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Abstract 
Context and Purpose: Nowadays, urban marketing strategies and place branding often 
emphasize ideas and cultural and creative stereotypes to promote attractive urban images. 
The aim of this article is to empirically analyze how the creative city is celebrated and 
represented in the case of Amol. Urban branding has become one of the main policies for 
achieving sustainability in many countries. Foresight is also considered a novel approach 
that encompasses various alternative futures, including possible, plausible, probable, and 
desirable futures. Design/methodology/approach: In this study, considering the research 
objectives, the Delphi method was used as a tool to gather the opinions of decision-makers 
and experts, and the scenario-writing method was employed for analyzing and formulating 
desirable scenarios of Amol’s urban branding capabilities, with an emphasis on the city’s 
image. Additionally, software such as Micmac was utilized to analyze the data. The factors 
influencing the urban branding of Amol were presented to the experts in a matrix format, 
and they assigned scores from zero to three based on the direct impact of each factor on 
the other factors. Findings: The results of the investigation indicated that the city of Amol 
possesses desirable potentials, such as ecological capacity, natural beauty, historical and 
recreational conditions, and other assets, which can provide a foundation for transforming 
the city into a regional brand and attracting tourists. Conclusion: Based on the research 
findings, urban branding of Amol can be realized in line with sustainable urban and regional 
development, and the city’s capacities, with appropriate planning, can play an effective role 
in enhancing its status. Considering the existing potentials of Amol and the data obtained 
from analyses and public surveys, it is recommended to take measures to preserve and 
improve the quality of existing capacities, develop urban infrastructure, and attract 
investors in order to strengthen Amol’s city brand. Originality/value: The innovation of 
this study lies in the simultaneous application of foresight, Delphi, and scenario-writing 
methods to analyze the urban branding capabilities. The originality of the research is 
reflected in its case study approach, examining Amol as a representative of medium-sized 
cities in Iran, and analyzing the role of its local, natural, and historical potentials in the 
urban branding process—an aspect that has previously received limited attention in an 
integrated and applied manner. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
In the past decade, urban branding has 
received widespread attention in 
academic and professional fields, 
particularly in urban planning and 
management. This concept is defined as a 
set of actions aimed at creating and 
conveying a positive image of a city to 
various target groups, with the goal of 
gaining a competitive advantage over 
other cities. Urban branding can integrate 
physical elements, such as infrastructure, 
with non-physical elements, such as 
cultural, economic, and social aspects, 
and, in addition to its visual nature, it is 
also linked to policymaking and urban 
governance. Local governments use this 
approach to improve reputation, foster 
economic development, promote 
ecological renewal, and carry out urban 
regeneration. Integrating urban branding 
into macro-level documents—such as 
master plans and development programs—
is common, especially with approaches 
like the “green city” or “sustainable city,” 
although achieving sustainable 
performance remains a significant 
challenge. Effective implementation of this 
policy requires coordination between 
policymaking, urban transformation, and 
executive actions, and can be pursued 
through spatial, functional, financial, and 
organizational changes. Urban branding 
differs from city promotion or city 
marketing; promotion focuses on 
conveying a positive image and attracting 
visitors, while marketing has a broader, 
long-term scope that includes attracting 
investment and improving quality of life. 
Urban branding, however, adopts a more 
comprehensive approach to creating a 
lasting and positive image, with the aim of 
attracting investment, talent, and tourism. 

In this study, to develop desirable 
scenarios for branding the city of Amol 
with an emphasis on its urban image, the 
Delphi method was used to collect expert 
opinions, and scenario planning was 
employed for analysis. 

2. Research Methodology 
The present study, adopting a mixed-
methods approach and employing both 
quantitative (survey) and qualitative 
methods, seeks to identify and explain the 
mental image of citizens and tourists, as 
well as to examine the capabilities of the 
city of Amol based on scenario-based 
planning. Various software tools, including 
Micmac, were used for data analysis. The 
statistical population consisted of 20 
experts in the fields of regional planning, 
urban planning, urban design, marketing, 
and architectural and urban engineering. 

3. Research Findings 
This research employs a mixed-methods 
approach, combining quantitative (survey-
based) and qualitative methods, to 
investigate the mental image of Amol as 
perceived by both citizens and tourists, 
and to assess the city’s potential through 
scenario-based planning. The study aims 
to provide a comprehensive 
understanding of how Amol’s unique 
characteristics—spanning cultural, social, 
economic, and spatial dimensions- 
contribute to its overall image and 
potential for strategic branding. Scenario-
based planning was selected as the core 
analytical framework due to its capacity to 
incorporate multiple perspectives and 
anticipate future development pathways. 
For data collection and analysis, a range of 
specialized software tools was utilized, 
including Micmac, enabling systematic 
examination of relationships among key 
factors shaping the city’s image. The 
research population consisted of 20 
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experts with professional backgrounds in 
regional planning, urban planning, urban 
design, marketing, and architectural and 
urban engineering. These experts were 
purposefully selected for their experience 
and expertise, ensuring the reliability and 
depth of the findings. The study’s results 
provide a basis for informed decision-
making in urban policy, branding 
strategies, and tourism development, 
emphasizing the importance of integrating 
both technical expertise and stakeholder 
perceptions in shaping a sustainable and 
competitive future for the city of Amol. 

4. Conclusion 
The research findings, based on expert 
opinions and data analysis using the Likert 
scale and the CODAS model, showed that 
among the target groups studied, tourists 
were identified as the top priority in the 
branding process of Amol city. This result 
indicates that Amol’s capacities and 
competitive advantages in the tourism 
sector are more prominent compared to 
other sectors. The analysis of the 
identified components revealed that Amol 
city has a suitable foundation for urban 
brand development in terms of natural, 
cultural, and functional indicators. The 
presence of diverse landscapes such as 
mountains, forests, lakes, and other 
pristine natural attractions, alongside 
favorable climatic conditions, acceptable 

social security, rich customs, diverse 
cuisine, and the hospitality of the people, 
has created a positive and attractive image 
of this destination. Functionally, Amol city, 
with its adequate healthcare and welfare 
services, recreational facilities, permanent 
and temporary accommodations, and 
good access to terminals, roads, and other 
infrastructures, has managed to attract a 
high level of satisfaction from potential 
tourists. These findings demonstrate a 
strong and direct link between the 
"destination image" and the "destination 
brand" in Amol; neglecting these 
capacities could lead to weakening the 
brand’s position and reducing its 
attractiveness in the competitive tourism 
market. 
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 چکیده
های فرهنگ و  ها و کلیشههای بازاریابی شهری و برندسازی مکان اغلب بر ایدهامروزه استراتژی:  زمینه و هدف

