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Abstract A R T I C L E I N F O 

Place branding is complex because of its special nature, diverse users' needs, the 

highly competitive atmosphere, and its ability to influence regional and national 

priorities. The purpose of this study was to design a place branding model for the 

development of sport and recreational tourism in northern Iran. For this purpose, 

27 academic experts in the fields of sports management, tourism and branding, 

managers of sports and recreation mega-projects, marketing and economic 

managers of these projects, consultants for the design and operation of these 

projects, managers of the tourism and sport and youth organization and from 

Caspian Sea provinces were selected as the research sample. Grounded theory 

method (a qualitative form) was used to collect and analyze data. In this way, the 

systematic approach to theorizing is carried out in three stages: 1) open coding 

phase 2) axial coding phase and 3) selectable coding phase. The model was also 

designed according to the Strauss and Corbin model in 6 sections which include: 

1) Causal Conditions 2) Context, 3) Barriers 4) Facilitators, 5) Strategies and 6) 

Consequences. The overall result of the research showed that this model can be 

used to evaluate and measure sports and recreational mega projects for the 

development of sport tourism in different regions. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Place branding differs from destination 

branding, which primarily concentrates on 

tourism appeal (Morgan et al., 2002). 

Selecting the appropriate images for effective 

branding poses a challenge for a place because 

the choice appears distinctive within the 

tourism market. One issue in branding a 

location, representing a city or country, is the 

image associated with it, particularly when it 

is predominantly linked to specific consumer 

products. Studies indicate that the recall of a 

place brand can be enhanced through an 

appealing logo design. Companies in the 

commercial sector have long understood the 

advantages of branding their products, 

differentiating them from competitors, even if 

they are physically similar. Branding provides 

a competitive advantage, enabling the 

charging of higher prices for the brand 

compared to generic products. This is 

accomplished by establishing associations in 

the consumer's mind between the intangible 

product and various attributes, ensuring that 

the consumer not only acquires the physical 

product or service but also gains other 

intangible symbolic benefits. 

The primary challenge in branding a place lies 

in constructing a robust brand that is 

recognized across diverse audience spectrums 

through logical associations with different, 

sometimes unique, elements. An intriguing 

aspect in the field of place branding is the 

perspective of researchers from various 

disciplines. Urban planners, for instance, 

focus on social and economic functions, while 

marketers concentrate on brand development 

objectives. Cultural officials address its 

cultural functions. Taking into account the 

development goals of the sports and 

entertainment industry and its impact on the 

society's macroeconomics, this research 

aimed to propose a place branding model for 

potential sports and entertainment tourism 

sites in the northern provinces of the country. 

 

Methodology 

The research was conducted using the 

grounded theory approach based on Strauss 

and Corbin's model. The grounded theory 

method is an exploratory research approach 

that allows the researcher to develop a new 

theory when it is not feasible to formulate a 

hypothesis, as opposed to relying on pre-

existing theories. The procedures of grounded 

theory are structured to generate a set of 

coherent concepts, elucidating a 

comprehensive theory of the place branding 

model for sports and leisure tourism in the 

coastal provinces of the Caspian Sea in Iran. 

To gather data, interviews, observations, and 

various documents such as newspapers, 

letters, reports, books, etc., were employed. 

 

Results and Discussion  

The findings of the theorizing, based on the 

multiple stages of Grand Theory and Strauss 

and Corbin's model, are illustrated in Figure 1. 

The analysis of the table revealed that the 

causal conditions encompassed the 

commitment of policymakers to the 

development of sports and recreation tourism 

in the region, the necessity for place branding, 

the growing customer market, and the region's 

demand for sports and recreation. 

Additionally, the background conditions 

involve factors such as the project's location, 

the political climate of the region, the cultural 

context, the economic circumstances, and 

various stakeholders.Intervening conditions 

include state and local support for the project, 

the extension of the project execution time, a 

shared vision of the project's future, timely 

funding and capital, the existence of similar 

projects, and the attitude of managers towards 

place branding. According to the interviewed 

participants, the primary concept of this 

research, forming the essence of this 

phenomenon, comprises the project's unique 

innovation, its Iranian-Islamic identity, the 

logical coherence between different uses, 

appropriate culture building, the distinctive 

theme of the project, and its overall 

pervasiveness. 

