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The increasing competition among domestic cities has led to the necessity of 

developing a strategic city positioning marketing strategy. Accordingly, the 

present study aimed to propose a strategic city brand positioning model for 

Qeshm Island. In terms of research philosophy, this study is interpretive. 

Regarding its orientation, it is applied research; in terms of method and 

approach, it is qualitative-inductive; and in terms of research strategy, it 

follows a grounded theory approach. Data collection methods in this research 

included library research and document review, along with semi-structured 

interviews. The participants of this study were experts in the field of marketing 

and strategic planning. Sampling was conducted using the snowball method 

based on the principle of theoretical saturation, and ultimately, data were 

collected through semi-structured interviews with 13 participants. The 

collected data were analyzed using open, axial, and selective coding, leading 

to the development of research propositions and model formulation. The 

research findings indicated that the causal conditions include global 

competitiveness, regional brand image formation, stakeholder participation, 

and regional development planning. The contextual conditions encompass 

regional infrastructure, tourism attractions, investment capacity, and integrated 

regional management. The intervening conditions consist of regional 

challenges and political policymaking. The core phenomenon identified is 

strategic city brand positioning. The strategies include strategic positioning 

planning, strategic brand positioning management, place-based marketing 

strategies, physical infrastructure development, and cultural promotion. The 

outcomes encompass social, marketing, and economic impacts. 

Keywords: Positioning, Strategic Positioning, City Brand, Grounded Theory, 

Qeshm Island. 
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Introduction 

City branding has emerged as a strategic tool for urban governance aimed at fostering and guiding 

urban development and growth. It is employed to manage perceptions of locations and create unique urban 

identities (Ye & Björner, 2018). Scholars suggest that place marketing encompasses promotional techniques 

(Lucarelli & Berg, 2011), while place branding emphasizes the communicative aspects of all marketing 

processes (Kavaratzis, 2004). Over time, city branding practices have shifted from promotional efforts to 

more strategic approaches. Place branding is described as an ongoing process encompassing all marketing 

and planning efforts (Ye & Björner, 2018). 

Cities are branded to highlight their competitive advantages, quality of life, history, and cultural 

identity (Björner, 2013). They target potential investors, tourists, and creative classes while increasingly 

focusing on internal audiences such as residents (Foudian et al., 2023; Pakan et al., 2023). Key 

recommendations to urban managers suggest considering city branding beyond mere image-building to 

recognize its economic, cultural, social, and political implications (Ye & Björner, 2018). For instance, 

branding a city as an Olympic city can create a unique brand identity that differentiates it from others, 

reshaping spatial configurations and cultural values (Vosoughi et al., 2020; Zhang & Zhao, 2009). 

To develop and strengthen a city brand, a local identity with global communicative capacity must 

be established. Positioning refers to the act of designing a city’s brand image to occupy a place in the 

minds of target audiences. It involves not only understanding a city's strengths and weaknesses but also 

considering competitors’ positions (Escourido-Calvo et al., 2023). Strategic positioning aims to define a 

city's competitive place and make it more appealing to target audiences than rival cities (Janiszewska & 

Insch, 2012). 

Qeshm Island, the largest island in the Persian Gulf, was designated as a free trade and industrial 

zone in 1991. The Iranian government aimed to leverage its strategic location to create an economic hub, 

facilitate trade, and attract investment and advanced technology. However, despite more than two decades 

of efforts and investments, essential infrastructure aligned with international standards is still lacking, and 

both domestic and foreign investments remain limited. Given the competition in city branding markets, a 

strategic brand positioning model for Qeshm Island is essential. 

Methods and Materials 

This study adopted an interpretive research philosophy and was applied in nature. The qualitative-

inductive research employed a grounded theory strategy. Data were collected through library research, 

document analysis, and semi-structured interviews with 13 marketing and strategic planning experts. A 

snowball sampling method was used, adhering to the principle of theoretical saturation. Data were 

analyzed using open, axial, and selective coding techniques, leading to the development of research 

propositions and model formulation. 

Findings and Results 

Descriptive findings indicated that 23.7% of participants were female, and 76.3% were male, with 

46.38% holding master's degrees and the remainder having doctoral degrees. Regarding age distribution, 

23.08% were under 35, 46.15% were between 35-55, and 30.77% were over 55 years old. 

The research identified several core components: 
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1. Causal Conditions: Factors influencing the core phenomenon, including global competitiveness, 

regional brand image formation, stakeholder participation, and regional development planning. 

2. Contextual Conditions: Factors providing a foundation for strategic positioning, including 

regional infrastructure, tourism attractions, investment capacity, and integrated regional 

management. 

3. Intervening Conditions: External factors affecting strategic positioning efforts, such as regional 

challenges and political policymaking. 

4. Core Phenomenon: The strategic brand positioning of Qeshm Island, characterized by identity 

formation, brand perception, and symbolic representation. 

5. Strategies: Actions undertaken to achieve positioning, including strategic planning, brand 

management, place-based marketing strategies, infrastructure development, and cultural 

promotion. 

6. Outcomes: Social, marketing, and economic benefits derived from the implementation of strategic 

positioning strategies. 

Conclusion 

The research presents a strategic brand positioning model for Qeshm Island, emphasizing the 

importance of global competitiveness and regional image development. Establishing a strategic brand 

identity requires collaboration among stakeholders and comprehensive regional planning. 

Infrastructure development and investment promotion play a crucial role in enhancing the brand's 

appeal, while addressing regional challenges and aligning with political policies are essential for long-

term success. A strong brand position enhances the region’s attractiveness to investors and tourists, 

fostering economic growth and improving residents' quality of life. 

The study highlights that effective positioning strategies, including strategic planning and place-

based marketing, are instrumental in differentiating Qeshm Island from competitors. Creating a distinctive 

brand identity requires a clear understanding of the region's unique strengths and opportunities. 

Ultimately, the strategic positioning of Qeshm Island is expected to yield significant social and 

economic benefits, enhancing the island’s status as a premier destination for investment and tourism. 

Future research should focus on implementing and assessing the proposed model across different urban 

contexts to validate its applicability and effectiveness. 
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 مقدمه 

توسعه و رشد    تیو هدا  کیتحر  ی برا  کیتوان از آن به صورت استراتژاست که می  یشهر   یاز حکمران  یشهر به عنوان شکل  یرندسازب

شود  میاستفاده    یفرد شهربهمنحصر  یهاتیهو  یبندفرمول  یو برا  هاادراک در مورد مکان  تیریمد  یشهر برا  یبرندسازاز  استفاده کرد.    یشهر

(Ye & Björner, 2018)  .است    غاتیفروش و تبل  یهاکیها شامل تکنمرتبط با مکان  یابیادعا شده است که بازار(Lucarelli & Berg, 

. (Kavaratzis, 2004)  است  ی ابیبازار  یندها یهمه فرآ  یارتباط  یهابر منبه  د یها مستلزم تاکدر بافت مکان  یکه برندساز  ی ، در حال(2011

صورت گرفته   ترک یاستراتژ  یبه سمت برندساز  یابیو بازار  یغاتیتبل  یهاتی از تمرکز بر فعال  یشهر  یبرندساز  یهاوه ی در ش  یر ییتغ  نیهمچن

 شده است   فیتوص  «یزیرو برنامه  یابیبازار  یهامستمر مرتبط با تمام تلاش  ندرآیعنوان »فها بهمرتبط با مکان  یبرندساز  ن،یابرعلاوه  است.