می تأکید  ترویج تصاویر جذاب شهری  برای  و  خلاقیت  تجلیل  چگونگی  تحلیل تجربی  مقاله،  این  کنند. هدف 
یابی به پایداری  های اصلی برای دستنمایش شهر خلاق در مورد آمل است. برندسازی شهری به یکی از سیاست

های بدیل و  رود که آیندهشمار مینگاری نیز رویکردی جدید بهدر بسیاری از کشورها تبدیل شده است. آینده
در این تحقیق، با  : شناسیروش. گیردهای ممکن، باورکردنی، محتمل و مطلوب را دربرمیمختلفی همچون آینده

گیران و متخصصان و از روش  نظرات تصمیم  عنوان ابزاری جهت اخذتوجه به اهداف پژوهش، از روش دلفی به
های برندسازی شهر آمل با تأکید بر تصویر وتحلیل و تدوین سناریوهای مطلوب قابلیتسناریونویسی در تجزیه

گیری شد.  مک بهرهافزارهایی همچون میکها از نرمشهری استفاده گردیده است. همچنین جهت تحلیل داده
ها بر اساس میزان  های تأثیرگذار بر برندسازی شهر آمل در قالب ماتریسی به متخصصان ارائه گردید و آنمؤلفه

ها نشان  نتایج بررسی: هایافته  .ها، امتیاز صفر تا سه را اختصاص دادندتأثیر مستقیم هر مؤلفه بر سایر مؤلفه
رایط تاریخی و تفریحی  های مطلوبی همچون توان اکولوژیکی، زیبایی طبیعی، شداد که شهر آمل دارای پتانسیل

  .ای و جذب گردشگران باشدساز تبدیل این شهر به یک برند منطقهتواند زمینههاست که میو سایر ظرفیت
پیشنهاداتنتیجه و  براساسگیری    و  شهری  پایدار  توسعۀ  راستای  در  آمل  شهری  برندسازی  تحقیق،  نتایج  : 

  ارتقاء   در   مؤثری  نقش   تواند می  مناسب،   ریزیبرنامه  با  شهر،  این   های ظرفیت  و   است   تحقق   قابل   ایمنطقه
  و   هاتحلیل  از  حاصل  هایداده  و  آمل  شهر  هایپتانسیل  موجود  وضع  به  توجه  با  .کند  ایفا  آن  جایگاه

  توسعۀ   موجود،  هایظرفیت  کیفیت  ارتقاء  و   حفظ   جهت   در  اقداماتی  شودمی  پیشنهاد   مردمی،  های نظرسنجی
اصالت  . گیرد  انجام  آمل  شهری  برند  ارتقاء  منظوربه  گذارانسرمایه  جذب  و  شهری  هایزیرساخت و  :  نوآوری 

این پژوهش در به آیندهکارگیری همنوآوری  و سناریونویسی برای تحلیل قابلیتزمان روش  های  نگاری، دلفی 
ای از شهرهای  عنوان نمونهصورت موردی، شهر آمل بهبرندسازی شهری است. اصالت مطالعه در این است که به

های بومی، طبیعی و تاریخی آن در فرآیند برندسازی شهری تحلیل  متوسط ایران بررسی شده و نقش پتانسیل
 . تر به شکل تلفیقی و کاربردی مورد توجه قرار گرفته بودتر کمگردیده است؛ موضوعی که پیش

 :  تاریخ دریافت
 1404 تیر  29

 :  اصلاحات تاریخ دریافت 
 1404 شهریور   16

 :  تاریخ پذیرش
 1404  آبان 19

 :  تاریخ انتشار
 1404 آذر 30
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 مقدمه 1
به  شهری  برندسازی  رویکرد امروزه  یک  عنوان 

و همه حوزه استراتژیک  در  و جانبه  دانشگاهی  های 
بهحرفه  برنامه ای،  در  مدیریت شهری،  ویژه  و  ریزی 

-مورد توجه قرار گرفته است. اهمیت این رویکرد نه
های بصری و تبلیغاتی آن، بلکه به  تنها به دلیل جنبه 

اقتصادی، اجتماعی و    ۀدلیل تأثیر مستقیم بر توسع
های اخیر،  فرهنگی شهرها قابل توجه است. در دهه

رشته  دانشگاهی پژوهشگران  مختلف  های 
شهری برداشت برندسازی  مفهوم  از  متنوعی  های 

داده  بهارائه  از طوریاند،  فراتر  را  آن  برخی  که 
دانند و بر نقش بازاریابی شهری و تبلیغات شهر می

آن در خلق تصویر پایدار و جذب سرمایه، گردشگر و  
می  تأکید  انسانی   ,Vanolo)  کننداستعدادهای 

برندسازی شهری، فرآیندی است که با   (.371 :2008
چشم  مانند  فیزیکی  عناصر  و  تلفیق  انداز 

همچون زیرساخت  غیرفیزیکی  عناصر  و  ها 
تصویر  فعالیت  اجتماعی،  و  اقتصادی  فرهنگی،  های 

کند و  مثبت و هویت منسجمی از شهر را ایجاد می 
گروه  به  را  می آن  منتقل  هدف  زد ساهای 

(Kavaratzis, 2004; Reihan, 2024ا .)  ،ین فرآیند
گذاری علاوه بر ماهیت بصری و محیطی، با سیاست 

و دولت  پیوند عمیق دارد  نیز  های محلی در شهری 
شهرت شهر، بهبود   ءهای اخیر از آن برای ارتقاسال 

بازسازی    ۀتوسع و  اکولوژیکی  نوسازی  اقتصادی، 
 Prilenska, 2022; De Jong) اندشهری بهره گرفته 

et al., 2018; Eswis & Edwards, 2023; Locke, 
Gitasci & Timothy, 2019 .) 