Considering the main concept of this research 

and the causal, contextual, and intervening 

conditions influencing it, development 

strategies include providing comprehensive 

services catering to all preferences with a 

standardization approach, continuous 

revitalization of the project's branding 

process, delivering diverse and suitable 

advertisements, fostering internal marketing 

and relationships, developing strategic and 

systemic planning, organizing festivals and 

premium recreational sports events, utilizing 
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project facilities in a multi-dimensional 

manner, and fulfilling social commitments 

and responsibilities.Based on the requisite 

knowledge and experience, the research team 

anticipated that the combination of all these 

factors, in accordance with Strauss and 

Corbin's model, would yield the following 

outcomes: income generation and profit for 

project beneficiaries, the development of the 

local and regional economy, the establishment 

of unity and solidarity. Socially, the 

transformation of the project into a sports and 

recreational tourism destination, the 

cultivation of an active, happy, and dynamic 

lifestyle among citizens, the creation of a 

platform for cultural and social development, 

and local identification. 

 

Conclusion 

The overall conclusion of the research 

indicates that, in order to actualize the 

country's twenty-year vision document in the 

field of tourism, particular emphasis should be 

placed on the branding of various locations. 

Planning in this realm has the potential to 

yield long-term advantages for key 

stakeholders, residents of these areas, and, at 

a macro level, the country's economy. 

Through this approach, sustainable 

development can be attained.
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 یپژوهش مقاله
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 دهیچک مقاله اطلاعات

 

 

 393-400 صفحات: شماره

 
 و اسکنی برا خود دستگاه از

 خواندن

 استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 مدل :یدیکل یهاواژه

 سمیتور ،یمکان نگیبرند
 گرندد ،یحیتفر و یورزش
 هیحاش هایاستان ،یتئور
 خزر یایدر

 تحت در آن ییتوانا و یرقابت کاملاً یفضا برداران،بهره متفاوت یازهاین آن، ژهیو تیماه لیدل به یمکان نگیبرند
 نگیندبر مدل یطراح ق،یتحق نیا یاجرا از هدف است. دهیچیپ اریبس یمل و ایهمنطق هایتیاولو دادن قرار ریتأث

 بوده [لانیگ و انمازندر ]گلستان، خزر یایدر هیحاش هایاستان در یحیتفر و یورزش یگردشگر توسعه جهت یمکان
 ،یساز رندب و یگردشگر ،یورزش تیریمد هایحوزه در کیآکادم خبره نیمتخصص از نفر 27 منظور نیبد.است

 بهره و یطراح مشاوران ،هاپروژه کلان نیا یاقتصاد و یابیبازار رانیمد ،یحیتفر و یورزش هایپروژه کلان رانیمد
 ]گلستان، خزر یایدر هیشحا هایاستان از وانانج و ورزش کل اداره و یگردشگر سازمان رانیمد ،هاپروژه نیا یبردار

 به (ایهنیزم یتئور) یتئور گرندد یفیک قیتحق روش . ازشدند انتخاب قیتحق نمونه عنوان به [لانیگ و مازندران
 انجام مرحله سه در یپردازهینظر مند نظام کردیرو که صورت نیبد شد؛ استفاده هاداده لیتحل و یآور جمع منظور

 یالگو نیهمچن .یانتخاب یگذار کد مرحله (3 و یمحور یگذار کد مرحله (2 باز، یگذار کد مرحله (1 است: شده
 طیشرا (2 ،یعل طیاشر (1 از: عبارتند که شد یطراح بخش 6 در نیکورب و اشتراوس مدل اساس بر ق،یتحق نظر مورد

 نیا که داد نشان قیتحق یکل هجینت.هاامدیپ (6 و راهبردها (5 ،یاصل نهیزم (4 )موانع(، گر مداخله طیشرا (3 ،ایهنیزم
 مناطق در یرزشو سمیتور توسعه جهت یحیتفر و یورزش هایپروژه کلان سنجش و یابیارز یبرا توانمی را مدل

 .برد کار به کشور مختلف

                                                           
 shojaei.vahid@yahoo.com: پست الکترونیکی، وحید شجاعی: نویسنده مسئول  *
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 مقدمه

 مختلف یکشورها و مناطق شهرها، انیم ایهندیفزا رقابت به منجر کیاستراتژ منابع ینابرابر از یناش نامتعادل یاقتصاد توسعه
 یبرا یابیبازار هاییاستراتژ همانند - سازدمی زیمتما خود یرقبا از را کشور ای منطقه شهر، کی که ،یمکان نگیبرند است. شده