(Ye & Björner, 2018). 

  ن،یابرعلاوه . (Björner, 2013)  شوندیم  یو فرهنگ خود برندساز ی سبک زندگ خ، یتار ت،یفیک  ،یرقابت  تیارتباط با مز یشهرها برا

 شوندیمانند ساکنان شناخته م  یبا تمرکز بر مخاطبان داخل  یاندهیفزاطوربالقوه، گردشگران و »طبقه خلا « و به  گذارانهیسرما  ا شهرها ب

(Foudian et al., 2023; Govers, 2011; Govers & Go, 2009; Pakan et al., 2023).   اشاره به  با    یشهر   رانیبه مد  یمحور   هیتوص

  یدهیپد  کیبه عنوان  بلکه  و ادراک،    ریموضوع تصو  کیشهر را نه تنها به عنوان    یبوده است که برندساز  نی ا  شهر  یبرندساز  یذات  یدگیچیپ 

 Pakan et)  رند یداشته باشد، در نظر بگ  ی اسیو س  ی امتماع   ، یفرهنگ   ،یتواند بر شهر و اطراف آن از نظر اقتصاد یکه م  یریمهم مرتبط با تأث

al., 2023; Ye & Björner, 2018)  .  ،را ارائه دهد که    یبرند  تیتواند هویم  کی شهر المپ  کی شهر به عنوان    کی  برندسازیبه عنوان مثال

از سا  ن یشهر مع  کی با  ی م   رییتغ  ده یچیپ   ی آن را به روش  ی فرهنگ  یهاو ارزش  یی فضا  یکربند یکند و اساساً پ ی م  ز یشهرها متما  ر یرا  دهد، 

 Vosoughi et al., 2020; Zhang)  و اعتماد به نفس  یقو  یفرهنگ  یهاارزش   تیساخت، تقو  یبرا   شرفتهیهای پرساختیمدرن، ز  یزیربرنامه

& Zhao, 2009).  

های  انداز و ارزشبرای ایجاد و تقویت یک برند شهری، باید یک هویت محلی با ظرفیت ارتباط مهانی ساخته شود. بر اساس چشم

در بازاریابی   "موقعیت یابی"اص لاح   .کند، باید به دنبال یک موقعیت متفاوت بر روی نقشه شهرهای مربوطه بودمحلی که اصالت را فراهم می

شود. در این صورت، به این برای تعریف عمل طراحی یک پیشنهاد و تصویر به منظور اشغال مایگاهی در ذهن مخاطبان هدف استفاده می

قوت و ضعف خود، بلکه  تنها باید نقاط معناست که یک شهر باید در ذهن مخاطبان خود مایگاهی برای خود ایجاد کند، برای این منظور، نه  

امتماعی  رقبای خود را نیز در نظر بگیرد. بنابراین، به برداشتی اشاره دارد که عموم ممکن است از برند شهر داشته باشند، که معمولاً یک ترکیب  

دهد و سعی  یابی، مکان رقابتی موردنظر شهر را شکل میاستراتژی موقعیت.  (Escourido-Calvo et al., 2023)های شهر است  از ویژگی

. با این استراتژی،  (Janiszewska & Insch, 2012)تر کند  کند آن را در مقابل بقیه شهرهای رقیب در چشم مخاطبان هدف خود مذابمی

یابی بر »پیشنهاد فروش« متمرکز است موقعیت کند.کند، متمایز و برمسته میها و مزایایی را که آن را از سایر شهرها متمایز میشهر منبه

تعریف می از سایرین  متمایز ساختن شهر  و  توسعه  برای  را  عملیاتی لازم  بازاریابی  استراتژی شامل  (Insch, 2014)کند  که  این  بنابراین،   .

ی تشخیص دیدگاه  ها با تومه به اهداف پیشنهادی در طرح بازاریابی در نتیجهترین آنهای رقابتی احتمالی، انتخاب مناسبشناسایی مزیت

 .(Ezedudu et al., 2014)مدیران شهر و در نهایت انتقال موقعیت آن به بازار است 

عنوان  مزیره قشم   انتخاب شد. هدف    –آزاد تجاریی  عنوان من قهبه  ۱۳69در سال  خلیج فارس    یبزرگترین مزیرهبه  صنعتی 

شدن به ق ب بزرگ اتصادی،  ی بهینه از موقعیت ممتاز این من قه برای تبدیلی آزاد قشم استفادهممهوری اسلامی ایران از ایجاد من قه

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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سال از تاسیس و   ۲۰صنعتی، تسهیل و توسعه مریان صادرات و واردات و مذب سرمایه و تکنولوژی پیشرفته بوده است. اما با گذشت بیش از 

-ی توسعه و سازمانهای لازم برای ایجاد یک مدل آمادهگرفته، هنوز زیرساختهای صورتها و تلاشرغم هزینهاندازی من قه آزاد قشم علیراه

استانداردهای بین بهیافته م ابق  ندارد و  اقتصادی، سرمایهالمللی ومود  بالقوه  مناب  و ذخایر فراوان طبیعی و  گذاری داخلی و خارمی رغم 

مزیره قشم    یشهر  موض  مناسب از برند  جادیا  ،یشهر  برندسازیبا تومه با رقابت در بازار  چشمگیر نبوده است. با تومه به این موضوع و نیز  

یابی استراتژیک برند  ی مدل موض و ارائهیابی استراتژیک برند شناسایی عوامل مؤثر بر موض  لذا، هدف پژوهش حاضر رسد. یمه نظر ب یضرور

 باشد. شهری مزیره قشم می

 روش پژوهش 

های پژوهش، از نوع کاربردی است. همچنین از  گیریی پژوهش، از نوع تفسیری است. از لحاظ مهتپژوهش حاضر از لحاظ فلسفه

تواند از میان حجم انبوهی از  بنیاد میی دادهنظریهبنیاد است. راهبرد  لحاظ روش و رویکرد از نوع کیفی و از لحاظ راهبرد پژوهش از نوع داده

پژوهش خود بپردازد. این  ی  پردازی در حی هها به شکلی سیستماتیک وموه مشترک را در قالب کد، استخراج کند و براساس آن به تئوریداده

ها در پژوهش  آوری دادهروش مم مدت است.  های مق عی یا کوتاهگیرد. از لحاظ افق زمانی از نوع پژوهشراهبرد از رویکرد استقرایی بهره می

اندیشی خبرگان تایید شد.  های مصاحبه نیز با همساختاریافته است. روایی پرسشای و سندخوانی و روش مصاحبه نیمهحاضر، روش کتابخانه

برفی بود.  گیری، روش گلولهدهند. روش نمونهیریزی استراتژیک تشکیل می بازاریابی و برنامه کنندگان این پژوهش را خبرگان حوزهمشارکت

ساختاریافته با  های نیمههای این پژوهش از طریق انجام مصاحبهتعیین حجم نمونه براساس اصل اشباع نظری صورت گرفت که در نهایت داده 

ی مدیدی شناسایی نشد.  های تکراری مشاهده و دادهی سیزدهم دادهکنندگان پژوهش گردآوری شد که از مصاحبهسیزده نفر از مشارکت

(، براساس سه مرحله کدگذاری ۱998مند استراس و کوربین )بنیاد بر اساس رهیافت نظامهای مصاحبه با استفاده از روش دادهتحلیل دادهوتجزیه

 باز، محوری و انتخابی صورت گرفت.

