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 A B S T R A C T 
 

  

A R T I C L E I N F O 
 

 

This research was conducted with the aim of explaining tourism 

branding strategies based on identifying drivers in the peri-urban 

villages of Zanjan. In terms of objective, this study is applied and 

was executed using a mixed-methods approach (qualitative and 

quantitative). Grounded Theory methodology and SPSS software 

were employed for data analysis. Findings from the Grounded 

Theory indicate that ‘Current Economic Inefficiency’ and ‘Sense of 

Weakened Identity and Authenticity’ are categorized as causal 

conditions. ‘Distinctive Features of Resources and Attractions’ and 

‘Geographical Location and Urban Accessibility’ fall under 

contextual conditions, while ‘Institutional and Local Capacity,’ 

‘Media Influence and Dominant Narrative,’ and ‘Modern Support 

Infrastructure’ have been identified as intervening conditions. 

Furthermore, the results of the One-Sample t-test reveal that all eight 

investigated factors have a significant impact on the tourism 

branding process in Zanjan’s peri-urban villages from the local 

community’s perspective. The significance level of 0.000 for all 

factors confirms the empirical and perceptual validity of the 

research’s conceptual model. Based on these findings, effective 

tourism branding strategies include ‘Active Brand Governance,’ 

‘Producing Authentic Goods and Content,’ ‘Digital Travel 

Engineering and Tourist Attraction,’ ‘Enhancing Economic 

Resilience based on Comparative Advantage,’ and ‘Identifying 

Local Advantages.’ Adopting these strategies can lead to outcomes 

such as ‘Brand Stability and Cohesion,’ ‘Increased Perceptual 

Value,’ ‘Differentiation and Targeted Access,’ ‘Digital Credibility,’ 

‘Long-term Sustainability,’ and ‘Strengthening Local Community 

Commitment. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Tourism, as one of the most significant 

service industries globally, plays a decisive 

role in the economic, social, and cultural 

development of communities. Among these, 

the peri-urban villages of Zanjan, due to 

their prime location adjacent to Zanjan city, 

possess unique capacities for attracting 

tourists. Possessing natural attractions, 

authentic historical and cultural contexts, 

indigenous customs, handicrafts, and local 

products, these villages can serve as 

appealing destinations for urban tourists and 

even international visitors. However, despite 

these potentials, many of these villages face 

challenges such as insufficient recognition 

of their own capacities, lack of coherent 

planning for tourism development, 

weaknesses in promotion and marketing, 

and the absence of a distinct and identifiable 

identity in the minds of tourists. These issues 

have prevented these areas from optimally 

leveraging existing opportunities for tourism 

development and capitalizing on its 

economic, social, and cultural benefits. 

Under such circumstances, tourism branding 

emerges as a key strategy for creating 

differentiation, shaping a favorable mental 

image, and attracting tourists to destinations. 

Successful branding can enhance 

recognition and awareness of a tourism 

destination by establishing a unique and 

distinct identity, thereby also strengthening 

tourist loyalty. Nevertheless, formulating 

tourism branding strategies necessitates a 

deep and systematic understanding of the 

drivers influencing this process. These 

drivers encompass a set of causal, 

contextual, and intervening components, the 

identification and analysis of which are 

essential for designing effective branding 

strategies. In this regard, the present research 

seeks to develop appropriate strategies for 

tourism branding in these villages by 

identifying these factors, thereby taking an 

effective step towards the sustainable 

development of tourism in peri-urban areas. 

 
Methodology 
This research, with an applied objective, is 

dedicated to analyzing and modeling the 

factors influencing tourism branding in the 

peri-urban villages of Zanjan. 

Methodologically, the study is founded on a 

mixed-methods approach (qualitative-

quantitative) to provide a comprehensive 

picture of the theoretical and practical 

dimensions of the subject. This mixed-

methods approach was realized through a 

two-stage process; the qualitative stage 

aimed at accurately identifying and 

extracting key factors through interviews 

with experts, and the results of this stage 

formed the basis for designing the 

questionnaire for the quantitative stage 

(surveying the local community). In the 

qualitative stage, the primary tool used was 

in-depth interviews, and the resulting data 

were analyzed using the Grounded Theory 

method to shape the research’s conceptual 

framework. Subsequently, in the 

quantitative stage, a questionnaire designed 

based on the identified factors was employed 

to measure the extent and strength of each 

factor’s influence on branding. The 

statistical software SPSS was utilized for 

processing and analyzing the data collected 

from these questionnaires. 

The statistical population of this research is 

defined in two distinct parts. The first part 

consisted of 15 experts from key fields 

(tourism, management, and rural planning) 

who were selected through purposive 

sampling and participated in the qualitative 

identification phase. The second part 

included 131 members of the local 

community, comprising direct and indirect 

tourism actors, who were selected via 

convenience sampling and served as the 

final respondents in the quantitative phase. 

This distinction in sampling allows for the 

validation of results at both the theoretical 

(experts) and practical (field actors) levels. 

 

Results and discussion 

Findings from the Grounded Theory indicate 

that ‘current economic inefficiency’ and 

‘perceived erosion of identity and 

authenticity’ are identified as causal drivers. 

‘Distinct characteristics of resources and 

attractions’ and ‘geographic location and 

urban accessibility’ fall under contextual 

drivers. Furthermore, ‘institutional and local 



Journal of Urban Peripheral Development, 8 (1), 2026 

 173 

 

capacity,’ ‘media influence and dominant 

narratives,’ and ‘modern support 

infrastructure’ are recognized as intervening 

drivers. Additionally, the results of the one-

sample t-test reveal that all eight 

investigated factors have a significant 

impact on the tourism branding process in 

the peri-urban villages of Zanjan from the 

perspective of the local community. The 

significance level of 0.000 for all factors 

confirms the field and perceptual validity of 

the research’s conceptual model. Based on 

these results, effective strategies for tourism 

branding include ‘active brand governance,’ 

‘producing goods and content based on 

authenticity,’ ‘digital travel engineering and 

tourist attraction,’ ‘strengthening economic 

resilience based on comparative advantage,’ 

and ‘identifying local advantages.’ Adopting 

these strategies can lead to outcomes such as 

‘brand stability and coherence,’ ‘increased 

perceived value,’ ‘differentiation and 

targeted accessibility,’ ‘digital credibility,’ 

‘long-term sustainability,’ and 

‘strengthening local community 

commitment. 

 

Conclusion 

The current situation of Zanjan’s peri-urban 

villages is the result of pressure from two 

main factors: economic inefficiency and the 

erosion of local identity. These factors 

highlight the necessity of changing the 

management approach and utilizing tourism 

branding as a response to socio-economic 

crises. Amidst this, contextual assets such as 

distinct cultural resources, authentic 

architecture, and a unique social structure 

possess the greatest potential for creating 

authentic tourism products. However, a 

severe weakness in institutional and local 

capacity presents the main obstacle to 

implementing effective brand governance, 

and management and training structures 

must be strengthened before any 

promotional activities commence. On the 

other hand, the existence of modern 

infrastructure provides an excellent 

opportunity to move towards ‘digital travel 

engineering,’ thereby enhancing the 

destination’s accessibility, online booking, 

and reputation. Ultimately, brand success 

will be sustainable only when the economic 

resilience of the community and the 

equitable distribution of tourism benefits are 

guaranteed. The harmonization of four key 

components—asset authenticity, active 

governance, digital infrastructure, and 

economic resilience—is the sole path to 

overcoming the gap between the high 

potential and limited implementation 

capacity of Zanjan’s peri-urban villages. 
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در  هاشرانیپ ییاسابر شن یمبتن یگردشگر یبرندساز یراهبردها نییپژوهش حاضر با هدف تب

 یاوهیو به ش یهدف، کاربرد ازنظر قیتحق نیاست. ا شدهانجامزنجان  یراشهریپ یروستاها

افزار و نرم یانهیزم یها از روش تئورداده لیتحل یو برا اجراشده( یو کم یفی)ک یبیترک

SPSS  .یارآمدناک»که  دهدینشان م یانهیزم یحاصل از تئور یهاافتهیبهره گرفته است 

 یهایژگیو» ،یعل یهاشرانیدر زمره پ« و اصالت تیهو فیاحساس تضع»و  «یکنون یاقتصاد

 یانهیزم یهاشرانیدر گروه پ «یشهر یو دسترس ییایجغراف تیموقع»و « هامنابع و جاذبه زیمتما

 «مدرن یبانیپشت یهارساختیز»و « غالب تیها و روانفوذ رسانه» ،«یحلو م ینهاد تیظرف»و 

 انگریب زین یانمونهتک tآزمون  جینتا همچنین .اندشدهییشناساگر مداخله یهاشرانیپ عنوانبه

 ندیبر فرآ یمعنادار تأثیر یجامعه محل دگاهیاز د شدهیبررسآن است که هر هشت عامل 

 یسطح معنادار کهیطوربهزنجان دارند؛  یراشهریپ یدر روستاها یگردشگر یبرندساز

. کندیم دییرا تأ قیتحق یمدل مفهوم یو ادراک یدانیعوامل، اعتبار م یتمام یبرا 000/0

، «فعال برند یحکمران»شامل  یگردشگر یمؤثر بر برندساز یراهبردها ج،ینتا نیا براساس

 تیتقو»، «و جذب گردشگر تالیجیسفر د یمهندس»، «بر اصالت یمبتن یکالا و محتوا دیتول»

ها هستند که اتخاذ آن «یمحل یهاتیمز ییشناسا»و  «ینسب تیزبر م یمبتن یاقتصاد یآورتاب

 یو دسترس زیتما» ،«یارزش ادراک شیافزا»، «ثبات و انسجام برند»چون  ییامدهایپ تواندیم

را به دنبال داشته  «یتعهد جامعه محل تیتقو»و « بلندمدت یداریپا» ،«تالیجیاعتبار د»، «هدفمند

 باشد.

