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Abstract 

In the current situation of the country, which has been accompanied by numerous sanctions and 

economic turmoil, the tendency to design a brand of indigenous and cultural artifacts with the 

approach of manifesting values and crystallizing tourism capabilities with the approach of 

productivity of the results of the provincial planning plan, is in line with the criteria of the slogan of 
production of the Supreme Leader, which requires the discovery of categories related to scientific 

branding. Therefore, the present study seeks to develop and explain the branding model of the 

province's cultural artifacts with a grounded approach. The data collection instrument was a semi-
structured interview that was conducted through snowball sampling method with 19 experts. Data 

analysis was done in three stages of open, axial, and selective coding, and the data were analyzed 

through MAXQDA2020 software and the qualitative model of the research was extracted from the 
individuals’ mental patterns and opinions. PLS SMART3 software was used to explain the model. 
The result of the analysis is the extraction of 125 initial codes from interviews as well as the 

enumeration of 50 concepts and 6 main categories that are presented in a paradigm model, and 

finally, by implementing the resulting branding strategy with an emphasis on the visual identity of 
cultural artifacts, while providing values and the expected customer satisfaction, we can hope for 

customer loyalty and awareness of product value at the market level and attract more tourist 

shopping experience. 
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 چکیده
ی چا   تییداد دای ااک را باع مرامرتک ه اا ا  تصاعداقهعی  عبسااعمع ک متعادد و یهاعمیتحا در اوضاع  نوای ک نرایر ناا  

گ دشاگ ی  هاعیقعب دتو تب ایر  هاعارزشف هوگاک باع رویما د ت  اک  و ط احاک ب  اد مصاوی عو بایمکن د ، گ ایش با  
 (کایعاعیمدظ ا )وری از  تعیج طا   مماعیش اااتع ک، ه سای باع مایازی  شاععر یهاش تییداد مراعر مع ام رهبا ی بع رویم د به  

ی ما تب  باع ب  دااعزی    اک ااات، یاوا، حاضوهش حعضا  در حاک تادوی  و تبداد  ماد  هعمریی زم  م  نر  بید  ن  لا
باید  ااعیتعر یعفتا مصاعحب   د ا هاع، موری داد بوداعد ااات، ابا ار ی ا ب  دیوگ مصوی عو ف هوگک ااتع  باع رویما د داد 

هاع در اا  م ح ا  ندگاواری شاد، ت  یا  و تح داا داد ا  اعر  فا  از یب گاع   91باع  گد ی گ یی  ب فاکروش   ی  ن  از 
تح داا و ماد  ندفاک حاضوهش از د  ایگیهاعی وهواک و   ا او افا اد مما  ندایدا افا ار بعز، محیری، ا تخاعبک و باع   ر

ب   تد اا  ایاا  تح داا، ااااتخ ا  بااعی ااااتفعد  شاد،  3حاک،ا ،ا  اااا عرو  افاا ار  ر ازیهاات تبداد  ایگاای اااتخ ا  شااد، 
 مرییاا  ایاا ک اااات ناا  در قعیااد مااد  حااعرادای ک ارا اا  و 6مفهاایر و  15هع و  داا  احصااعی نااد اویداا  از مصااعحب  921

  دضا   تا ممبواک با  ب  دااعزی باع ت نداد با  هییات بصا ی مصاوی عو ف هوگاک، شاد    هعیتعً بع ای ای راهب د مستوتج
و  در ااا ب بااعزار ارزش محصاای  اااعزیمگع و  باا  وفااعداری مراات ی تاایا کماا، یمراات  ماایرد ا ت ااعرو رضااعیت ارزش 

 ،بدرت  گ دشگ  امددوار بید یوب و ت  ب  ی ید
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 مقدمه
ی شدید و مناز ه گونه بین تولیدا  اهترقاب صر حاضر به دوران 

همناز ا مقصد ایان   که آنجا ازاست و  دهش لیتبدو صنای  داخلی 
ین شاده  تبیا  نندگانکفمصری اهبانتخاتصدی رتبه صدر در ، اه

خلا   ، بر همین اساس کلید پیروزی در بازار رقابتی کناونی ، است
. (2019، 1اینجوکو و همکااران ) استبرند و هویت بخشی به برند 

باه   صارفاً ، باو  قلقابی اقتصادی که با  ملکرد اههبنگاچه بسیار 
برای بقای خود دچار ، دلیل  دم برخورداری از برند توانمند در بازار

 شاییا دارا نیرتشارزبا "ی سیبیبی که اهونگهب، دناهشدمشکل 
ماهیات نهاادی برناد و    . (2015، یسیبیب) " انددیمخود  را برند

مشتریان و افاایش وفاداری شاکل   توهههل برندسازی بر مبنای 
ناوع تصاور و ادرا     ،ورنیا ازا، (2019، 2پانتا  فارودی  ) ردیا گیم

ملماوس برناد )کاالا یاا      مشتریان به برند یا باه  باارتی تصاویر   
( و برناد  1394، نلولاخادامی و اصا  اسات ) ی اهمیت ( داراخدما 

بازار و  یهرابط. نیست مستثنامصنو ا  فرهنگی نیا از این قا ده 
مسبوق به سابقه است ، ودشینامیده م "فرهنگی مصنو ا "آنچه 

 .(1398، پور رهبی و همکاران) دارد یاهنیریو تاریخ د
مصاانو ا   فااروش و دیااران اساالامی خرایاا ندر کشااورما

وهاه دارد و چیاای   تلقابا ای ینهشا یپو مصنو ا  دستی فرهنگیِ 
ویوگی بارز این صانای  آن  . نیست که کسی بتواند آن را انکار کند

از  یریا گهبهردر کنار ، است که برای تولید کالاهای موردنظر خود
وقی انسان از بروندادهای فکری و ذ، طبیعی و معدنی یهیمواد اول

وزیان و  ) نناد کیاساتفاده ما   نیا فرهنگی دارد که ماهیت هنری و
 الاوه  فرهنگی  بر همین اساس ارزش مصنو ا . (1398، زمانی
ی ذارگا شارزنیاا   هاا آنی "محتوا"برحس   انشیاقتصادبر بعد 

محتوایی یا وابسته  فرهنگی را صنای  مصنو ا ، ورنیازا. وندشیم
باه   "صانای  فرهنگای  "اصاطلاح  اطلاق و  امندنیبه محتوا نیا م

 یاها تیا فعال شامل که بشر امروز یاهتیوسیعی از فعال یهگستر
تولیاد  ، طراحی مد لباس، یاردهموز، هنری چون هنرهای تجسمی

تا گردشگری و  سرگرمی و تفریح، ورزش، و پخت غذاهای محلی
پاروهه تادوین   ) ودشا یرا شامل م یستد یصنا یههانگردی و حت

از آنجاا کاه   ، (1387، توسعه مصنو ا  فرهنگی اساتان قام   سند
آن را  اقتصااددانان صنای  فرهنگی با پدیده گردشگری که اماروزه  

، 3فناگ و همکااران  ) در ارتباا  هساتند   امندنیمصادرا  نامرئی 

                                                                         
1. EunjuKo 

2. Pantea Foroudi 

3. Fang 

ی ملی اهدیپد نوان هباهمیت این ترکی  پیچیده  رو،ازاین( 2017
)نااوربخش و  اسااتدر حااا  رشااد   ر تسااهبااو فراملاای کااه  
و دربردارنده ماایاای   است( درخور توهه 1390، پورسراسکانرودی

فرهنگی بارای هامعاه   ، اهتما ی، اقتصادی میرمستقیغمستقیم و 
 .(1391، )امین بیدختی و همکاران است)استان لرستان(  میابان

طباا  آخاارین گاااارش سااازمان یونسااکو ایااران بااه لحااا   
ی و میارا  فرهنگای در باین ده    ی تااریخ اهییدارابرخورداری از 

کشور او  دنیاا و از لحاا  برخاورداری از منااب  طبیعای و تناوع       
است بر هماین   قرارگرفتهاقلیمی در بین سه کشور نخست ههان 

ی اها ههاذبا و گردشاگری  ی اها ششاناخت نیازهاا و چاال   اساس 
قاانون   48گردشگری که در طرح آماایش سارزمین طبا  مااده     

توسعه پنجم و  از ضروریا  برنامهاست اساسی به تصوی  رسیده 
، مطالعاا  آماایش سارزمین   ) اسات  قرارگرفتاه  ششم دولت وقف

1383). 
توسعه صنعت گردشگری مستلام ، طب  طرح آمایش سرزمین

توسااعه زیربناهااای گردشااگری و فااراهم کااردن شاارای  هااذب  
روح و  شا  انساان   ی و سوغا  که ستد یصنا ملههنمگردشگر 

و قدمت  هنر ملتآمیخته با فرهنگ و  خورده و شرقی در آن پیوند
فرهنگی و  ازلحا اهمیت به این صنای  چه  ،لذا .استتاریخی آن 

بار هماین اسااس طبا      ، استاقتصادی درخور توهه  ازلحا چه 
ی کاه در  سات د یصانا ی هغرافیایی مربو  باه ساوغا  و   ندبهپهن

 کشاورمان باه  ، ردناد گیمزیرمجمو ه مصنو ا  فرهنگی تعریف 
که ناحیاه غارب و هناوب غارب مشاتمل       دهش میتقسپنج ناحیه 

 نیا در ا قرار گرفتنکه استان لرستان هم با  استبرچندین استان 
 ناز، یافبمیگل، ی گوناگون نظیرستد یاز صنای برخوردارناحیه با 

تمنبا ، ساخت محصاولا  مسای  ، یوزدقچار، ی روی چوبارک
ی از خراطا ، دساتبافی ، یافبا هگبا ، یوزدنسوز، چاقوسازی، یارک

ی و هاذب  ستد یصنای از رداربهبهری برای ردفهمنحصربموقعیت 
در پووهش حاضر ساعی شاده    هتهنیبد، گردشگر برخورداراست

بار برندساازی مصانو ا  فرهنگای اساتان لرساتان        مؤثر وامل 
هایی که در حوزه بازاریاابی و  هو دغدغ اهشچالبررسی گردد و به 
همقوللازمه در  این ؛ م وهود دارد پرداخته شودشناسایی این اقلا

شچاال و  مساائل  ترینمهم: است که سؤالا یافتن پاسخ این  اه
؟ ناد ماکدی مربو  به برندساازی مصانو ا  فرهنگای اساتان     اه

بار برندساازی مصانو ا  فرهنگای اساتان       مؤثری اهنیزم وامل 
ملمااوس در ایجاااد و خلاا  برنااد  راهبردهااای کدامنااد؟لرسااتان 

برای ارائه پاسخ به این  کدامند؟صنو ا  فرهنگی استان لرستان م

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296317302850#!