 هایافته

- درصد از آن  ۴6/۳8درصد مرد بودند که    ۳/76کنندگان تحقیق زن و  مشارکتدرصد از    7/۲۳های توصیفی تحقیق،  براساس یافته

 ۱5/۴6سال،    ۳5درصد کمتر از    ۰8/۲۳سنی نیز    باشند. از لحاظ رده ارشد و مابقی دارای مدرک دکتری میا دارای تحصیلات کارشناسیه

 سال بودند.   55درصد بیش از  77/۳۰سال و  ۳5-55ی سنی درصد در رده

یابی استراتژیک پرداخته  ها بر اساس ارتباط با موضوع موض در مرحله اول )کدگذاری باز( به بررسی دقیق مفاهیم درون مصاحبه  -الف

کد باز از    ۱۳9اند. در این پژوهش های خبرگان نکات و مضامین کلیدی کدگذاری شدهشده است. در نتیجه با اطلاعات کسب شده از مصاحبه

 مصاحبه با خبرگان بدست آمده است. 

در این    . اندیافته  گسترش  و  بسط  پارادایمی  الگوی  براساس  قبل   گام   در  شده   ایجاد  هایمقوله  مرحله  این  کدگذاری محوری: در  -ب

های تولیدشده در مرحله کدگذاری باز نشان داده شده است. در این مرحله با تومه به پاسخ افراد، به کدگذاری باز  مرحله یک راب ه بین طبقه

 بندی پاسخ آنان پرداخته شده است. نتایج کدگذاری محوری در مداول زیر نشان داده شده است.  و محوری و مقوله

 . گذارندمی  تأثیر محوری مقوله بر که شرای ی به مربوط هایی مقوله شرایط علّی:   - 1
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 1جدول 

 ی مرتبط با شرایط علّی های شناسایی شده مفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 شرایط علّی  پذیری مهانی رقابت شدن الزامات ناشی از مهانی

 ومود انبوه مشتریان و گردشگران خارمی

 ت بیق با محیط متغیر 

 المللی کسب مزیت رقابتی بین

 گذاری خارمی مذب سرمایه

 المللی برگزاری رویدادهای بینکسب قدرت برای  

 پذیری در مذب گردشگر رقابت

 رونق کسب و کار و اقتصاد

 پذیری در مذب مناب  مالیرقابت

 تصویرسازی من قه  کسب اعتبار 

 کسب احترام 

 بهبود شأن و منزلت 

 کسب شهرت 

 نفعان مشارکت ذی ومود مامعه مدنی در من قه 

 شهروندان گری م البه

 زندگی شهروندان   سازی کیفیتغنی

 ومود سرمایه امتماعی 

 شهروند   –راب ه شهر 

 نگرش شهروندان 

 نقش شهروندان 

 ای من قه ریزی توسعهبرنامه  مشخص بودن مدل توسعه من قه 

 ریزیتعیین مایگاه مدیریت عمومی من قه در نظام برنامه 

 علمی و م العاتی من قه های ومود ظرفیت

 الگوسازی من قه 

 ای های توسعه مشیخط

 اندازسازی برای من قه چشم

 گذاری برندسازی من قه هدف

 

ریزی نفعان و برنامهپذیری مهانی، تصویرسازی برند من قه، مشارکت ذیفو  عوامل علیّ شامل چهار متغیر رقابت نتایج  با تومه به  

 شود: ی زیر م رح میباشد. بر اساس این م الب فرضیهمن قه میای توسعه

، عوامل علیّ هستند  من قه ایتوسعه یزریو برنامه نفعانیبرند من قه، مشارکت ذ یرسازیتصو ،یمهان  یرپذیرقابتی اول:  فرضیه

 ی قشم مؤثرند.ی مزیرهبرند شهر کیاستراتژ ی ابیموض که بر 

 

 . گذارندمی  اثر راهبردها  بر که خاصی شرایط ای:شرایط زمینه - 2
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 2جدول  

 ایهای شناسایی شدۀ مرتبط با شرایط زمینهمفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 ایشرایط زمینه  های من قه زیرساخت های ارتباطی حمل و نقلی زیرساخت

 تسهیلات رفاهی من قه 

 شبکه بهداشت و درمان 

 ها کیفیت اقامتگاه

 دسترسی به تسهیلات مکانی 

 های گردشگری ماذبه های اقلیمی و طبیعینقش ماذبه

 های تاریخی نقش ماذبه

 های روستایی من قه نقش ماذبه

 های کشاورزی، دامپروری و صنای  تبدیلی نقش ماذبه

 های صنای  دستی نقش ماذبه

 های مذهبی و آیینی من قه نقش ماذبه

 امتماعی من قه   –های فرهنگی نقش ماذبه

 گذاری ظرفیت سرمایه نیروی کار ارزان و کافی 

 ومود معادن 

 ظرفیت توسعه کسب و کاری 

 مدیریت یکپارچه من قه  اداری من قه  – محیط سیاسی 

 س ح آگاهی مامعه میزبان 

 طبیعی و گردشگری حراست از مناب  

 نقش مدیریت من قه در برندسازی 

 نگرش مدیریت من قه به برندسازی 
 

گذاری و مدیریت  های گردشگری، ظرفیت سرمایههای من قه، ماذبهای شامل چهار متغیر زیرساختعوامل زمینه  نتایج فو ،براساس  

 گردد: م رح می ی دوم ها فرضیهباشد که براساس آن یکپارچه من قه می

، بستری خاص برای  من قه  کپارچهی  تیریو مد  گذاریهیسرما  تیظرف  ،یگردشگر  هایمن قه، ماذبه  هایرساختیزی دوم: فرضیه

 توانند در تدوام برندسازی من قه مؤثر باشند. کنند و میی قشم ایجاد میی مزیرهبرند شهر کیاستراتژ یابیموض 