 (Mha_eng@yahoo.comمه: نویسنده مسئول)رایانا

-شرانیپ ییبر شناسا یمبتن یگردشگر یبرندساز هایراهبرد(. 1405. )بهمن، جوانو  علی، شهنواز؛ محمدحسن، عبداللهی ارجاع به مقاله:

 .171-194(، 1)8، توسعه فضاهای پیراشهری مجله .زنجان( یراشهریپ ی: روستاهاموردمطالعه)ها
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 (و همکارانی عبدالله) ...یگردشگر یبرندساز هایراهبرد

 
  مقدمه

ای آنان ت که توانایی و قابلیت بازاریابان در ایجاد، حفظ، محافظت و تبلیغ برند، بارزترین مهارت حرفهتوان گفمی

گیرند، زیرا کنند، ابتدا برند یا علامت آن را در نظر میمشتریان محصولی را خریداری می کهیهنگامشود. محسوب می

، عملکرد و طراحی مرتبط کند. برندها اغلب نکات تیفیباکشود مشتری آن محصول را غیرمستقیم باعث می طوربه

 ,Herzog et alها مفید باشند )توانند در موفقیتدهند و به همین دلیل میاصلی تفاوت بین منابع رقابتی را ارائه می

ها به آن های مربوطاز برندها و علائم و نشانه تنهانهشود، های زندگی اعمال می(. اصول برندسازی در همه جنبه2020

زندگی غیرتجاری مانند  هایها در سایر زمینهشود بلکه از آناستفاده می کنندگانمصرفبرای برقراری ارتباط با 

(. برندسازی مقاصد نیز Manoharan et al, 2024شود )آموزش، بهداشت، ورزش و حتی مذهب نیز استفاده می

ت گردشگری دارد. به دلیل ماهیت ناملموس و پویای بالقوه و توسعه صنع بازدیدکنندگاننقش مهمی در جذب 

 (.Keskin et al, 2024ها به برندسازی متکی باشد )گردشگری، این صنعت ممکن است بیش از سایر حوزه

ها در ترین بخشهای اخیر، بخش گردشگری به دلیل توانایی در ایجاد درآمد، اشتغال و مالیات، یکی از برجستهدر دهه

( Su et al, 2018زا و اشتغال در بسیاری از کشورها )منبع درآمد عنوانبه(، و Pérez et al, 2020) اقتصاد جهانی

؛ جوان و Kofi Poku Quan-Baffour, 2020شود )اقتصادی محسوب می-سازی مجدد اجتماعیو موتوری برای فعال

ترین صنعت در های اخیر رشد بسیار چشمگیری داشته و تبدیل به بزرگ، گردشگری در سالرونیازا(. 1403برزگر، 

که با معضلاتی چون نرخ بیکاری  توسعهدرحالهای جهان شده است و به منزله ابزاری برای دستیابی به توسعه برای کشور

، بدری 1395اند؛ اهمیت فراوانی دارد )رحمانی و همکاران، مواجه یمحصولتکبالا، محدودیت منابع ارزی و اقتصاد 

 (. 1390و همکاران، 

نایع خدماتی در جهان، نقش تعیینیکی از مهم عنوانبهگردشگگگگری  در این بین، ندهترین صگگگ ای در توسگگگعه کن

به دلیل موقعیت ممتاز خود  زنجان کند. در این میان، روستاهای پیراشهریاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جوامع ایفا می

خوردارند. این روسگگتاها با دارا بودن فردی برای جذب گردشگگگر برهای منحصگگربه، از ظرفیتشگگهر زنجاندر مجاورت 

توانند و محصولات محلی، می یدستعیصنابومی،  ورسومآدابهای تاریخی و فرهنگی اصیل، های طبیعی، بافتجاذبه

رغم این ، علیحالنیبااالمللی عمل کنند. مقاصگگدی جذاب برای گردشگگگران شگگهری و حتی گردشگگگران بین عنوانبه

سیل سیاری اپتان ریزی منسجم های خود، نبود برنامههایی نظیر عدم شناخت کافی از ظرفیتبا چالش هااین روستاز ها، ب

شگران مواجه  شخص و متمایز در ذهن گرد ضعف در معرفی و بازاریابی، و فقدان هویت م شگری،  سعه گرد برای تو

مندی از منافع سعه گردشگری و بهرههای موجود برای توهستند. این مسائل موجب شده تا این مناطق نتوانند از فرصت

یک  عنوانبهدر چنین شرایطی، برندسازی گردشگری  .مطلوب استفاده کنند طوربهاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی آن 

دهی به تصویر ذهنی مطلوب، و جذب گردشگران به مقاصد گردشگری مطرح راهبرد کلیدی برای ایجاد تمایز، شکل

سازی موفق میمی صربهشود. برند ضمن افزایش تواند با ایجاد هویتی منح شگری،  صد گرد فرد و متمایز برای یک مق

، تدوین راهبردهای برندسگگازی حالنیبااشگگناخت و آگاهی از آن مقصگگد، وفاداری گردشگگگران را نیز تقویت نماید. 

شناخت عمیق و نظام شگری نیازمند  شرانگرد شرامند پی ست. این پی شامل مجموعهنهای مؤثر بر این فرآیند ا ای از ها 

برای طراحی راهبردهای اثربخش برندسازی  هاآنشود که شناسایی و تحلیل گر میای  و مداخلههای علی، زمینهمؤلفه

ضگگروری اسگگت. در این راسگگتا، پژوهش حاضگگر در پی آن اسگگت تا با شگگناسگگایی این عوامل، راهبردهای مناسگگب برای 



 

 176 

 

19 یاپی، پ1405 هارب، اول، شماره هشتم دوره                                             مجله توسعه فضاهای پیراشهری            

 
را تدوین نموده و گامی مؤثر در جهت توسگگعه پایدار گردشگگگری در مناطق برندسگگازی گردشگگگری در این روسگگتاها 

 .پیراشهری بردارد

 

 مبانی نظری
گیرد ایجاد هویت و تصویر مطلوب از یک مکان در ذهن مخاطبان صورت می منظوربهبرندسازی فرایندی است که 

(2005Kavaratzis & Ashworth,  که ،)سه سطح ارتباطات اولیه )شامل  (، در2020) 1مدل کاوارتزیس براساس

ها و ابزارهای عناصر فیزیکی و کالبدی مانند معماری، طراحی و فضاهای عمومی(، ارتباطات ثانویه )تبلیغات، رسانه

( نیز 2019) 2شود. مدل آنهولتبازاریابی( و ارتباطات سوم )شامل تجارب مستقیم کاربران و بازدیدکنندگان( تحلیل می

ها، رویدادهای فرهنگی و میراث های فرهنگی )موزه)میزان شناخته شدن مکان در سطح جهانی(، جاذبه المللیحضور بین

های شغلی، نوآوری، تاریخی(، کیفیت زندگی )امکانات رفاهی، امنیت، خدمات شهری(، پویایی اقتصادی )فرصت

ها، فضاهای سبز، کیفیت بیعی )پارکها، خلاقیت(، و محیط ط(، سرمایه انسانی )سطح آموزش، مهارتوکارکسبفضای 

-گیریدارد: سیاست )حکمرانی شهری و تصمیم دیتأککلیدی  چهارعنصر(، بر تعامل 2022)3(. مدل گورز ستیزطیمح

و موقعیت مکانی( و پیشینه )تاریخ،  وهواآبهای مدیریتی(، جامعه )مردم، فرهنگ و روابط اجتماعی(، مکان)جغرافیا، 

است. در حوزه جذب  مشاهدهقابلی(. کاربردهای عملیاتی برندسازی در چند حوزه کلیدی هویت و میراث فرهنگ

گذاری و رونق گردشگری شود تواند باعث توسعه اقتصادی، جذب سرمایهگردشگری، برندسازی موفق می

(Kavaratzis, 2020 .)نتظارات ای از تصاویر ذهنی، تجربیات و امجموعه عنوانبه، برند گردشگری نیبنیدرا

این مفهوم فراتر از لوگوها و شعارهای تبلیغاتی، به  (.Kavaratzis, 2020شود )گردشگران از یک مقصد تعریف می

(. توسعه برند گردشگری موفق نیازمند Anholt, 2019هویت جامع و متمایز یک مکان در ذهن مخاطبان اشاره دارد )

پذیری در سطح به فرد مکان، نیازهای گردشگران و رقابت های منحصردرک عمیق از سه عنصر کلیدی است: ویژگی

 (. Gover, 2020جهان )

 Parkباشد ) رگذاریتأثنرخ بازدید گردشگران  شیبرافزادرصد  40تواند تا می مؤثردهد که برندسازی مطالعات نشان می

et al, 2023خصوصی، جامعه میزبان و خود  (. این فرایند مستلزم هماهنگی بین تمام ذینفعان شامل دولت محلی، بخش

-های فیزیکی )جاذبهکنند که هم جنبههای یکپارچه استفاده میگردشگران است. در این راستا، مناطق موفق از استراتژی

(. در این Ashworth & Kavaratzis, 2021دهد )ها( و هم عناصر ناملموس )فرهنگ و هویت( را پوشش می

-و در سال شودیماز موضوعات مسلط در تحقیقات گردشگری محسوب  یکیآن راستا، پایداری گردشگری و توسعه

-Higgins( )1394،  حبیبی و همکاران،1394اند )قنبری و همکاران، های اخیر تحقیقات متعددی به این موضوع پرداخته

Desbiolles, 2018, Asmelash & Kumar, 2019 پایدار در  (. توسعه پایدار و یکی از مشتقات آن یعنی توسعه

(. هدف اساسی Adong et al, 2018شود )در نظر گرفته می ستیزطیمحاکسیری در مقابل تهدید  عنوانبهگردشگری 

است  ستیزطیمحفرهنگی و حفاظت از -های اقتصادی، مزایای اجتماعیتوسعه پایدار در گردشگری ایجاد فرصت

                                                           
1 Kavaratzis 
2 Anholt 
3 Govers 
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(Nickerson et al, 2016 گردشگری پایدار مفهومی .)که رفاه بلندمدت گردشگری را در پذیرش قابلیت شدهختهشنا-

هایی در مقاصد (. بر این اساس، تلاشLee, 2013کند )نیازهای آنان معنی می نیتأمهای آینده برای های نسل

گردشگری برای اطمینان از هماهنگ بودن رشد گردشگران ورودی با اصول توسعه پایدار صورت گرفته است 

(Packer et al, 2014 توسعه پایدار در گردشگری سعی دارد تا منافع ذینفعان متعدد شامل 1404صادقی و جوان، ؛ .)