 81          1400، تابستان 3، شماره 9های دولتی، دوره فصلنامه  لمی مدیریت سازمان

الگاوی هاام  برندساازی    »کاه  در یک همله باید پرساید  ، مسائل
 .«؟چگونه باید باشد استان لرستان مصنو ا  فرهنگی

 قبلیهای که در پووهش است پووهش از این بعد نیانوآوری 
بار هویات    تأکیدبرندسازی با و مدیریت برند  زمانهمبه پردازش 
ی ارزش ویوه برند اههمؤلفو بیشتر به کمتر توهه شده  بصری برند

همؤلفا  تأثیر  ملاًو  دهش هاشار نندهکفمصربر رفتار  هاآن تأثیرو 
نادیده گرفته شده و  نندهکفمصری هویت بصری برند بر رفتار اه

ی مادیریت برناد   اها همؤلفا بر یک شااخ  از   صرفاًدر ین حا  
بر هویت بصاری برناد   ها سایر شاخ  تأثیر ،و لذا دهشیمتمرکا 

این شاکاف مطالعااتی   ، نادیده انگاشته شده است بر همین اساس
 .نمایدبرطرف را عف ضهنقط نیا نماید یسع منجر شد که محق 

 

 مبانی نظری 
میتحار ، کشاورمان  یاقتصاد کنوناوضاع  دو دلیل اصلی نابسامانی

یما کاه   (1397، رضاایی ) استشور ک ماریو اقتصاد ب متعدد یاه
 رصتدیدگاه ف. ستیو فرصت نگر دیتهد دو دیدگاهاز به آن  وانت
و  نناد کیما تعبیار   یآرمان تینوان وضع هانقلاب ب میرهبر حک، را

و  ناد یمانیمی تبیین اقتصاد مقاومت این مدینه فاضله را تحت لقای
ساا    نقا  ضعف اقتصاد کشور دردن کربرطرف آن را مستنتج از 

نساخه   واناد تیما ایان راهبارد   . ناد یمانیما ههش تولید تشاریح  
 کشور باشد یننده فعلکننگرا تیفت از وضعرنشفابخش و راه برو

و  ی اام ملا   ازمندین برای تحق  این رویکرد ( که1394، میلانی)
 ای و توسعه صان  تیتقو تولید ملی و ةنیدرزم ریفراگ یازسگفرهن
، تمادن  یغناا بیاانگر   گااهی کاه   میهسات ی ا و بومز اشتغا، مولد

سانبل و   نوان هبباشد تا  نیا یاسلام-یرانیا لیفرهنگ و هنر اص
، حسینی) گرددی معرفی تحق  اقتصاد مقاومتراهبردی در راستای 

ناوان   هبا  مصنو ا  فرهنگای  از تیحمابر همین اساس . (1394
اسات  هاد نمو مرد فرهنگ بومی، کشور ازین برگرفته ازکه  صنعتی

اهمیات  با توهه به . (1398، )دهدهجانی ردیگیمر این مهم قرار د
نقش مصنو ا  فرهنگی در هذب و توسعه گردشگری لازم است 

تقویت و ایجاد بازارهایی برای ترویج  ةراهکارهای مختلفی درزمین
و در کناار آن فاروش محصاولا      یدسات  یصناو بس  و توسعه 

، تواناد باه تقویات   مای  اانجام گیرد که این راهکارها  یدست یصنا
های یکی از چالش. بیانجامد دستیصنای بازاریابی و تبلیغ ، توسعه

 رناگ کام و ساوغا  اساتان لرساتان     دستیصنای اصلی در حوزه 
مختلاف داخلای و   هاای  در نمایشاگاه  دساتی صانای  بودن حضور 

چالش  موازا بهاین  امل  است که خارهی ههت معرفی و فروش

خورد و همین امر با ث شاده  می استان رقم دستیصنای بازاریابی 
اساتان مطااب  ذوق و پساند باازار خاارهی       دستیصنای که هنوز 
و  رضااه نشااده باشااد و در مقاباال  بناادیبسااته، تولیااد، طراحاای

 تولیدکنناده هناوز باه   ، اطلا اتی که از بازار خارهی به دست آمده
ساتان  ا دساتی صانای  از طرفی سیساتم تولیاد   . منتقل نشده است

لرستان یک سیستم سفارش پذیر نیسات و واحادهای کوچاک و    
قادر به شناسایی نیازهای بازار و انتقا  آن به  دستیصنای پراکنده 

هاای  خلاقیت دستیصنای سیستم تولید نیستند همچنین در تولید 
 هاا سافارش در مقابال  هاا  دارد و این ذوق و خلاقیات  تأثیرفردی 

رفی به دلیل وهود نظام سنتی که در از ط. کندمی خارهی مقاومت
روی روند مستمر تولید بارای   تاکنونوهود دارد  دستیصنای تولید 

باه   دساتی صانای  بازار موفقیتی به دست نیامده است و اگر تولیاد  
صاور   ، همان شیوه سنتی که از گذشته تاکنون ادامه داشته است

 شاایان . در بازار خارهی فروش چندان موفقی نخواهد داشت، گیرد
ذکر است در استان لرساتان باه دلیال پراکنادگی و تعادد دسات      

حرکاات منسااجم و ، اناادکاران صاانای  در اماار تولیااد و صااادرا  
نمای  از سوی بخش خصوصی انجاام  بازاریابیدر  اییافتهسازمان

اناد  شود و کسانی که در این زمینه باه تبلیغاا  ههاانی پرداختاه    
کنند می بلیغ محصو  خاصیرا صرف تها از هاینهای بخش  مده

به معرفی ساایر مصانو ا  اساتان    ها و بخش کمی از این هاینه
صنای   دیگر انندمهبصنعت تولیدا  دستی  که آنجا از و گرددبازمی
برندساازی  و نقاش   گااه یهادنیاای رقاابتی قارار دارد     روداریگدر 

مقولاه برندساازی در   . ستین دهیپوش یکس بر مصنو ا  فرهنگی
افاایش  که منجر به ردیگیمپروسه مدیریت برند قرار   هرمجمویز

 ودشا یما آگاهی از برند و تقویت هایگاه برناد در ذهان مخاطا     
 کاه  ی اسات اهاکنندیمتما مؤلفه یا نشان، برند. (1398، شیرازیان)
 باه  مشاابه  ماوارد  ساایر  از یا محصاولی  شرکت یک شناسایی در

یفراهم م کنندگانتولید یرا برا یفرصتو  ندکیم کمک مخاط 
 در  شاده و  تیا فیک، از نام یآگاه، بالا به برند یتا از وفادار ندک

. (2020 ،هاو  )کیوناگ  بهره ببرند انیخوب با مشتر یتجار ارتبا 
ینگریساته ما   محاور  برند که به آن همچون دارایی ارتباطی بازار

( 2003، )بالادوف و بیندر ماایای رقابتی فراهم کند واندتیم، ودش
او  . ی کارد ناد بهدسات ساختار( بعد )در دو  وانتیماهاای آن را  و

شایوه  ، شایوه طراحای  ، لوگو شعار، نام که شامل بعد مشهود است
بعااد ( و 2006، یچرناااتون ی)دزبااان ،  لاماات، رنااگ، نگااارش

ی نامشهود و ناملموس برند اهیوگیوماهیت و شامل  نامشهود که
چهاار هنباه    روشنفکری در امل نوان  هب در این دسته برند است
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، 1لابوساچنج ) یمهار  و شاعور اهتماا   ، استدلا ، یناسشییبایز
 یاها یدگیچیپکه  نوان فرهنگ هبرند بو یا  ردیگیمقرار  (2010
بااازار و نساابت بااه شاارکت  محصااولا در  ی فرهنااگرگااذاریتأث
اماری مشاهود    موهاود در باازار   یاه بر انتخاب مار یرگذاریتأث

کاه   رددگیم تبیین نوان ارزش هب و یا برند (0132، 2کومار) است
 رددگا یما تلقای   هاآنمتفاو  بودن  لیدل خود، هاارزش ییشناسا

 امل نامشاهود هار    ترینمهم از دیدگاه کاپفر. (1398، شیرازیان)
برند هویت آن است و یک نام تجاری برای آنکه قدرتمند و قاوی  

، )کایم ساونگ   ار بماندبماند وظیفه دارد نسبت به هویت خود وفاد
هاء کلیدی برندسازی اسات و هساته ایجااد یاک      تیهو. (2017

هویات ناام تجااری     یهتوسعدر  چگونگی ایجاد و ، برند موف 
کاه   هاد دیما بازاریاابی نشاان    تحقیقا  (2010، 3)لافور  است

 ودشیمفرد  اطرخ تعلهویت برند با ث وابستگی روانی به برند و 
 اناد دیما ی یاا شکسات برناد را از آن خاود     ی که پیاروز اهونگهب

 و تارین مهام که  دهش هدید ی( و گاه2011، 4)بدریناریان و لاوریه
 ودشا یما  انیآن نما تیدر هو برند یاهیوگیو نیردترفهمنحصرب

برند بار   ازستیهو ناصر  تمامبه ا تقاد کلر . (2019، پانتا فرودی)
و ایان   (2013، 5لار )ک آگاهی و تصویر ذهنی مشتریان تأثیرگذارند

