 مفهوم استخراج‌شده، 11 مفهوم در قالب 

سه مقوله در شرایط علیّ قلمداد شدند که به شرح زیر است: 
الف( پویایی برندسازی: توسعه یک کلان‌پروژه چندمنظوره از فازهای مختلفی تشکیل 
می‌شود و در هر فاز مخاطبان و ذی‌نفعان مختلفی درگیرند. ماهیت برندسازی در فاز توسعه 
پروژه با فاز بهره‌برداری تا حدی متفاوت است. در فاز توسعه، بیش‌تر هدف از برندسازی 
ایجاد اطمینان در سرمایه‌گذاران پروژه و ایجاد ضمانت‌های لازم برای ذی‌نفعان است تا با 
اطمینان در پروژه و زیرپروژه‌های مربوط به آن سرمایه‌گذاری کنند. درحالی‌که در مرحله 
به  این حس  این است که  برندسازی  از  نهایی است و هدف  بهره‌برداری، مخاطب مشتری 
مشتری منتقل شود که در ازای حضور در پروژه و زیرپروژه‌های آن، خدماتی با کیفیت بالا 
دریافت خواهد کرد. در هر فاز پروژه، برندسازی لازم است اما مخاطبان، ذی‌نفعان و اهداف 
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برندسازی در هر فاز متفاوت‌اند. »در مورد این پروژه‌ها که نسبت به محصول برند ماهیت 
پویا‌تری دارد، چرخه عمر بسیار مهم است و برند در مراحل مختلف، جنس و معنای متفاوتی 
پیدا می‌کند. ساکنان در مرحله جذب سرمایه اهمیت کم‌تری دارند اما در مرحله پیش‌فروش 

بسیار مهم می‌شوند«. )مدیر تأمین سرمایه یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
بر  تأثیرگذار  علیّ  شرایط  از  دیگر  یکی  سرگرمی:  و  تفریح  رشد  به  کشور  نیاز  ب( 
برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشور این است که از یک 
طرف این نوع پروژه‌ها در کشورهای منطقه بسیار پیشرفت کرده‌اند و مردم ایران پول زیادی 
در پروژ‌های کشورهای همسایه خرج می‌کنند و از طرف دیگر، بازار انبوهی برای این نوع 
نیز هستند و به محض این‌که پروژه‌ای  پروژه‌ها در کشور وجود دارد که گاهی غیررقابتی 
مطرح و برند شود، می‌تواند این بازار را به خود جذب کند. با توجه با اولویت‌های کشور 
در سال‌های گذشته، می‌توان گفت یک اراده ملی برای این نوع پروژه‌ها شکل گرفته است. 
»اگر کسب بتواند پیچ‌وخم‌ها موجود را رفع کند، عملًا با یک بازار بزرگ غیررقابتی مواجه 

می‌شود.« )مؤسس یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
و  تفریح  متقاضی  بسیاری  مشتریان  ایران  در  طرف  یک  از  مشتریان:  انبوه  وجود  ج( 
از مشتریان  انبوهی  نیازمند  برندشدن  برای  پروژه‌ها  نوع  این  از طرف دیگر،  سرگرمی‌اند و 
هستند. پروژه‌ها برای زنده ماندن نیاز به انبوهی از مشتریان دارند وگرنه به یک پروژه فصلی 

تبدیل می‌شوند. وجود چنین پتانسیلی، برندسازی برای این پروژه‌ها را توجیه می‌کند. 

2ـ3. شرایط زمینه‌ای
پدیده  اداره  به  آن،  تحت  اقدامات  و  راهبردها  که  است  شرایطی  زمینه‌ای،  شرایط 
می‌پردازند. بر این اساس، از مصاحبه‌شوندگان به‌صورت ضمنی این موضوع سؤال شده و 

در مرحله کدگذاری 14 مفهوم در قالب پنج مقوله جزء شرایط زمینه‌ای شناسایی شد. 
الف( ذی‌نفعان متعدد: ذی‌نفعان کلان‌پروژه‌ها بسیار زیادند و این پروژه‌ها در جامعه تأثیر 
عمیقی می‌گذارند. در مراحل مختلف توسعه پروژه، ذی‌نفعان متعدد و متفاوتی وجود دارند 
برای  منافعی  دائماً  نیز  پروژه  توسعه  مسیر  در  انجام شود.  هویت‌سازی  آن‌ها  بین  در  باید  و 

ذی‌نفعان تعریف می‌شود. 
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ب( مکان پروژه: در تمام دنیا کلان‌پروژه‌های چندمنظوره در اطراف شهرهای بزرگ ــ 
به‌خصوص پایتخت‌ها ــ جانمایی می‌شوند. این جانمایی به دلایل زیر رخ می‌دهد: 

1. در داخل شهر و پایتخت، یا زمینی به این وسعت وجود ندارد و یا اگر وجود دارد 
بهای آن بسیار زیاد است. 