 . گذارند می تأثیر راهبردها بر که عمومی ایزمینه شرایط ای:شرایط مداخله - 3

 3جدول 

 ایهای شناسایی شدۀ مرتبط با شرایط مداخلهمفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 گر شرایط مداخله ای های من قهچالش شرایط تحریم 

 ای های تنوع من قهچالش

 چالش ثبات من قه 

 های کلان اقتصادی ناهمواری

 عدم تعادل عمومی و اقتصادی و امتماعی

 چالش بیکاری 

 چالش کمبود مناب  
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 چالش پیشینه فرهنگی 

 مشی گذاری سیاسی خط گذاری داخلی و خارمی گری دولت در مذب سرمایه تسهیل

 نقش دولت در برندسازی مزیره 

 گذاری دولتی قیمتهای سیاست

 

ی گیرد. بر این اساس فرضیهگذاری سیاسی را در بر میمشیای و خطهای من قهای دو متغیر چالش عوامل مداخلهنتایج فو ،  براساس  

 شود:زیر م رح می

  ی ابیموض گیری و تداوم  تواند در شکلی، بستری عام هستند که میاس یس یگذارمشیو خط ایمن قه های چالش ی سوم:  فرضیه  

 ی قشم مؤثر باشند. ی مزیرهبرند شهر کیاستراتژ

 .است فرآیند  اساس که ایپدیده از ذهنی صورت یک  ی محوری:پدیده  - 4

 4جدول 

 های شناسایی شدۀ مرتبط با پدیده محوری مفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 پدیده محوری  یابی هویت  ها و باورهای من قه ارزش

 آداب و رسوم من قه  یابی استراتژیک برند شهری( )موض  

 معماری من قه 

 شهرسازی من قه 

 محیط طبیعی من قه 

 المللی اثرگذاری بین 

 های آتی مهت توسعه ظرفیت

 تمدن ابعاد مشهود و نامشهود فرهنگی و 

 های صنعتی و اقتصادی زیرساخت

 های اساسی زیرساخت

 تصویر ذهنی اعتبار

 های من قه ماذبه

 تمایز من قه 

 تناسب و زیبایی 

 بخشی من قه الهام

 همتایی من قه بی

 آشنایی در اذهان مردم 

 تمایز از رقبا 

 ت بیق با نیازهای مشتریان من قه 

 نمادسازی  امرای ضمانت تعهد 

 امنیت ذهنی

 امنیت فیزیکی 

 پردازی من قه چهره

 طراحی منحصربه فرد 

 معروفیت برند من قه 

 برخورداری از یک پیام ساده 

 مقبولیت عمومی 
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ی محوری، عنوان مقوله ی قشم به  ی مزیرهبرند شهر  کیاستراتژ  یاب یموض ها مشخص گردید که مفهوم  براساس نتایج تحلیل داده

شوندگان،  مکرر توسط مصاحبهطوری آن بهدهندهی محوری و ابعاد تشکیلیابی، تصویر ذهنی و نمادسازی است. مقولهدارای سه بعد هویت

 م رح شدند. 

 

 .شودمی منتج محوری یپدیده  از که خاصی هایکنشبرهم  یا  هاکنش راهبردها: - 5

 5جدول 

 های شناسایی شدۀ مرتبط با راهبردها مفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 راهبردها  یابی ریزی استراتژیک مایگاهبرنامه  های استراتژیک تومه به رقبا در تحلیل

 تشکیل مجموعه برندهای رقیب 

 شناسایی عوامل دارای اهمیت 

 بندی معیارها اولویت

 ومود برنامه استراتژیک پشتیبان

 فهم مشترک از یک نام استراتژیک 

 تحلیل محیط بیرونی و درونی 

مایگاه های برندسازی من قه تمرکز بر چالش استراتژیک  برند مدیریت  یابی 

 های برندسازی من قه تمرکز بر فرصت من قه

 پذیرش پیگیری تحولات فضایی 

 مام  از آینده انداز  ایجاد چشم

 کننده بینی عوامل مخدوشپیش

 ملب مشارکت مامعه مدنی 

 شناخت روندهای خارمی 

 تمرکز بر ایجاد درک متقابل 

 نف  بسیج نیروهای متقابل ذی 

  محور راهبردهای بازاریابی مکان بکارگیری بازاریابی تجربی 

 انجام پژوهش و توسعه 

 تبلیغات هدفمند 

 توسعه ارتباطات بازاریابی 

 های گردشگری معرفی ماذبه

 ها و رویدادهای مختلف برگزاری مشنواره

 پذیری ارتقا توان رقابت

 های فیزیکیتوسعه زیرساخت توسعه خدمات و امکانات رفاهی 

 توسعه حمل و نقل 

 توسعه شبکه بهداشت و درمان 

 اطلاعات توسعه فناوری ارتباطات و 

 توسعه خدمات و تسهیلات گردشگری 

 سازی فرهنگ آموزش و ارتقا س ح فرهنگ و دانش عمومی

 های مختلف برای آگاهی بخشی عمومی برگزاری ملسات، میزگردها وکنفرانس

 همسویی برند من قه با فرهنگ بومی و محلی 

 گری عمومیتقویت م البه 

 تعاملات داخلی و خارمیتقویت ارتباطات و 
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ی قشم باید راهبردهایی را به امرا درآورد که براساس تحلیل یابی استراتژیک برند شهری مزیرهبرای بهبود موض   فو ،براساس نتایج  

-یابی برند من قه، راهبردهای بازاریابی مکانیابی، مدیریت استراتژیک مایگاهریزی استراتژیک مایگاهمصاحبه این راهبردها عبارتند از: برنامه

یابی استراتژیک برند شهری در هایی هستند که برای بهبود موض سازی. این متغیرها، کنشهای فیزیکی و فرهنگمحور، توسعه زیرساخت

 گردد: ی زیر م رح میی قشم باید انجام شوند. براساس این نتایج، فرضیهمزیره

محور،  یابی برند من قه، راهبردهای بازاریابی مکانیابی، مدیریت استراتژیک مایگاهریزی استراتژیک مایگاهبرنامهی چهارم:  فرضیه

یابی  تواند انجام گیرد که به توسعه و تداوم موض هایی هستند که در س وح مختلف میسازی، کنشهای فیزیکی و فرهنگتوسعه زیرساخت

 شوند. ی قشم منجر میاستراتژیک برند شهری مزیره

 