. رددگیمی در قال  هویت بصری و ملموس کالاها تبیین ازسهآگا
است که با انجام  یریاقدام مهم و خط یبصر یازستیهو درواق 

شارزقدر  و ا تباار و  ، محصو  ایسازمان  ینام تجار، دادن آن
 ادآوریا ، و اهارا شاود   یطراحا  یرسات دهباگر  و ندکیم دایپ فاودها

باوده کاه در    شرکت یا سازمان مربوطاه مستمر چهره و  یشگیهم
و مخاطبان باا   انیمشتر، سهامداران بوده و همه تیؤرلقاب اهههم
خود نسبت به نام  یبه حرکت درآمده و وفادار خرسندانِآن  دنید

چناد   یبصار  تیا هو. (2020، کایم ) هناد دیما  شیرا افاا یتجار
رناگ و  ، یپوگرافیتا، نشانه ایآرم ، هاآندارد که اهم  ی نصر اصل

 شانهاد یپ نصر  چند نیهمچن؛ است (2017، 6کیم و سونگ) شعار
و  اا یا تجه، لبااس فارم  ، یدارد کاه شاامل اقالام چااپ     این شده

 اسات ی خاره یاههشگاینما یطراح، غا یتبل، یندبهبست، امکانا 
در کشور ما  مدتاً شاهد  ادم اساتفاده از    متأسفانه. (2020، کیم)

                                                                         
1. Labuschagne 

2. Kumar 

. lafort 

4. Badrinarayanan & Laverie 

5. keller 

6. Kim & Song 

و  میهسات  یتجاار  یاها مناا در  برناد  یبصر تیهوکاربرد مفهوم 
ماا در  رضاه    یبرندها تیارزش اکثر لیتقل به  امل منجر نیهم
 یو ههان یلمللانیبما در  رصه  یو ممانعت از طرح برندها یداخل

 .(1394، یای اهودگرزاده و ) شده است
را  نناد کیم(  ناصری که به شناخت برند کمک 2013) 7یپر 

کاه ابتادا باه     انددیم یپوگرافیمانند لوگوها و تا ییاهششامل بخ
 ریو سپس تصاو  نندکیم کمک محصو  یبرا یبصر تیخل  هو
 .ندیفرآیم انیمشتر یبرند را برا
کاه   دیرس جهینت نیبه ا وانتیبرند م تیهو ا یادب یبررس با
 گار یابعاد د ریاز توهه به سا شیب، لوگو ایبه استفاده از نماد  لیتما

 تارین مهم( 2011) راستا آکر و همکاران نیدر هم؛ است برند بوده
یما ی بصر یاههاستعار جادیآن در ا ییتوانا، راآرم یک از  بخش

. ازدسا یارتبا  با برند را آساان ما   یبرقرار ۀدیچیکه فرآیند پ اندد
 برناد را  یبصار  تیا هو( 1998) 9ملوار و ساندرس. (1993، 8)بیل

 و  ناصر اننددیو رنگ م یپوگرافیات، نماد ای پیتا، لوگو، شامل نام
، برناد لوگاو و شاعار   ، برناد نام : برند یبصر تیهو ستمیس یدیکل

، غا یتبل، اههیمانند بروشورها و نشر یاقلام چاپ، فااراتنوش، رنگ
 .عرفی کردندا مهنساختما، هینقل لیوسا، هاسراچهوب 

 نصر  کینوان  همعتقدند که شعار ب (1020) 10شنوره و حلم
 تیا آن را هم باه  ناصار هو   وانتیو م دیآیساب محهب یکیگراف
( معتقدناد کاه   2000) 11و همکاارانش  لارسان . کرد اضافه یبصر
 یاها خسارن  و محصولا  شاامل  برند خدما  یبرا یبصر تیهو
و ایان   است وشندپیکه کارکنان م ییاهسلبا، لوگو مانند یکیایف

. ناد کیما  کماک  محصاولا  و شارکت  به مشهور شدن  متعلقا 
، نمااد ، ناام : را شامل برند یبصر تیهو( 2005) همکارانبوش و 

محمادی  ) انناد دیما  یکا یشعار و  ناصار گراف ، رنگ، یپوگرافیتا
 .(1394، هعفر و مجید فتاحی ،ماکرانی
 
 
 
 
 

                                                                         
7. Pery 

8. Bill 

9. Sanders 

. Maehle & Shneor 

11. Larsen 
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 (2020) 1کیونگ کیم

 
 

رنگ در فرمت  تأثیر
 یانجینقش م: برند

 سبک پردازش

 یرنگ دارارسید که  جهینتانجام گرفت وی به این  2020در این پووهش یونگ هو کیم که در سا  
نشان  اههافتی. متفاو  را القا کند یشناخت یسبک پردازش کی واندتیاست و م ایمتما یناختشنروا یمعان

ر از تب( را مطلویتالیجید نیمحصو  پسوند )دورب یآب نهیمزسپ  یانندگان در شرکتداد که شرک
 یآب نهیمزسپ  ینندگان در شراکتشرک و یابیارز دارندقرما قرار  نهیمزسپ  یکه در شرا یکسان

، کردند یابیر ارزتبمطلو، قرار گرفتند یانتاا  یدر معرض شعار نام تجار هکیمحصو  پسوند را وقت
 .ردندکیم یابیر ارزتبپسوند را مطلو، قرما محصو  نهیمزسپ  ینندگان در شراکتشرک هکیدرحال

 

زهره ، حسن غريبی

، دهدشتی شاهرخی

حسینی  محمدرضا

 (1398مهر )

 
 و برند تصویر تأثیر
 بر تمایل برند قدر 

 از مشتریان خرید
 اینترنتی یاههفروشگا

 )بامیلو)

تصویر ، تصویر محصو ، برند )تصویر شرکت ریتصو اردیمثبت و معن تأثیراز  تیحکا پووهش جینتا
 انیمشتر دیخر لیبر تما (رویکرد مبتنی بر بازار، )رویکرد مبتنی بر ارزش مشتری برند و قدر مشتری( 
 هاستفاد (2016و لئو و همکاران ) (2015) مریمد  وا ازدر این پووهش . داشت لویبام ینترنتیفروشگاه ا

 انتخاب نستاگرامیفروشگاه در ا یفروشگاه و صفحه اصل یتلگرام کانا  نیز بنفر ا 384 نمونهو  دهش
 در سطح و شده دییآن تأ ییایو پا ییکه روا سؤا  27داده پرسشنامه استاندارد با  یاباار گردآور. گشتند
 یافاارهامده از نرش مانجا ریمس لیو تحل یساختار مد  معادلا ، یهمبستگ یاهشاز رو یاستنباط آمار

spss دش هو آموس استفاد. 

 

 

، یعیمجید محمد شف

، یبادآتيزدان رحم

زاده  مانیامید سل

(1398) 

 
 

ارتباطا  بازاریابی  تأثیر
اهتما ی بر  یاههشبک

ارزش ، ارزش ویوه برند
ویوه ارتباطی و پاسخ 

 مشتری

برند  وهیود در ارزش وموه یسازوکارها  یتا از طر ندکیکمک مبازاریابی  رانیپووهش به مد نیا جینتا
 ینیبشیپ یبا استفاده از سازوکارهاتوانند می وباشند  رگذاریتأث یبر پاسخ مشتر، یارتباط وهیو ارزش و
 یاههدر شبک خود برند یاهتیکردن فعال ریبا فراگ نیو همچن یشبکه اهتما  یابیارتباطا  بازار در دهش

، سازوکارها نیو با اایند را مشاهده نم اهتیفعال نیبه ا انیمشتر یاهخ( پاسنستاگرامیا ازهمله) یاهتما 
 از برند را تیرضا شیدر ههت افاا انینموده و پاسخ مشتر تیخود را تقو برند به انیمشتر یوفادار

برند  وهیو ارزش ینوان دو بعُد اصل هبرند ب ریاز برند و تصو یاز آگاه این پووهش در. ندینما افتیدر
پاسخ  ینوان ابعاد اصل هب، برند به یبه پرداخت بالاتر و وفادار لیتما، برند حیتره نینهمچ. استفاده شد

روش  از وهستند  درسا چرم نستاگرامیا یپووهش کاربران شبکه اهتما  یهامعه آمار. لحا  شد یمشتر
 .ه استاستفاده شد یمعادلا  ساختار یازس از مد ونفر  384با حجم نمونه  سادهی تصادف یریگهنمون

 

، امین سودمند

، حمیدرضا سوداگر

، فرانک معصومیان

، فريبا علی داديانی

 یآبادمهدی بالش 

(1398) 

 
 وهیارزش و تأثیر یبررس

 یبرند بر وفادار
 یبرندها انیمشتر

در  مهیمطرح صنعت ب
 سطح شهر مشهد

مطرح صنعت  یهابرند انیمشتر یبر وفادار مهیبرند در صنعت ب وهیارزش و تأثیرپووهش با هدف  نیا
 انیپارس، یراز، ایآس، رانیا یاههمیشع  ب انیمشتر شامل یهامعه آمار. دهش مانجا در شهر مشهد مهیب

 یور تصادفطهموردنظر ب مهیب یاهتشرک انینفر از مشتر 395منظور  نیبد استدر سطح شهر مشهد 
 یبرندها انیمشتر یرند بر وفادارب وهیارزش و (1: پووهش نشان داد کهاین  جینتاو ده ش بساده انتخا

مطرح  یبرندها انیمشتر یبرند بر وفادار یتدا  (2. دارد یدارمعنیمثبت و  تأثیر مهیمطرح صنعت ب
مطرح صنعت  یبرندها انیمشتر یبرند در بر وفاداری آگاه (3. دارد یدارمعنیمثبت و  تأثیر مهیصنعت ب

مطرح  یبرندها انیمشتر یده برند بر وفادارش  ادرا تیفیک( 4. دارد یدارمعنیمثبت و  تأثیر مهیب
 .دارد یدارمعنی مثبت و تأثیر مهیصنعت ب