برای  شهر  از  خارج  جایی  مردم  تا  می‌شوند  ساخته  شهر  بیرون  مخصوصاً  پروژه‌ها   .2
تفریح و استراحت داشته باشند. 

3. فضای توسعه تنها در بیرون و حاشیه شهرها وجود دارد. 
در مورد پروژه‌های داخلی نیز باید بپذیریم که این پروژه‌ها در خارج از شهر بنا می‌شوند. 
پس، پروژه در مکانی خارج از شهر ساخته خواهد شد. این امر مزایا و مشکلات خاص خود 
را دارد که باید با استراتژی‌های مناسبی با آن مقابله کرد. اسکان غیررسمی و حاشیه‌نشینی در 
اطراف پروژه می‌تواند به برند پروژه بسیار لطمه زند. »مشکل این است که پروژه‌ها در یک 
منطقه کم‌درآمد برای افراد پردرآمد ساخته می‌شوند، این تعارض است و می‌تواند تنش‌های 
اجتماعی به‌همراه داشته باشد«. )مشاور عالی یکی از کلان‌پروژه‌ها و یکی از وزرای سابق( 

ج( اصول مذهبی کشور: کشور ما یک کشور اسلامی و مذهبی است که بیش‌تر مردم  
آن به ارزش‌های اسلامی و دینی پایبند بوده و علاقه‌ای به بی‌بندوباری غرب ندارند. از طرف 
دیگر، بسیاری از مردم نیز از سخت‌گیری‌های افراطی گریزان‌اند. در توسعه کلان‌پروژه‌های 
مذهبی کشور  اصول  با  و خدمات‌شان  کاربری‌ها  داشت که  توجه  نکته  این  به  باید  کشور 
از  فرار  دلیل  به  مردم  تا  باشد  حاکم  آن‌ها  در  نسبی  آزادی  همچنین،  و  نباشد  تعارض  در 
سخت‌گیری‌ها به پروژه‌های کشورهای همسایه روی نیاورند. »در برندسازی باید اعتقادات 
از  یکی  و  عالی یک کلان‌پروژه  مشاوران  از  )یکی  مطرح شود.«  نیز  داخلی  اندیشه‌های  و 

وزرای سابق( 
د( شرایط اقتصادی: ثبات اقتصادی در کشور ما به دلیل رویکرد کوتاه‌مدت بسیار پایین 
بعُد  دو  از  اقتصادی  می‌گیرند. شرایط  بی‌ثباتی شکل  اقتصادی  در شرایط  پروژه‌ها  و  است 
بسیار مهم در این پروژه‌ها مطرح می‌شوند: 1( نخست شرایط اقتصادی و قدرت خرید مردم 
و سهمی که برای تفریح و سرگرمی اختصاص می‌دهند. 2( دوم شرایط اقتصادی بانک‌ها 
و مؤسسات مالی برای تأمین مالی پروژه‌ها. »برای ما کمک اقتصادی مهم نیست، بلکه ثبات 
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اقتصادی مهم است. این‌که  بتوانید بر تداوم قوانین و رویه‌های اقتصادی در کشور تکیه کنید 
و یقین داشته باشید که عوض نمی‌شوند.« )مؤسس و بنیانگذار یکی از کلان‌پروژه‌ها(

در  پروژه  که  است  این  مهم،  بسیار  زمینه‌ای  شرایط  از  یکی  بازار:  به  ورود  زمان  هـ( 
بازار معرفی می‌شود. در شرایطی که تعداد کلان‌پروژه‌های تفریحی،  به  چه برهه زمانی‌ای 
بسیار  پروژه‌ای که زودتر شروع شود،  باشد،  بسیار کم  و ورزشی کشور  توریستی  اقامتی، 
بیش‌تری  اهمیت  برندسازی  از  کردن  شروع  زود  ایران  در  من،  نظر  »به  بود.  خواهد  موفق 

دارد. پروژه‌ای که زود آغاز شود، موفق‌تر خواهد بود.« )مدیرعامل یکی از کلان‌پروژه‌ها(