با وجود این توجه گسترده، بسیاری از شهرهای  
چالش با  هنوز  مؤثر  ایران  اجرای  در  جدی  های 

نظیر   مشکلاتی  هستند.  مواجه  شهری  برندسازی 
استراتژی  مشارکت  فقدان  ضعف  یکپارچه،  های 

نفعان، تمرکز صرف بر تبلیغات بصری و  مردمی و ذی 
شهری،    ۀهای کلان توسعسویی با سیاست عدم هم

 
1 Place Marketing 
2 Creative City 

های واقعی شهرها در موجب شده است که ظرفیت
جذب گردشگر، سرمایه و ارتقاء هویت شهری    ۀزمین 

به به آمل  شهر  نشود.  محقق  کامل  عنوان  طور 
دارای  نمونه ایران،  متوسط  شهرهای  از  ای 

های قابل توجهی شامل ظرفیت اکولوژیکی، پتانسیل 
زیرساخت جاذبه  و  تاریخی  آثار  طبیعی،  های های 

بهره  اما  است،  ظرفیت تفریحی  این  از  در گیری  ها 
راستای ایجاد یک برند شهری منسجم هنوز محدود 

پژوهش  انجام  ضرورت  وضعیت  این  های است. 
بر   مؤثر  عوامل  شناسایی  برای  کاربردی  و  علمی 

ارائ و  راهبردهای عملی را نشان    ۀ برندسازی شهری 
 .دهدمی

از منظر نظری، برندسازی شهری با رویکردهای  
شامل   که  است  گرفته  قرار  مطالعه  مورد  مختلفی 

نگاری و آینده  2شهر خلاق 1های بازاریابی مکاننظریه
شود. بازاریابی شهری فرآیندی بلندمدت  می  3شهری

حفظ  و سیاست  و  جذب  آن  که هدف  است  محور 
های هدف متفاوت برای ایجاد ارزش اقتصادی و  گروه 

اس شهر  در  )اجتماعی   (.Hospers, 2019ت 
برندسازی شهری، در مقایسه با بازاریابی و تبلیغات  

جامع  استراتژیک شهری،  و  مشارکت  تر  و  است  تر 
های هدف و نفعان، شناسایی و تحلیل گروه فعال ذی

های منسجم را شامل  ها و فعالیت طراحی سیاست 
ویژه به  (. Vanolo, 2018; Ma et al., 2020) شودمی

رویکردها  این  ترکیب  ایران،  متوسط  شهرهای  در 
تواند نقش مهمی در ارتقاء تصویر شهری و جذب  می

 .سرمایه و گردشگر داشته باشد

نگاری  یکی از رویکردهای نوین در این حوزه، آینده 
جغرافیایی  منطقه  قلمرو  بر  تمرکز  با  که  است  ای 

روش  از  استفاده  و  امکان  خاص  مشارکتی،  های 
آینده پیش تحلیل  و  محتمل،  بینی  ممکن،  های 

 Bazzazadeh) آوردباورکردنی و مطلوب را فراهم می 
& Pourahmad, 2014; Fournier, 2001.)   این

تصمیم به  برنامه رویکرد  و  کمک  گیرندگان  ریزان 
بهره می با  تا  و  کند  سیستماتیک  اطلاعات  از  گیری 

3 Urban Foresight 
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نفعان، راهبردهای عملی برای  های مختلف ذیدیدگاه 
آیند  درعینۀ  تحقق  و  کنند  طراحی  حال  مطلوب 

را  ظرفیت  شهر  اقتصادی  و  فرهنگی  طبیعی،  های 
نمایند  ,Mohammadpour & Rezaei)  بهینه 

2016; Asghari & Amini-Nejad, 2017) .  با توجه
آینده  اهمیت  سیاست به  طراحی  در  های نگاری 

برندسازی شهری، این پژوهش از روش دلفی برای 
برای  سناریونویسی  روش  و  متخصصان  نظر  اخذ 
آمل   شهر  برندسازی  مطلوب  سناریوهای  تدوین 
استفاده کرده است. در این روش، تأثیرات مستقیم  

ماتریس مؤلفه  و  تحلیل  یکدیگر  بر  مختلف  های 
آن  برای  تأثیرگذاری  کارشناسان    20ها  از  نفر 

منطقه برنامه  شهری،  شهری،  ریزی  طراحی  ای، 
است.   شده  تکمیل  معماری  مهندسی  و  مارکتینگ 

بهره  با  نرم سپس  از  میک گیری  داده افزار  ها مک، 
تحلیل گردید و سناریوهای بهینه برای ارتقاء تصویر  

 .و برند شهر آمل طراحی شد

پیشین نشان    ۀ مرور  خارجی  و  داخلی  پژوهشی 
در می برندسازی  و  شهری  تصویر  بررسی  که  دهد 

علی متوسط،  کمشهرهای  آن،  اهمیت  مورد  رغم  تر 
 & Bradley توجه قرار گرفته است. مطالعاتی مانند 

Hall (2025)     بر تغییرات تصویر شهری در بریتانیا
تجرب اهمیت  و    ۀو  دارند  تأکید  مخاطبان  شخصی 

 Olims و   Yu et al. (2025) مطالعاتی دیگر مانند
et al. (2025)  تحلیل  کاربرد رسانه و  اجتماعی  های 

های بزرگ شهری را در ارتقاء برندسازی شهری داده
اند. همچنین بررسی تجربیات  مورد بررسی قرار داده 

دهد که  نشان می  های فرهنگیها و فعالیتکنسرت 
تواند گردشگران می   تعامل مستقیم با شهروندان و

  بر ایجاد تصویر مثبت و پایدار شهری اثرگذار باشد 
(Zhou & Zhang, 2025 ) بااین پژوهش .  های حال، 

مشابه در ایران محدود است و اغلب تمرکز صرف بر  
که تحلیل  های بصری و تبلیغاتی دارد، درحالیجنبه 

ظرفیت  مشارکتی  و  پتانسیل جامع  و  شهر، ها  های 
نگاری و سناریونویسی،  گیری از آینده ویژه با بهره به
 .تر انجام شده استکم

اساس تحلیل  این  بر  هدف  با  حاضر  پژوهش   ،
آمل،   خلاق  شهر  نمایش  و  تجلیل  چگونگی  تجربی 

قابلیت  بر  بررسی  تأکید  با  شهری  برندسازی  های 
ارائ و  شهری  انجام    ۀتصویر  مطلوب،  سناریوهای 

عوامل   بر شناسایی  تحقیق  این  تمرکز  است.  شده 
ظرفیت  تحلیل  شهری،  برندسازی  در  های مؤثر 