 

 

خواه و معصوم وطن

(1397) 

 
برند  ریتصو تأثیری بررس

مصرف دیبر قصد خر
موردمطالعه: )کننده 
 -یشیآرا  یصنا

 ی(بهداشت

از  انیمشتر ان، ادرا یبر ا تماد مشتر یداریبرند تأثیر مثبت و معن ریتصو که پووهش نشان داد جینتا
 ا تماد و ارزشمت، یداشته و ادرا  از ق هاآن دیقصد خر و انیشده توس  مشتر ارزش ادرا مت، یق

و ا تماد را بر ارزش  متیاما تأثیر ادرا  از ق دارند دیبر قصد خر یداریشده تأثیر مثبت و معن ادرا 
 یهاشرکت انیمشتر هیکل یقرار نداده است. هامعه آمار دییمورد تأ انیشده توس  مشتر ادرا 

و  یمد  معادلا  ساختار کیاز تکن پووهش نیدر ای بهداشت-یشیلوازم آرا کننده یو توز دکنندهیتول
 .دیداده استفاده گرد لیتحل و هیتجا یبرا smart pls افاارو نرم PLS یهائ مربعا  روش حداقل

و  یشمس لاهرود

 (1397همکاران )

 
ارزش  نیرابطه ب یبررس

 انیمشتر تیو رضا یرقابت تیماان، یمشتر یبرند بر وفادار وهیارزش و داد پووهش نشان نیا یهاافتهی
دارد.  یدارمعنیتأثیر  راحمدیو بو هیلویکهگ در استان خودرورانیفروش شرکت ا یهایندگیدر نما

                                                                                                                                                          
1. Kyung Kim 
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 یبرند و وفادار وهیو
 انیمشتر

رانیا شرکت فروش یهایندگیدر نما انیمشتر یبر وفادار انیمشتر تیاو رض یرقابت تیما نیهمچن
 .دارد یدارمعنیتأثیر  خودرو

و همکاران  نیل

(2015) 

مت، یبرند، ق ریتأثیر تصو
 تیا تماد و ارزش بر ن

 دیخر

و ا تماد و ارزش بر  متیق  یاز طر میرمستقیو غ میبرند، مستق رینشان داد که تصواین پووهش  جینتا
 وانیها در تاهتل انیها از مشترداده این پووهش ها تأثیر مثبت دارد. درهتل نیو رزور آنلا دیخر تین

 بود. شده یآورهم 

 

ماکرانی و فتاحی 

(1394) 

 
بررسی نقش رنگ در 
طراحی  ناصر هویت 

بستهلوگو، ) یبصر
 ی، لباس( برندبند

به تمایا محصولا  در  تنهانه و  ها دارندشنگر یریگشکل درنقش مهمی  هارنگدریافتند که  هاآن
یمو  گذارندیم تأثیرمثبت یا منفی مخاطبان هم  یهانگرشفتار و ربلکه بر  کنندیمبین رقبا کمک 

 یشناختروان معنیدانستن لذا میل به خرید محصو  را افاایش دهد  جهیدرنت لاقه را برانگیاد و  تواند
و این پووهش شامل بررسی روانشناسی رنگ ، ائا اهمیت استبسیار ح برند در طراحی هارنگ

 .است یبندبسته، رنگ در لوگو نقش و افرادادرا   بررنگی رگذاریتأث

 

 انيو پارتازی حاج

(1395) 

 
 یتأثیر ابعاد برند رو

 برند یوفادار

شواهد : لبرند توس  ابعاد برند که خود شام یوفادار ینیبشیپ تیقابل یهدف از پووهش حاضر بررس
از  یپووهش حاک نیحاصل از ا جی. نتابودبرند  یبرند، نگرش برند و وفادار تیبرند، رضا یهادهیبرند، شن

برند  تیبرند و رضا یهادهیشد  تحت تأثیر نگرش برند است که خود از شنبرند به یکه وفادار بود نیا
 .ردیگیم نشا 

 
مشاخ   ، حاضرمرتب  با پووهش  نیشیپهای شپووه یدر بررس

 یبصار  تیهو نیرابطه ب یاز محققان به بررس یشد که تعداد کم
پاووهش   چیها  بااً یناد و تقر اهپرداختا  پیامدهای برندساازی  برند و
نیا ازا. پووهش صور  نگرفته است نیبا  نوان ا یمشابه یداخل
ه ارتبا  هویت بصری برند ب یو نهکه ب ییاهشاز پووه یبرخ، ور

 باه پاووهش   وانتا یهستند ما در ارتبا  و میاان فروش محصو  
( در 2013) 2اناگ یو ه انیا ب (2014، 1آماا هاای  شرکت پووهش)

و  یصامد ام، و بر فاروش شارکت ا    یبصر تیاثرا  هو یبررس
مجادد   دیا خر قصدابعاد برند بر  تأثیر یدر بررس (1388) همکاران
 یثما یم، رفاه در شهر تهاران  یاهریزنج یاههفروشگا از انیمشتر

 اکبرپاور . است برند یبرا ازستیهو ی امل مثابهبه ریتصو (1390)
بار   تأکیدنندگان با کفاثر لوگو بر نگرش مصر یدر بررس (1391)

 یدر کااربرد روانشناسا   (1393) یقاسام ؛ فرم و فونت لوگاو ، رنگ
ارزش برناد   تاأثیر در  (1393) یمیو ابراه یخان؛ یابیرنگ در بازار

بار   غاا  یتبل تاأثیر در  (1391) ردفلاح ناواد مجا  ؛ فروش بر درآمد
 یشاعارها  تیا اهم لیدر تحل (1394) اسدزاده و همکاران؛ فروش

 یاهیا گ؛ برناد  وهیا در ارزش و هاا آن حیصاح  یو طراحا  یغاتیتبل
فروشاگاه بار    یداخلا   یمحا  یاههنقش هاذب یدر بررس (1395)

 .اشاره داشتند فروش اانیم شیو افاا یرفتار مشتر
 
 

                                                                         
1. Ama.org 

2. Bian & Jiang 

 ی پژوهشناسششرو
آمیخته( اسات  کمی )-ی کیفی پووهش، پارادایماز نظر  مطالعهاین 

بدین ترتی  که در مرحله کیفی از رویکرد اساتقرایی و در مرحلاه   
 .است دهش هاستفادقیاسی  -یاهیفرضکمی از رویکرد 

و در  از نوع اکتشاافی  پووهش، در فاز کیفی، نظر رهیافتماز  
لعاه میادانی   تحقیقی توصیفی اسات کاه باه روش مطا   ، فاز کمی
بار مطالعاا    در آن پووهشاگر  الاوه  شود که یانجام م پیمایشی
و مصااحبه   ساؤا   125ی مشاتمل بار   اهپرسشانام ی از اهکتابخان

، نیا هدفماهیت و از نظر  د وکربود استفاده  سؤا  25مشتمل بر 
 .ودشیممحسوب  کاربردی پووهش
 ه در مرحلاه او  پاووهش نظریا    مورداساتفاده راهبرد کیفای   
در این پووهش پیماایش   مورداستفادهبنیاد و راهبردهای کمی داده

بارای حصاو    و  باوده  مقطعای ، یزماان  اف و  استو همبستگی 
از ، ( پووهش2000، کرسو  و میلر) یفیکاطمینان از روایی در فاز 

یا خوانندگان گااارش پاووهش ههات تطبیا       نندگانکتمشارک
در تحلیال و   زماان هام  روطا هبا  استفاده شد و همچنین از همکار

 .کمک گرفته شد اههدادتفسیر 
ی نیمه اههمصاحباز طری   اههداداز منظر روایی در فاز کیفی ابتدا 

ماورد   هاا آنی که روایی صاوری  اهونگهبی استاندارد اهافتیساختار
ی شدند و در مرحلاه کمای   ورآ همخبرگان امر رسیده باشد  دییتأ

 لات   ییاد گشاتند  أاگارا ارزیاابی و ت  روایی همگارا و و های آزمون
 گاردد یماستفاده محق  از یک روش خاص به  وامل مختلفی بر 

 .است پووهش سؤا  هاآن ترینمهمکه 
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افاراد را  هاای  هرگاه محق  در نظر داشته باشد تجاارب و دیادگاه  
نظریاه  ، یک نظریه مورد کاوش قارار دهاد   یبندصور  منظوربه
از سویی روش کیفای را بارای   . هد بودبنیاد شیوه مناسبی خواداده

دانیم یا بسایار  نمی چیای هاآناز زندگی که از هایی کشف  رصه
 .(2000، )کرسو  و میلر میبریمدانیم به کار می اند 

در فاز کمی کلیه گردشگرانی است  پووهشهامعه آماری این 
 باه  (24/3/1399 یالا  14/1/1399)1399 در فصل بهار ساا  که 

و باا مصانو ا  فرهنگای آن    اند ن لرستان سفر داشتهمقصد استا
بنیااد  که نظریاه داده  پووهشبا توهه به استراتوی این . آشنا بودند

 .است
نمونه در فاز کیفی به صور  هدفمند و گلوله برفی و در فااز   

 .کمی به صور  تصادفی انتخاب شده است
حجم نمونه در فاز کیفی براساس نقطه اشباع تعیین شاد کاه   

-کارشناس خاناه گردشاگری اساتان لرساتان     خبره 19در ابتدا با 
اساتادان  رئیس بسیج -استان لرستان  رئیس اندیشکده گردشگری

 توقا  نماینده -استان لرستان دستیصنای معاون -استان لرستان 
پووهش میارا  فرهنگای    سیرئ-مجلس الیگودرز استان لرستان 

 و کارشناساان ن مشاور طرح هام  گردشگری اساتا -استان تهران
 گردشگری در سازمان میرا  فرهنگی و گردشگری استان لرستان

متوهاه نقطاه    12نفر مصاحبه  می  شد که محق  در مصاحبه با 
اشباع پووهش گشت و در فاز کمی به دلیل اینکه هامعه نامحادود  