3ـ3. شرایط مداخله‌گر
شرایط مداخله‌گر، شرایط وسیع و عامی همچون فرهنگ، فضا و غیره است که به‌عنوان 
تسهیل‌گر و یا محدودکننده راهبردها عمل می‌کند. این شرایط، اجرای راهبردها را تسهیل 
مرحله  در  مداخله‌گر  شرایط  می‌کند.   تأخیر  دچار  مانع  یک  به‌عنوان  یا  و  کرده  تسریع  و 
کدگذاری، در 17 مفهوم و پنج مقوله شناسایی شده‌اند که در این قسمت تشریح می‌شوند. 
حمایت  و  ملی  اراده  باید  کلان‌پروژه‌هایی  چنین  برای  پروژه:  از  دولت  حمایت  الف( 
تا لزوم وجود این نوع  باید یک توافق اصولی صورت گیرد  دولت‌ها وجود داشته باشد و 
مکان‌ها برای مردم اعلام شود. حمایت دولتی یکی از عوامل مهم سیاسی تأثیرگذار بر پروژه‌ها 
است. بسیاری از سرمایه‌گذاران رغبت ورود به این پروژه‌ها را ندارند زیرا مطمئن نیستند که 
مالکیت آن‌ها پایدار باشد. علاوه بر این، برخی قوانین دست‌وپاگیر دولتی جلوی نوآوری 
و  نمی‌شوند  پروژه‌ها  نوع  این  وارد  یا  دلیل، سرمایه‌گذاران  به همین  را می‌گیرد.  پروژه  در 
بالادستی در  برنامه‌های  برقرار کنند. همچنین،  ارتباط ویژه‌ای  با دولت  باید  یا می‌دانند که 
کشور ما برای این پروژه‌ها و سرمایه‌گذار چارچوب خاصی را مشخص نمی‌کند. »از دوره 
این حتی در  و  تمام ساختارهای سیاسی کشور عوض می‌شود  بهره‌برداری،  تا  شکل‌گیری 

ساختار اجتماعی نیز تأثیرگذار است.« )مؤسس و بنیانگذار یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
ب( طولانی شدن زمان پروژه: طولانی شدن زمان پروژه‌ها از ابعاد مختلفی در عملکرد 
اما  انجام می‌شود  برای نسل فعلی  این‌که مطالعات پروژه  ایجاد می‌کند. نخست  آن‌ها خلل 
طولانی شدن آن باعث می‌شود بهره‌برداری در نسل بعدی رخ دهد. بنابراین، طبیعی است 
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تغییر  به  منجر  بهره‌برداری  و  می‌شود. طولانی شدن ساخت  نسل‌ها عوض  که خواسته‌های 
پروژه، ساختار سیاسی،  با طولانی شدن زمان  نسل‌ها خواهد شد. همچنین، همزمان  سلائق 
اقتصادی و حتی اجتماعی کشور نیز می‌تواند تغییر کند و این نوسانات برای پروژه اشکال 

ایجاد می‌کند. 
که  شوند  برند  می‌توانند  درصورتی  تنها  کلان‌پروژه‌ها  مالی:  موقع  به  تأمین  ج( 
سرمایه‌های کوچک  مشارکت  طرفی،  از  باشد.  شده  انجام  پروژه  در  کافی  سرمایه‌گذاری 
در ایران به سختی انجام می‌شود. حتی بسیار مهم است که منابع مالی پروژه طبق زمان‌بندی 
مالی، گاهی  منبع عظیم  ناگهانی یک  اینصورت، ورود  غیر  در  پروژه شود؛  وارد  مشخص 
بپذیرند که پروژه برای  باید  برای پروژه‌ها حکم سیلاب را دارد. مالکان و مؤسسان پروژه 
برند شدن به سرمایه‌گذاری کافی برای ساخت، بهره‌برداری و بازاریابی و تبلیغات نیاز دارد. 
از طرف دیگر، چون به‌هرحال منابع مالی همواره محدودند، باید تخصیص منابع به بهترین 

نحو ممکن صورت گیرد. 
هـ( باور تیم پروژه به ایده پروژه: برندسازی و توسعه این پروژه‌ها طولانی‌مدت است. در 
این مدتِ نسبتاً طولانی، باید باور و ایمان تیم پروژه و تیم برندسازی حفظ شود. برندسازی 

فرآیندی لحظه‌ای نیست، یک فرآیند همیشگی است که همواره باید تقویت شود. 
و( ذهنیت برندسازی مدیران: تصمیم‌هایی که در مورد برندسازی پروژه گرفته می‌شود 
نیز نباید براساس سلایق شخصی مدیر ارشد باشد؛ زیرا معمولاً در این حوزه بسیاری از افراد 
خود را صاحب‌نظر می‌دانند و رسیدن به اجماع در برندسازی و تبلیغات تقریباً محال است. 
اعتقاد داشت. مدیران  برندسازی  به اصول  تیم حرفه‌ای آن سپرد و  به  باید کار را  بنابراین، 
ارشد پروژه باید علاوه بر دانش فنی پروژه، از بازار و مشتریان نیز شناخت کافی داشته باشند. 