راهبردهایی برای   ۀ طبیعی، فرهنگی و اقتصادی و ارائ
سرمایه  جذب  و  کیفیت  هدف  ارتقاء  است.  گذارها 

مدلی کاربردی و علمی برای    ۀنهایی این پژوهش، ارائ
تواند به تقویت تصویر و برند شهر آمل است که می 

بر   یابد.  تعمیم  نیز  ایران  متوسط  شهرهای  سایر 
، سؤال اصلی پژوهش این است: »چگونه این  اساس

بهره می با  آینده توان  رویکرد  از  و  گیری  نگاری 
قابلیت متخصصان،  شهر مشارکت  برندسازی  های 

و   شناسایی  شهری  تصویر  بر  تأکید  با  را  آمل 
 « سناریوهای مطلوب آن را طراحی کرد؟ 

 شناسی پژوهشروش 2
درجه و    50  ییایشهرستان آمل در مختصات جغراف

عرض    قه یدق  47درجه و    35و    ی طول شرق  قه یدق  34
  لومتر یک  30٬744/4واقع شده و با مساحت    یشمال

 جان،یسر، دابودشت، لاربخش )دشت  5مربع شامل  
امام   ی مرکز عبدالله(،  و  و    5زاده  دهستان    11شهر 

  ن ی(. ا1391استان مازندران،    یآمار  ۀناماست )سال
  م یتقس   ه یبه سه ناح  یوبلندی شهرستان از نظر پست

درصد از   5حدود    ب یبا ش  یاجلگه   یۀ : ناح شودیم
متر که رأس آن در هراز قرار   100تا ارتفاع    ینوار ساحل
ناح ارتفاع    یاه یکوهپا  یۀدارد،  و    500تا    100با  متر 

 500از ارتفاع    یکوهستان  یۀو ناح   ادینسبتاً ز  بیش
مرز تا  کتل    یجنوب  متر  تا  کوهسنگ  از  شهرستان 

زاده هاشم. آمل از شمال به محمودآباد، از شرق  امام 
به بابل، از جنوب به دماوند و تهران و از غرب به نور 

م ارتفاع    شودی محدود  با  در  7۶و  سطح  از   ا،یمتر 
 . کندی آن عبور م  انیهراز از م ۀرودخان 

برد و پژوهش حاضر از رویکردی ترکیبی بهره می 
های کمی و کیفی، به شناسایی و  با استفاده از روش

و   گردشگران  و  شهروندان  ذهنی  تصویر  تحلیل 
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ریزی های شهر آمل مبتنی بر برنامه بررسی قابلیت 
پرداخته است. روش کمی پژوهش به -سناریومبنا 

اطلاعات   آن  در  و  شده  طراحی  پیمایشی  صورت 
های آماری مورد استفاده  آوری شده برای تحلیلجمع

درحالی است،  گرفته  شامل  قرار  کیفی  روش  که 
دیدگاه  ذی تحلیل  و  کارشناسان  کلیدی  های  نفعان 

است تا ابعاد پیچیده و چندوجهی برندسازی شهری 
 .تر بررسی شودطور عمیق به

متخصصان    ۀجامع  شامل  پژوهش  آماری 
برنامه حوزه  منطقه های  و  شهری  طراحی  ریزی  ای، 

و   معماری  مهندسی  و  شهری  بازاریابی  شهری، 
عنوان  نفر به 20شهرسازی است. از میان این جامعه،  

از روش    ۀنمون استفاده  با  که  انتخاب شدند  آماری 
دانش نمونه و  تجربه  دارای  افراد  هدفمند،  گیری 

مرتبط شناسایی و در فرآیند پژوهش مشارکت داده  
ۀ  شدند. انتخاب این نمونه به دلیل تخصص و تجرب

ریزی شهری، امکان  برندسازی و برنامه   ۀبالا در حوز
داده  کرده  گردآوری  فراهم  را  کاربردی  و  دقیق  های 

 .است

داده  گردآوری  پرسشبرای  روش  از  و  ها،  نامه 
پژوهش   ۀمصاحب ابزار  شد.  استفاده  ساختاریافته 

نامه و فرم مصاحبه بوده که براساس  شامل پرسش
ها و معیارهای مطرح در ادبیات برندسازی شاخص 

شهری و تصویر شهری طراحی گردید. روایی ابزار با 
یید شد  أاستفاده از نظر متخصصان و داوران علمی ت 

افزار مناسب  و پایایی آن از طریق آزمون پایایی در نرم 
مورد بررسی قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود که  

ثبات  آوری داده ابزار جمع و  اعتماد  ها دارای قابلیت 
 .لازم است

ها با  وتحلیل داده ها، تجزیهآوری داده پس از جمع
افزارهای مختلف انجام شد. تحلیل  گیری از نرمبهره

داده بین  کمی  روابط  شناسایی  منظور  به  ها 
اولویتشاخص  و  و  ها  تصویر  در  مؤثر  عوامل  بندی 

درحالی گرفت،  صورت  شهری  تحلیل  برندسازی  که 
ای کیفی شامل روش سناریونویسی و تحلیل شبکه 

نرم  عوامل   Micmac افزاربا  متقابل  اثرات  تا  بود 
سناریوهای  و  شود  بررسی  یکدیگر  بر  مختلف 

.مطلوب برای ارتقاء برند شهر آمل طراحی گردد

 
 ( Rabbani, 2012) . پلان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری  1شکل  

 هایافته 3
از فضاها و عناصر قابل    یاشهر آمل مجموعه   ی مایس

است که اندازه، شکل، ارتفاع، حجم،    یشهر   ۀمشاهد
 ریها، تصوآن   یو کارکرد  یبصر  یهای ژگیو  رینوع و سا

م  یکل شکل  را  ادهدیشهر  شامل    مایس  نی.  تنها 
انسان   ی کالبد  ی فضاها بلکه  نبوده،  سبز  و و  ها 

  ی آنچه برا  هر  و از آن هستند    یبخش  ز ین  هات یفعال 
آن نقش   ی ریگاست در شکل   تیناظر قابل رؤ  کی

 یو درون  یرونی متفاوت ب  یمایدو س  یدارد. آمل دارا
به   یرونی ب  یمایاست. س  یبرا  جیتدرآن در گذشته 

سرعت    لی اما امروزه به دل  شد،ی م  انیمسافران نما
مشاهد  ه،ینقل  لی وسا  یبالا جانبه  همه   ۀفرصت 