رود توسعه پایدار در گردشگری برای نماید. بر این اساس انتظار می نیتأمگردشگران، کارآفرینان و جامعه میزبان را 

 ستیزطیمحبرای  بخش، برای کارآفرینان سود حداکثری، برای جوامع میزبان توسعه وگردشگران، تجارب رضایت

 (. Moeller et al, 2011, Pulido –Fernanez et al, 2015محافظت به ارمغان بیاورد )

ها در روستاهای تدوین راهبرد برندسازی گردشگری مبتنی بر شناسایی پیشران باهدفدر این راستا، پژوهش حاضر 

ابعاد متفاوتی از پدیده برندسازی گردشگری پیراشهری زنجان، بر ترکیب سه مدل نظری مکمل استوار است که هر یک 

گانه ارتباطات )اولیه شامل عناصر فیزیکی و کالبدی، ثانویه ( با ارائه سطوح سه2020کنند. مدل کاوارتزیس )را تبیین می

شامل تبلیغات و بازاریابی، و سوم شامل تجارب مستقیم بازدیدکنندگان(، چارچوب مناسبی برای تحلیل چگونگی 

المللی، ( با شش مؤلفه حضور بین2019آورد. مدل آنهولت )ری تصویر مقصد در ذهن مخاطبان فراهم میگیشکل

های فرهنگی، کیفیت زندگی، پویایی اقتصادی، سرمایه انسانی و محیط طبیعی، ابعاد جامع برندسازی مکانی را جاذبه

گیری(، جامعه )مردم سیاست )حکمرانی و تصمیم چهارعنصر( نیز با تأکید بر تعامل 2022دهد. مدل گوورز )پوشش می

و روابط اجتماعی(، مکان )جغرافیا و موقعیت( و پیشینه )تاریخ و هویت(، چارچوبی یکپارچه برای تحلیل برندسازی در 

 گر(ای و مداخلهمند عوامل پیشران )علی، زمینهکند. تلفیق این سه مدل، امکان شناسایی نظامبسترهای محلی ارائه می

 .آوردمؤثر بر برندسازی گردشگری را در بستر خاص روستاهای پیراشهری فراهم می

گیری چارچوبی ارزشی و راهبردی، جهت عنوانبههای برندسازی، رویکرد توسعه پایدار گردشگری در کنار این مدل

ر خواهد بود که بتواند این رویکرد، برندسازی گردشگری زمانی موفق و پایدا براساسکند. کلی پژوهش را تعیین می

های اقتصادی )سودآوری برای کارآفرینان و جوامع محلی(، مزایای سه هدف اساسی شامل ایجاد فرصت زمانهم

در روستاهای . را تأمین نماید ستیزطیمحفرهنگی )رضایت گردشگران و توسعه جوامع میزبان( و حفاظت از -اجتماعی

های طبیعی، فرد مکانی )جاذبههای منحصربهگیری از ویژگید ضمن بهرهپیراشهری زنجان، برندسازی گردشگری بای

 یاگونهبه( و مشارکت فعال ذینفعان )دولت محلی، بخش خصوصی، جامعه میزبان(، یدستعیصنامیراث فرهنگی، 

 ,Lee) یدهای آینده تأمین نماطراحی شود که رفاه بلندمدت جامعه محلی را بدون به مخاطره انداختن توانایی نسل

ها خواهد بود و آوری و تحلیل دادهاین چارچوب نظری تلفیقی، راهنمای پژوهش در مراحل مختلف جمع (2013

مند برای ارائه مدلی بومی و زمینه تیدرنهامند عوامل پیشران، تدوین راهبردهای متناسب و امکان شناسایی نظام

 د.سازراهم میبرندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان را ف

(، در پژوهشی با عنوان، تبیین الگوی راهبردی برندسازی شهری در صنعت گردشگری، به این 1399ربانی و همکاران )

و  هاجشنوارهنتایج دست یافتند، ایجاد راهبردهای مدرن توسعه شهری، الگوسازی شهری، بازاریابی داخلی، برگزاری 

های شهری بر تبیین راهبرد برندسازی شهری ری، شناسایی و معرفی جاذبههای گردشگرویدادهای علمی، تدوین شاخص

برندسازی مقاصد بر توسعه گردشگری شهری  تأثیر(، در پژوهشی با عنوان، بررسی 1399است. فیضی و همکاران ) مؤثر

ی بر توسعه گردشگری مثبت و معنادار تأثیر: کلانشهر تبریز(، به این نتایج دست یافتند، برندسازی مقاصد موردمطالعه)
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و ابعاد آن در کلانشهر تبریز دارد. همچنین نتایج حاکی از آن بود که برندسازی مقاصد گردشگری شهری در کلانشهرها 

تواند با افزایش ارزش و فواید ادراک شده، حمایت ذینفعان گردشگری از توسعه آن را افزایش و به پایداری آن می

 کمک نماید. 

(، در پژوهشی با محوریت طراحی مدل برندسازی هوشمند شهرهای گردشگرپذیر با 1404ده )شیرمحمدی و علیزا

سه  مؤلفه اصلی شامل : شهر تهران(، به این نتایج دست یافتند، موردمطالعهپژوهی مبتنی بر سناریونویسی )رویکرد آینده

شارکتی، ادی( عوامل مدیریتی )حکمرانی مافزایی نههای نوآوری، همهای فناورانه، پیشرانعوامل ساختاری )زیرساخت

های بنیادین ستون عنوانبه( و عوامل محتوایی ) هویت شهری، تصویر ادراکی، تجربه کاربر( نگریچابکی سازمانی، افق

فرهنگی، -های اقتصادی، اجتماعی)ویژگی یانهیزمکنند. همچنین، متغیرهای برند هوشمند گردشگری ایفای نقش می

-غیرمستقیم راهبردهای سه صورتبه)سرمایه انسانی، مالی، فرهنگی و دیجیتال(  گرمداخلهطی( و عوامل سیاسی و محی

ریزی توسعه گردشگری (، در پژوهشی تحت عنوان، برنامه1404. اکبری )دهندیمقرار  تأثیرگانه برندسازی را تحت 

تایج دست یافتند، تصویر شهروندان، گردشگران و : نورآباد ممسنی(، به این نموردمطالعهشهری با رویکرد برندسازی )

 1کارشناسان نسبت به وضع موجود شهر در سطح متوسط به بالایی قرار دارد. در مطالعات خارجی نیز، هام و سرورت

. نتایج قراردادند یموردبررس(، در تحقیقی اهمیت تصویر و آشنایی با مقصد در بازاریابی مقاصد گردشگری را 2018)

مستقیمی بر تصویر گردشگران از مقاصد را دارد. نایمن بیاتا و پارمل  تأثیرد که آشنایی و بازدید قبلی از مقصد نشان دا

(، در پژوهشی به این نتایج دست یافتند که امروزه شهرها برای اینکه خود را در یک موقعیت رقابتی قرار 2018) 2فابین

بازاریابی شهری  لهیوسبهای با عنوان از تبلیغات شهری (، در مقاله0212) 3دهند نیازمند یک برند هستند. می و همکاران

های بل استراتژیاقتشهر چینی، به این نتایج دست یافتند، که اثرات م 23های تا برندینگ شهری: بررسی استراتژی

شهر اروپایی  15وی (، در تحقیق میدانی ر2021)4کند. براون و همکاران برندینگ شهری با توسعه شهری را تایید می

درصد رشد بیشتر در جذب گردشگر  30متوسط  طوربهدریافتند که شهرهای دارای استراتژی برندسازی هوشمند، 

تواند مدت های تاریخی میها همچنین نشان دادند که استفاده از واقعیت افزوده در معرفی جاذبهالمللی را داشتند. آنبین

(، در پژوهش خود چهار چارچوب کلیدی برای 2022)5افزایش دهد. گوورز درصد  25اقامت گردشگران را تا 

های مکانی و میراث ، مشارکت جامعه، ویژگییگذاراستیس یهامؤلفهبرندسازی شهری معرفی کردند که شامل 

 فرهنگی است. 

ری و گردشگری دهد که مطالعات متعددی به موضوع برندسازی شهبررسی پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی نشان می

( بر راهبردهای مدرن توسعه 1399اند. ربانی و همکاران )ای متفاوت به این مقوله نگریستهاند، اما هر یک از زاویهپرداخته

 تأثیر( در کلانشهر تبریز به بررسی 1399فیضی و همکاران ) کهیدرحالاند، شهری و بازاریابی داخلی تأکید داشته

اند. و حمایت ذینفعان را برجسته ساخته شدهادراکگردشگری پرداخته و نقش ارزش برندسازی مقاصد بر توسعه 

وجهی شامل عوامل ساختاری، مدیریتی و محتوایی را  پژوهی، مدلی سه( با رویکرد آینده1404شیرمحمدی و علیزاده )

اند. گر نیز توجه کردهمداخله ای وبرای برندسازی هوشمند شهرهای گردشگرپذیر ارائه داده و به نقش متغیرهای زمینه

                                                           
1 Hahm & Severt 
2 Niemann &،Pramel 
3 Ma  et al 
4 Brown & Johnson 
5 Govers 
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( بر 2018( بر اهمیت تصویر و آشنایی با مقصد، نایمن بیاتا و پارمل فابین )2018المللی، هام و سرورت )در سطح بین

های برندینگ بر ( بر اثرات مثبت استراتژی2021ضرورت برند برای قرارگیری در موقعیت رقابتی، می و همکاران )

های نوین مانند واقعیت افزوده در افزایش مدت اقامت ( بر نقش فناوری2021و همکاران )توسعه شهری، براون 

های مکانی و میراث فرهنگی ، مشارکت جامعه، ویژگییگذاراستیسهای ( بر چهارچوب2022گردشگران، و گوورز )

 .اندتأکید داشته

وزه برندسازی شهری و گردشگری، رغم مطالعات متعدد در حشکاف اصلی پژوهش حاضر در این است که علی

در بستر خاص « تدوین راهبرد برندسازی گردشگری مبتنی بر شناسایی عوامل پیشران»تاکنون پژوهشی جامع که به 

است. بیشتر مطالعات پیشین یا برندسازی را در مقیاس شهری و کلانشهرها  نشدهانجامبپردازد، « روستاهای پیراشهری»

 کهیدرحالاند، تبریز، تهران، شهرهای چین و اروپا( و یا با رویکردی عام به موضوع نگریستهاند )مانند بررسی کرده

های روستایی، و ظرفیت-روستاهای پیراشهری به دلیل موقعیت ممتاز خود در مجاورت شهرها، تعاملات پیچیده شهری

نین، اگرچه شیرمحمدی و علیزاده محور هستند. همچای اختصاصی و بافتفرد گردشگری، نیازمند مطالعهمنحصربه

)علی، « عوامل پیشران»اند، اما پژوهش حاضر با تأکید بر ( به عوامل ساختاری، مدیریتی و محتوایی توجه کرده1404)

گر( در روستاهای پیراشهری زنجان، ابعاد جدیدی از برندسازی گردشگری را در این بستر خاص ای و مداخلهزمینه

به  زمانهممند برای برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری که بود مدلی بومی و زمینهآشکار خواهد ساخت. ن

های پیش روی این مناطق توجه داشته باشد، خلأ پژوهشی مهمی است های ساختاری و فرصتهای بومی، چالشظرفیت

 .پر کردن آن برآمده است درصددکه مطالعه حاضر 

  

 شناسیروش
سازی عوامل مؤثر بر برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری ربردی، به تحلیل و مدلکا باهدفاین پژوهش 

است تا بتواند  بناشدهکمی( -شناسی، تحقیق بر پایه رویکردی ترکیبی )کیفیروش ازلحاظزنجان اختصاص دارد. 