4. راهبردها و کنش‌های مرتبط
برندسازی  فرآیند  اجرای  به  که  هستند  کنش‌هایی  و  طرح‌ها  اقدامات،  و  راهبردها 
مرحله  در  می‌کنند.  کمک  کشور  ورزشی  و  توریستی  اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های 
کدگذاری 30 مفهوم در قالب 10 مقوله شناسایی شدند که در این قسمت تشریح خواهند 

شد. 
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و  بودن  در صورت شاخص  رویدادها  و جذاب:   رویدادهای شاخص  برگزاری  الف( 
برای  می‌توانند  هم  و  می‌کنند  آگاهی  ایجاد  و  اطلاع‌رسانی  پروژه  برای  هم  بودن  جذاب 
انبوه مشتریان  به منزله حضور  پروژه مشتریان زیادی جذب کنند. خود برگزاری رویدادها 
است. »برگزاری رویدادها به جریان‌سازی کمک می‌کند. وقتی انبوهی از مشتریان در یک 
پروژه حضور دارند، انگار یک رویداد در حال برگزاری است«. )از مدیران تبلیغات و برند 

یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
ب( اعتماد‌سازی بین ذی‌نفعان: در کلیه مراحل چرخه عمر برند، اعتماد‌سازی بین ذی‌نفعان 
یکی از استراتژی‌های اصلی برندسازی است. البته این اعتماد‌سازی در مراحل مختلفِ چهره 
بین  اعتماد‌سازی  زیرساخت،  مرحله  در  مثلًا  می‌گیرد؛  خود  به  مختلفی  اشکال  برند،  عمر 
سرمایه‌گذاران مختلف است، درحالی‌که در مرحله بهره‌برداری، اعتماد‌سازی بین مشتریان 
نهایی است. اعتماد‌سازی امر برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی 
کشور را بسیار روان می‌کند. »مهم‌ترین عامل برند اعتماد است. مشابه این را من در دبی و 
امارات لمس کرده بودم. چون اعتماد در ذهن مردم وجود داشت، اصلًا دنبال سند و مدرک 

نبودند.« )معاون تأمین سرمایه یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
ج( برنامه‌ریزی پویا و کل‌نگر: به این معنا که کل مراحل پروژه از ایده‌پردازی و زیرساخت 
تا بهره‌برداری درنظر گرفته شود. از همان ابتدا، در برنامه‌ریزی‌های خود به بهره‌برداری نیز 
فکر کنیم. در ضمن، ماهیت پویای برندسازی این نوع پروژه‌ها اجازه برنامه‌ریزی غیرمنعطف 
و ایستا را نمی‌دهد. معمولاً توسعه‌دهنده مادر که مسئول تهیه طرح کلان‌پروژه است، پروژه 
فاز توسعه آتی پروژه  برنامه‌ریزی،  این  برنامه‌ریزی می‌کند و در  فازبندی‌شده  به‌صورت  را 

نیز مدنظر قرار می‌گیرد. 
از مدیران، تجربه  اندکی  و  بسیار جدید است  ایران  این حوزه در  بازاریابی درونی:  د( 
چنین کاری را دارند؛ در نتیجه، تجربه موفق قبلی مدیران بسیار مهم است. این نوع پروژه‌ها 
نیازمند استخدام و حفظ افرادی است که فکر خلاق داشته و بتوانند ایده‌های نابی را تجاری 

کنند. 
با  افراد  که  کرد  تعریف  مقصد  یک  باید  بالا:  کیفیت  با  خدماتی  کامل  بسته  ارائه  هـ( 
اعضای خانواده به آنجا روند و به نیازهای کلیه افراد خانواده پاسخ داده شود و حتی بتوان 
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چند روز در پروژه اقامت کرد و شانس زندگی نیز وجود داشته باشد. تجربه مطلوب برای 
بسته  به  وقتی  می‌شود.  ایجاد  کامل خدماتی  بسته  به  ناملموس  جنبه‌های  افزودن  با  مشتری، 
ناملموسی همچون تفریح، سرگرمی، ذهنیت مثبت و غیره اضافه  کامل خدماتی، جنبه‌های 
موضوع  پروژه‌ها،  این  در  کنید.  خلق  مثبتی  تجربه  مشتری  برای  می‌کوشید  درواقع  کنید، 
برندسازی بیش‌تر تجربه است تا محصول و خدمات و تمرکز بازاریابی و برندسازی بیش‌تر 
بر تجربه مشتری است. »در این پروژه‌ها، کیفیت خدمات خیلی مهم‌تر از ارتباطات است، در 
برندسازی برای تجربه رخ می‌دهد.« )از مشاوران و مدیران تبلیغات یکی از کلان‌پروژه‌ها( 