 . راهبردها به کارگیری از  حاصل هایخرومی پیامدها: - 6

 6جدول 

 های شناسایی شدۀ مرتبط با پیامدها مفاهیم و مقوله

 مقوله کلی  مفاهیم کدهای نهایی استخرامی 

 پیامدها  مناف  امتماعی ای ایجاد هویت من قه

 ایجاد غرور شهروندان 

 احترام ایجاد شناخت و 

 مذب افراد مستعد 

 مناف  اقتصادی  اشتغال 

 درآمدزایی 

 کاهش مهامرت 

 توسعه من قه 

 گذاری خارمی مذب سرمایه

 بهبود گردشگری 

 دستیابی به بازگشت سرمایه بالاتر 

 مناف  بازاریابی  بهبود سهم بازار 

 ایجاد تمرکز استراتژیک مبتنی بر مزیت رقابتی

 آوازه کسب و کار من قه 

 پیشگیری از مخابره پیام و تصوسر متناقض از من قه 

 های من قه به تصویر کشیدن توانایی و ویژگی

 امکان توسعه محصول و کسب و کار در من قه

 های بازاریابان شدن ائتلاف تلاشکمینه

 افزایش آرامش ذهنی از طریق بهبود اعتماد

 گیریاطمینان در تصمیمکاهش عدم  

 تقویت وابستگی مشتریان به من قه 

 

پیامدهای    نتایج فو  یابی استراتژیک برند شهری من قه است. بنابراین براساس  نتیجه امرای راهبردها، پیامدهای مثبت برای موض 

ی پیامدهای بازاریابی و پیامدهای اقتصادی. براین اساس فرضیه عبارتند از: پیامدهای امتماعی،  من قه    یبرند شهر  کیاستراتژ  ی ابیموض ایجاد  

 شود:زیر م رح می
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تواند نتایجی به همراه داشته باشد. بنابراین ی قشم مییابی استراتژیک برند شهری مزیرههای موض امرای استراتژی ی پنجم:  فرضیه

یجاد  پیامدها شامل پیامدهای امتماعی، پیامدهای بازاریابی و پیامدهای اقتصادی هستند که ناشی از عوامل مؤثر و اقدامات انجام گرفته برای ا

 ی قشم هستند. یابی استراتژیک برند شهری مزیرهموض 

کند و  های قبلی کدگذاری را به کار برده، مقوله اصلی را انتخاب میکدگذاری انتخابی )خلق نظریه(: کدگذاری انتخابی نتایج گام  -ج

هایی که نیاز به تصفیه و توسعه بیشتر دارند را توسعه  بخشد و مقولهها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار می مند به سایر مقولهشکلی نظامآن را به  

ای، ای، شرایط مداخلهشود، شامل شرایط علیّ، شرایط زمینه ها که منجر به خلق مدل نظری میخلاصه، فرآیند تحلیل دادهطوردهد. بهمی

یابی  کنند. مدل نظری موض یابی استراتژیک برند شهری را توصیف و تشریح میی اصلی یعنی موض راهبردها و پیامدها هستند که پدیده

 گردد: ی قشم، با تومه به مداول فو ، به صورت زیر ارائه میاستراتژیک برند شهری برای مزیره

 1شکل 

 ی قشم براساس نتایج تحلیل داده بنیادی مزیزه برند شهر کیاستراتژ یابی موض  یمیپارادا  الگوی

 
 

 گیری و نتیجه  بحث

بنیاد پرداخته ی قشم با استفاده از روش کیفی تحلیل دادهیابی استراتژیک برند شهری مزیرهدر این پژوهش به طراحی الگوی موض 

 شد.  

 پیامدها

 
 منافع اجتماعی

 منافع اقتصادی

 منافع بازاریابی

ایشرایط زمینه  

 
های منطقهزیرساخت  

های گردشگریجاذبه  

گذاریظرفیت سرمایه  

منطقه یکپارچهمدیریت   

گرشرایط مداخله  

 
ایهای منطقهچالش  

گذاری سیاسیمشیخط  

 شرایط علّی

 
پذیری جهانیرقابت  

 تصویرسازی منطقه

نفعانمشارکت ذی  

ای ریزی توسعهبرنامه

 منطقه

 محوری یپدیده
 

 

 هویت یابی

 تصویر ذهنی

 نمادسازی

 راهبردها

 
یابیریزی استراتژیک جایگاهبرنامه  

یابی برند مدیریت استراتژیک جایگاه

 منطقه

محورراهبردهای بازاریابی مکان  

کیهای فیزیتوسعه زیرساخت  
سازیفرهنگ  
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یابی ( بررسی مام  ادبیات نظری و م العات و تحقیقات پیرامون موض ۱گرفت:  زیر صورت  ی  این پژوهش به ترتیب در سه مرحله

ی قشم  یابی استراتژیک برند شهری برای مزیرههای موض ( شناسایی ابعاد و شاخص۳( انجام مصاحبه با خبرگان و  ۲استراتژیک برند شهری؛  

های مورد نظر  بنیاد و ارائه الگوی پیشنهادی. به این ترتیب که ابتدا براساس م العات گذشته و مصاحبه با خبرگان داده با استفاده از تحلیل داده

 6ی قشم تحت عنوان  یابی استراتژیک برند شهری برای مزیرههای موض بنیاد، مفاهیم و مقولهگردآوری و سپس از طریق رویکرد تحلیل داده

بندی شدند. نتیجه این پژوهش  ی محوری، راهبردها و پیامدها شناسایی و دستهای، پدیدهای، شرایط مداخلهدسته شرایط علیّ، شرایط زمینه

یابی استراتژیک برند شهری  فرضیه به صورت زیر ارائه گردید؛ اما قبل از ارائه قضایای به دست آمده، مشخص گردید که مفهوم موض   5در قالب  

دهنده آن ی محوری و ابعاد تشکیلیابی، تصویر ذهنی و نمادسازی است. مقولهی محوری، دارای سه بعد هویتی قشم به عنوان مقولهمزیره

پ   اراهبرده  ،یا هلعوامل مداخ  ،یانهیعوامل زم  ،لیّ عوامل ع شوندگان، م رح شدند.  مکرر توسط مصاحبه  طوربه   ی ا مقولهب  اطدر ارتب  امدهایو 

یابی استراتژیک برند شهری  در ارتباط با این سه بعد باید بیان نمود که برای انجام موض   .شوندیم  رتبطم  آن   او ب  دهش  یسازوم مفه   یورمح

ی قشم  یابی استراتژیک برند شهری در مزیره امرای صحیح و کامل موض باید به این ابعاد تومه شود و غافل ماندن از این ابعاد باعث عدم

 خواهد شد.  