محقق شد؛ مرحله  یادومرحلهتصویری کامل از ابعاد نظری و عملی موضوع ارائه دهد. این رویکرد ترکیبی با فرآیندی 

شناسایی دقیق و استخراج عوامل کلیدی از طریق مصاحبه با متخصصان انجام پذیرفت و نتایج این مرحله  باهدفکیفی 

 .قرار گرفت )نظرسنجی از جامعه محلی( مبنای طراحی پرسشنامه برای مرحله کمی

های حاصل از آن با استفاده از روش تئوری د که دادههای عمیق بومصاحبه مورداستفادهدر مرحله کیفی، ابزار اصلی 

عوامل  براساسای که تحلیل شدند تا چارچوب مفهومی تحقیق شکل گیرد. متعاقباً، در مرحله کمی، پرسشنامه ایزمینه

. قرار گرفت مورداستفادهبود، برای سنجش میزان و قدرت تأثیرگذاری هر عامل بر برندسازی  شدهیطراح شدهییشناسا

 .بهره برده شد SPSS افزار آماریها، از نرمشده از این پرسشنامهآوریهای جمعبرای پردازش و تحلیل آماری داده

های نفر از متخصصان حوزه 15است. بخش اول، متشکل از  شدهفیتعرجامعه آماری تحقیق حاضر در دو بخش متمایز 

گیری هدفمند انتخاب شدند و در فاز ود که از طریق نمونهریزی روستایی( بکلیدی )گردشگری، مدیریت، و برنامه

نفر از جامعه محلی شامل فعالان مستقیم و غیرمستقیم گردشگری  131شناسایی کیفی مشارکت داشتند. بخش دوم، شامل 

این دهندگان نهایی در فاز کمی نقش داشتند. پاسخ عنوانبهگیری در دسترس انتخاب شدند و بود که از طریق نمونه
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پردازان و هم در سطح کنشگران میدانی فراهم کرده گیری امکان اعتبارسنجی نتایج را هم در سطح نظریهتفکیک نمونه

 است.

 از شرقی 28/و 49° تا 10/و 47°جغرافیایی طول و شمالی 15/و 37° تا 35/و 35°زنجان، بین عرض جغرافیایی  شهر

و از  نشانماهاز طرف شهر با شهرستان طارم از طرف غرب با شهرستان شهر  نای. است شده واقع گرینوویچ النهارنصف

 عنوانبهزنجان، که  یراشهریمناطق پ (.1398 زنجان،است )طرح جامع شهر  هیهمسا جرودیطرف جنوب با شهرستان ا

 یتاهاعمدتاً شامل روس شوند،یم فیمختلط تعر یطیمحستیو ز یاقتصاد ،یاجتماع یهایژگیبا و ییهاسکونتگاه

رشد  ییایپو حالنیدرعبه مرکز شهر وابسته بوده و  یاندهیفزا طوربههستند که  نیو رازب آبادزجیوالارود، دواسب، د

 یاراض یکاربر رییدر معرض چالش تغ ینواح نی. ادهندیرا از خود نشان م یو شهر یکشاورز یهانظام بیو ترک عیسر

 (.1)شکل و قائم هستند میسیآباد، باسلام رینظ یمسکون یهامرغوب به مجتمع یکشاورز
 

 
 محدوده مورد مطالعهنقشه موقعیت جغرافیایی . 1شکل

 

 های پژوهشیافته
در برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری  مؤثرگر ای و مداخلههای علی، زمینهشناسایی پیشران

 زنجان

های کلیدی مؤثر بر برندسازی گردشگری شد تا پیشران ای، سعیروش تئوری زمینه یریکارگبهدر این پژوهش، با 

در روستاهای پیرامونی شهر زنجان را شناسایی و تبیین شود. این رویکرد کیفی به ما اجازه داد تا با تحلیل عمیق 

ای های اصلی شامل عوامل علی، عوامل زمینههای میدانی )از طریق کدگذاری باز، محوری و گزینشی(، مقولهداده

 صورتبهگیری برند گردشگری روستایی را ، چگونگی شکلتیدرنهاگر را استخراج کرده و عوامل مداخلهو 

 .سازی نماییمیک پارادایم جامع و منسجم حول پدیده محوری برندسازی، درک و مدل
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 یراشهری زنجاندر برندسازی گردشگری در روستاهای پ مؤثرگر ای و مداخلههای علی، زمینهمجموعه پیشران. 1جدول 

نوع عامل در 

 مدل محوری

محوری  یهامقوله

)کدگذاری 

 محوری(

 نقش در مدل نهایی )کدگذاری باز( شدهیغنمفاهیم فرعی 

 

 

 عوامل علی

 

ناکارآمدی اقتصادی 

 کنونی

  نرخ بالای بیکاری فصلی دائم

فشار اولیه برای تغییر: این عوامل علت اصلی 

 سازی هستندهایی مانند برندحلراه یجستجو

 وابستگی مطلق به کشاورزی و نوسانات آب و هوایی

 کاهش سود محصولات سنتی

 مهاجرت نیروی کار جوان به شهر

احساس تضعیف هویت 

 و اصالت

ابزاری برای تثبیت  عنوانبهانگیزه هویتی: برندسازی  برداری از برندهای شهریکپی

 ای میراث محلیعدم ثبت ملی یا منطقه شود.و احیای هویت محلی مطرح می

 روستا ورسومآدابحس از دست دادن 

 

 

 

 ایعوامل زمینه

های متمایز منابع ویژگی

 هاو جاذبه

های فیزیکی و های خام برند: زیرساختدارایی های سنگی یا خشتیمعماری خاص خانه

 حصولات کشاورزی بومیکیفیت ممتاز م فرهنگی که باید در برندسازی برجسته شوند

 های محلیوجود بقایای تاریخی یا افسانه

ساختار اجتماعی و 

 سرمایه اجتماعی

  گروهیدرونسطح بالای اعتماد 

 وجود نهادهای سنتی فعال 

 ایهای همیاری خانوادگی و قبیلهشبکه

موقعیت جغرافیایی و 

 دسترسی شهری

کانی:نزدیکی به پایتخت استانی، دسترسی به مزیت م فاصله مناسب تا زنجان 

-های شهری را فراهم میبازار مصرف و زیرساخت

 کند

 های فرعی مناسب وجود جاده

 نزدیکی به کریدورهای اصلی سفر

 

 گرمداخله

  میزان سواد مدیریتی دهیار و شورا ظرفیت نهادی و محلی

مکانیسم مدیریت: نهادهای رسمی محلی چگونه 

 کنندها را مدیریت میبع و فرصتمنا

 چگونگی تعامل با میراث فرهنگی استانی

 توانایی جذب منابع مالی دولتی یا خصوصی

ها و روایت نفوذ رسانه

 غالب

کنند که پیام برند ها تعیین میکنترل پیام: رسانه های روستاهای محلی از جشنوارهپوشش رسانه

 آنلاین یهاپلتفرمبازخورد گردشگران در  ل گیردچگونه در ذهن بازار هدف شک

 بانفوذسازی دهیاری یا افراد قدرت روایت

های پشتیبانی زیرساخت

 مدرن

ها برای قابلیت پذیرش: میزان آمادگی زیرساخت کیفیت اینترنت و دسترسی ه موبایل

 یبومگردهای وجود اقامتگاه تبدیل بازدید به تجربه و اقامت

 عمومی برای گردشگران ونقلحملوجود 

 1404های تحقیق، منبع: یافته

بر برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان  مؤثر(، چارچوبی عمیق برای درک نیروهای 1جدول )

نونی نماید: عوامل علی )علل اصلی( شامل ناکارآمدی اقتصادی ککند و آن را به سه دسته اصلی تقسیم میفراهم می

های ای شامل ویژگیکنند؛ عوامل زمینهو احساس تضعیف هویت محلی که انگیزه اصلی برای تغییر را ایجاد می

دهند؛ و های خام برند را تشکیل میها، ساختار اجتماعی، و موقعیت جغرافیایی که داراییمتمایز منابع و جاذبه

های پشتیبانی مدرن که نقش ها و زیرساختفوذ رسانهگر شامل ظرفیت نهادی و محلی، نعوامل مداخله تیدرنها

 کنند.های مدیریت و کنترل پیام برند را ایفا میمکانیسم
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در برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان از دیدگاه  مؤثرهر یک از عوامل  یریرپذیتأثمیزان  .2جدول

 جوامع محلی

 T میانگین عامل

سطح 

معناداری 

دامنه( 2)  

ل اطمینان فاص

/95تفاوت   

 پایین بالا

88/3 ناکارآمدی اقتصادی کنونی  934/24   94/3  71/3  

00/3 احساس تضعیف هویت و اصالت  112/24  000/0  12/3  88/2  

هاهای متمایز منابع و جاذبهویژگی  92/3  983/34  000/0  98/3  81/3  

80/3 ساختار اجتماعی و سرمایه اجتماعی  911/24  000/0  93/3  71/3  

11/3 موقعیت جغرافیایی و دسترسی شهری  232/24  000/0  24/3  00/3  

01/3 ظرفیت نهادی و محلی  231/24  000/0  15/3  91/2  

ها و روایت غالبنفوذ رسانه  34/3  453/24  000/0  46/3  21/3  

های پشتیبانی مدرنزیرساخت  90/3  987/24  000/0  99/3  80/3  

 1404های تحقیق، منبع: یافته

 

، 3ای برای مقایسه میانگین هر یک از عوامل با مقدار مرجع تک نمونه T (، نتایج حاصل از آزمون2طابق جدول )م

معناداری بر فرآیند  تأثیر، از دیدگاه جامعه محلی، یموردبررسدهد که تمامی هشت عامل نشان می وضوحبه

برای تمام عوامل(  000/0داری بالا )سطح برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان دارند. این معنا

میدانی و  ازنظرهای اصلی در نظر گرفته، محرک عنوانبهکند که مدل مفهومی تحقیق، که این عوامل را تأیید می

، مردم این روستاها بر این باورند که هر یک از این ابعاد، چه در بُعد اقتصادی گریدانیببهادراکی کاملاً معتبر است. 