 384و واریانس مشخ  وهود ندارد از هدو  کوکران اساتفاده و  
 .نمونه تعیین شد

روش  یریکارگبهپووهش محق  در فاز کمی با استفاده از  در این
حاداقل مربعاا  هائای( ساعی در     ) یساختارمعادلا   یسازمد 

حاا  باا   ، متغیرهای پووهش بر یکدیگر کارده اسات   تأثیربررسی 
در این پووهش به ، توهه به اینکه نتیجه حاصل از آزمون نرمالیتی

اسامار    افااار نرممحق  از ، صور  غیر نرما  گاارش شده است
کرده است که خود شامل دو بخش کلای کاه    استفادهی.ا .اس. پ

 روایی و واگرایی در حالت درونی و بیرونیهای در برگیرنده آزمون
 .استبرای مد  مفهومی پووهش 

بنیااد کاه   با اساتفاده از روش نظریاه داده  در بخش کیفی که 
 فاارامنری از ریگهبهری کیفی است و با اهشرو ترینمهمیکی از 

، بعاد  6تعاداد ابعااد اصالی    ، طراحی شد 2020نسخه  مکس کیودا
 .شد گااره استخراج و شناسایی و کشف 125 و دد  50 اههمقول

ی متعددی حاصل شد کاه  اهنمضمو، فرآیند کدگذاری باز در
ی کمتاری  اها همقولا به  اههدادطی فرآیند رفت و برگشتی تحلیل 

 .است دهش هدادنشان  2تقلیل یافت که در هداو  
باه  هاا  در ابتدا با استفاده از روش تحلیل محتوا متن مصااحبه 

 یبناد مقولاه و  یپارداز مفهوم، صور  سطر به سطر مورد بررسی
 افااار نارم قرار گرفتند و سپس ارتبا  بین کدهای بااز باه وسایله    

 .مکس کیودا ترسیم شد
 

 ی پژوهشهاافتهی

 

 رب یذم مقوله محوری و مفاهی. 2جدول 

 مقوله فرعی کدهای باز مقوله فرعی کدهای باز

  موفقیت در هذب مشتریان هدید

  ملکرد بازار
  برند خاص استان باشد صرفاًاز محلی که  خرید

 

 وفاداری برند

 

 از محصولا  با برند استان صرفاًخرید بعدی  موفقیت در کس  رضایتمندی مشتریان

 قیمت بالا باوهودخرید برند خاص استان  موفقیت در حفظ مشتریان فعلی

  تصویر برند مطلوب

  ملکرد برند
 وفاداری به برند خاص استان

 انتخاب او  من در خرید برند خاص استان آگاهی از برند

  کیفیت بالای محصولا  با برند خاص استان شهر  از برند

 

 ادرا کیفیت 
 برند شده

  تکرار خرید گردشگران از برند

 تعهدا 
  ملکرد مناس  محصولا  با برند خاص استان

 قابلیت ا تماد و اطمینان به محصولا  با برند .حاضر به فداکاری هستند گردشگران

 حس انگیاشی تنوع محصولا  با برند استان افتخار گردشگران به خرید از برند استان

  اندرفتهیپذرا  گردشگران ارزش برند

 پذیرش ارزش برند
 طو   مر مفید محصولا  با برند خاص استان

 کیفیت بالای محصولا  با برند استان .کنندیمخرید  گردشگران بر مبنای ارزش برند

 ی محصولا  با برنددهخدما ی روزرسانبه طرفدار برند استان  نوانبهگردشگران 

های محصولا  با برند آوری سری  ویوگییاد  ارزش برند از طری  ارتباطا  داخلیتقویت   



  مقدم و همکاران: طراحی و تبیین مد  برندینگ گردشگری با رویکرد فرهنگی            86

 مقوله فرعی کدهای باز مقوله فرعی کدهای باز

  استان برندسازی داخلی

 ی محصولا  با برندهایوگیومرور سری  ذهنی  گردشگر برای استفاده از ارزش برندبه  آموزش تدا ی برند

 شکل نشان تجاری استان در ذهن یادآوری سری   ملکردمان در مقایسه با ارزش برندارزیابی 

 دیآیمکه در هنگام خرید به ذهن  اولین برندی تقویت ارزش برند

  تلقی توهین شخصی در صور  اهانت به برند

 

 هویت برند

  وهود نام و نشان تجاری خاص استان ازآگاهی 

 
 آگاهی برند

 هارسانه شتریدر بتبلیغا  برند خاص استان  .اهمیت طرز تلقی دیگران به برند استان

 قابلیت شناسایی برند در میان محصولا  رقبا برنداستفاده از کلمه ما در هنگام صحبت از 

 خرید و آشنایی کامل با محصولا  با برند استان ی برند استانهاتیموفق افتخاربه

  ی محصولا بندبستهتوانایی تشخی  سری  قال   تعریف دیگران از برند خاص استان

 

تمایل به قبو  
 گسترش برند

 .قبو  خرید منطقی محصولا  با برند خاص استان .اد از برند استانناراحتی در صور  مشاهده انتق

 پیشنهاد خرید سایر محصولا  با برند استان

 باور قلبی کیفیت بالای محصولا  با برند استان

 ترهیح قلبی به خرید محصولا  با برند استان

 
ه از وقای  و شرای  است کای شرای   لی مجمو ه: شرای   لی

، متغیرهای ساختاری، کانا  توزی . گذارندمی بر مقوله محوری اثر
هستند که در هایی مقوله ازهملهمناب  انسانی و محی  فیایکی 

نمایانگر  3هدو  . گذارندتأثیر میبر مدیریت بند  پووهشاین 
 .مربو  به شرای   لی استهای کدهای باز و مقوله

   

 ب ریذهیم و  بارا  مقوله  وامل  لی و مفا. 3جدول 

 مقوله کدهای باز مقوله کدهای باز

  کارکنانآزادی بیان 
 مناب  انسانی

  ی توزی اه کاناتنوع 
 کانا  توزی 

 

 

  

 ی توزی اه کاناسهولت دسترسی به  کارکنانآموزش مهار  شغلی 

  مکان استقرار فروشگاه
 محی  فیایکی

 ی توزی اه کاناسر ت دسترسی به 

 ی توزی اه کاناامنیت  لوهای راهنما در فروشگاهتاب

 ی کانا  توزی هد خدماکیفیت  فروشگاه تجهیاا  و چیدمان

متغیرهای  شفافیت و وضوح طرح هام  برندسازی و تبلیغا  در فروشگاه اهگکاتالو
 ی مربوطهاهنارگاو نظار   اهیوارس ساختاری

 
مجمو ه شرای  هستند که بر : یا بستر حاکمای شرای  زمینه

 دهندمی قرار تأثیرمقوله محوری و نتایج منتج از آن را تحت
 .(1390، )اشتراووس و کوربین

اصلی خرد و کلان  دودستهبه ای در این پووهش شرای  زمینه
 هاآنمربو  به های کدهای باز و مقوله 4تقسیم شده که هدو  

 .دهدمی را نشان

 

 ب ریذی خرد و مفاهیم و  بارا  اهنیزمی  وامل اههمقول. 4جدول 

 مقوله  کدهای باز مقوله کدهای باز

  دقت و صحت اطلا ا 

 
سیستم اطلا ا  

 بازاریابی

  کارکنانتخص  و مهار  
 کارکنانی مهارتی اهشآموزی اثربخشا تماد و  ی اطلا ا وزرسانرهب مناب  انسانی

 کارکنانو ادب و نااکت  یدارمقاخلا اطلا ا  ارائهسر ت 

 کارکنانی ندمه لاقانگیاه و  دهش جدرتناس  اطلا ا  
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 مقوله  کدهای باز مقوله کدهای باز

  وامل فناوری یسانرعاطلای قوی فناوری در حیطه اهترساخیز حجم اطلا ا  درباره مصنو ا  فرهنگی

  قدر  ارتباطا   مومی بازاریاب

 
 ارتباطا  بازاریابی

 یسانرعاطلای اههبرنامهماهنگی و یکپارچگی 

  تمادالقابی مالی اهمستیس ترفیعا  فروش

  سر ت فرآیند بازاریابی شخصیت فروشنده
 وضوح فرآیند بازاریابی هاندبهندهای بازاریابی سانرعاطلاتبلیغا  و  فرآیند بازاریابی

 سادگی و شفافیت فرآیند بازاریابی

 ب ریذبارا  ی کلان و مفاهیم و  اهنیزمی  وامل اههمقول

  ی برندسازیاههبرنامتناس  فضای اقتصادی با   ی در هل  گردشگرفرا سازمان کلان یاهتاسیس
  وامل اقتصادی

 

 ی اقتصادی با حوزه برندسازیاهترساخیزتناس   به لاوم برندسازی ب ریذباورها و ا تقادا  افراد 

 ی نهادهای تصمیم گیرریگمیتصمقدر  بالای  پشتیانی سیاسی دولت در حوزه گردشگری

  وهود مناب  طبیعی غنی استان وهود تعارضا  سیاسی در حوزه گردشگری
 وامل 
 هغرافیایی

 مناط  گردشگری بکر در استانوهود   وامل فناوری دولت در تحق  و توسعه تسهیلا  نهیاهککم

 اهناستاطی استان با سایر ی ارتبااههرای و وارهمه ی فناوری اطلا ا اهترساخیزتوسعه 

  توسعه حوزه گردشگری نظورمهبی هدید اهنقانو سر ت ارتباطا  و کیفیت تباد  اطلا ا 
 ی موهود گردشگریاهنقانوی درباره سانرعاطلا یسانرعاطلای اطلا اتی در حوزه اههشبک  وامل قانونی

 ی مرتب  و استانداردهای محصولا اهنقانوای اهر ی نویناهیفناورسر ت تبادلا  مالی با تکیه بر 