و( تبلیغات: این پروژه‌ها برای رسیدن به اهداف زیر نیازمند تبلیغات هدفمند و برنامه‌ریزی 
شده هستند: 

1. فرهنگ‌سازی در مورد تجربه پروژه و کاربری‌های مختلف آن.
2. ایجاد آگاهی و اطلاع‌رسانی در مورد پروژه در مراحل اولیه.
3. در رأس اذهان نگه‌داشتن پروژه و کاربری‌های مختلف آن.

ز( سازماندهی برای برندسازی پروژه: برای برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، 
توریستی و ورزشی کشور باید سازمان مجزایی ایجاد کرد. در مصاحبه‌ها و مراحل مختلف 
توسعه مدل نیز بر لزوم شکل‌گیری این واحد مجزا و مراحل تکاملی شکل‌گیری آن تأکید 
شده است. »باید سازمان برندسازی مستقل از مالک و سازنده ایجاد شود.« )از مشاوران عالی 

کلان‌پروژه‌ها و از وزرای سابق( 
ساخت  کلان،  طرح  تهیه  مرحله  در  بین‌المللی:  بهره‌برداران  و  مشاوران  از  استفاده  ح( 
زیرساخت‌ها، ساخت زیرپروژه‌ها و بهره‌برداری باید از مشاوران متخصصِ هر حوزه استفاده 
کرده و از پروژه‌های موفق مشابه نیز الگوگیری شود. به این منظور، باید یک سیستم نظام‌مند 
کشورهای  در  به‌خصوص  ــ  موفق  مشابه  پروژه‌های  از  تا  باشد  داشته  وجود   الگوگیری 
و  است  تخصص  نیازمند  نیز  کلان‌پروژه‌ها  این  بهره‌برداری  کند.  الگوگیری  ــ  منطقه  
بهره‌بردار حرفه‌ای باید کار بهره‌برداری را انجام دهد. حتی برند بهره‌بردار حرفه‌ای بر برند 
باعث می‌شود سطح رویدادهایی که  بهره‌بردار حرفه‌ای  تأثیرگذار است.  بسیار  کلان‌پروژه 

در پروژه برگزار می‌شود بالاتر رفته و جمعیت بیش‌تری برای رویداد، جذب پروژه شود. 
فاز توسعه پروژه، فازهای  از  برندهای مطرح در فاز زیرساخت: منظور  خ( اهرم کردن 
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شناخته  برای سرمایه‌گذاران  مادر  توسعه‌دهنده  است  ممکن  است که  زیرساختی  و  ابتدایی 
مؤسسات  سرمایه‌گذاری،  صندوق‌های  و  شرکت‌ها  بانک‌ها،  دلیل،   همین  به  نباشد.  شده 
حوزه  در  مطرح  برندهای  از  باید  یا  سرمایه‌گذاران،  در  اطمینان  ایجاد  برای  اعتباری  مالی 
داشته  مجربی  و  شده  شناخته  بسیار  مدیریتی  تیم  یا  و  برند  بهره  کلان  سرمایه‌گذاری‌های 
اولیه،  مراحل  در  می‌شود.  مهم  بسیار  مالی  تأمین  برای  برند  پروژه،  اولیه  مراحل  در  باشند. 
پروژه در نقطه صفر قرار دارد و اگر توسعه‌دهنده مادر برای خود ذهنیت مطلوبی ایجاد نکند 
شرکای  و  پیمانکاران  کند.  کسب  را  پروژه  توسعه  و  ساخت  برای  لازم  سرمایه  نمی‌تواند 

مطرح در برند شدنِ توسعه‌دهنده مادر نیز بسیار تأثیرگذارند. 