، عوامل منطقه  ای توسعه   یز ریو برنامه  نفعانیبرند منطقه، مشارکت ذ  یرسازی تصو  ، یجهان   یر پذیرقابتفرضیه اول:  

 ی قشم مؤثرند. ی جزیره برند شهر  کیاستراتژ  ی ابیموضععلّی هستند که بر  

،  من قه  ایتوسعه  یزریو برنامه  نفعانیبرند من قه، مشارکت ذ  یرسازیتصو ،یمهان  یرپذیرقابتبنیاد نشان داد که  نتایج تحلیل داده

 Escourido-Calvo et)پیشین ی قشم مؤثرند. نتایج پژوهش با م العات  ی مزیره برند شهر کیاستراتژ یاب یموض عوامل علّی هستند که بر  

al., 2023; Ghorbani et al., 2022; Parhizgar et al., 2022)  شدن و رقابت مهانی و تلاش مهت حضور در المللیباشد. بینراستا می هم

ها و مقاصد مختلف در پی ایجاد یک مایگاه مهانی برای برند خود باشند. همچنین  شود شرکتبازارهای مهانی عاملی مهم است که باعث می

های  ریزیشدن در کنار برنامهها به پیشرفت و دیدهمندی مدیران و شهروندان و تمایل آنتمایل به داشتن تصویر مثبتی از یک من قه، دغدغه

 ی قشم تأثیر بگذارد.یابی استراتژیک برند شهری برای مزیرهتواند بر موض بلندمدت من قه مهت توسعه و رسیدن به اهداف بلندمدت می

، بستری منطقه  کپارچهی  تی ریو مد  گذاریهیسرما  تیظرف  ،یگردشگر  هایمنطقه، جاذبه  هایرساختیزفرضیه دوم:  

 توانند در تدوام برندسازی منطقه مؤثر باشند. کنند و میایجاد میی قشم ی جزیره برند شهر  کی استراتژ یابیموضعخاص برای 

 کپارچهی  تیریو مد   گذاریهیسرما  تیظرف  ،یگردشگر  هایمن قه، ماذبه  های رساختیزاست.    در فرضیه دوم، عوامل زمینه م رح شده 

پیشین    توانند در تدوام برندسازی من قه مؤثر باشند. م العات میکنند و  ی ایجاد میبرند شهر  کیاستراتژ  ی ابیموض ، بستری خاص برای  من قه

(Gómez et al., 2018; Lv et al., 2024)  از عوامل شناسایی به عنوان عوامل زمینهنیز به برخی  یابی  ای مؤثر بر راهبردهای موض شده 

داشته تأکید  شهری  برند  هماناستراتژیک  زمینهاند.  عوامل  شد،  بیان  که  موض طور  اقدامات  و  راهبردها  بر  که  بوده  خاصی  عوامل  یابی  ای 

ها و... در کنار  نقل، اقامتگاهوهای ارتباطی، شبکه حملهایی مانند شبکه بهداشت و درمان، راهاستراتژیک برند شهری مؤثرند. ومود زیرساخت

گذاری باعث تسهیل امرای های مذاب برای سرمایههای فرهنگی، بومی و محلی من قه و ومود ظرفیتهای طبیعی گردشگری و ویژگیماذبه

کننده در ایجاد یا رف   نگرش و عملکرد مدیران من قه نیز عاملی تعیینشده نوع مدیریت،  بر عوامل بیانگردد. علاوهشده می راهبردهای تعیین

 ی قشم هستند. یابی استراتژیک برند شهری برای مزیرهموان  امرای راهبردهای موض 
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 یابی استراتژیک جزیره قشم ارائه مدل جامع جایگاه  

 

گیری و تداوم تواند در شکلی، بستری عام هستند که می اس یس  یگذارمشیو خط   ایمنطقه  های چالشسوم:    فرضیه

 ی مؤثر باشند.برند شهر  ک یاستراتژ  یابیموضع

ی سوم آمده است. هستند در فرضیه  یبرند شهر  کیاستراتژ  یابیموض  های عمومی  دهنده یا محدودکنندهای که توسعهعوامل مداخله

  ی ابیموض گیری و تداوم  تواند در شکلی، بستری عام هستند که میاسیس  یگذارمشیو خط ایمن قه  هایچالش آمده، دستبراساس نتایج به

نیز  (Ghorbani et al., 2022; Gómez et al., 2018; Parhizgar et al., 2022)گران پیشین پژوهش ی مؤثر باشند.برند شهر کیاستراتژ

یابی استراتژیک ی قشم و موض اند. در ارتباط با مزیرهشده در این پژوهش اشاره داشتهگر شناساییدر م العات خود به برخی از عوامل مداخله

های  ها، وضعیت ثبات در من قه، چالشبرند برای آن، علاوه بر عوامل خرد، عوامل کلان اقتصادی، سیاسی، امتماعی و... دخیل هستند. تحریم 

گیرنده اصلی برای مزیره گذار و تصمیماقتصادی کشور و مهان، وضعیت فرهنگی من قه و... در کنار اثرگذاری و نقش دولت به عنوان سیاست 

دهند که  های اساسی و... عوامل کلانی را شکل میریزی راهبردی توسعه من قه، ایجاد زیرساختدر تأمین امنیت، تعیین بودمه مناسب، برنامه

 دهند. یابی استراتژیک برند مزیره را تحت تأثیر قرارمیردهای موض راهب

یابی برند منطقه، راهبردهای بازاریابی یابی، مدیریت استراتژیک جایگاهریزی استراتژیک جایگاهفرضیه چهارم: برنامه

تواند انجام گیرد که به هایی هستند که در سطوح مختلف میسازی، کنشهای فیزیکی و فرهنگمحور، توسعه زیرساختمکان

 شوند.ی قشم منجر مییابی استراتژیک برند شهری جزیرهتوسعه و تداوم موضع

-برنامهشود.  ی قشم مربوط مییابی استراتژیک برند شهری برای مزیره ی چهارم به راهبردهای ایجادکننده و امراکننده موض فرضیه

و    یکی زیف  هایرساختزی  توسعه  محور،مکان  ی ابیبازار  یبرند من قه، راهبردها  ی ابی گاهیما  کیاستراتژ  تیری مد  ، یاب یگاهیما  کیاستراتژ  یزری

منجر ی قشم  مزیره  یهربرند ش  کیاستراتژ  ی ابیکه به موض   ردیانجام گ  تواندیهستند که در س وح مختلف م  راهبردهایی   ،سازیفرهنگ

در تحقیقاتی که انجام    (Lalehpoor & Amirhosseini, 2020; Larsen, 2018; Rabbani et al., 2019) گران دیگر نیز  پژوهش  . شوندیم

 راستا هستند.  های توسعه برند شهری و مایگاه یابی برند شهری اشاره داشتند که با نتایج این پژوهش همدادند به برخی از استراتژی

از   مرحله  اولین  برندموض در  استراتژیک  حوزه  یابی  آن در  موقعیت  و  شهر  فعلی  وضعیت  باید  ابتدا  مختلف همچون  شهری  های 

ها و تهدیدها را  ضعف و قوت، فرصتفرهنگی، گردشگری، اقتصادی و امتماعی به دقت مورد بررسی قرار دهید. در این ارزیابی باید تمامی نقاط

.  ها نیز به تغییر و اصلاح نیاز داریدها به تقویت و در کدام بخشها را به دقت تحلیل کنید تا دریابید که در کدام بخششناسایی کرده و آن

منظور انجام  های مخاطبان هدف بهتعریف اهداف توسعه شهری و درک نیازها و ویژگی  سپس اهداف تعیین و استراتژی مناسب تدوین گردد. 