  ی و شهر  یمعمار  عناصر از    یاری و بس  افتهیکاهش  
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اند. خوانا و متناسب با کارکردشان شده  یتیفاقد هو
اصل فضاها  ی رونیب  ی مای س  یعوامل  سبز،    یشامل 

کالبد عناصر شاخص  و  آسمان  که در   یخط  است 
خاص خود  تیآمل با وحدت، تنوع و هو م یبافت قد

شده جلوه  عناصرگر  بقع  ی اند؛  بزرگ،    ۀ مانند 
مسج  یهامناره  جامع،  مسجد    دمسجد  آقاعباس، 

زاده  امام   م،یزاده ابراهگنبد امام   ،یامام حسن عسگر
که    های آمل  ه یو درخت چنار تک  ی زاده تقمعصوم، امام

مشاهده  قابل  دور  فواصل  واز  با  و   یهای ژگیاند 
و کارکردشان    ت یموقع گرانیخود، ب ییو فضا  یشکل

 یهات یف یهستند. انطباق فرم، عملکرد، مفهوم و ک
خاص   یاطراف، وحدت  ط یبا مح  جموعهم  نیا  ییفضا

تکرار   ،یاصل  یهاکرده است که در تشابه فرم   جادیا
  ، یتوسعه افق  م،ی انسجام بافت قد  ،یعناصر معمار

رنگ   یهماهنگ و  مصالح  وحدت  و  نماارتفاع    ان ی ها 
است که عابر    ی زیشهر، آن چ   یدرون  ی مایاست. س

م مشاهده  بافت  درون  م  کندی در  از  عوامل    انیو 
  ی ارتباط  ۀدارند. شبک  یاژه یو  تیها اهمآن، راه   دمتعد

اصل معابر  بازار،  فرع  ی شامل  و  بستبن   ،یو  ها 
دلباغ کوچه  به  بازار  که  و    یکپارچگی  ل یهاست 

 نیممتاز در ا  یگاهیفرد خود، جامنحصربه   یهایژگیو
 یهاو نشانه  اسی شبکه دارد. هر گذرگاه با ابعاد، مق

  کند یم  جادیخوانا در ذهن عابر ا  یریاطرافش، تصو
 .دهدیشهر را شکل م یبصر تیاز هو یو بخش

به عوامل  به  توجه  توضیحات  دستبا  از  آمده 
های عملکری و  شهر آمل گراف زیر با بررسی ویژگی 
خصوصیات شهر آمل به دست آمد. 

 
 . تصویر مقصد آمل 2شکل  

شهر   یبر برندساز  رگذاریتأث   یهابخش، مؤلفه  نیدر ا
ماتر قالب  در  ستون   یسیآمل  و  سطرها   یهابا 

تدومؤلفه  اخت  نیها  در  متخصصان    20  اریو  از  نفر 
 ،یشهر یزیربرنامه  ،یامنطقه  یزیربرنامه  یهاحوزه 
مهندسنگی)مارکت   یابیبازار  ،یشهر  یطراح و    ی ( 
شهرساز  یمعمار ا  یو  گرفت.   سیماتر  نیقرار 

ها بر  از مؤلفه   ک یهر    م یمستق  ر ی تأث  زان یبراساس م
شد.    ل یصفر تا سه تکم  ن یب  ییازهایبا امت   گر،یکدی

دل بالا  لی به  ضرورت    سیماتر  یهاه یدرا  ی تعداد  و 
صح  اعداد  از  ا  حیاستفاده  پنل    نیدر  از  بازه، 

گرد  ادشدهی  یکارشناس اظهار دیاستفاده  از  پس   .

 ،یبه اجماع جمع  یابیکارشناسان و دست  ینظر فرد
ادامه،    در  .افتیاختصاص    یینها  ازیامت  هیهر درا  یبرا

بهره  ماتر  ی ریگبا  نرم   م یتصم   سیاز  افزار و 
MICMAC و نقشه    لی ها تحل، روابط متقابل مؤلفه

-گراف به  نیها استخراج شد. اآن  می و گراف مستق
آن    Xکه محور    دیگرد  می ترس  ی صورت جدول مختصات

  ی اثرگذار  ۀدهندآن نشان   Yو محور    ی ریاثرپذ  گران یب
بخش  چهار  به  مختصات  جدول  است.  مؤلفه  هر 

  ی که هر بخش، سطح ارزش، اثرگذار  شودی م  می تقس
اثرپذ بر اساس کندی ها را مشخص ممؤلفه   یریو   .  

  یی را شناسا  شرانیو پ  ی دیکل  یهامؤلفه  توان ی، ماین



 

 نگاری در جهت برندسازی شهر آمل با تأکید بر تصویر شهری آینده. زاده، صبا جهانگیریاسر فرزانه، علی شمس الدینی، مصطفی حسین 47

 نوازی میهمان  و  گردشگری بازاریابی هایپژوهش  علمی  نامه دوفصل

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  55 تا 39. صفحات 1404 زمستانو  پاییز. 2. شماره 3دوره . 

به مؤلفه کرد.  خاص،  ناح  ییهاطور  در  با   یاه یکه 
اثرپذ  یاثرگذار و  به  نییپا  یریبالا  عنوان  قرار دارند، 
 .شوندی شران انتخاب میپ یهامؤلفه 

 . ماتریس تأثیر مستقیم 1جدول  
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ساختار  
 1 0 2 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 جمعیتی

-سرمایه
های 

 اجتماعی
1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 2 0 0 

مدیریت 
نیروهای  
 انسانی

2 2 0 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 0 2 1 1 2 1 2 0 1 

نیروی کار  
 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 1 2 1 1 2 1 0 0 1 1 متخصص

تحقیق و 
توسعۀ 
علم و 
 فناوری 

1 1 1 2 0 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 0 1 0 1 

بهره وری 
ساختار  

 تولید
1 1 1 1 1 0 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0 0 

 2 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 1 1 1 کشاورزی 

 1 0 1 0 1 2 2 1 1 3 1 2 2 2 0 2 3 1 2 1 1 1 منابع مالی 

تنوع و 
کیفیت  

محصولات 
 بومی

1 0 1 1 1 2 1 1 0 2 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 

بازرگانی  
 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 2 0 2 0 1 1 1 1 1 1 1 المللی بین