کنند و هیچ عاملی گیری برند گردشگری منطقه ایفا میدر بُعد زیرساختی، نقشی اساسی در شکل و چه

 .نیست یپوشچشمقابل

هایی که بیشترین و کمترین توجه را از سوی جامعه محلی به توان نقاط قوت و زمینهبا بررسی مقادیر میانگین، می

( است که 92/3« )هاهای متمایز منابع و جاذبهویژگی»متعلق به اند، تفکیک کرد. بالاترین میانگین خود جلب کرده

سرمایه برندسازی  نیتربزرگو آن را  خوددارندهای فیزیکی و فرهنگی دهد مردم بیشترین اتکا را به دارایینشان می

های اختزیرس»( و 01/3« )ظرفیت نهادی و محلی»ها به ترتیب مربوط به دانند. در مقابل، کمترین میانگینمی

برای ظرفیت نهادی، یک هشدار مهم است؛ اگرچه این عامل  01/3میانگین  ژهیوبه( است. 90/3« )پشتیبانی مدرن

دهد که جامعه محلی انتظار دارد نهادهای ، نشان می3آماری معنادار است، اما نزدیک بودن آن به آستانه یعنی  ازنظر

در هدایت برندسازی ایفا کنند، اما در حال حاضر این انتظار  تر و کارآمدتریرسمی و مدیریتی محلی نقش قوی

دهد: ها، یک استراتژی دوگانه را برای برندسازی پیشنهاد میبندی این یافتهجمع .کامل برآورده نشده است طوربه

ایجاد اول، استفاده حداکثری از نقاط قوت هویتی و منابع بکر )مانند معماری، محصولات بومی، و فرهنگ( برای 

 خصوصبهگذاری فوری بر نقاط ضعف فرآیندی و ساختاری، محتوای برند )همانند راهبردهای قبلی(. دوم، سرمایه

های مدرن مانند دسترسی دیجیتال. اگرچه عواملی مانند ناکارآمدی های نهادی و بهبود زیرساختتقویت ظرفیت

 یدهسازمانترین حلقه زنجیر، یعنی توانایی نهادهای محلی در اند، اما بهبود ضعیفاقتصادی فشار اولیه را ایجاد کرده
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 (و همکارانی عبدالله) ...یگردشگر یبرندساز هایراهبرد

 
تاهای آمیز هرگونه برنامه توسعه گردشگری در روسو مدیریت برند، برای اطمینان از پایداری و اجرای موفقیت

 پیراشهری زنجان حیاتی است.

 

 در برندسازی گردشگری روستاهای پیراشهری زنجان مؤثرعوامل علی 

از منظر استراتژیک، عوامل علی نقشی حیاتی در آغاز و پیشبرد هرگونه ابتکار "ز متخصصان، ...مصاحبه ا براساس

، نیروی محرک اصلی برای تغییر هستند. در مورد درواقعکنند و برندسازی گردشگری، ایفا می ازجملهای، توسعه

ی فصلی، وابستگی به نوسانات روستاهای پیراشهری زنجان، ناکارآمدی اقتصادی کنونی که با نرخ بالای بیکار

است. این نقطه درد، جامعه  شدهلیتبد شود، به یک نقطه دردکشاورزی و مهاجرت نیروی کار جوان مشخص می

های حفظ سازد؛ زیرا هزینهگذاری در بخش گردشگری متمایل میهای ناشی از سرمایهمحلی را به پذیرش ریسک

شود. این فشار اقتصادی است که توسعه گردشگری بیشتر تلقی می مزایای بالقوه ناشی ازاز   موجودوضعیت 

کند تا جریان به یک مقصد جذاب و برندسازی شده را به یک انتخاب اجباری تبدیل می شدنلیتبدضرورت 

 "درآمدی جدیدی ایجاد شود...

گذارد و تعیین می ثیرتأ برنداحساس تضعیف هویت و اصالت، مستقیماً بر هسته  "متخصص دیگر نیز مطرح کرد:...

کنند که در بازارهای امروزی، گردشگران کند که برند پیشنهادی چه ماهیتی داشته باشد. متخصصان تأکید میمی

هایی هستند که داستان و هویت مشخصی دارند. وقتی های تکراری نیستند؛ بلکه خواهان پیوند با مکانبه دنبال تجربه

ش در حال فراموشی یا تقلید کورکورانه از شهر است، ورسومآدابراث و کند که میجامعه محلی احساس می

کند که توسعه شود. این انگیزه هویتی، تضمین میبرندسازی تبدیل به ابزاری برای تثبیت و احیای هویت مکانی می

 "های اجتماعی و فرهنگی منطقه پیش برود...گردشگری صرفاً اقتصادی نباشد، بلکه با حفظ سرمایه

کند. ناکارآمدی اقتصادی عامل این دو عامل علی است که زمینه را برای موفقیت استراتژی برندسازی فراهم میت

گیری و محتوای آن عمل را مشخص احساس تضعیف هویت جهت کهیدرحالکند، نیاز به عمل را ایجاد می

حل دهد؛ بلکه یک راهرا ارائه می« فروش مکان»سازد. یک برندسازی موفق در این چارچوب، برداشتی فراتر از می

کند. این ترکیب قدرتمند، حل هویتی برای بحران اصالت ترکیب میاقتصادی برای معضل بیکاری را با یک راه

ای ل نظریه زمینهگر در مراحل بعدی تحلیای و مداخلهای محکم برای تعریف راهبردها و مقایسه با عوامل زمینهپایه

 آورد.فراهم می

 در برندسازی گردشگری روستاهای پیراشهری زنجان مؤثرای مل زمینهعوا

یک  عنوانبههای سنگی یا خشتی از دیدگاه متخصصان برندسازی و توسعه گردشگری، معماری خاص خانه"...

یک جاذبه دیداری است، بلکه بازتابی از  تنهانهکند. این معماری عمل می فردمنحصربهدارایی بصری و هویتی 

 عنوانبهتوان ها را میریخ، فرهنگ و سازگاری با محیط طبیعی منطقه است. در فرآیند برندسازی، این ویژگیتا

نمادی از اصالت، سادگی پایدار و سبک  عنوانبهها . معرفی این خانهقرارداد مورداستفاده ستون فقرات روایت برند

ر ذهن گردشگرانی که به دنبال فرار از فضاهای مدرن تواند تصویری جذاب و متمایز از روستا دزندگی سنتی، می
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و یکنواخت شهری هستند، ایجاد کند. این امر مستقیماً به رفع حس تضعیف هویت کمک کرده و یک دلیل ملموس 

 "آورد...برای بازدید فراهم می

ی و معتبری را برای های محلی، محتوای غنکیفیت ممتاز محصولات کشاورزی بومی و بقایای تاریخی یا افسانه"...

کنند که برندسازی باید حول محور تجربیات آورند. متخصصان توصیه میفراهم می های بازاریابی محتوااستراتژی

از طریق « طعم واقعی طبیعت» براساستواند های واقعی شکل گیرد. برای مثال، برندسازی میاصیل و داستان

های محلی بنا شود. این از طریق روایت داستان« هاتاریخ و افسانه سفر به اعماق»محصولات کشاورزی ارگانیک یا 

هایی برای توسعه محصولات جانبی )مانند محصولات کنند، بلکه فرصتبه تمایز برند کمک می تنهانهعناصر، 

ریق بخشی اقتصادی از طبا برند روستا یا تورهای فرهنگی تخصصی( ایجاد کرده و به تنوع شدهیبندبستهغذایی 

 "پردازد...کنند، که مستقیماً به رفع ناکارآمدی اقتصادی میگردشگری کمک می

های همیاری فعال، گروهی و شبکهسطح بالای اعتماد درون ازجملهساختار اجتماعی و سرمایه اجتماعی قوی، "...

ای های توسعهپروژه شود. از دیدگاه متخصصان مدیریت،عامل در اجرا و پایداری برندسازی محسوب می نیمؤثرتر

در جوامع محلی تنها در صورتی موفق خواهند بود که با مشارکت و حمایت واقعی ذینفعان محلی همراه باشند. این 

، حفظ استانداردهای برند و گسترش تیفیباکسرمایه اجتماعی، بستر لازم برای همکاری در ارائه خدمات 

ساکنان به یکدیگر اعتماد دارند و نهادهای سنتی فعال هستند،  کهیهنگامآورد. را فراهم می مثبت دهانبهدهان

 "یابد...های مشترک تسهیل شده و احتمال موفقیت برندسازی افزایش میگیری و اجرای استراتژیفرآیند تصمیم

 پذیری برند است.نهایتاً، موقعیت جغرافیایی و دسترسی شهری، عاملی حیاتی در قابلیت دسترسی و مقیاس"...

کند. بینانه برای گردشگران تبدیل میهای اصلی، این روستاها را به مقصدی عملی و واقعنزدیکی به زنجان و جاده

که حتی بهترین برند نیز در صورت عدم دسترسی مناسب، شانس موفقیت کمی دارد. این  ددارندیتأکمتخصصان 

با بازارهای کلیدی )مانند گردشگران شهری زنجان( را فراهم کرده و  مؤثرموقعیت مکانی، امکان برقراری ارتباط 

تجربه »تواند بر دهد. برندسازی از این موقعیت، میهای فیزیکی و فرهنگی را در معرض دید قرار میزیرساخت

ن تمرکز کند و این امر جذابیت اقتصادی و پتانسیل رشد را برای ای« آسان و در دسترس طبیعت و فرهنگ ناب

 "....دهدروستاها افزایش می

 

 در برندسازی گردشگری روستاهای پیراشهری زنجان مؤثرگر عوامل مداخله

گر قرار دارد. این عامل شامل بلوغ که ظرفیت نهادی و محلی در رأس عوامل مداخله ددارندیتأکمتخصصان "...

های ن سواد مدیریتی برای تدوین استراتژیدر دو حوزه کلیدی: میزا ژهیوبهفکری و عملیاتی دهیاری و شورا است؛ 

بازاریابی و توانایی جذب و مدیریت مؤثر منابع. اگرچه روستا ممکن است منابع تاریخی یا طبیعی غنی داشته باشد، 

با نهادهایی نظیر  یدرستبههای درآمدزا تبدیل کند و اما فقدان رهبری متخصص که بتواند این منابع را به پروژه

های موجود را به حالت رکود باقی تمام پتانسیل یسادگبهگذاران تعامل نماید، راث فرهنگی یا سرمایهسازمان می

 "خواهد گذاشت...
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 (و همکارانی عبدالله) ...یگردشگر یبرندساز هایراهبرد

 
ای کنند که مستقیماً بر تجربه لحظهکننده عمل میمتغیرهای تعدیل عنوانبههای پشتیبانی مدرن زیرساخت "...

صرفاً یک سازه نیست، بلکه امتداد روایت برند  یبومگردامتگاه گذارند. در برندسازی موفق، اقمی تأثیرگردشگر 

پوشش اینترنت مناسب برای ثبت لحظات توسط گردشگر و وجود  ازجملهها، است. کیفیت این زیرساخت

سفر تبدیل  تکرارکنندهکننده این است که یک گردشگر گذری به یک مبلغ و عمومی مطمئن، تعیین ونقلحمل

 "کند...ر این حوزه، یک شکاف بزرگ بین وعده برند و واقعیت تجربه ایجاد میشود یا خیر. ضعف د

فعال توسط بازیگران محلی قابل هدایت است و اهمیت  طوربهها و روایت غالب، متغیری است که نفوذ رسانه "...