  هامعه ی موم یاهشارزیی و تدا ی استارمه
 بومی استان و ی موم تدا ی و نمایش فرهنگ  وامل فرهنگی

 بومیان با گردشگران تعاملا  و ارتباطا   مومی

 
این شرای  بر چگونگی کنش/کنش متقابل اثر : گرمداخلهشرای  

( که در پووهش حاضر و 1390، )اشتراووس و کوربین ارندگذیم
و فرهنگ  هاارزشمقوله ها اساس تحلیل محتوای مصاحبه بر

بومی استان برای شرای  میانجی به دست آمده است که کدهای 
 .نشان داده شده است 5مربو  به آن در هدو  

 

 ب ریذو مفاهیم و  بارا   رگهمداخل وامل  مقوله. 5جدول 

 
 
 

 ارائهبنیاد به راهبردهای مورد نظر در نظریه داده: راهبردها
دیده مورد مطالعه اشاره دارد که هدف برای مواهه با  ییهاحلراه

نجام رساندن و حساسیت نشان دادن به آن اداره کردن و به ا
 .(1390، )استراووس و کوربین است موردنظرپدیده 

تصویر ، قیمت، شکل و فرم، رنگهای در پووهش حاضر مقوله
 مؤثرراهبردهایی   نوانبهنوآوری و کیفیت محصو  ، نور، برند

. برای برندسازی مصنو ا  فرهنگی در نظر گرفته شده است
 .درج شده است 6مربو  به آن در هدو  های کدهای باز و مقوله

 رب یذی  وامل راهبردی و مفاهیم و  بارا  هامقوله. 6جدول 

 کدهای باز مقوله کدهای باز مقوله
 

 متغیر رنگ

برند  ریتصو یبندبستهتنوع رنگ در طراحی 
 محصو 

 یبندبستهنمایش تصویر کارکردی محصو  بر 

 ی مصنو ا بندبستهنمایش تصویر احساسی بر  ی فروشهایندگیمانهای شاد در ی رنگریکارگبه

 شهر  مصنو ا  فرهنگی خاص استان ی روشن برای مصنو ا  فرهنگی کوچکهارنگ

 ی بر اصو  روانشناسیگذارمتیقی هاوهیش برچس  قیمت های معمو های منحنی و خمیده در مقابل شکلفرم 

 مقوله دهای بازک

 و فرهنگ بومی استان هاارزش ی اسلامی و ا تقادی بومیان استاناهشارز ی استانخیتارفرهنگ و پیشینه 
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 کدهای باز مقوله کدهای باز مقوله
 

متغیر فرم و 
 شکل

 مصنو ا  فرهنگی استان  ادلانه بودن قیمت ی متناس  با کاربرد مصنو ا بندبستهتناس  فرم 

 ی بر اصو  روانشناسیگذارمتیقی هاوهیش یبندبستهی فرم ریپذانعطاف

نوآوری و تغییر  ی تیاهاهیزاوی با بندبستهی هاطرح دم استفاده از 
 در محصو 

 نوآوری در بازاریابی مصنو ا  فرهنگی

 کنندهمصرفی طلبتنوع کاغذ، ی مصنو ا  فرهنگی با پارچهبندبسته تغیر نورم

 بولد کردن تفاو  و تمایا مصنو ا  فرهنگی ی فروشهاشگاهینماهای بارگ در ی پنجرهریکارگبه

 
 طعم و رایحه

  مشتری سوغا  ذائقهطعم متفاو  و مناس  
 محصو  تیفیک

 کیفیت مواد اولیه مطلوب

 کیفیت در طو  زمان داشتننگهثابت  ی نامطبوع مصنو ا  فرهنگیحذف بو

افاایش انتظار و کیفیت در دیگر خانواده  حس طراو  بعد از خرید مصنو ا  فرهنگی
 در مصنو ا  فرهنگی استان کاررفتهبهمواد طبیعی  مصنو ا  فرهنگی

 
مربو  ای هپیامدها نتایجی هستند که از راهبردها و کنش: پیامدها

 .(1390، )استراووس و کوربین شوندمی به مقوله محوری حاصل
در  پووهشپیامدهای حاصل از این های مقوله پووهشدر این 
 .درج شده است 7هدو  

 

 ب ریذمقوله پیامدها و مفاهیم و  بارا  . 7 جدول

 مقوله کدهای باز مقوله کدهای باز

  یادآوری سری  برند مصنو ا  فرهنگی
 هی برندآگا

  ارزش قائل شدن برای انتخاب مصنو ا  فرهنگی
 
 

 وفاداری
 
 
 

ی برند استان و مقایسه سری  آن اهیوگیویادآوری 
 ی محصولا  مشابهاهیوگیوبا 

 دم مقاومت در برابر تغییر دادن مصنو ا  فرهنگی 
 مصنو ا  فرهنگی استان دیگر استان و رهوع به

انتظارا   ریمشت یاههدیابه نظرا  و  توهه
 مشتری

 

 به مصنو ا  فرهنگی استان وفاداری

 توصیه به خرید مصنو ا  فرهنگی این استان مالی خود احساس امنیت مشتریان در تعاملا 

  مصنو ا  ی فروشاهیندگینمارفتار صادقانه 
 رضایت مشتری

 مصنو ا  فرهنگی خرید مجدد

 ل شدن برای انتخاب مصنو ا  فرهنگیارزش قائ در زمان مقرر قاًیدقارائه خدما  

  تدا ی تصویر خوب در ذهن گردشگران از برند برخورداری از مجا  ا لام نارضایتی
 

تجربه حسی 
 برند

 
 
 

  اهیندگینماآگاهی و دانش لازم کارکنان 
تجربه رفتاری 

 برند

 حس خوب خرید هنگام حضور در کنار مصنو ا 
 اهیندگینماپاکیاگی و تمیای و نظافت محی   ی فروشاهیدگنینما کارکنانرفتار منصفانه 

 ی فروشاهیندگینماحس آرامش خرید از  اهیندگینمای و ادب کارکنان شربمشخو
 تدا ی خاطره خاص با شنیدن نام مصنو ا  ی فروشاهیندگینماقدر  در  بالای افراد در 
  ی فروشاهیندگینماوفای به قو  و تعهد 

 
جربه  قلانی ت

 برند

 اهیندگینماگرمایش و سرمایش مطلوب محی  
  با مصنو ا  حس لذ  از حضور و در ارتبا  بودن ی فروشاهیندگینمادسترسی مناس  به 

 
تجربه  اطفی 

 برند

 

 به مصنو ا  اطرخ تعلی و ستگب داحساس  اهیندگینمامناس  چیدمان اهناس در  نحوه
 حس نماد پایداری در ارتبا  با مصنو ا  ی فروشاهیندگینما گی درتنوع مصنو ا  فرهن
 بخش مهمی از خرید نوان هبی فروش اهیندگینما ی فروش مصنو ا اهیندگینماهذابیت خرید از 

پرسش  6ی حکمی پووهش به اههگااراساس بردر فاز کمی 
 اهشپرس، ی و متناس  با پارادایم کدگذاری محوریندبمیتقس
؟ چه اثری داردبرند  تیریبر فرآیند مد  لی  یشرا: از ندا  بار
مصنو ا  فرهنگی استان  یبرند در اتخاذ راهبرد برندساز تیریمد

بر  یانجیم رینوان متغ هکلان ب  یمح؟ چه اثری داردلرستان 
؟ چه اثری دارد یبرند بر راهبرد برندساز تیریمد تأثیرنحوه 
برند بر  تیریمد تأثیربر نحوه  یانجیم رینوان متغ هخرد ب  یمح

در  یراهبرد برندساز؟ چه اثری دارد یاتخاذ راهبرد برندساز
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ر گهمداخل  یشرا؟ اثری دارد آنچه یحاصله از اهرا یامدهایپ
 ؟چه اثری دارد یحاصله راهبرد برندسازی امدهایپ بر  یمح

اساس مد  مفهومی حاصله از مرحله کیفی و در پاسخ به بر
 :از ندا  باری پووهش اههیفرض، ی اصلی پووهشاهشپرس

 

 پووهش هایهفرضی. 8جدول 

 شرح فرضیه فرضیه

H1 
 (فروشگاه یکیایف  یو مح یمناب  انسان، یحوزه ساختار،  یکانا  توز) متغیرهای

 .دارد یدارمعنیبرند اثر مثبت و  تیریبر فرآیند مد

H2 
 مصنو ا  فرهنگی ینوان راهبرد برندساز هب یبرند در اتخاذ راهبرد برندساز تیریمد -

 .دارد یدارمعنیاستان لرستان اثر مثبت و  -

H3 
 ،ی وامل فرهنگ، یاسی/ سی وامل قانون، ییای وامل هغراف، ی وامل اقتصاد)کلان   یمح -

 برند تیریمد تأثیربر نحوه  یانجیم رینوان متغ هب ی( وامل فناور -

 .دارد یدارمعنی اثر مثبت و یبر راهبرد برندساز  -

H4.
 یانجیم رینوان متغ هب (یابیبازار تیریمد، یفناور، یمناب  انسان)خرد   یمح -

 .دارد یدارمعنیاثر مثبت و  یبرند بر اتخاذ راهبرد برندساز تیریمد تأثیربر نحوه  -

H5 
 آنی حاصله از اهرا یامدهایو ملموس برند در پ یبصر تیبر هو تأکیدبا  یراهبرد برندساز -

 یانتظارا  و استنباطا  مشتر انیب، یمشتر تیرضا، یتجربه مشتر، یمشتر ی)وفادار -

 .دارد یدارمعنی( اثر مثبت و یاقتصاد ییوههبرند و صرف یو آگاه -

H6 
 یامدهایاستان( در پ یو فرهنگ بوم هاارزش)  یمح رگهمداخل  یشرا -

 .ددار یدارمعنیوس برند اثر مثبت و و ملم یبصر تیهو تأکیدبا  یراهبرد برندساز یحاصله از اهرا -