 ،2کیپا ؛2010 ،1کورتولوس و یگونر ورت،ی )کاپلان،است شده ایهمنطق توسعه از یمهم بخش به لیتبد - یمصرف محصولات
 مقالات نیاول که حیتوض نیا با است. کیآکادم قاتیتحق در دیجد نسبتاً ایهحوز کشور کی یمعرف جهت یمل نگیبرند (.2009
 سال چند در که یحال در (.2004 ،3ینی)دشد ظاهر 1990 دهه اواخر در درست موضوع نیا با ارتباط در مجلات در شده چاپ

 به ازین و دارد قرارش ایکودک دوران در هنوز مفهوم و نهیزم نیا است، گرفته صورت حوزه نیا در یادیز هایشرفتیپ گذشته
 ،6همکاران و کیپا ؛5،2010ملوار و ینید ؛2009 ،4شنانیر )بالاکاندشده انجام ریز محققان توسط که یقاتیتحق دارد. فراوان تکامل
 با ارتباط در اما شود،می فیتوص یواقع یایدن در ایهندیفزا هایتیفعال زانیم واسطه به یمکان نگیبرند که داردمی انیب (2010
یبررس به ازین یساز مدل فاز در همچنان یمکان نگیبرند رو، نیا از است، گرفته صورت یاندک نسبتاً تلاش آن کیتئور ساختار

 دارد. یتر قیعم و شتریب مطالعات و ها
تیاولو بر یرگذاریتأث در آن ییتوانا و مختلف نفعانیذ یازهاین ،یرقابت اریبس بازار ،ایهرشت نیب تیماه لیدل به یمکان نگیبرند
 ٪99 بایتقر که شودمی دهیشن ای دهید اگرچه دارد؛ وجود یفعل مطالعات در ینظر شکاف است. دهیچیپ ایهمنطق و یمل های

 شوند،می منتشر امروزه که یمطالعات اکثر (.2012 اسپنس، ؛2005 ندستروم،ی)ل شوند تراز هم دیبا و دهند،می شکل را برند ارتباطات
  (.2006 ،7ینیزامپ و )اسپنس هستند مهم زین ینامرئ آثار که یحال در کنند،می توجه یبصر آثار به تنها
 هستند، مرتبط مکان ندهیآ با که یموضوعات و است گرفته شکل کننده مصرف ذهن در که است ارتباطات از ایهشبک یمکان برند

 (.2013 ،8همکاران و )براون ابندیمی توسعه مکان کی یرفتار و یکلام ،یبصر انیب از

 (.2002 ،9دیپرا و چاردیپر )مورگان،است متمرکز یگردشگر تیجذاب بر شتریب که است متفاوت مقصد یساز برند از یمکان نگیبرند

 به فرد به منحصر یگردشگر بازار در آن انتخاب رایز است؛ زیبرانگ چالش یمکان نگیبرند با ارتباط یبرا مناسب ریتصاو ییشناسا
 خارج آن از که است یریتصو دهد،می نشان را کشور کی ای شهر کی که یمکان نگیبرند یبرا تمشکلا از یکی رسد.می نظر
 برند یادآوری که اندداده نشان قاتیتحق .ردیگمی قرار استفاده مورد خاص محصولات کنندگان مصرف مورد در شتریب ای و شودمی

 (.2004 ،10کوت و سیگ )هندرسون،داد شیافزا جذاب یلوگو یطراح قیطر از توانمی را یمکان
رسانه قیطر از مختلف هاینگرش ای و آگاهانه تمرکز که است نهفته تیواقع نیا یمکان برند از ریتصو یریگ شکل یسو کی در
 در آنها دادن قرار مستلزم نیا و دارند قرار یرسم هایآموزش گرید و یشفاه غاتیتبل (،یاجتماع و هالمیف ،یونیزیتلو ،ی)چاپ ها

 مرحله نیآخر با شده( القا ری)تصو یمکان غاتیتبل با توأم یعیطب ریتصاو نیا (.1988 ،11است)گان یریگ میتصم مختلف یفازها
 توسط شده انجام مطالعه (.2004 ،12نسونی)هانکاست شده اصلاح یقبل ریتصو دو از ایهختیآم اساس بر دهیچیپ ریتصو کی جادیا