م قانون را دارد؛ دهی به تصویر ذهنی برند در بازارهای هدف دارد. بازخورد آنلاین گردشگران حکحیاتی در شکل

عوامل علی )نیاز به درآمد( و  تأثیرمدت تواند در کوتاههای گردشگری میدر پلتفرم منتشرشدهیک روایت منفی 

 تیرواهای فیزیکی( را خنثی سازد. لذا، مدیریت فعال این فضا و تضمین اینکه قدرت ای )جاذبههای زمینهویژگی

 "....خله استراتژیک ضروری استدر خدمت اهداف برند باشد، یک مدا یساز

، یک مثالعنوانبهکنند. ایستا عمل نمی صورتبهگر هرگز های پیشرفته، این سه دسته از عوامل مداخلهدر تحلیل

( 2های پشتیبانی مدرن )عامل تواند برای ارتقای زیرساخت، میشدهجذب( با منابع 1ظرفیت نهادی قوی )عامل 

 تیدرنها( شده و 3امر به نوبه خود منجر به بازخوردهای مثبت آنلاین )بخشی از عامل گذاری کند که این سرمایه

کند که موفقیت دهد و تأکید میکننده اعتماد نهادی خواهد بود. این اثرات متقابل، پیچیدگی مدل را نشان میتقویت

تا فشارهای  دارندفهیوظگر ه، عوامل مداخلتیدرنها .در هر سه حوزه است زمانهمبرندسازی نیازمند هماهنگی 

ناشی از عوامل علی )مانند ناکارآمدی اقتصادی( را تعدیل کرده و مسیر اجرای راهبردها را به سمت پیامدهای 

صرفاً بر  شدهفیتعرهای های لازم فراهم نباشد، استراتژیمطلوب هدایت کنند. اگر ظرفیت نهادی و زیرساخت

برداری پایدار از مزایای رقابتی خود نخواهد بود. بنابراین، این عوامل قادر به بهرهمانند و روستا روی کاغذ باقی می

 کنند.بلندمدت برندسازی ایفا می نقش پشتیبان فنی و عملیاتی را برای تحقق اهداف

 

 راهبردهای برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان

 اندمتمرکزشدهشهری زنجان بر چهار محور عملیاتی اصلی راهبردهای کلیدی برندسازی گردشگری روستاهای پیرا

های موجود به ارزش اقتصادی پایدار و تثبیت هویت برند است؛ این راهبردها ها تبدیل پتانسیلکه هدف نهایی آن

 شامل حکمرانی فعال برند برای ایجاد ساختار مدیریتی یکپارچه و تعریف استانداردهای کیفی، کالا و محتوای مبتنی

و غذای بومی، مهندسی سفر دیجیتال  یدستعیصنابندی سازی پیشنهاد گردشگری از طریق بستهبر اصالت برای غنی

آوری اقتصادی از طریق تقویت تاب تیدرنهابرای اطمینان از دسترسی آسان و مدیریت مثبت شهرت آنلاین، و 

عادلانه  طوربها تضمین شود منافع برندسازی توانمندسازی جامعه محلی و ایجاد اکوسیستم کارآفرینی خرد است ت

 و پایداری بلندمدت محقق گردد. شدهعیتوزدر میان ساکنین 
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 راهبردهای برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان و پیامدهای آن .3جدول 

 کدگذاری
راهبرد محوری )محور 

 اصلی اقدام(
 پیامد اجرایی( یهانهیگز) یفرعمقولات و مفاهیم 

 

 

حکمرانی فعال 

 برند

 

سازی سازوکار توسعه و نهادینه

 مدیریت یکپارچه برند روستایی

  تمرکز بر مدیریت دانش محلی

 

ثبات و انسجام برند: تضمین 

روایت منسجم و سطح کیفی 

یکنواخت خدمات، افزایش 

-اعتبار از طریق مشارکت ذی

 نفعان

ها و : تعریف رسمی نقشیچندعاملایجاد ائتلاف 

های محلی و وکارکسبمیان ساکنین،  هاتیمسئول

 نهادهای استانی

سازی تجربه مشتری: تعریف حداقل استاندارد

ها و خدمات محلی استانداردهای کیفی برای اقامتگاه

 مطابق با روایت برند

 

 

کالا و محتوای 

 مبتنی بر اصالت

 

 

 فردمنحصربهعناصر  محصولات

 یمیراث فرهنگی و منابع طبیع

های گردشگری با برندسازی بسته سفر: ایجاد بسته

 و معماری هاافسانه، یدستعیصنامحوریت 

 

 

ارزش ادراکی بالا و تمایز: خلق 

محصولات و تجربیات 

-و قابل قیمت فردمنحصربه

گذاری ممتاز، رهایی از رقابت 

 قیمتی

توسعه محصولات غذایی بومی با نشان استاندارد: 

فرآوری محصولات با استفاده از  و یکشاورزتقویت 

 هویت روستایی

ها و سازی روایت برند: مستندسازی فعال رسانهغنی

 تاریخ شفاهی برای استفاده در بازاریابی دیجیتال

 

 

مهندسی سفر 

دیجیتال و جذب 

 گردشگر

 

 

های سازی زیرساختبهینه

های توزیع دیجیتال و کانال

 پذیریبرای مقیاس

های ارتباطی: تضمین پوشش اینترنت تارتقاء قابلی

پایدار در نقاط کلیدی و تسهیل رزرو آنلاین مستقیم 

 محلی یهاپلتفرماز طریق 

 

دسترسی هدفمند و اعتبار 

دیجیتال: افزایش قابلیت 

استراتژی بازاریابی مبتنی بر بازخورد: ایجاد  دسترسی

فعال پایش و پاسخگویی سریع به نقدها و  یهادستگاه

 رات آنلایننظ

بازاریابی نفوذی: دعوت هدفمند از اینفلوئنسرهای 

متخصص در گردشگری پایدار برای تولید محتوای 

 اصیل و معتبر

 

-تقویت تاب

آوری اقتصادی 

مبتنی بر مزیت 

 نسبی

 

با  زادرونبخشی اقتصادی تنوع

 تمرکز بر سرمایه اجتماعی

-های توانمندسازی مشترک: آموزش مهارتبرنامه

-های آسیبهای کارآفرینی و مدیریت مالی به گروه

 پذیر

پایداری بلندمدت و تعهد 

جامعه: تضمین توزیع عادلانه 

منافع، ارتقاء کیفیت تجربه 

محلی و ایجاد حس مالکیت 

 جمعی نسبت به موفقیت برند

ها و ایجاد اکوسیستم کارآفرینی خرد: تسهیل وام

مشاغل کوچک  یاندازراههای اولیه برای حمایت

 مرتبط با گردشگری

های جذب سرمایه خرد و جمعی: اجرای پروژه

کوچک زیرساختی با مشارکت جامعه محلی و 

 تربزرگجذب سرمایه از طریق جامعه 

 1404های تحقیق، منبع: یافته

 

 عنوانبهکه  راهبرد حکمرانی فعال برند یک ضرورت بنیادین است "(، از منظر متخصصان...3مطابق با جدول )

ای و های غنی زمینهسازی مدیریت یکپارچه، پتانسیلکند؛ زیرا بدون نهادینهمدل برندسازی عمل می عاملستمیس
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 (و همکارانی عبدالله) ...یگردشگر یبرندساز هایراهبرد

 
های محتوایی به دلیل فقدان هماهنگی و استانداردهای مشترک، دچار تشتت و شکست خواهند شد؛ لذا، استراتژی

بوم روستا های زیستتصمیمات فنی و بازاریابی مبتنی بر واقعیت دهد کهتمرکز بر مدیریت دانش محلی اطمینان می

ساختار قدرت را برای اجرای متمرکز و مقابله با تعارض منافع بین ذینفعان  یچندعاملائتلاف  کهیدرحالاتخاذ شود، 

ید جلوگیری آورد، و استانداردسازی تجربه مشتری از بروز تناقض بین وعده برند و واقعیت بازدمختلف فراهم می

 "نماید...کرده و وفاداری گردشگر را تضمین می

اقتصادی ماندگار ریشه  افزودهارزشاز منظر اقتصاد گردشگری، اثربخشی این راهبرد در توانایی آن برای ایجاد "...

ود، شتبدیل می مبادلهقابلبه یک کالای  استانداردشدهاصالت از طریق محصولات غذایی بومی  کهیهنگامدارد؛ 

اثر »یابد؛ این امر با ایجاد و وابستگی به درآمدهای فصلی گردشگری کاهش می شدهتیتقوزنجیره تأمین محلی 

های های آتی در زیرساختگذاریتر درآمد شده و سرمایهدر اقتصاد روستا، موجب توزیع عادلانه «ضربدری

 .بخشدتوجیه اقتصادی می های میزبانی( رایا آموزش مهارت یدستعیصناحفظ اصالت )مانند 

و سفارشی، سطح بالایی از همسویی استراتژیک بین  شدهیدستکاریک تجربه  عنوانبهبرندسازی بسته سفر "...

را به حداکثر  دهانبهدهانهای مثبت کند؛ این تجربه منسجم، تراکنشرا تضمین می وعده برند و تحویل آن

دهد که این عامل، افزایش می از طریق تعمیق درگیری فرهنگی خاص، رضایت گردشگر را طوربهرساند و می

سازی غنی "نظر متخصصان:... براساساز سوی دیگر  "کلید وفاداری بلندمدت مشتری در صنعت خدمات است...

 تجربه اجتماعی»آورد؛ در عصر های دیجیتال را فراهم میروایت برند، محتوای خام لازم برای حضور مؤثر در پلتفرم

گذاری بالا داشته باشد؛ این راهبرد با تأمین مستندات گردشگران به دنبال محتوایی هستند که قابلیت به اشتراک« شده

های بومی، یک بانک محتوای اختصاصی و غیرقابل تقلید غنی از فرآیند تولید، داستان زندگی محصولات و روایت

دهد، بلکه موجب تمایز رقابتی پایدار در برابر مقاصد هش میهای بازاریابی را کاهزینه تنهانهکند که ایجاد می

 "شود....تر میگردشگری عمومی

در  "کند. ...یک معمار هویت برند عمل می مثابهبهراهبرد مهندسی سفر دیجیتال، فراتر از یک ابزار بازاریابی، 

” نمایش“های دیجیتال امکان ست، پلتفرما دهیتندرهمروستاهای پیراشهری، جایی که هویت سنتی و نیاز به مدرنیته 

های های غنی، اپلیکیشنسایتهای ارتباطی )مانند وبآورند. ارتقاء قابلیترا فراهم می یچندوجهاین هویت 

سرایی دهد تا داستان خود را به شکلی جذاب روایت کند؛ این داستانمحلی، واقعیت افزوده( به برند روستا اجازه می

تجربه “به یک ” مکان“تاریخ، فرهنگ، طبیعت و سبک زندگی محلی است و برند را از صرفاً یک دیجیتال، شامل 

 .کندتبدیل می” زیسته

تبلیغات مستقیم، به ایجاد اعتماد  یجابهبا هویت برند روستا همسو شود،  یدرستبه کهیهنگامبازاریابی نفوذی، "...