 از مد  مفهومی 2020 ودایکمکس  فاارامنرخروهی نقشه گرافیکی . 1شکل 
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 مدل بیرونیهای آزمون

بیان کرد که  2009در سا   هنسلر: يی ترکیبیايآزمون پا

یک متغیر در درون  سؤالا این ضری  به معنای همبستگی 
، یبار  املع پارامترها مانند در یک مد  انوا اگرچهمد  است 

ی و ضرای  رگرسیون روی همبستگی ریگهاندازخطاهای 
است  رتکیناداما این ضری  به واقعیت  ذارندگیماثر  سؤالا 

 .(1393، داوری و رضازاده)

 

 یی ترکیبیایپا. 9جدول 

 CR هاگويه CR هاگويه CR هاگويه CR هاگويه

 863/0 یابیبازار ندیفرآ 798/0 مدیریت برند 726/0 آگاهی برند 798/0 طعم و ماه

 783/0 فرم 881/0 نوآوری و تغییر 790/0 ارتباطا  بازاریابی 857/0  ملکرد بازار

گو فرهن هاارزش 780/0  ملکرد برند
 اه

 767/0 یذارگتمیق 898/0 نور 791/0

 892/0 بازاریابی خرد مدیریت 782/0 هویت برند 807/0 ارزش ویوه برند 705/0  وامل اقتصادی

 808/0 سیستم اطلا ا  بازاریابی 791/0 وفاداری برند 794/0 انتظارا  مشتری 800/0  وامل بستری خرد

 748/0 تجربه  قلانی 883/0 وفاداری مشتری 775/0 برند محصو  896/0  وامل بستری کلان

 797/0 تدا ی برند 762/0 پذیرش ارزش برند 766/0 برندسازی داخلی 803/0  وامل هغرافیایی

 715/0 تعهدا  برند 931/0 پیامدها 920/0 تجربه برند 794/0  وامل سیاسی قانونی

 829/0 تمایل به قبو  پذیرش برند 784/0 کیفیت 779/0 تجربه حسی 716/0  وامل فرهنگی

 903/0 شرای   لی 763/0 حوزه توزی  747/0 تجربه رفتاری 831/0  وامل فناوری

 734/0 رنگ 759/0 حوزه ساختار 752/0 تجربه  اطفی 820/0 رندسازیب فرآیند

راهبردهای  802/0 حوزه مناب  انسانی
 برندسازی

 747/0 شکایا  مشتری 816/0 حوزه محی  فیایکی 802/0

 

 PLSکلی  مدل نآزمو

هاندازمد  کلی شامل هر دو بخش مد   :GOFآزمون برازش 
بررسی برازی در ، برازش آن دییتأو با  ودشیمی و ساختاری ریگ

برای بررسی برازش مد  کلی تنها از . ودشیمیک مد  کامل 

 دد ، پووهش حاضردر . ودشیماستفاده  GOF1یک معیار به نام 
از ، گفت مد  این پووهش وانتیم، که با توهه به آن است 36/0

 .برازشی قوی برخوردار است

 رینتایج نهایی آزمون مد  ساختا. 10جدول 

 

 روابط
ضريب مسیر 

)β( 
آزمون مقدار آماره 

)T-Value( 
 GOF نتیجه فرضیه

 

  فرضیه دییتأ 931/7 373/0 مدیریت برند ←شرای   لی
 
36/0 

 فرضیه دییتأ 438/10 819/0 راهبرد برندسازی ←مدیریت برند

-690/0 راهبرد برندسازی← وامل بستری کلان ←مدیریت برند   416/1  رد فرضیه 

275/0 راهبرد برندسازی← وامل بستری خرد ←ریت برند مدی  052/7  فرضیه دییتأ 

387/0 پیامدهای برندسازی ←راهبرد برندسازی   438/10  فرضیه دییتأ 

 فرضیه دییتأ 587/10 400/0 فرهنگ استان* پیامدهای برندسازی هاارزش

 

 

 

 

1. Goodness of Fit 
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 یريگهجينتبحث و 

طراحی و تبیین مد  برندینگ گردشگری با هدف پووهش حاضر 
بعد از بررسی ادبیا  نظری . رویکرد فرهنگی در استان لرستان بود
کننده این پدیده در صنعت مشخ  شد که مدلی که تبیین

گردشگری باشد وهود ندارد و این امر سب  شد که محق  از 
از درون  پووهشرویکرد داده بنیاد برای استخراج مد  کیفی 

و شرای  مخت  حوزه مصنو ا  تولیدی استان لرستان  محی 
، فرضیه او  ةنیدرزمنشان داد که  پووهشنتایج . استفاده کند

، فیایکی  یمح، توزی  کانا ، متغیرهای ساختاری) یهاهمقول
 داری دارندمعنیمستقیم و  تأثیرروی مدیریت برند  (انسانی مناب 
در حوزه  صلاحیذد شود که افرامی پیشنهادبر همین اساس و 

، استان لرستان دستیصنای توزی  سوغا  و های توزی  و کانا 
و همچنین سهولت و  دهند توزی  را مدنظر قرارهای تنوع کانا 

توزی  را برای سوغا  و صنای  های دسترسی به کانا  سر ت
های خوراکی به ههت هلوگیری از فساد کالا در اولویت برنامه

بیمه حمل و نقل انجام ، متناس  با ارزش کالا خود قرار دهند و
 دستیصنای تدوین برند سوغا  و  در صلاحیذگیرد و از افراد 

برنامه را مطاب  با های استان لرستان استفاده نمایند و اولویت
، صلاحذیو نهادهای ها همچنین ارگان، طرح هام  پیش ببرند

برند را به صحت و  بررسی و وارسی بهینه و نظار  بر روند تدوین
 دستیصنای درستی ا ما  نمایند و در تدوین برند سوغا  و 

راهنمایی و ، و فرهنگ استان هاارزشاستان از خبرگان حوزه 
مشور  گرفته شود و از نمادهای فرهنگی و از آداب و رسوم 

برند سوغا   وریبهرهمرسوم لرستان ههت های فرهنگی و آئین
ستان استفاده شود و از خبرگان حوزه استان لر دستیصنای و 

مرچاندیاینگ ههت مشور  و راهنمایی در حوزه مرچاندیاینگ و 
 الصاقاستان در فروشگاه و نحوه  دستیصنای چیدمان سوغا  و 

 .و تبلیغا  در فروشگاه راهنمایی و مشور  گرفته شودها کاتالوگ
 دتأکیمدیریت برند بر برندسازی با پووهش طب  فرضیه دوم 
 و نتایج ذاردگیمداری معنیمستقیم و  تأثیر بر هویت بصری برند

مجید محمد پووهش  از حاصل نتایج با بررسی این از حاصل
، 1398 همکارانامین سودمند و ، (1398) ی و همکارانعیشف

بر همین  .خوانی داردمه کاملاً (2017) آنسلموسن و همکاران
ماایا و  یرسانعاطلا ةنیدرزم کهشود می اساس پیشنهاد

کالا و پیامدهای مصرف کالا در اذ ان  مومی های ویوگی
ههت ارتقا کیفیت همچنین ، اقداما  بایسته و شایسته انجام گیرد

به تولید و  صرفاًادرا  شده برند در اذهان مشتری و گردشگران 

توزی  و فروش کالاهای مرغوب و با کیفیت بالا سوغا  و 
اقدام  دستیصنای سوغا  و های فروشگاهاستان در  دستیصنای 

شفاف و صریح در حوزه  ملکرد مناس   یرساناطلاعگردد و به 
ا تمادسازی از اصو   منظوربهانجام شود و  دستیصنای سوغا  و 

استان  دستیصنای روانشناسی و متد  لمی در رابطه با سوغا  و 
تری و لرستان استفاده شود و ههت تدا ی برند در اذهان مش

خاص سوغا  و  هایگردشگران روی صفا  و ویوگی
و  دستیصنای سوغا  و های استان در فروشگاه دستیصنای 

و رنگ و نام و نشان تجاری با  بندیبستههمچنین شکل و فرم 
که ماین به هایی بندیبستهرویکرد روانشناسی اقدام گردد و از 

ه به لحا  نقوش خاص استان چه به لحا  مناط  گردشگری چ
صنای  انحصاری خاص استان و چه به لحا  آثار فرهنگی خاص 

 .استان است اقدام گردد
دلایل خرید منطقی و انتخاب بخردانه مشتریان و گردشگران 

به دیگر مشتریان و دیگر  یرساناطلاعبه صور مختلف ههت 
گردشگران در نقا  گردشگری و مناط  پربازدید درج گردد و 

ت برند در اذهان مشتری و گردشگران دلایل ههت تبلور هوی
هذابیت خرید محصولا  ماین به برند خاص استان و اهمیت 
طرز فکر دیگران راه  به این برند در مجام   مومی به صور 

 .شود رسانیاطلاعمختلف 
فرآیند برندسازی داخلی برند سوغا  و  سازیبهینهههت  
ورا  با گردشگران و در حین مکالما  و محا، استان دستیصنای 

استان  دستیصنای مشتریان ارزش حاکم بر برند خاص سوغا  و 
به صور   ملی و کاربردی برای ایشان تشریح و تبیین گردد 

که ایشان با پذیرش و در  ارزش واقعی سوغا  و  یاگونهبه
 با برند خاص استان تبدیل به مبلغین این صنای  دستیصنای 

تان گردند و ههت پذیرش ارزش برند سوغا  با برند خاص اس
ارزش خرید برند استان از لحا  ، استان دستیصنای سوغا  و 
نقش آن در اقتصاد مقاومتی و حمایت از ، ییزااشتغا نقش آن در 
کاذب و رواج و های نقش آن در مبارزه با شغل، تولیدا  بومی

 ربهیتکپیرامون هویت بومی و فرهنگ استانی با  رسانیاطلاع
آن در مبارزه با رکود  نقشمصنو ا  فرهنگی خاص استان و 

بر همگان ، اقتصادی منطقه و هذب و توسعه صنعت گردشگری
برای پذیرش ارزش برند ای تبیین خواهد گشت و این خود مقدمه