5. پیامدها

برندسازی  اثر اجرای فرآیند  نامشهودی است که در  پیامدهای مشهود و  پیامدها شامل 
برای سازمان، مشتری و جامعه ایجاد می‌شود. در مرحله کدگذاری، هفت مفهوم در قالب 
از کدهای مختلفی تشکیل  نیز  البته خودشان  پیامد شناسایی شدند که  به‌عنوان  چهار مقوله 

شده‌اند. 
جذب  گردشگر،  جذب  به  منجر  بهره‌برداری  مرحله  در  برندسازی  درآمدزایی:  الف( 
داشت.  خواهد  به‌همراه  درآمدزایی  کلان‌پروژه  برای  که  شد  خواهد  مشتریان  از  انبوهی 
تأثیر  می‌شود.  منتهی  پروژه  مالی  تأمین  و  سرمایه  جذب  به  برندسازی  نیز  اولیه  مراحل  در 

برندسازی بر درآمدزایی از طریق ایجاد آگاهی و اعتماد در مشتریان است.  
ارائه‌دهنده  پروژه‌ها  این  آنجایی‌که  از  زندگی:  از  جدیدی  سبک  شکل‌گیری  ب( 
همراه  به  را  زندگی  از  جدیدی  سبک  مردم  برای  می‌توانند  هستند،  جدیدی  فعالیت‌های 
آورند. »این پروژه‌ها باید بتوانند کیفیت زندگی مشتریان را بالا ببرند. این پروژه‌ها کیفیت 
زندگی بالایی ایجاد می‌کنند. این مکان‌ها کیفیت زندگی ایجاد می‌کنند، خیلی از کارها در 

تهران امکان‌پذیر نیست.« )معاون تأمین سرمایه یکی از کلان‌پروژه‌ها( 
مشتریان  می‌شود  باعث  برندسازی  مردم:  برای  بالقوه  مقصد  یک  به  پروژه  تبدیل  ج( 
تبدیل شود که  مشتریان  برای  بالقوه‌ای  مقصد  به  پروژه  و  کنند  انتخاب  را  پروژه  راحت‌تر 

هروقت به فکر تفریح و سرگرمی باشند، به یاد پروژه بیفتند.
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د( توسعه پروژه: برندسازی به توسعه پروژه بسیار کمک کرده و به دلیل جذب بالای 
مشتریان، توسعه پروژه را برای صاحبان آن سودآور می‌کند. 

6. ارزشیابی پژوهش

است  مهمي  بسيار  بحث  کيفي  مطالعات  پايايي  و  روايي  هرچند  که  داشت  توجه  بايد 
ولي اغلب به اندازه طرح‌های پژوهشي آماري اهميت ندارد؛ زيرا هدف اصلي اين مطالعات 
تفسير ذهني محقق نسبت به موضوعات انساني است. البته اين بدين معنا نيست که تحليل‌های 
انحراف  احتمال  و  است  محقق  ذهني  نقشه‌های  و  ايده‌ها  مفروضات،  از  متأثر  کاملًا  کيفي 
آن‌ها از واقعيت بسيار زياد است زيرا محققان کيفي رويکردهاي نظام‌مندي را براي استنتاج 
تئوري‌های خود به‌کار می‌گيرند. گرچه هنوز اعتماد و توجه زيادي از سوي محققان نسبت 
به اصطلاحاتي نظير روايي و پايايي وجود دارد اما درباره تحقيقات کيفي بسيار مهم است 
که نشان داده شود چگونه عينيت پژوهش کيفي به همراه ادراک ذهني آن افزايش داده شده 
است. با توجه به تفاوت تعاريف روايي دروني، پايايي و روايي بيروني در تحقيقات کيفي، 
با تحقيقات کمّي، در جدول )5( به شش راهبردی که این پژوهش به منظور روایی انجام 

داده است، اشاره شده است.

 جدول 5ـ راهبردهاي افزايش روايي دروني 
در تحقيقات نظريه‌پردازی داده بنيان

 میزان و شکل به‌کارگیری راهبرد شرح راهبردراهبرد
در این پژوهش

تعدد روش و منابع 
جمع‌آوری داده‌ها

استفاده از روش‌های مختلف 
و داده‌های مختلف در مرحله 

جمع‌آوری داده‌ها

بررسی و مشاهده برندسازی در مورد یکی از 
کلان‌پروژه‌های کشور، بررسی مطالعات موردی 

کشورهای دیگر، مصاحبه با افراد با تجربه در 
حوزه برندسازی این نوع پروژه‌ها، تدوین تجربیات 

مؤسسان برخی از کلان‌پروژه‌ها، مصاحبه با 
مشاوران خارجی

تأیید 
مشارکت‌کنندگان 

قابل پذیرش بودن نزد 
مصاحبه‌شوندگان

یافته‌های این پژوهش برای چهار نفر از 
مصاحبه‌شوندگان ارائه و نقطه‌نظرات آن‌ها اعمال 

شده است. 
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 میزان و شکل به‌کارگیری راهبرد شرح راهبردراهبرد
در این پژوهش

درگیربودن محقق 
با پدیده

حضور و مشاهده طولاني در 
ميدان تحقيق يا

مشاهده مکرر يک پديده

داده‌هاي اين پژوهش در يک دامنه زماني نسبتاً 
بلند حدود نه ماه جمع‌آوری شده است. يکي از 
محققان سال‌ها در سمت مدیر برندسازی یکی از 

کلان‌پروژه‌ها مشغول بوده است. 