مکان انتخاب یبرا مختلف ریتصاو تیاهم طور نیهم و یریگ میتصم یارهایمع که داد نشان (2011همکاران) و شنانیر بالاک
 گرفته قرار فرض مورد (2012)13چیلاساولیم و یرامسو پلاسمان، که طور ]آنیریگ میتصم مختلف مراحل قیطر از تواندمی ها

                                                           
1. Kaplan, Yurt, Guneri, & Kurtulus 

2. Pike 

3. Dinnie 
4. Balakrishnan 

5. Dinnie & Melewar 

6. Pike et al. 
7. Spence & Zampini 

8. Braun et al. 

9. Morgan, Pritchard & Pride 
1 0. Henderson, Giese, & Cote 
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1 2. Hankinson 
1 3. Plassman, Ramsoy, and Milasavljevic 
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 سازنده و یعاطف ،یشناخت - یدرون جزء سه ریتصاو هک معتقدند (2007) 1گارتنر و یتوچ کند. رییتغ نفعانیذ هیکل یبرا ای است[
 شوند.می یکتحر یخارج عوامل از یشناخت یاجزا آن در هک هستند
 انجام یهنجار و یعاطف ،یشناخت عوامل از یدییتا یعامل لیتحل کردیرو با یقیتحق (2013) 2مندس و واله تو،یآگاپ ن،یا بر علاوه
 بعد به نسبت یعاطف بعد بر یشناخت بعد که داد نشان قیتحق نیا جینتا .کردند سهیمقا گریکدی با را ریتصو عنصر سه و دادند

 ریتصو نیا جهینت در شود.می مجدد دیبازد و یشفاه غاتیتبل به منجر یبالاتر یفراوان با یشناخت بعد و دارد ریتأث شتریب یهنجار
 نینماد ،یکاربرد ریتصاو هیشب یمفهوم حوزه در موضوع نیا باشد. یهنجار ای یعاطف ،یشناخت تواندمی که شودمی یپاسخ باعث

  (.2005، 3سیلیمر و مولو ؛2016 شنان،یر بالاک ؛2011 همکاران، و شنانیر )بالاکاست یتجرب و
 شهروندان مورد در قاتیتحق (.2012 ،4واکر سونی)هارباشد مرتبط مکان آن به یوابستگ و مکان تیهو به تواندمی یمکان ارتباطات

 یمکان برند کی چه هر (.2008 ،5فلورک و نشی)اشودمی یشتریب تیهو و ارتباطات به منجر ،مکان از تیرضا که دهدمی نشان
 ،7آگاروال و هانکوک ؛2012 ،6همکاران و نشیشود)امی جادیا برند آن ارتباطات از یتر مثبت ادراکات باشد، تر یقو و مشهورتر

 (.2003 ،8کلر و هوفلر ؛2003
 غاتیتبل چرا دهدمی نشان موضوع نیا .است محدود برند ریتصو بر آن ریثأت اما گذارد،می ریثأت بازار سهم بر غاتیتبل که یحال در
 یوندهایپ جادیا باعث بلکه کند،می جادیا مثبت احساسات تنها نه که است نیا در مهم نکته است. محدود برند ریتصو توسعه در

  (.2010 ،9همکاران و )پارکشودمی منجر مثبت نگرش به که شودمی انیمشتر با یاحساس
 زیتما موجب امر نیا که است یمعن بدان نیا .اندبوده مطلع خود محصولات یبرندساز تیمز از قبل مدتها یتجار کنندگان دیتول
 اجازه که است یرقابت لبه کی یدارا یبرندساز .هستند مشابه یجسم لحاظ از که یزمان یحت شود؛می شانیرقبا از آنان تفاوت و

 مصرف ذهن در ارتباطات جادیا لهیبوس امر نیا شود. پرداخت یعموم محصول به نسبت برند یبرا یبالاتر هایمتیق دهدمی
 ای محصول تنها نه کننده مصرف که یطور به د،یآمی دست به گرید هاییژگیو از یعیوس فیط و نامشخص محصول نیب کننده

 ؛2001 ،10بید و موسی)سکندمی یداریخر زین را نامشهود نینماد یایمزا ریسا نیهمچن بلکه کند،می یداریخر را یکیزیف خدمات
  (.1998 ،11واتاناسوان و وتیال

 تیموقع محصول، زیتما از تر گسترده مسائل از یبخش نیا است. شده اضافه محصول یکیزیف مشخصات رییتغ بدون ارزش نیبنابرا
 یراحت به و شده شناخته یخوب به میمفاه نیا همه است. محصول فرد به منحصر فروش شنهادیپ فقط ای یرقابت طیشرا در محصول