 .در میان گردشگران و مشتریان بالقوه و بالفعل خواهد شد
 ریتغنوان م هکلان ب  یمح، همچنین طب  فرضیه سوم

اثر مثبت  یبرند بر راهبرد برندساز تیریمد تأثیربر نحوه  یانجیم
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نوان  هخرد ب  یمحد و طب  فرضیه چهارم دارن یدارمعنیو 
برند بر اتخاذ راهبرد  تیریمد تأثیربر نحوه  یانجیم ریمتغ

معنیو ملموس برند اثر مثبت و  یبصر تیهو تأکیدبا  یبرندساز
پووهش  از حاصل نتایج با بررسی این زا حاصل د و نتایجدار یدار

ی دارد بر همین وانخمه( 1398) ی و همکارانعیمجید محمد شف
در حوزه مناب  انسانی از نیروهای  شود کهمی اساس پیشنهاد

کادر ارتباطی با گردشگران و مشتریان استفاده  منظوربهمتخص  
 و ادب و نااکت را سرلوحه یمداراخلاقکه  یاگونهبهشود 

رفتار نمایند تا مشتری  مند لاقهو با انگیاه و  قرار دهندکارشان 
برند  دستیصنای خرید سوغا  و  منظوربهحس خوبی در فروشگاه 

حوزه  وامل تکنولوهیکی و فناورانه از  در دینماخاص استان 
مطمئن و ایمن استفاده نمایند تا مشتریان و  یهارساختیز

ا تماد قلبی اقدام به خرید نمایند و گردشگران با اطمینان خاطر و 
ارتباطا  بازاریابی از بازاریابان  بالأخ در حوزه مدیریت بازاریابی 

با رواب   مومی بالا و از ترفیعا  فروش ویوه خاص برند سوغا  
خبرگان های راهنمایی یریکارگبهاستان لرستان با  دستیصنای و 

بازاریابی روی سر ت و در حوزه فرآیند  این حوزه گام بردارند
 اندرکاراندستتوس  ای فرآیند بازاریابی دقت و تمرکا ویوه

مربوطه وارد شود و روی وضوح  ملیا  بازاریابی دقت و تمرکا 
ویوه ا ما  شود و دقت و صحت اطلا ا  مندرج در برچس  

استان بارها و بارها مورد بررسی قرار گیرند  دستیصنای سوغا  و 
مانند و می اقض در اذهان مشتری و گردشگر باقیزیرا هرگونه تن

 محصو  برای وی به همراه خواهد داشت آنتدا ی منفی از 
های اطلا ا  مندرج در برچس  یروزرسانبههمچنین روی 

و ها اطلا اتی مصنو ا  و اطلا ا  مندرج در کاتالوگ
پوسترهای تبلیغاتی دقت نظر و  نایت ویوه ا ما  گردد زیرا از 

و دقی   روزبهمهم هذب و وفاداری مشتری دادن اطلا ا   اصو 
 .و شفاف است

بر  تأکیدبا  یراهبرد برندسازهمچنین طب  فرضیه پنجم  
آن اثر  یحاصله از اهرا یامدهایر پبو ملموس برند  یبصر تیهو

 نتایج با بررسی این از حاصل نتایجد که دار یدارمعنیمثبت و 

( و حسن غریبی و 2020م )کیونگ هو کی شپووه از حاصل
واه و خنوط، (2017آنسلموسن و همکاران )، (1398همکاران )
 ی و فتاحیماکران، (2015و همکاران ) نیل، (1397معصوم )

خوانی دارد و بر همین ( هم1395) انیو پارتازی حاه، (1394)
در مورد ای بازاریابی گسترده تحقیقا شود که می اساس پیشنهاد
پیشنهادی های هدید پیرامون طعم و ماه هاشنهادیپ طعم و ماه و

گردشگران و مشتریان هدف سوغا  خوراکی شهرهای استان 
صلاحدید مراه   برحس لرستان انجام پذیرد و در تولیدا  بعدی 

پیشنهادی ا ما  و روانه بازار گردد و های و ماهها طعم رب یذ
رگونه بوی نوین در صنعت غذایی ههای روش یریکارگبهبا 

نامطبوع مواد غذایی ارگانیک با توهه به نظرا  و تجربیا  خرید 
طبیعی و مطبوع مورد های مشتریان قبلی حذف و هایگاین
اطلا اتی مندرج بر  یهابرچس استفاده قرار گیرد و بر روی 

بر ارگانیک بودن مواد و ترکیبا  به کار  تأکیدسوغا  خوراکی 
 تر یسرتریان مواد غذایی ارگانیک رفته شود تا با این کار مش

هذب این سوغا  گردند و همواره کیفیت مطلوب و استاندارد 
محصولا  به صور  مستمر در تولیدا  ر ایت گردد و همواره 

این مهم انجام پذیرد و  دییتألازم برای های و نظار ها وارسی
ر این روند به اطلاع مشتریان و گردشگران این دسته از صنای  قرا

مشتریان بالقوه و بالفعل در  هاشنهادیپگیرد و همواره از نظرا  و 
الگوی   نوانبه دستیصنای کیفیت سوغا  و  سازیبهینهراستای 

مصرفی و پیشنهادی مشتریان مورد استفاده قرار گیرد و در صور  
در حوزه نوآوری و تغییر در سوغا  و . لاوم به کار گرفته شوند

از  یریگبهرهشود یا می لرستان پیشنهاداستان  دستیصنای 
، برای استان هاآن یسازیبومالگوهای سوغا  و صنای  خارهی و 

بر تعدد و تنوع محصولا  هدید استان نگرشی هدیدی صور  
این محصولا  روزی بتوانند  مده تولیدا  استان را  بساچهگیرد 

در  یرگذامتیقهای به خود اختصاص دهند و در حوزه استراتوی
های شود از شیوهمی استان لرستان پیشنهاد دستیصنای سوغا  و 

استفاده شود  یگذارمتیقهای اصولی و روانشناسی برای برچس 
تا با هذب مشتریان به خرید این محصولا  فرصت هدیدی برای 

تصویر برند های این بازارها فراهم آید و در حوزه استراتوی
شود می لرستان همچنین پیشنهاداستان  دستیصنای سوغا  و 

کاربردی و کارکردی این دسته های که با به تصویر کشیدن هنبه
 .از محصولا  بازار هدیدی برای این محصولا  رقم زد

و  هاارزشطب  فرضیه ششم تغییر و تحو   ورطنیهم
متغیر تعدیلگر بر رابطه میان پیامدهای   نوانبهفرهنگ استان 

 تأثیر، بر هویت بصری برند تأکیدزی با برندسازی و برندنسا
بر همین اساس . داری به همراه خواهند داشتمعنیمستقیم و 
بین خبرگان  یشیاندهمبا تشکیل هلسه شود که می پیشنهاد

 هاپیشنهادالگوها و ، فرهنگی و برندسازی در حوزه گردشگری
 نگراینمامطرح خبرگان در مورد الگوی به کار رفته در برند که هم 

استان لرستان باشد و هم متناس  با سوغا  های ینیو آ هاارزش
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استان بوده باشد تشکیل گردد و مبنای طراحی برند  دستیصنای و 
 .قرار گیرد دستیصنای سوغا  و 
نتایج حاصل از این پووهش از چند رویکرد حائا  تیدرنها

رویکرد کاربردی مدیران و کارشناسان  ازلحا . اهمیت است
 روزافاون ورطهبادهای مرتب  با میرا  فرهنگی و گردشگری نه
 یی نیازمند ارتقاستد یصناکه صنعت گردشگری و  نداهافتیدر

ی ازسهنینهادبا  صرفاًکه  استی ورهدطهبی ازسهنینهاداشتهار و 
همین امر و  وازا مهبای کنونی به آن نائل نخواهند گشت هحطر

ای هشتلا وانتیمنای  موف  بر مبنای تجارب برگرفته از ص
کاربردی و  لمی در حوزه برندینگ را با این صنای  مقارن ساخت 

 از. دکربا ملاوما  اهتما ی و اقتصادی مقتضی هدایت  استارمهو 
با  نایت به اینکه در  صر حاضر توسعه  رویکرد بنیادی لحا 

 رویکردها بنیادی و  مده در ترینمهمپایدار تولیدا  یکی از 
توهه به هایگاه و  ،لذا .تبیین شده است اهتدولپایداری اقتصادی 

. استتدوین الگوی هام  برند مرتب  با صنای  تولیدی امری مهم 
ی مبنی بر رشد ندازامچشاین نوع رویکرد به دنبا   چراکه

ای کالبدی و نهادی ههکه به هنب استاقتصادی و گردشگری 
ی هماهنگ و ایرهبرناممند مناط  گردشگری توهه داشته و نیاز

ی تخصصی برند و مصنو ا  اههحوزی اهشبخمنسجم میان 
در صور   یاهرویکرد توسعو از لحا  فرهنگی استان خواهد بود 

سازمان میرا  فرهنگی و ، به کار بستن نتایج این پووهش
ریاان و برنامه ذارانگتاسیس؛ ی دیگراهناستاگردشگری 

ی داخلی و اهنارگا دیگرهمچنین ؛ رینهادهای توریسم و گردشگ
ای ههگیری از یافتمبهبود کیفیت تصمی نظورمهبوانند تیمخارهی 

. ی انجام دهنداهپووهش بهره ببرند و در این راستا اقداما  بهین
هم روبرو بودیم ای هتمحدودیبا  ناگفته نماند که در این پووهش

تعداد بالای   یتوز: شاملای این تحقی  هت مده محدودیکه 
همکاری با محق  ههت   دمدر برخی موارد و  اههپرسشنام

ی اههمؤلفتمام ی ریارگکهبو  دم اکتشاف و تکمیل پرسشنامه 
انسانی  تحقیقا ناشی از ضعف  واندتیممربو  به پووهش که 

 .این موان  رف  گردد بعدی تحقیقا در که امید است  است
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