ها و  ریزی استراتژیک مناسب، توسعه زیرساختدر کنار داشتن برنامه  .اهداف از اهمیت بالایی برخوردار است  اقدامات ضروری در مهت تحقق

از من قه و رضایت مشتریان مختلف آن دارد. فرهنگ انکاری در ایجاد تصویر مثبت  از طریق افزایش امکانات فیزیکی، نقش غیرقابل  سازی 

از این دست نیز باید مهت موض پذیری و ایجاد دغدغه رشد من قه در آن آگاهی و دانش مردم محلی، تقویت مسئولیت یابی  ها و مواردی 

 ی قشم مد نظر قرار گیرد. استراتژیک برند شهری مزیره

تواند نتایجی به همراه داشته ی قشم مییابی استراتژیک برند شهری جزیره های موضعاستراتژی فرضیه پنجم: اجرای  

باشد. بنابراین پیامدها شامل پیامدهای اجتماعی، پیامدهای بازاریابی و پیامدهای اقتصادی هستند که ناشی از عوامل مؤثر و 

 یابی استراتژیک برند شهری هستند. اقدامات انجام گرفته برای ایجاد موضع
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شود. این پیامدها  ی منجر میبرند شهر   کیاستراتژ  یابیموض شده به پیامدهایی در ارتباط با  در نهایت تمامی عوامل و اقدامات م رح

ارائه شده است. براساس این فرضیه، انجام  در فرضیه افراد محلی، برند  ی میبرند شهر  کیاستراتژ  یابیموض ی پنجم  تواند پیامدهایی برای 

و    ی ابیبازار  ی امدهایپ   ، یامتماع   ی امدهای پ نفعان داخلی و خارمی و امتماع به همراه داشته باشد. بنابراین پیامدها در سه س ح  من قه، ذی

انجام  اقتصاد  ی امدهایپ  برای  انجام گرفته  اقدامات  از عوامل مؤثر و  ناشی  نتایج  برند شهر  کیاستراتژ  ی اب یموض ی قرار دارند که  ی هستند. 

های استخرامی با برخی از پیامدها و مؤلفه  (Ghorbani et al., 2022; Gómez et al., 2018; Parhizgar et al., 2022)پیشین  تحقیقات  

های مختلفی صورت گیرد که تواند از روشباشد. بهبود وضعیت من قه از لحاظ اقتصادی، سیاسی، امتماعی و... میراستا میاین پژوهش هم

همواره مزایایی مهمی    یبرند شهر  کیاستراتژ  ی ابیموض  برای آن است.    یبرند شهر  کیاستراتژ  یابیموض ها به ایجاد و توسعه  یکی از این روش

از مهم برند مقصد داشته است که  این مزیتبرای مامعه، خود من قه و  بهبود ها میترین  ارزی،  اشتغال، کسب درآمدهای  افزایش  به  توان 

 هنجارهای امتماعی، کسب مزیت رقابتی، توسعه من قه، افزایش گردشگران، کاهش مهامرت و... اشاره کرد. 

آمده در طول ها و اطلاعات به دستبا تومه به نتایج به دست آمده از بررسی سوالات تحقیق، در راستای این نتایج و مبتنی بر داده

 شود: تحقیق، پیشنهادهای کاربردی زیر م رح می

مقوله - و  راهبردها  به  تومه  برنامهبا  مایگاهی  استراتژیک  میریزی  پیشنهاد  تحلیل یابی  ابتدا  بازار  در  مایگاه  بهترین  داشتن  برای  شود 

بندی شوند و در استراتژیکی از محیط درونی و بیرونی انجام گیرد، وضعیت رقبا مورد ارزیابی قرار گرفته، عوامل مهم شناسایی و اولویت

 ها و نام تجاری استراتژیک ایجاد گردد. نهایت فهم مشترکی از یک اهداف، استراتژی

های برند سازی های برندسازی من قه و فرصتیابی برند من قه، با تمرکز بر چالشبا تومه به راهبردها و مقوله مدیریت استراتژیک مایگاه -

انداز و  انداز مامعی از آینده ایجاد گردد و سپس با ایجاد درک متقابلی از این چشمدر من قه و پذیرش و پیگیری تحولات محی ی، مشم

یابی استراتژیک برند مزیره قشم تقویت و مهت همکاری با هم نف  در موض شناخت روندهای داخلی و خارمی مؤثر بر آن، نیروهای ذی

 تشویق گردند. 

محور، با استفاده از ابزارهای مختلف بازاریابی به ویژه بازاریابی تجربی نسبت به انجام  با تومه به راهبردها و مقوله راهبردهای بازاریابی مکان -

ی قشم  های من قه اقدام گردد. همچنین استفاده از فضای مجازی و ساخت مستندهای مختلف از مزیرهتبلیغات هدفمند و معرفی ماذبه

 تواند به ایجاد تصویر مثبت از من قه و شهرت آن کمک نماید. می

های کوچک، استفاده از فضای مجازی در تولید محتوا، ساخت مستندهای تجربی و ایجاد  گویی، ایجاد داستان برای مناظر، ارائه فیلمقصه -

هایی هستند که برای تبلیغ مقاصد گردشگر توسط علوم مدید تولید محتوای منحصر به فرد مبتنی بر اصول بازاریابی تجربی، همگی راه

گذاری بر روی آن ضرر نخواهد داشت. زیرا تبلیغات شوند. تبلیغات همیشه از ممله کارهایی است که سرمایهمدیریتی پیشنهاد ویژه می

ها تأثیر خواهد گذاشت )تومه به راهبردها و  الشعاع قرار داده و ناخواسته بر روی تصمیمات آنبصورت غیرمستقیم اذهان افراد را تحت

 محور(  نمقوله راهبردهای بازاریابی مکا

های تثبیت برند  شود که بازاریابان برای افزایش اعتماد به برند مقصد مورد نظر، باید به تعهداتی که از طریق تبلیغات و فعالیتپیشنهاد می -

-های تبلیغ شده، تصویر ایجاد شده و همچنین اعتماد مصرفاند عمل کنند، در غیر این صورت اعتبار پیام به ذهن مشتریان منتقل کرده

کنندگان به نام و نشان تجاری کاهش پیدا خواهد کرد. فراهم آوردن خدمات وعده داده شده به مشتریان و به خدمت گرفتن افرادی که 

 شود. گیری اعتماد نسبت به مقصد میکنند، منجر به شکلهای مشتریان را تأمین می واستهبه بهترین نحو به خ
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دوستانه و صمیمانه   یسازی پذیرش و قبول مسافر و گردشگر در بین اهالی مناطق و شهرهای گردشگرپذیر در مهت برقراری راب هفرهنگ -

گردشگران   گیردبا  زیرساخت  صورت  ایجاد  همچنین  بهو  گردشگری  صنعت  در  موردنیاز  حداقلهای  مسائل منظور  و  مشکلات  کردن 

ایجاد و ساخت مراکز تفریحی و خدمات رفاهی  ،  های تاریخیها و محلگردشگران در طول سفر، نگهداری، بازسازی و زیباسازی گردشگاه