بررسی سایر 
پژوهشگران 

جمع‌آوری و اعمال اصلاحات 
و اظهارنظر پژوهشگران خبره 
در زمينه‌های مرتبط با موضوع 

تحقيق

این پژوهش به‌وسیله سه نفر از اساتید و پژوهشگران 
حوزه برندسازی بازبینی شده است. 

مشارکتي بودن
پژوهش

مشارکت و همکاري بعضي از 
مشارکت‌کنندگان در فرآیند 

پژوهش

يکي از مشارکت‌کنندگان اصلي پژوهش در 
مراحل کدگذاري مشارکت داشته است.

پيش‌فرض‌هاي
محقق

روشن بودن مفروضات، 
گرايش‌ها و

جهت‌گيري نظري محقق

در ابتداي پژوهش گرايش‌ها و جهت‌گيري‌هاي اين 
پژوهش به وضوح تشريح شده است.

جمع‌بندی و نتیجه‌گیری

کشورمان  چندمنظوره  کلان‌پروژه‌های  برای  برندسازی  مدل  ارائه  به  حاضر  پژوهش 
داده‌ها  بر  مبتنی  تئوری  تحقیق  روش  از  منظور،  این  به  است.  پرداخته  بومی  رویکرد  با 
فرآیندهای کدگذاری  از  ارائه‌شده  استفاده شده و مدل  نظریه  ارائه  برای  پارادایمی(  )مدل 
با نخبگان به‌دست آمده است. در مدل  روش تئوری مبتنی بر داده‌های ناشی از مصاحیه‌ها 
شده  ارائه  پروژه‌ها  نوع  این  برندسازی  برای  مداخله‌گر  و  زمینه‌ای  علیّ،  شرایط  ارائه‌شده، 
است. همچنین، فرآیند برندسازی نیز به‌عنوان مقوله محوری مدل در نظرگرفته شده و ابعاد 
آن ارائه شده است. نتایج ناشی از برندسازی این نوع پروژه‌ها نیز در مدل ارائه شده است. 

سهم علمی پژوهش 
1. در مدل‌های موجود برندسازی، کم‌تر محققی از مدل پارادایمی روش مبتنی بر داده‌ها 
زمینه‌ای،  شرایط  مداخله‌گر،  شرایط  علیّ،  شرایط  به‌طوری‌که  است.  کرده  استفاده 
مدل‌ها  اکثر  باشد.  دیده  یک‌جا  را  پیامدها  و  اقدامات  و  راهبردها  اصلی،  پدیده 
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صرفاً به شرایط علیّ و پیامدها اشاره کرده‌اند. از این نظر، مدل ارائه شده در حوزه 
برندسازی بسیار جامع به نظر می‌رسد. 

پژوهش  برندسازی، خودِ موضوع  پژوهش در حوزه  این  اصلی  از کمک‌های  2. یکی 
است. تمرکز پژوهش حاضر به جای مکان یا مقاصد گردشگری بر کلان‌پروژه‌های 
تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشورمی‌باشد. در این مدل، شرایط داخلی و 
از  یکی  است.  ارائه شده  شرایط  این  به  توجه  با  مدل  و  لحاظ شده  نیز  ایران  بومی 
این پژوهش را پوشش می‌دهد، تمرکز بر کلان‌پروژه‌های  ضعف‌های اصلی‌ای که 
موجود  مدل‌های  درحالی‌که  است،  کشور  ورزشی  و  توریستی  اقامتی،  تفریحی، 

بیش‌تر بر برندسازی شهرها و مقاصد صرفاً گردشگری تمرکز کرده‌اند. 
3. پژوهش حاضر از بعُد روش‌شناسی مورد استفاده نیز منحصربه‌فرد است. به‌طوری‌که 
می‌توان استفاده از رویکرد آمیخته و روش تحقیق کیفی تئوری مبتنی بر داده‌ها را 

اقدامی نو در پژوهش‌های مربوط به برندسازی تلقی کرد. 
4. این پژوهش می‌کوشد تا به ارائه مدلی برای تبیین برندسازی کلان‌پروژه‌های تفریحی، 
چشم‌انداز  که  درحال‌توسعه  کشوری  به‌عنوان  ــ  ایران  ورزشی  و  توریستی  اقامتی، 
کشورهای  در  پروژه‌هایی  چنین  ظهور  بپردازد.  ــ  دارد  خود  روی  پیش  توسعه 
پرداخته  تئوری‌پردازی  به  درباره آن کم‌تر  است که  پدیده‌ جدیدی  درحال‌توسعه، 

شده است. 
این حوزه  بسیار مجرب در  افراد  از تجربیات  این پژوهش، سعی شده  ارائه مدل  5. در 
که تجربیات موفق فراوانی در دنیا داشته‌اند نیز بهره گرفته شود. این تجربیات امکان 

کدگذاری و ارائه شدن در این پژوهش را پیدا کردند. 