منطقۀ 
تجاری  
 صنعتی

0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 

امنیت 
اقتصادی و 

-سرمایه
 گذاری

0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 

زیرساخت 
 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 0 1 های انرژی

زیرساخت 
-های حمل

 ونقل
1 1 1 2 0 2 2 0 0 2 2 1 1 0 3 2 2 0 0 1 0 1 

کارکرد  
 0 1 1 1 0 2 1 0 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 0 0 1 سکونتگاه

توزیع 
خدمات 
 شهری

2 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 2 3 2 0 2 1 0 2 1 0 

کیفیت  
سکونتگاه

 ها
1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 2 0 0 

نهادها و  
ساختارها 

ی تصمیم 
 گیری

1 0 1 1 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 1 0 0 1 0 1 0 
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های  جاذبه
 گردشگری

1 1 1 2 0 1 1 1 2 1 1 2 1 1 3 1 2 1 0 2 1 1 

امنیت 
 اجتماعی

0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 2 0 1 0 0 0 

ساختار  
زیست 
 محیط

1 0 0 0 0 1 2 1 1 0 0 0 2 0 1 0 0 0 1 0 0 3 

توان  
 0 0 2 2 0 2 1 2 0 1 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 اکولوژیک 

با توجه به جدول ماتریس تأثیر مستقیم و پاسخ به  
زیرمجموعه  و  بهسؤالات  شکل  دستهای    2آمده 

شکل   و  مستقیم  تأثیرات  تأثیرات    3گراف  گراف 
غیرمستفیم به دست آمده است. 

 
 . گراف تأثیرات مستقیم  3شکل  

 

 
 . نقشۀ تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مستقیم 4شکل  
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های کلیدی به قرار براساس نقشه و گراف بالا مؤلفه 
 باشد: زیر می

مدیریت نیروی انسانی، تحقیق و توسعۀ علم و  
زیرساخت مالی،  منابع  حملفناوری،  نقل،  وهای 

 های گردشگریتوزیع خدمات شهری، جاذبه

پتانسیل  بهتر  هرچه  شناسایی  منظور  های به 
و   جایگاه  ارتقاء  همچنین  و  آمل  شهر  برندسازی 

یابی به شرایط مناسب و درخور در هریک از دست
بهبخش شده  انتخاب  امر  های  پیشران  عنوان 

هایی مشخص شده است تا با  برندسازی، زیرمؤلفه
آن از  گروهاستفاده  مورد  در  بتوان  هدف  ها  های 

 گیری نمود. برندسازی تصمیم 
 های پیشران های هریک از مؤلفه . تعیین زیرمؤلفه 2جدول  

 زیرمؤلفه  مؤلفه 
 گرایی آموزش همگانی، مشارکت اجتماعی، تخصص  مدیریت نیروی انسانی 

 های تحقیقاتی، مناطق ویژۀ علم و فناوریآموزش عالی، فعالیت تحقیق و توسعۀ علم و فناوری 

گذاری  گذاری بخش خصوصی، سرمایهای و بانکی، سرمایه تسهیلات بیمه منابع مالی 
 خارجی 

 سازمان فضاییی متعادل، خدمات رفاهی، خدمات درمانی  توزیع خدمات شهری 

ای، کریدورهای  نقل جادهوها، محورهای حملسطح کمی و کیفی فرودگاه نقل وهای حملزیرساخت
 المللی بین

 محیطی های گردشگری، کیفیت زیستپتانسیل  های گردشگری جاذبه 
 فرهنگ و آداب و رسوم محلی 

های هدف کلی مشخص  در ابتدا در این بخش گروه
کار و  واند که به چهار دستۀ کلی شامل کسبشده

بازارهای   و  گردشگران  شاغلان،  و  ساکنان  صنعت، 
گیری در شوند. به منظور تصمیمصادراتی تقسیم می

به   توجه  به  اصلی  هدف  گروه  انتخاب  مورد 
های اثرگذار در ترین مؤلفه های شهر و مهم پتانسیل 

زمینۀ برندسازی، ماتریسی تشکیل شده و در اختیار 
به    20 توجه  با  و  گرفته  قرار  کارشناسان  از  نفر 

از  هریک  اهمیت  میزان  و  موجود  وضعیت 
های هدف امتیازی  ها در جهت جذب گروهزیرمؤلفه 

از  استفاده  با  و  گرفته  تعلق  لیکرت  براساس طیف 
 روش کوداس گروه هدف برتر مشخص شده است.  
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 . ماتریس مستقیم  3جدول  
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 . ماتریس نرمال تصمیم  4جدول  
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کار و  وکسب
 صنعت

63/0 62/0 00/1 67/0 00/1 91/0 90/0 00/1 90/0 39/0 41/0 51/0 50/0 97/0 78/0 30/0 36/0 30/0 

ساکنان و 
 کارگران 

00/1 00/1 53/0 75/0 75/0 62/0 58/0 78/0 65/0 00/1 91/0 00/1 55/0 84/0 56/0 53/0 83/0 75/0 

 00/1 00/1 00/1 66/0 87/0 00/1 76/0 00/1 65/0 81/0 78/0 60/0 91/0 43/0 00/1 50/0 92/0 00/1 بازدیدکنندگان 
بازارهای 
 30/0 42/0 33/0 00/1 00/1 95/0 29/0 41/0 45/0 00/1 94/0 00/1 00/1 88/0 58/0 78/0 54/0 78/0 صادراتی

 
 دار  . ماتریس نرمال وزن 5جدول  
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 . ماتریس فواصل اقلیدسی و تاکسی  6جدول  

Y(ei-ek) بازارهای صنعتی بازدیدکنندگان ساکنان و کارگران کار صنعت وکسب 
 0000/0 0000/1 0000/1 0000/0 کار و صنعت وکسب

 0000/1 0000/1 0000/0 000/1 ساکنان و کارگران
 0000/1 00000/0 0000/1 0000/1 بازدیدکنندگان

 00000/0 0000/1 0000/1 0000/0 بازارهای صادراتی 
 

 . ماتریس ارزیابی نسبی 7جدول  

 H بازارهای صنعتی بازدیدکنندگان ساکنان و کارگران کار صنعت وکسب 

 - 8162/0 0003/0 - 0/ 4799 - 3367/0 0000/0 کار و صنعت وکسب
 5211/0 3277/0 - 1432/0 0000/0 3367/0 ساکنان و کارگران
 0940/1 0/ 4709 00000/0 1432/0 0/ 4799 بازدیدکنندگان