 ندارد تعجب یجا اصلاً ،اندکرده ادغام تیریمد و یزیر برنامه با را یابیبازار مدتهاست که هاییمکان عنوان به هستند. درک قابل
 یراه تنها نگیبرند که رسدمی نظر به (.2002 ،12انیرند)فلوریبگ نظر در را یمکان نگیبرند دهیا ایهندیفزا طور به دیبا آنها که

 مختلف اهداف به دنیبخش تحقق یراستا در یمحل رانیمد از یاریبس یسو از و دهدمی ارائه را اصلاح و توسعه امکان که است
 (2005 ،14آشفورث و سیکاواراتز ؛2003 ،13ستوینیشود)رامی گرفته کار به یروانشناخت و یاجتماع و یاسیس ،یاقتصاد
 بعضاً  و مختلف هایبخش یمنطق اجتماع با که ساخت یقو برند کی توانمی چگونه که است نیا یمکان یبرندساز یاساس چالش
 ،یمکان یساز برند حوزه در توجه جالب موضوعات از یکی باشد. شده شناخته مختلف هایفیط از مخاطبان نیب در خود، خاص

 یاقتصاد و یاجتماع یکارکردها بر یشهر زانیر برنامه مثال؛ طور به است. موضوع نیا به مختلف هاینهیزم از محققان دید هیزاو
 اهداف به توجه با پردازند.می آن یفرهنگ یکارکردها به زین یفرهنگ نیمسئول کنند.می تمرکز برند ایهتوسع اهداف به ابانیبازار و
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تیسا یبرا یمکان نگیبرند مدل ارائه ق،یتحق نیا از هدف جامعه، کلان اقتصاد در آن نقش و یسرگرم و ورزش صنعت ایهتوسع
  است. بوده کشور یشمال هایاستان در یحیتفر و یورزش یگردشگر مستعد های

 

 پژوهش روش

 پژوهش روش کی یتئور گرندد روش است. بوده 2نیکورب و استراوس مدل اساس بر 1ایهنیزم یتئور قیتحق نیا انجام روش
 شیپ از یهایتئور از استفاده یجا به ندارد، وجود هیفرض نیتدو امکان که یموارد در دهدمی امکان پژوهشگر به و است یاکتشاف

 یجامع یتئور نییتب با تا اندشده یطراح ایهگون به ایهنیزم یتئور هایهیرو بپردازد. دیجد یتئور کی نیتدو به خود شده، فیتعر
 را منسجم میمفاه از ایهمجموع ران،یا در خزر یایدر یساحل هایاستان یحیتفر و یورزش یگردشگر یمکان یساز برند مدل از

 استفاده ... و کتب گزارشات، ،هانامه ،هاروزنامه رینظ مختلف اسناد مشاهدات، ،هامصاحبه از هاداده یآور جمع جهت ند.ینما ارائه
 ،یساز برند و یگردشگر ،یورزش تیریمد هایحوزه در کیآکادم خبره نیمتخصص از نفر 27 ق،یتحق نیا انجام جهت شود.می
 نیا یبردار بهره و یطراح مشاوران ،هاپروژه کلان نیا یاقتصاد و یابیبازار رانیمد ،یحیتفر و یورزش هایپروژه کلان رانیمد

 به لان[یگ و مازندران ]گلستان، خزر یایدر هیحاش هایاستان از جوانان و ورزش کل اداره و یگردشگر سازمان رانیمد ،هاپروژه
 و اسناد مشاهده، رینظ گرید یابزارها از ،هاداده یآور جمع جهت نیهمچن شدند. انتخاب قیتحق شونده مصاحبه نمونه عنوان

 است، شده نیتدو نیکورب و استراوس مدل اساس بر که قیتحق نیا در مند نظام افتیشد.ره استفاده زین مرتبط کتب و مقالات
 .یانتخاب یکدگذار (3 و یمحور یکدگذار (2 باز، یکدگذار (1 است: بوده ریز یفازها شامل