توانند اصالت و آرامش مناطق روستایی هستند، می فتهیخودش کند. اینفلوئنسرهایی کهپنداری کمک میو همذات

سفیران برند عمل کرده و از طریق تجربیات شخصی و صادقانه خود، ارتباطی عمیق و عاطفی بین مخاطب  عنوانبه

 شود مخاطب احساس کند بخشیکرده و باعث می” انسانی“و برند روستا برقرار سازند. این نوع بازاریابی، برند را 

 "کند...های آن را درک میاز جامعه هدف روستا شده و ارزش
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در عصر شفافیت اطلاعاتی، مدیریت بازخوردها به یکی از ارکان اصلی حاکمیت "متخصصان نیز مطرح کردند:...

کند، تر را فراهم میتر امکان نظارت دقیقاست. در روستاهای پیراشهری، جایی که مقیاس کوچک شدهلیتبد برند

یک وظیفه خدماتی، بلکه یک استراتژی برندسازی است.  تنهانهخگویی سریع و مؤثر به نظرات گردشگران، پاس

کند. این دهد و برای بهبود تجربه او تلاش میدهد که برند روستا به صدای مشتری اهمیت میاین امر نشان می

 "سازد...آورتر میا تابرویکرد، سرمایه اجتماعی برند را افزایش داده و آن را در مقابل رقب

آوری اقتصادی، با تمرکز بر شناسایی، توسعه مزیت نسبی، جوهره تمایز برند روستایی است. راهبرد تقویت تاب"...

های دستی سنتی، یا حتی )مانند محصولات ارگانیک خاص، مهارت فردمنحصربههای برداری از این مزیتو بهره

دهد. این رویکرد، اصالت برند را تضمین ها و رقابت قیمتی فاصله میا از کلیشهاندازهای طبیعی بکر(، برند رچشم

شود برند، تقلید از روندهای رایج، بر نقاط قوت درونی روستا تکیه دارد؛ این امر باعث می یجابهکند، زیرا می

آوری اقتصادی تاب تنهانه ایجاد اکوسیستم کارآفرینی خرد،"و..."....های محلی خود پایدار باشدعمیقاً در ریشه

مستقیم در ارتقاء کیفیت تجربه گردشگر نقش دارد. وقتی افراد محلی تشویق  طوربهدهد، بلکه روستا را افزایش می

، یدستعیصناهای ، کارگاهیبومگردهای وکارهای کوچک مرتبط با گردشگری )مانند اقامتگاهاندازی کسببه راه

شود برند یابد. این امر باعث میبه گردشگر افزایش می شدهارائهو عمق خدمات  شوند، تنوعتورهای محلی( می

های کشف و تعامل، و سرشار از محصولات و تجربیات اصیل را به نمایش روستا، تصویری پویا، پر از فرصت

 "...بگذارد

های ستقیماً به ارتقاء قابلیتهایی است که مگذاری جمعی و خرد، راهکاری نوین برای تأمین مالی پروژهسرمایه"...

کنند. این مدل تأمین مالی، علاوه بر فراهم آوردن منابع مالی، مشارکت جامعه محلی را در توسعه برند کمک می

های برندسازی )مانند مرمت بناهای تاریخی، ایجاد مسیرهای کند. وقتی افراد محلی در پروژهبرند تسهیل می

ها به موفقیت برند آن یبستگدلکنند، تعهد و گذاری میهای فرهنگی( سرمایهنوارهاندازی جشگردی، یا راهطبیعت

 "....شودبه تجربه بهتر گردشگران منتقل می تیدرنهایابد و این حس مالکیت، چشمگیری افزایش می طوربه

از جوامع محلی،  ، حمایتزیستمحیطهای پایدار )مانند حفاظت از در دنیای امروز، برندهایی که بر ارزش"...

، جذابیت بیشتری برای بخش رو به رشدی از گردشگران دارند. راهبردهای تأکیددارندحفظ میراث فرهنگی( 

ها پایبند ، با تمرکز بر اقتصاد مبتنی بر مزیت نسبی و اکوسیستم کارآفرینی محلی، مستقیماً به این ارزششدهاشاره

کند و معرفی می” مداراخلاق“و ” پذیرمسئولیت“مقصدی  عنوانبها هستند. این پیوند، برند روستای پیراشهری ر

 "تر و اثرگذارتر هستند...های عمیقنماید که به دنبال تجربهمخاطبانی را جذب می

های صورت گرفته، اثرگذاری نهایی این راهبردها در برندسازی زمانی مصاحبه از آمدهدستبهاطلاعات  براساس

سازی تجربه، اصالت مزیت نسبی را منعکس یکپارچه عمل کنند. دیجیتال صورتبهکه رسد به اوج خود می

کند؛ و مدیریت بازخورد، های اقتصادی محلی را روایت میسازد؛ بازاریابی نفوذی، داستان موفقیتمی

برند روستای افزایی، تصویری منسجم، معتبر و ماندگار از های برند است. این همکننده اجرای درست وعدهتضمین

کند که فراتر از یک کمپین بازاریابی صرف، به یک روایت قدرتمند و پیراشهری در ذهن مخاطبان ایجاد می

 .شودباورپذیر تبدیل می
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 پیامدهای اتخاذ راهبردهای برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان

یک متخصص که  عنوانبه"...مطرح کردند:در راستای پیامدهای حاصل از اتخاذ راهبردها یکی از متخصصان 

توانم شهادت دهم که ام، میمناطق پیراشهری، فعالیت کرده ژهیوبهی روستایی استان زنجان، ها در بطن جامعهسال

های گردشگری این روستاها بوده های ما، پراکندگی و عدم انسجام در معرفی ظرفیتچالش نیتربزرگیکی از 

پردازد. فرض کنید روستاهای اطراف زنجان، کلیدی می ضعفنقطهدقیقاً به این ” ی فعال برندحکمران“است. راهبرد 

متمرکز، هر روستا به سبک خود ” حکمرانی برند“هستند؛ بدون یک  یفردمنحصربههای دارای جاذبه هرکدام

واحد و فراگیر برای ماند. با اتخاذ این راهبرد، ابتدا یک هویت برند شود و گردشگر سردرگم میمعرفی می

 "شود...تعریف می” گردشگری پیراشهری زنجان“

آوری و های واقعی هر روستا را جمعمدیریت دانش محلی، تجربیات و داستان متخصص دیگر مطرح کرد: "...

لاب. ای در نزدیکی دوهای مرتبط با قلعهبافی در قلعه جوق یا افسانهگیری قالیکند؛ مثلاً چگونگی شکلمستند می

، شامل دهیاران، شوراهای اسلامی، میراث یچندعاملگیرد. ائتلاف این دانش، مبنای روایت مشترک برند قرار می

کند که تمامی این روستاها استان، و حتی دانشگاه زنجان، اطمینان حاصل می یدستعیصنافرهنگی، گردشگری و 

 یک روستابه این معناست که اگر گردشگری به  در یک چارچوب هماهنگ عمل کنند. استانداردسازی تجربه نیز

خوانی دارد؛ این یعنی تجربه خواهد کرد، هم شنیده و یا قبلاًبرای اقامت رفت، بداند که سطح خدمات با آنچه در 

 اعتمادقابلمقصدی  عنوانبهرا ” پیراشهری زنجان“تضمین کیفیت و کاهش ریسک تجربه منفی. این انسجام، برند 

 "....کندر اذهان معرفی میو باثبات د

هستند که در صورت عدم توجه،  فردمنحصربههای ای از داشتهاز روستاهای پیراشهری زنجان، گنجینه هرکدام"...

دهد تا این دقیقاً به ما امکان می” کالا و محتوای مبتنی بر اصالت“شوند. راهبرد در هیاهوی مقاصد تکراری گم می

 "...ی کنیم.ها را کشف و معرفگنجینه

های سازی روایت برند از طریق مستندسازی شفاهی بزرگان روستا، یا تاریخچه معماری خاص خانهغنی"...

تجربه عمیق و “به یک ” مکان“را از یک ” پیراشهری زنجان“بخشد. این اقدامات، برند درسجین، به برند عمق می

چیزی فراتر از یک  چراکهن هزینه بیشتری بپردازد، کند که گردشگر حاضر است برای آتبدیل می” فردمنحصربه

 "....بردرا با خود به ارمغان می” یادگار فرهنگی“کند؛ او یک بازدید عادی دریافت می

رود با توجه به اینکه بسیاری از روستاهای پیراشهری زنجان، در مجاورت مرکز استان قرار دارند، انتظار می"...

مهندسی سفر “های محلی تا گردشگران خارجی، باشند. راهبرد عی، از خانوادهها از طیف وسیگردشگران آن

در دسترس این  یراحتبهشان، آورد تا این روستاها، علیرغم موقعیت جغرافیاییاین امکان را فراهم می” دیجیتال

های مختلف، هایی با زبانسایتهای ارتباطی، به معنای داشتن وبطیف وسیع قرار گیرند. ارتقاء قابلیت

های تورهای دهند، و همچنین استفاده از ظرفیتها را ارائه میها، و اقامتگاههایی که اطلاعات مسیر، جاذبهاپلیکیشن

کند. اما نکته تر میاست. این دسترسی دیجیتال، سفر را برای مخاطب آسان روستاهامجازی برای معرفی اولیه 

ت. وقتی گردشگری در یخدان تاریخی زنجان تجربه مثبتی داشته و آن را در کلیدی، بازاریابی مبتنی بر بازخورد اس

عمل کرده ” دیجیتال دهانبهدهانتبلیغ “یک  عنوانبهگذارد، این بازخورد مثبت، های آنلاین به اشتراک میپلتفرم
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مشکلات، اعتبار برند  کند. از سوی دیگر، توجه به بازخوردهای منفی و رفع سریعو دیگران را ترغیب به بازدید می

 ."...کندرا تقویت می

دانم که پایداری واقعی در ام، میهای مردمی برای توسعه بودهفردی که از نزدیک شاهد تلاش عنوانبه"...