 - 7989/0 00000/0 - 0/ 4709 - 3277/0 - 0003/0 بازارهای صادراتی 

شده پس با توجه به نظرکارشناسان و امتیازات داده
کوداس،   کلی  فرآیند  و  تصمیم  ماتریس  تشکیل  از 

عنوان اولویت اول شناخته  گروه هدف گردشگران به
نشان که  است  میشده  امر  این  که  دهندۀ  باشد 

های هدف در های برندسازی و جذب گروهپتانسیل 
 باشد. ها می بخش گردشگری بیشتر از سایر بخش

پاسخ دهی به سؤالات پژوهش به مطالعۀ  برای 
مدل  و  تحقیق  پیشینۀ  و  با  ادبیات  مرتبط  های 

منطقه انتها  برندسازی  در  و  شد  پرداخته  ای 
ای استخراج شد  های مؤثر بر برندسازی منطقهمؤلفه 

 باشد:  که به شرح زیر می

های اجتماعی، مدیریت  ساختار جمعیتی، سرمایه 
و   تحقیق  متخصص،  کار  نیروی  انسانی،  نیروی 

بهره فناوری،  و  علم  تولید،  توسعۀ  ساختار  وری 
محصولات   کیفیت  و  تنوع  مالی،  منابع  کشاورزی، 

صنعتی،    - المللی، منطقۀ تجاری  بومی، بازرگانی بین
سرمایه  و  اقتصادی  زیرساختامنیت  های  گذاری 

ونقل، کارکرد سکونتگاه،  های حملانرژی، زیرساخت
توزیع خدمات شهری، کیفیت سکونتگاهها، نهادها و 

تصمیم جاذبه ساختارهای  گردشگری، گیری،  های 
زیست ساختار  اجتماعی،  توان  امنیت  محیطی، 

 اکولوژیک 

ساکنان 
و 

 کارگران 
02/0 04/0 02/0 02/0 04/0 01/0 02/0 01/0 01/0 08/0 09/0 10/0 03/0 02/0 01/0 08/0 08/0 11/0 08/0 36/0 

 بازدید
 46/0 13/0 15/0 10/0 14/0 02/0 003/0 05/0 08/0 09/0 05/0 01/0 01/0 02/0 02/0 02/0 02/0 02/0 03/0 02/0 کنندگان 

بازارهای 
 12/0 00/0 05/0 04/0 05/0 03/0 003/0 05/0 03/0 04/0 04/0 01/0 01/0 03/0 02/0 04/0 01/0 04/0 02/0 02/0 صادراتی

ایده ال 
   05/0 04/0 04/0 01/0 0/ 002 03/0 03/0 04/0 03/0 01/0 01/0 02/0 01/0 02/0 01/0 02/0 02/0 01/0 منفی
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 ها  ها و زیرمؤلفه . مؤلفه 8جدول  

 زیرمؤلفه  مؤلفه 
 گرایی آموزش همگانی، مشارکت اجتماعی، تخصص  مدیریت نیروی انسانی 

 های تحقیقاتی، مناطق ویژۀ علم و فناوریآموزش عالی، فعالیت تحقیق و توسعۀ علم و فناوری 

 منابع مالی 
گذاری  گذاری بخش خصوصی، سرمایهای و بانکی، سرمایه تسهیلات بیمه

 خارجی 
 سازمان فضایی متعادل، خدمات رفاهی، خدمات درمانی  توزیع خدمات شهری 

ای، کریدورهای  نقل جادهوها، محورهای حملسطح کمی و کیفی فرودگاه نقل وهای حملزیرساخت
 المللی بین

محیطی، فرهنگ و آداب و رسوم  های گردشگری، کیفیت زیستپتانسیل  های گردشگری جاذبه 
 محلی

 ازی به هر شاخص امت  کرتیل  فی در ادامه، براساس ط
امت از  استفاده  با  و  فر   ازاتیداده شد  و    ند آیحاصل 

عنوان گروه هدف  ، گروه گردشگران بهCODASمدل 
گرد انتخاب  تحلدیبرتر  نشان  انجام   یهال ی .  شده 

بکر    یعتیسرسبز با طب  یکه شهر آمل شهر  دهدیم
مکان  جنگل،    یعیطب  یهاو  کوه،  همچون  متنوع 

شهر از   نیاست. ا  یعیطب  یهاجاذبه   ریو سا  اچهیدر
مناسب، آداب و    تیمطلوب، امن  ییوهواآب   طیشرا

اص غن  ل،ی رسوم  غذا  ،یفرهنگ  مردم  ییتنوع    ی و 
است.مهمان  برخوردار  و  نواز  نظر   یهایژگیاز 
 ،یمناسب به خدمات درمان  یدسترس  ز،ین  یعملکرد

دائم و   یهااه اقامتگ  ،یحیاماکن تفر  ،یامکانات رفاه
پا شبکحمل   یهاانه یموقت،  و  در    یاجاده   ۀونقل 

ا دارد.  قرار  قبول  قابل  سبب    ن یسطح  عوامل 
گردشگران    یبالا  لی مثبت و تما  تیذهن  یریگشکل

  ی قو  وندیپ  ۀدهندشهر شده و نشان   نیسفر به ا  یبرا
مقصد و برند مقصد    ریتصو  انی م  می مستق  ۀو رابط

منطقه    کی  یهال یسکه پتان  یطیاست، مگر در شرا
 گرفته شود.  دهیناد یکلطوربه

 گیریبحث و نتیجه 4
پتانسیل  دارای  آمل  جهت  شهر  در  مطلوبی  های 

برند منطقه به  ای و جذب گردشگران  تبدیل شدن 
موجود  وضع  به  توجه  با  و  راستا  این  در  است 

نظرسنجی پتانسیل  به  توجه  و  شهر  این  های های 

های حاصل از این صورت گرفته از مردم و تحلیل داده 
ارتقاء  و  حفظ  منظور  به  پیشنهادهایی  مطالعات، 

گذارها  های موجود و جذب سرمایه کیفیت پتانسیل 
به این شهر ارائه شده است در زیر پیشنهادهایی در 

نگه و  آمل  شهر  برندسازی  بهبود جهت  و  داشت 
پتانسیل  هر  کیفیت  در  تفکیک  به  شهر  این  های 

 حوزه مطرح گردیده است. 