 ریز و هامقوله هم، با موارد نیا تشابه زانیم اساس بر گرفت. صورت ارتباطات و دادهایرو ،هاتیفعال یاسیق یبررس اول، مرحله در
 83 مرحله، نیا در یکل طور به شد. انجام هاداده باز یکدگذار ،هاداده نیا قیدق لیتحل و هیتجز قیطر از گرفت. شکل هامقوله
 مرحله در شده دیتول قولاتم نیب رابطه جادیا مرحله نیا از هدف که شد انجام یمحور یگذار کد دوم، مرحله در شد. جادیا مقوله

 و راهبردها گر، مداخله و یاهنیزم ،یعل طیشرا به مقولات میتقس و نیکورب و استراوس یالگو اساس بر هاتیفعال نیا بود. یقبل
  گرفت. صورت امدهایپ

 نیا در شد. انجام یتخابان یکدگذار قبل، مرحله دو جینتا از استفاده با است، یتئور گرندد بخش نیتر یاصل که سوم مرحله در
 ارائه اییهنظر تیروا کی ا،آنه نیب یمنطق ارتباط جادیا و یمحور مقوله حول هامقوله دادن قرار هم کنار با تا شد تلاش مرحله
 شود.

 

 قیتحق یهاافتهی و بحث

 ت،یفعال سابقه فه،حر رینظ مختلف یمحورها اساس بر قیتحق نیا شونده مصاحبه اعضاء یشناخت تیجمع هاییژگیو 1 جدول در
 است. شده ارائه تیجنس و لاتیتحص زانیم

 

 کیدموگراف هایمولفه اساس بر شونده مصاحبه میت فیتوص -1 جدول
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 85.19 23 مرد 7.41 2 یکارشناس 3.70 1 سال 5 تا 29.63 8 ورزش و یگردشگر سازمان ریمد

 14.81 4 زن 40.74 11 ارشد 7.41 2 10 تا 5 11.11 3 یحیتفر یورزش هایپروژه کلان ریمد

 100 27 مجموع 51.85 14 یدکتر 25.93 7 15 تا 10 14.82 4 هاپروژه اقتصاد و یابیبازار ریمد

  100 27 مجموع 29.63 8 20 تا 15 11.11 3 هاپروژه یبردار بهره و یطراح مشاور

 33.33 9 ˃ 20 33.33 9 یدانشگاه رهیخ
 

 100 27 مجموع 100 27 مجموع

                                                           
1. Grounded Theory 

2. Straus & Corbin 
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 ،یورزش تیریمد هایرشته در کیآکادم خبرگان جزو عمدتاً مصاحبه میت اعضاء شود،می مشاهده فوق جدول در که گونه همان
 پروژه، ریمد عنوان به افراد، نیا یباق .اندبوده ورزش و یگردشگر هایسازمان در شاغل رانیمد زین و یساز برند و یگردشگر

 فوق، جدول اساس بر .اندبوده تیفعال مشغول هاپروژه نیا یبردار بهره و یطراح مشاور زین و هاپروژه نیا اقتصاد و یابیبازار ریمد
 92 از شیب .اندداشته را خود تیمسئول در تیفعال سابقه سال 10 از شیب شده مصاحبه اعضاء درصد 90 حدود که شد داده نشان
  .اندبوده مرد آنها از درصد 85 از شیب و اندبوده یدکتر و سانسیل فوق لاتیتحص یدار افراد نیا درصد

 لیتحل است. آمده 1 نمودار در نیکورب و اشتراوس مدل و یتئور گرندد چندگانه مراحل اساس بر یپرداز یتئور از حاصل هایافتهی
 یبرندساز ضرورت منطقه، یحیتفر یورزش یگردشگر توسعه به استگذارانیس التزام بر مشتمل یعل طیشرا که داد نشان جدول

 یمکان تیموقع رینظ یموارد ایهنیزم طیشرا نیهمچن است. بوده حیتفر و ورزش به منطقه ازین و انیمشتر پررونق بازار ،یمکان
 مداخله طیشرا است. گرفته بر در را متعدد نفعانیذ و منطقه یاقتصاد طیشرا منطقه، یفرهنگ طیشرا منطقه، یاسیس طیشرا پروژه،

 و یمال نیتأم پروژه، ندهیآ مشترک انداز چشم پروژه، یاجرا زمان شدن یطولان پروژه، از یمحل و یدولت تیحما از عبارت گر
 مفهوم شونده، مصاحبه اعضاء اعتقاد به است. بوده یمکان نگیبرند به رانیمد نگرش و مشابه هایپروژه وجود موقع، به یهایسرما
 پروژه، یاسلام -یرانیا تیهو پروژه، فرد به منحصر ینوآور شامل دهد،می شکل را دهیپد نیا یاصل هسته که قیتحق نیا یاصل