)تومه   شودتر گردشگران توصیه میها در پذیرش بیش منظور افزایش توانمندی کمی و کیفی این مکاندر مراکز مذب مسافر و گردشگر به

 سازی( به راهبردها و مقوله فرهنگ

های من قه این است، که آن باشد. منظور از زیرساختمند آن سازمان میال، زیرساخت قدرتها و اساس یک مقصد ایدهترین پایهاز مهم -

سراهای مناسب، فضای مناسب برای بازی کودکان،  ها و مهمانالمللی، هتلمن قه یا شهر بتواند امکانات و تسهیلات اقامتی، امنیت بین

های باری و مسافربری ای امداد و نجات، بازارهای سنتی و محلی و پایانهها و مراکز اقامتی، گروهآب شرب، بر  و روشنایی، امنیت هتل

 های فیزیکی( المللی را ایجاد کند.) تومه به راهبردها و مقوله توسعه زیرساخت بین

محلی،    –فرهنگ بومی    جیو با ترو  بپردازند  ی قشممختلف مزیره  یها به تبلیغات مناسب در زمینه ماذبه  شودیم  یادآوریبه مسئولین   -

و...  ودینی، آداب باو آشنا  یممع  یهارسانه  قیاز طررسوم من قه  افراد  به  مامعه  متمدنفرهنگ    نمودن    یعنوان سازمان  از صداوسیما 

 یابی( )تومه به پدیده محوری و مقوله هویت کنند  استفادهمؤثر و کارآمد را در بردارد  یهارسانه یقدرتمند که همه

اطلاع - هدف  با  اینترنتی  پایگاه  ایجاد  و  اطلاعات  فناوری  از  ارائهاستفاده  و  بازارهای هدف  به  مؤثرتر  و  بهتر  موردنیاز   یرسانی  اطلاعات 

های مشتریان های مسافرتی برای بیان نظرات و دیدگاههایی از سوی شرکتسایتبالقوه و همچنین ایجاد وب  گذرانو سرمایه  گردشگران

ها را برطرف کنند و هم مشتریان را ترغیب نمایند  ضعف مومود آگاه شوند و آنشده در مقصد، تا هم در مورد نقاطدر مورد خدمات ارائه

های مجازی در مورد مقصد و خدمات آن با سایرین صحبت کنند که این امر مومب انتقال تصویرذهنی م لوب از مقصد در تا در محیط

 ی تصویرذهنی(ی محوری و مقولهبه پدیده )تومه میان گردشگران خواهد شد

برخورد با   یهای بازاریابی نظیر تبلیغات )بالاخص تبلیغات شفاهی(، شعار تبلیغاتی مناسب، شیوهگیری از فعالیتبا بهرهشود پیشنهاد می -

پاسخگویی زمینه را برای ایجاد شخصیت م لوب، قدرتمند و منحصربه فرد را برای برند   یگردشگران، وضعیت ظاهری و فیزیکی و نحوه

 ی محوری و مقوله نمادسازی()تومه به پدیده  مقصد بیشتر تقویت کنند تا بتوانند در ذهن و قلب گردشگران پایدار و ماندگار بمانند

هوا، ارتقا وضعیت فیزیکی من قه، ارتقا وضعیت فرهنگی  وشود نسبت به حفاظت از مناظر طبیعی، معرفی من قه براساس آبپیشنهاد می -

نوازی مردم  سازی مهمانبه من قه و فرهنگ  مشتریاناین تعامل در مذب    یو افزایش آگاهی نسبت به نتیجه  مسافراندر مورد تعامل با  

خدمات بهداشتی من قه، خدمات اورژانس اض راری، امنیت امتماعی، قیمت کالاها    یشود که در زمینهاقدام شود. همچنین پیشنهاد می 

ها یا کیفیت غذا و نوشیدنی،  دهی مراکز اسکان رایگان، کیفیت مراکز اقامتی، رستورانو خدمات، هزینه هتل و اسکان و ایجاد و سامان

های رسانی و تابلوهای مراکز دیدنی، وضعیت خدمات سرویس و تعمیرات اتومبیل، پارکیت اطلاعوضعیت قیمت در مقایسه با مبدا، کیف

های ورزشی، هنری و فرهنگی، حمل و نقل عمومی از مناطقی به مناطق دیگر، حفاظت پلیسی و همکاری عمومی و فضای سبز، سرگرمی

ای و مقوله )عوامل زمینه  یت ترافیک داخل شهر اقدام لازم صورت گیردها و وضعها، وضعیت ترافیک مادهمأموران انتظامی، امنیت ماده 

 های طبیعی( ماذبه

ی گذاری خارمی را در من قه تسهیل نماید و همچنین اقدامات لازم درخصوص توسعهشود که دولت، روند مذب سرمایهپیشنهاد می -

 ها در من قه و ایجاد امنیت فیزیکی مزیره انجام گیرد )نقش دولت در توسعه هر من قه(زیرساخت



 1403، پنجم  ، شمارهسوم، دوره تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                          و همکاران یقشم زدپناهی ا

 

 289 
E-ISSN: 3041-8585 
 

ی قشم پرداخت. در راستای این موضوع پیشنهادهای  یابی استراتژیک برند شهری برای مزیرهاین پژوهش به طراحی الگوی موض 

 شود:زیر برای تحقیقات آتی م رح می 

آمده با نتیجه قرار گیرد و نتایج به دستها و مقاصد دیگر مورد آزمون  شده در این پژوهش در مکانشود که الگوی طراحیپبشنهاد می -

 حاصل از این تحقیق مقایسه گردد.

یابی، نمادسازی و تصویر ذهنی بر توسعه پایدار برند شهری یابی استراتژیک برند شهری یعنی هویتشود که نقش ابعاد موض پیشنهاد می -

 موردبررسی قرار گیرد.

یابی استراتژیک برند ی اقتصادی من قه به واس ه موض شود محققان در تحقیقات آتی تاثیر برندسازی شهری را بر توسعهپیشنهاد می -

 شهری موردبررسی قرار دهند. 

یابی برند، نمادسازی برند و تصویر یابی برند بر عملکرد برند به واس ه هویتهای مایگاهشود در تحقیقات آتی تأثیر استراتژیپیشنهاد می -

 ذهنی برند موردبررسی قرار دهند. 

عوامل مؤثر در انتخاب برند شهری از سوی   ANP، تاپسیس و  AHPبندی فازی مانند  های اولویتشود با استفاده از روشپیشنهاد می -

 بندی گردد. مشتریان شناسایی و اولویت

واس ه پایداری و نوآوری برند شهری یابی استراتژیک برند شهری بر توسعه و تغییر شهرها به  های موض شود تأثیر استراتژیپیشنهاد می -

 موردبررسی قرار گیرد.

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی ومود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 پژوهش و نگارش مقاله رعایت شده است.در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی مرتبط با  

 ها داده  شفافیت

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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