محدودیت‌های پژوهش 
1. مانند اغلب پژوهش‌های مبتنی بر تئوری مبتنی بر داده‌ها، یافته‌های این مطالعه با اتکا به 
دیدگاه‌ها و تجربیات افراد نسبتاً محدودی حاصل شده است که این ضعف می‌تواند 

تعمیم‌پذیری نظری یافته‌های پژوهش را با محدودیت‌هایی همراه کند.
 2. به اعتقاد صاحبنظران، نتایج حاصل از تئوری مبتنی بر داده‌ها، تنها قابلیت تعمیم‌پذیری 
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به گزاره‌های نظری را دارد )تعمیم‌پذیری تحلیلی( و امکان تعمیم آن به کل جامعه 
به  را  نتایج خاص  از  این پژوهش، مجموعه‌ای  نیست.  فراهم  )تعمیم‌پذیری آماری( 
تعدادی نظریه گسترده‌تر و نه به شرایط و موقعیت‌های گسترده‌تر تعمیم می‌دهد. از 

این رو، تعمیم‌پذیری آماری نتایج آن با محدودیت‌های قابل‌توجهی روبه‌رو است. 
3. تحلیل‌های کیفی متکی بر دیدگاه‌های متخصصان و خبرگان، نیازمند افراد صاحب‌نظر 
و با انگیزه است که متأسفانه همانند بسیاری از تحقیقات داخلی، این پژوهش هم با 
کمبود خبره واقعی و نیز فرصت تعامل و بهره‌مندی از نظرات آن‌ها مواجه بوده است 
به‌صورت مستقیم و غیرمستقیم  بین‌المللی  نظرات متخصصان  از  )هرچند سعی شده 

استفاده شود(.
 4. در برخی مصاحبه‌ها که لازم بود با متخصصان معماری و شهرسازی انجام شود، این 
برندسازی نداشته و  از مفهوم  افراد درک درستی  این  محدودیت وجود داشت که 
آنچه در این مورد بیان می‌کردند برداشت ناقص خودشان از این موضوع بوده است 

که تاحدودی توسط محقق تعدیل شده است. 
اقامتی،  تفریحی،  کلان‌پروژه‌های  در  حدی  تا  برندسازی  فرآیند  اجرای  اگرچه   .5
توریستی و ورزشی کشور مطرح است، اما از بلوغ کافی برخوردار نیست. بنابراین، 
دیدگاه برخی متخصصان این پروژه‌ها بیش‌تر بر تجربیات ناقص‌شان از این پروژه‌ها 

مبتنی است و دید و درک کامل و جامعی از فرآیند برندسازی وجود ندارد.
 6. باید بپذیریم که موضوع برندسازی در ایران بسیار نوپا است و صاحبان کسب‌وکار 
دلیل  )به  نکرده‌اند.  را درک  موضوع  این  در گذشته ضرورت  پروژه‌ها  مؤسسان  و 
که  بود  مشهود  مصاحبه‌ها  برخی  در  حتی  دلیل،  همین  به  انحصاری(  بازار  وجود 

متخصص موردنظر، درک درستی از معنای برند و برندسازی ندارد. 
7. حوزه گردشگری و کلان‌پروژه‌های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشور نیز 
در ایران بسیار نوپا است. متأسفانه نهادهای دولتی و شبه‌دولتی ذی‌ربط که مسئولیت 
نیز چندان آشنایی  با حوزه گردشگری  دارند، حتی  برعهده  را  این موضوع  ترویج 
ندارند چه رسد به برندسازی آن. البته این پژوهش می‌تواند آغاز بسیار خوبی برای 

این موضوع باشد. 
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8. در پیاده‌سازی و برازش مدل، فقط به ابعاد اصلی مدل یعنی شرایط علیّ، فرآیند اصلی 
و نتایج پرداخته شده است. این محدودیت به دلیل پیچیدگی بیش از حد پرسش‌نامه‌ها رخ 

داده است که پیشنهاد می‌شود در تحقیقات بعدی بررسی شود. 
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