 به توجه با است. بوده ریفراگ و کامل مجموعه و پروژه زیمتما تم مناسب، یساز فرهنگ مختلف، هاییکاربر نیب یمنطق انسجام
 کامل خدمات ارائه بر مشتمل ایهتوسع یراهبردها آن، بر اثرگذار ایهمداخل و ایهنیزم ،یعل طیشرا و قیتحق نیا یاصل مفهوم

 یابیبازار توسعه مناسب، متنوع غاتیتبل ارائه پروژه، یبرندساز ندیفرآ مستمر یایاح ،یاستانداردساز کردیرو با هاقهیسل همه یبرا
 بهره ممتاز، یحیتفر یورزش یدادهایرو و هاجشنواره یبرگزار ،یستمیس و کیاستراتژ یزیر برنامه توسعه ،ایهرابط و یداخل
 و دانش به توجه با قیتحق میت انتظار آمد. دست به یاجتماع هایتیمسئول و تعهدات انجام و پروژه امکانات از یبعد چند یبردار

 ییدرآمدزا آمد: خواهد دست به نیکورب و اشتراوس مدل قالب در عوامل نیا مجموع بیترک از ریز یامدهایپ که بود نیا لازم تجربه
 مقصد کی به پروژه لیتبد ،یاجتماع یهمبستگ و اتحاد جادیا ،ایهمنطق و یمحل اقتصاد توسعه پروژه، نفعانیذ یبرا سود کسب و

 یاجتماع و یفرهنگ توسعه یبرا یساز بستر شهروندان، نیب در ایپو و شاد فعال، یزندگ سبک جادیا ،یحیتفر یورزش یگردشگر
 .یمکان یساز تیهو و
 

 
 یتئور گرندد کردیرو با نیکورب و اشتراوس یمیپارادا مدل -1 نمودار

 

 مطالعه از استفاده لیدل به کشور، شمال در یحیتفر یورزش هایپروژه کلان یبرا یمکان یبرندساز مناسب مدل یطراح از پس
 با ست.ین یفیک قیتحق هایطرح زانیم به مسأله نیا تیاهم اگرچه رد؛یگ قرار دییتأ مورد آن ییپا و ییروا تا است لازم ،یفیک
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 قیتحق نیا تینیع ارتقاء وهیش تا دارد ضرورت ،یفیک مطالعات در یتئور استنتاج جهت مند نظام هاینگرش از استفاده به توجه
 شده ارائه 2 جدول در است، شده انجام قیتحق نیا ییروا دییتأ منظور به که ییراهبردها شود. شناسانده یذهن ادراکات با توأم

  است.

 

 یتئور گرندد در قیتحق یدرون اعتبار ارتقاء هاییاستراتژ -2 جدول

 مطالعه نیا در یاستراتژ اعمال وهیش یاستراتژ شرح یاستراتژ

 نمونه اعضا دییتأ و قیتصد
 مصاحبه جانب از مطالعه نیا بودن دییتأ قابل

 شوندگان
 بازخورد و شد ارسال شوندگان مصاحبه از نفر 5 یبرا مطالعه نیا یخروج

 .است شده اعمال و دهیگرد اخذ آنها از یمناسب

 هایروش و منابع تنوع
 هاداده یگردآور

 فاز در متعدد منابع و متنوع هایوهیش از یریگ بهره
 هیاول هایداده یگردآور

 و داخل در یستیتور و یورزش یحیتفر هایپروژه کلان در یمورد مطالعات
 .شد مرور کشور خارج

 .شد انجام یبرندساز و یابیبازار حوزه در آگاه و تجربه یذ افراد با مصاحبه

 ریسا دییتأ و ینیبازب
 محققان

 هاینهیزم در خبره محققان نظرات یگردآور
 قیتحق موضوع با مرتبط

 ینیبازب مورد یمکان یبرندساز حوزه پژوهشگران از نفر دو توسط قیتحق نیا
 .است گرفته قرار

 دهیپد با محقق بودن ریدرگ
 صورت به قیتحق دانیم در محقق فعال مشاهده

 پروژه کی مورد در یاتیعمل کاملاً
 بر یسع و شد یآور جمع کسالهی حدوداً یزمان بازه در قیتحق نیا هایداده