شامل    یبرندساز  ۀ شده در حوزارائه   ی شنهادهایپ
و جذاب    یهاوال یو فست  دادهایرو  یبرگزار شاخص 

مرتبط،    یهات یکامل از فعال   یمال  تیحما  ،یگردشگر
  ی معرف  ،یبانک اطلاعات گردشگر  ۀو توسع  یاندازراه 

طر  یهاجاذبه  از  ارسانه   قیشهر  و  ارتباط    جادیها 
آن   یدائم خلاقبا  از  استفاده  طراح  تیها،    ی و 

تبلمنحصربه  در  همکار  غات،یفرد  و  با    یجذب 
 یهات یاز شخص   یریگبهره   ،یحیمطرح تفر  یبرندها

برجسته   کی زماتیکار شاخص،    یسازشهر،  اماکن 
شبکه  در  فعال  از   ،یمجاز  یهاحضور  استفاده 

ها، جاذبه   یمعرف  یبرا  یلیموبا  نینو  یهاستم یس
سرگرم  یهاشن یکیاپل  یطراح و  با    یمسابقه 
  ی غاتیتبل  یهابا شرکت   یهمکار  ،یگردشگر  تیمحور
خارج  یداخل حمل   جادیا  ،یو  ونقل خدمات 

  ی در تعامل نهادها  یها، بازنگربه جاذبه   یاختصاص
خصوص  یدولت بخش  تدو  یبا  مردم،  قانون    نیو 
  ربط یذ  یهاو الزام دستگاه   یجامع گردشگر  تیریمد
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هماهنگ کارکنان    ،یبه  تخصص  و  توان  ارتقاء 
ا  ی گردشگر  یهان سازما تورها،   یهات یجذاب   جادیو 
ک  ،یشهر  یبصر  شیافزا  یبرا  یطیمح  تیف یارتقاء 

گردشگران و استفاده    تی حس مثبت، سنجش رضا
به   یوفادار  یبرا  یرقابت  یایمزا  ۀاز بازخورد آنان، ارائ 

مشارکت    جادیامن و مفرح، ا  یفضاها  ۀبرند، توسع
در   یدولت و شهروندان، اتخاذ نگرش چندوجه  نیب

پ مال  وندیخدمات،  جاذبه   ی منابع   ،یعیطب   یهابا 
تصو جاذبه   ینوازمهمان   ریبهبود  و    یفرهنگ  یهاو 

گذشت برا  یخیتار  ۀلحاظ   تیهو  فیتعر  یمکان 
حوزمنحصربه  در  است.  و   هارساخت یز  ۀفرد 

گسترش    شنهادها ی پ  ،یارتباط  یهاشبکه شامل 
تقوحمل   ۀشبک   ، یارتباط  یمحورها  تیونقل، 

در مناطق    نگیمعابر و پارک   یکاف  تی ظرف  ینیبشیپ
دسترس  یگردشگر شهر  یو  خدمات  به    ی مناسب 

بخش باشدیم  دیپربازد  یهامحدوده   یبرا در   .
پ  ،یگردشگر اعبارت   یشنهادیاقدامات  از   جادیاند 

  ت یتقو  ،یالمللن یب  یهاشرکت   ت یفعال  یفرصت برا
رفاه توز  یامکانات  گردشگر  عیجهت  در   یمتعادل 
سال،   از    یبردارهبهر   ،یآب  یگردشگر  ۀتوسعطول 

  یی روستا  یفضاها  ز یاستان، تجه  ۀبالقو  یهال یپتانس
تنوع  فعال  یبخشو   ،ییروستا  یگردشگر  یهات یبه 
ن  ی آموزش  یهاهدور   یبرگزار با   ازی متناسب 

ا  یسازی خصوص  ،یگردشگر   ، یرقابت  ی فضا  جادیو 
اماکن   ی ایساخت، حفاظت و اح مراکز انسان  ۀتوسع

ظرف  یریگبهره  ،یخیتار  ژهیوبه   یعیطب   یهات یاز 
تدو  ایدر و  آب،  چشم   نیو  بلندمدت سند  انداز 

حوزیگردشگر در    شنهادها یپ  ،یطیمحستیز  ۀ. 
و    یو ساحل  یستیز  ۀ ژیو  یهامحدوده   نییشامل تع

آن  از  اححفاظت   شده،ب یتخر  یهاجنگل   یا یها، 
و از  و    استان  یطیمحست یز  یهای ژگیحفاظت 
  ی در رونق گردشگر  ک یاکولوژ  یهات یاستفاده از قابل

کالبد بخش  در  شهر  ، یاست.  خدمات    ، یبهبود 
تفر  زیتجه ورزش  یحیامکانات  به    یابیدست  ،یو 

توسعی  گردشگر  یجهان  یاستانداردها خدمات    ۀو 
شده است.    شنهادیشهرک سلامت پ  جادیو ا  یدرمان

استفاده    ،یاز فرهنگ بوم  انتیص   ،یاجتماع  ۀدر حوز
حما تشکل   یمردم  تیاز  ارتقاء مردم   یهاو  نهاد، 

و    استان  تیامن  شیافزا  ،یانسان  یروین  ت یفیک
مطرح شده است.    یحیو تفر یاماکن فرهنگ ۀتوسع
حوز  ت،یدرنها شامل    شنهادها ی پ  ،یاقتصاد  ۀ در 
خارج  یداخل  یگذاره یسرما  لیتسه جذب    ،یو 
مجتمع  یبرا  هیسرما تفر  یهااحداث  و    یحیبزرگ 
بخش   یبرا  لات یتسه  جادیا  ،یتجار مشارکت 

اشتغال   یخصوص طر  ییزاو  صنعت    ۀتوسع  قیاز 
 است.  یگردشگر

 حامی مالی
بنا به اظهار نویسندۀ مسؤول، این مقاله حامی مالی  

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
گردآوری اول:   ها،داده   تحلیل  ها،داده   نویسندۀ 

 مقاله  نویسپیش نگارش

 نویسندۀ دوم: استاد راهنما 

 نویسندۀ سوم: استاد مشاور

 تضاد منافع 
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که  دارندمی   اعلام  نویسنده

 . ندارند مقاله این انتشار یا و  نویسندگی با رابطه

 تقدیر و تشکر 
و    همۀ   از  نویسندگان،  مشاوره  دلیل  به  افراد، 

تشکر    مقاله  این  در  شانراهنمایی علمی و مشارکت 
کنند. و قدردانی می 
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