تقویت “ملموس به خود مردم روستا برسد. راهبرد  صورتبهشود که منافع آن گردشگری، زمانی حاصل می

، دارندکند. در روستاهایی که پتانسیل کشاورزی و دامپروری همین هدف را دنبال میدقیقاً ” اقتصادی یآورتاب

تر و بازاریابی تواند به آموزش جامعه محلی در زمینه تولید محصولات با کیفیتهای توانمندسازی مشترک میبرنامه

و میراث  زیستمحیطبه حفظ شود مردم ها کمک کند. این امر، درآمدزایی را افزایش داده و باعث میمستقیم آن

وکارهای کوچک محلی مند شوند. ایجاد اکوسیستم کارآفرینی خرد، به معنای حمایت از کسبفرهنگی خود علاقه

. این تنوع در یدستعیصناهای تولید اندازی کارگاهها، یا راهگردی توسط خانوادههای بوماست؛ مثلًا ایجاد اقامتگاه

بر ” مالکیت جمعی“تر از همه، این رویکرد، حس کند. مهمتر میتر و اصیلگر را غنیارائه خدمات، تجربه گردش

کند. وقتی مردم احساس کنند که بخشی از این فرآیند هستند و را تقویت می” پیراشهری زنجان“برند گردشگری 

ن برند تبدیل خواهند شد. است، خود به بهترین مبلغان و حافظان ای خوردهگرهها منافع آن مستقیماً به زندگی آن

 "این تعهد، ضامن پایداری و دوام برند در بلندمدت است....

 
 الگوی پاردایمیک برندسازی گردشگری در روستاهای پیراشهری زنجان. 2شکل 

 1404های تحقیق، منبع: یافته 

 

 بحث
آوری ر دیجیتال، تابنتایج پژوهش حاضر پیرامون چهار راهبرد )حکمرانی فعال، اصالت محتوا، مهندسی سف

الگوسازی » تأثیر( مبنی بر 1399های ربانی و همکاران )اقتصادی( همسویی قوی با ادبیات نظری موجود دارد. یافته

« های متمایز منابعویژگی»بر برندسازی، مستقیماً با راهبرد پژوهش حاضر برای تمرکز بر « هامعرفی جاذبه»و « شهری
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 شدهرفتهیپذدهد که تمرکز بر اصالت و هویت، یک اصل ب کرده( تطابق دارد و نشان میترین امتیاز را کس)که قوی

مثبت و معنادار برندسازی بر  تأثیر( مبنی بر 1399در برندسازی شهری است. همچنین، تأیید فیضی و همکاران )

ه راهبردهای کند؛ این بدان معناست کتوسعه گردشگری، اعتبار کلی مدل پیشنهادی پژوهش را تقویت می

که در تبریز  طورهمان، رادارندو حمایت ذینفعان  شدهادراکپیشنهادی، در صورت اجرا، پتانسیل افزایش ارزش 

 .مشاهده شد

افزایی نهادی(، های فناورانه و هم(، که بر عوامل ساختاری )زیرساخت1404شیرمحمدی و علیزاده ) یبخشسهمدل 

در پژوهش روستاهای  شدهمشاهدههای چارچوب عالی برای تحلیل شکاف مدیریتی و محتوایی تأکید دارد، یک

افزایی هم»با  وضوحبه( بود که 01/3« )ظرفیت نهادی»آورد. کمترین امتیاز در پژوهش مربوط به زنجان فراهم می

دهد که در مدل شیرمحمدی و علیزاده ارتباط مستقیم دارد. این مقایسه نشان می« حکمرانی مشارکتی»و « نهادی

های هام و سرورت باید بر رفع این شکاف نهادی متمرکز شود. از سوی دیگر، یافته« حکمرانی فعال برند»راهبرد 

کنند که در روستاهای پیراشهری زنجان، ( درباره اهمیت تصویر شهروندان، تأکید می1404( و اکبری )2018)

به چالش کشیده شده( باید « احساس تضعیف هویت»ایین تصویر ذهنی مثبت و حمایت درونی جامعه )که با امتیاز پ

 .پیش از بازاریابی خارجی، احیا شود

از سوی دیگر، تحقیقات اخیر، بر نقش محوری فناوری و هوشمندی در جذب گردشگر و افزایش ماندگاری 

 30( که رشد 2021همخوانی دارد. نتایج براون و همکاران )« مهندسی سفر دیجیتال»که با راهبرد  تأکیددارند

درصدی مدت  25درصدی جذب گردشگر در شهرهای دارای برندسازی هوشمند را نشان دادند و همچنین افزایش 

کند. یک اهرم عملیاتی قوی مطرح می عنوانبهگذاری در فناوری را اقامت با استفاده از واقعیت افزوده، لزوم سرمایه

دهد المللی تثبیت کرده و نشان میرا در چارچوب تحقیقات بین ضرپژوهش حاها، اهمیت راهبرد دیجیتال این یافته

سازی المللی و افزایش درآمد )مقابله با ناکارآمدی اقتصادی(، نیازمند پیادهکه موفقیت در جذب گردشگر بین

صه، خلا طوربه)مؤلفه محتوایی مدل شیرمحمدی و علیزاده( است. « تجربه کاربر»ابزارهای دیجیتال برای بهبود 

های ساختاری و مزایای ملموس نقاط قوت و ضعف را شناسایی کرده و ادبیات تکمیلی، چارچوب حاضرپژوهش 

 .نمایداجرایی شدن راهبردهای هوشمند را تأیید و تکمیل می

 

 یریگجهینت
کنونی  مستقیم دو عامل علی اصلی، یعنی ناکارآمدی اقتصادی تأثیروضعیت فعلی روستاهای پیراشهری زنجان تحت 

کنند که ضرورت فوری های فشاری عمل میاهرم مثابهبهشود. این دو عامل و احساس تضعیف هویت، تعریف می

ای سازند. برندسازی گردشگری صرفاً یک انتخاب توسعهبرای تغییر پارادایم مدیریتی و اقتصادی را الزامی می

ها دار. هرگونه راهبرد موفق باید از این محرکهاجتماعی ریش-های اقتصادینیست، بلکه پاسخی است به بحران

ای استفاده کند تا مهاجرت های توسعهگذاری در طرحانگیزه اولیه برای جذب مشارکت جامعه و سرمایه عنوانبه

 .معکوس یا توقف مهاجرت جوانان تسهیل شود
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ین بالای ادراکی جامعه نسبت به ای نهفته است. میانگبخش برند پیشنهادی، در عوامل زمینهمحور اصلی و هویت

های فرهنگی، معماری، و محصولات بومی دهد که پتانسیلنشان می« ساختار اجتماعی»و « های متمایز منابعویژگی»

کالا و محتوای »کند که راهبرد های غیرقابل تقلید منطقه هستند. این یافته تأکید میدارایی نیتربزرگای، منطقه

های خام به تجربیات گردشگری ید در اولویت عملیاتی قرار گیرد؛ یعنی تبدیل این ویژگیبا« مبتنی بر اصالت

 .دارای استاندارد برند( یدستعیصنا)مانند تورهای تجربه زندگی روستایی یا  فروشقابلشده و  استانداردسازی

گر را برجسته امل مداخلههای کلیدی در عوضعف وضوحبهای، نتایج آماری های بالای زمینهپتانسیل باوجود

دهنده ترین حلقه در زنجیره عوامل معنادار، نشانضعیف عنوانبه« ظرفیت نهادی و محلی»سازند. امتیاز بسیار پایین می

مستقیم، اجرای  صورتبهعدم آمادگی ساختارهای مدیریتی برای مدیریت گردشگری در مقیاس است. این امر 

گذاری گسترده گیری عملیاتی این است که پیش از سرمایهکشد. نتیجهبه چالش می را« حکمرانی فعال برند»راهبرد 

گذاری هدفمندی بر روی آموزش، تجهیز و ایجاد ساختارهای مدیریتی یکپارچه )مانند در تبلیغات، باید سرمایه

 .دفتر توسعه برند روستایی( صورت پذیرد

دهنده یک فرصت بالقوه قوی است که باید با راهبرد نشان«  های مدرنزیرساخت»امتیاز نسبتاً بالای جامعه به 

 قبولقابلهای فیزیکی شاید در سطح ابتدایی همسو گردد. این بدان معناست که زیرساخت« مهندسی سفر دیجیتال»

های دیجیتال تمرکز شود؛ خاص بر جنبه طوربهبه یک مقصد گردشگری رقابتی، باید  شدنلیتبدباشند، اما برای 

 تنهانههای رزرو متمرکز، و مدیریت فعال شهرت آنلاین. این امر بهبود پوشش اینترنتی، ایجاد پلتفرم زجملها

 .دهدکند، بلکه اعتبار برند را در فضای رقابتی گردشگری افزایش میدسترسی را آسان می

مین پایداری اجتماعی برند نه صرفاً یک هدف فرعی، بلکه مکانیزمی برای تض« آوری اقتصادیتقویت تاب»راهبرد 

است. اگر توسعه گردشگری منجر به توزیع ناعادلانه منافع شود یا اصالت را مخدوش سازد، عوامل علی اولیه 

، این راهبرد باید تضمین کند که توسعه، مشارکت رونیازا)ناکارآمدی و تضعیف هویت( مجدداً فعال خواهند شد. 

مستقیم به توانمندسازی مشاغل خرد محلی اختصاص  طوربهو منافع حاصله  محلی و مالکیت را در پی داشته باشد

، موفقیت نهایی برندسازی در روستاهای پیراشهری زنجان تیدرنها .جامعه باشد رشیموردپذیابد تا توسعه پایدار و 

ای برای خلق های زمینهاجرای هماهنگ چهار راهبرد در یک چرخه بازخورد مثبت است: استفاده از دارایی درگرو

های دیجیتال برای کالای اصیل، حمایت از این کالا توسط حکمرانی فعال )تقویت نهادها(، استفاده از زیرساخت

آوری اقتصادی جامعه. این یکپارچگی است که عرضه به بازار جهانی، و تضمین این فرآیند از طریق تقویت تاب

 .ای غلبه کندهای ریشهو بر چالش پرکردهی ضعیف را تواند تضاد میان پتانسیل بالا و ظرفیت اجرایمی

 

 حامی مالی
 ل، این مقاله حامی مالی نداشته است.بنا به اظهار نظر نویسنده مسئو

 در پژوهش سندگانیسهم نو
 .همکار است عنوانبه سندگانینو ریمسئول و نقش سا سندهینو عنوانبهاول،  سندهیسهم و نقش نو
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 (و همکارانی عبدالله) ...یگردشگر یبرندساز هایراهبرد

 
 منافع تضاد

 که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند. دارندیمعلام نویسندگان ا

 و تشکر ریقدت
 .ندینمایمدر این مقاله تشکر و قدرانی  هاآننویسندگان از همه افراد، به دلیل مشاوره و راهنمایی علمی و مشارکت 
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