 .ردیگ قرار قیتحق یلیتفص انیجر در محقق تا بود نیا

 اعضاء فعال مشارکت
 قیتحق

 مصاحبه از یبرخ یهمکار با توأم مشارکت
 قیتحق یاجرا ندیفرآ در شوندگان

 باز، یکدگذار به مربوط مختلف یفازها در شوندگان مصاحبه از نفر سه
 .اندداشته فعال مشارکت قیتحق یمحور و یانتخاب

 محقق هایفرض شیپ
 بودن یهیبد و محقق کیتئور یکردهایرو

 مفروضات
 انجام بدو در قیتحق نیا هاییریسوگ و شاتیگرا زین و کیتئور یکردهایرو

 .است شده روشن شفاف طور به پژوهش

 
 

 یریگجهینت

 در یحیتفر یورزش بزرگ هایپروژه در استفاده جهت یبرندساز مدل ارائه به یمختلف مراحل گذاشتن سر پشت با قیتحق نیا
 باز، یکدگذار یندهایفرآ یط یتئور گرندد قیتحق روش و نیکورب و اشتراوس مدل از منظور، نیا به است. پرداخته کشور شمال
 ،یورزش تیریمد هایحوزه در کیآکادم خبره نیمتخصص از نفر 27 ق،یتحق نیا انجام جهت است. شده استفاده یمحور و یانتخاب

 مشاوران ،هاپروژه کلان نیا یاقتصاد و یابیبازار رانیمد ،یحیتفر و یورزش هایپروژه کلان رانیمد ،یساز برند و یگردشگر
 خزر یایدر هیحاش هایاستان از جوانان و ورزش کل اداره و یگردشگر سازمان رانیمد ،هاپروژه نیا یبردار بهره و یطراح

 یابزارها از ،هاداده یآور جمع جهت نیهمچن شدند. انتخاب قیتحق شونده مصاحبه نمونه عنوان به لان[یگ و مازندران ]گلستان،
 شد. استفاده زین مرتبط کتب و مقالات و اسناد مشاهده، رینظ گرید

 نیتدو قیطر از و شده وارد یمکان یبرندساز یاصل هسته به گر مداخله و ایهنیزم ،یعل طیشرا گانه سه ابعاد شده، ارائه مدل در
 در که است یحال در نیا ند.ینمامی لیتکم را یوجه 6 مدل و شده یمنته ندیفرآ نیا از یناش هاییخروج به لازم هاییاستراتژ

 لذا است؛ شده اشاره هاندیپسا و هاندیشایپ بالخصوص ابعاد نیا از یمعدود به یمکان یبرندساز حوزه در شده ارائه یمدلها اکثر
  است. برخودار ییبالا ازیامت از ثیح نیا از قیتحق نیا

 یبرا ایهتوسع مدل نیچن ارائه گذارد،می سر پشت 1404 انداز چشم اساس بر را توسعه یسو به گذار مرحله که ما کشور در
 رونق و گردشگران و احانیس جذب باعث تواندمی که چرا شود؛می قلمداد مهم اریبس یگام یورزش یحیتفر هایمکان یبرندساز
 عمده که چرا است؛ برخوردار ییبالا تیاهم از خود ذات در قیتحق نیا گرید یسو از گردد. یحیتفر یورزش سمیتور صنعت

سمیمکان مطالعه نیا در اما است، شدهمی خاص مناطق و شهرها کشورها، یبرندساز به محدود و معطوف حوزه نیا در قاتیتحق
 توجه با است. گرفته قرار یابیارز مورد گلستان و لانیگ مازندران، هایاستان در یورزش یحیتفر هایپروژه کلان یبرندساز های

  است. فرد به منحصر یمتدلوژ ثیح از قیتحق نیا ،یبیترک کردیرو زین و یتئور گرندد یفیک قیتحق روش از یریگ بهره به
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 یبرندساز به توانمی ،یگردشگر حوزه در کشور ساله ستیب انداز چشم سند تحقق یراستا در داد نشان قیتحق یکل یریگ جهینت
 ،یدیکل نفعانیذ یبرا را یمدت یطولان منافع تواندمی حوزه نیا در یزیر برنامه که چرا نمود؛ ایهژیو توجه مختلف یمکانها

 گردد. محقق داریپا توسعه راه نیا از و آورد ارمغان به کشور اقتصاد یبرا کلان سطح در و مناطق نیا نیساکن
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