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The primary objective of this study is to design and explain an intelligent branding model for 

tourist cities, emphasizing foresight and sustainable development. The research adopts an 

exploratory mixed-method design. In the qualitative phase, data were collected using the 

Straussian Grounded Theory approach through semi-structured interviews with 18 experts in 

tourism, urban branding, and digital governance. Special emphasis was placed on the use of 

scenario planning as a key foresight approach in the interview protocol, enabling the modeling 

of potential future trajectories of urban brand transformation in the face of environmental 

uncertainties. In the quantitative phase, to evaluate the model's fit, Structural Equation 

Modeling (SEM) was conducted using SmartPLS software, based on survey data collected 

from 384 urban stakeholders. The findings identified three core components—structural 

factors (technological infrastructure, innovation drivers, institutional synergy), managerial 

factors (participatory governance, organizational agility, future orientation), and content 

factors (urban identity, perceived image, user experience)—as fundamental pillars of a smart 

tourism brand. Furthermore, contextual variables (economic, socio-cultural, political, and 

environmental features) and intervening factors (human, financial, cultural, and digital capital) 

indirectly influence the triadic branding strategies: "radical regeneration," "gradual redesign," 

and "status quo preservation." The final proposed model, grounded in scenario analysis and 

systematic interlinking of variables, offers a practical tool for urban policymakers and tourism 

managers to implement smart, adaptive, and future-oriented planning for urban tourism 

branding.  
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Extended Abstract 

Introduction 

In the rapidly evolving global landscape of urban 

tourism, cities are facing mounting pressure to 

differentiate themselves through innovative 

branding strategies that align with technological 

advancements and sustainable development 

goals. Urban branding has evolved beyond 

traditional marketing and logo design to 

encompass a comprehensive process of identity 

formation, image management, and experiential 

value creation. The rise of smart technologies—

such as artificial intelligence (AI), the Internet of 

Things (IoT), big data analytics, and augmented 

reality—has revolutionized the way cities can 

design, communicate, and reinforce their brand 

images. These tools enable real-time monitoring 

of visitor behavior, personalized experiences, 

and the seamless integration of physical and 

digital urban environments. Simultaneously, the 

growing relevance of future studies (foresight) in 

urban planning has introduced a paradigm shift, 

where strategic decision-making is informed not 

only by current data but also by anticipated 

trends and disruptions. Foresight enables cities to 

proactively adapt to changes in demographic 

patterns, technological innovations, and climate 

conditions, all of which have a direct impact on 

urban attractiveness and competitiveness. In this 

context, smart tourism city branding emerges as 

a strategic necessity, especially for developing 

nations seeking to enhance their global standing 

and socio-economic resilience. Tehran, the 

capital city of Iran, is a compelling case in point. 

Despite possessing significant historical, 

cultural, and infrastructural assets, Tehran 

continues to underperform in the global tourism 

marketplace. Reports from the Iranian Statistical 

Center (2023) indicate that the city lags behind 

comparable regional hubs such as Istanbul and 

Dubai in attracting international visitors. The 

reasons for this underperformance are 

multifaceted, including fragmented governance, 

limited use of digital technologies, and a lack of 

integrated branding strategies. Moreover, Tehran 

embodies a dual urban identity—a tension 

between traditional values and modern 

aspirations—which further complicates the 

branding process. While other cities have 

leveraged smart technologies to craft coherent 

and compelling narratives, Tehran struggles with 

scattered data systems, minimal citizen 

engagement, and an outdated branding vision. 

The gap in both theory and practice lies in the 

absence of an integrated model that can align 

smart branding with sustainability and foresight 

principles. Existing studies have mostly focused 

on individual components, such as technology 

adoption or branding effectiveness, but rarely 

address the interplay between governance, 

socio-cultural dynamics, and strategic foresight 

in a unified framework. This research seeks to 

fill that gap by proposing a smart branding 

model for tourism cities that is both 

conceptually robust and practically actionable. 

Through a mixed-methods approach, this study 

contributes to building a contextualized model 

tailored to the specific challenges and 

opportunities of a metropolis like Tehran. 

Methodology 

This research adopts a mixed-methods approach 

comprising qualitative and quantitative phases. In 

the qualitative phase, grounded theory 

methodology was employed, with semi-structured 

interviews conducted with 25 tourism and urban 

branding experts, selected through purposive 

sampling. The collected data were analyzed, 

following the open, axial, and selective coding 

processes. To enhance the depth of conceptual 

exploration and validate future-oriented 

strategies, scenario writing was also integrated 

into the qualitative analysis, enabling the 

development of plausible trajectories for the 

digital ecosystem model. The model construction 

was ultimately based on the extended framework 

of Del Vecchio et al. (2021), focusing on six core 

components: causal conditions, contextual 

factors, intervening conditions, core category, 

strategies, and consequences. 

Results and discussion 

Causal Conditions: Structural, managerial, 

internal and external content-based factors were 

found to be the main drivers. Data fragmentation 

across 22 organizations, outdated governance 

frameworks, and a lack of integrated platforms 

were highlighted as pressing issues. Leadership 

inertia and lack of awareness among senior 

officials also emerged as critical obstacles. 

Contextual Factors: Tehran’s dual identity—
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oscillating between tradition and modernity—

along with socio-cultural diversity, financial 

constraints, and technological limitations, 

shaped the broader environment of branding 

efforts. Intervening Conditions: Technological 

gaps, limited access to advanced analytics, a lack 

of AI-trained personnel, and data security 

concerns were identified as major inhibitors. 

Strategies: Three strategic approaches were 

outlined: (1) Radical transformation (digital 

command centers, real-time analytics), (2) 

Incremental change (augmented reality content, 

mobile apps), and (3) Stability (preserving 

current strengths and avoiding disruption). 

Consequences: Anticipated outcomes included 

increased tourist satisfaction, operational cost 

reductions, enhanced brand agility, better 

stakeholder participation, and a shift toward 

sustainable tourism governance. A conceptual 

model was developed that positioned “urban 

brand smartness” as the central phenomenon, 

surrounded by interrelated causal, contextual, 

and intervening elements. Notably, the model 

introduced two novel theoretical constructs: 

“Institutional Smartness”—as a mediating 

variable explaining the success of data 

governance—and the “Digital Managerial 

Divide”—a barrier unique to developing cities, 

where managers lack the digital literacy needed 

for smart transformation. 

Conclusion 

This research contributes to the literature in two 

significant ways. First, it identifies a previously 

overlooked structural barrier: the digital 

managerial divide. Second, it proposes a 

comprehensive model that synthesizes foresight 

and sustainability in a smart branding 

framework. The findings align with Buhalis 

(2023), yet emphasize the distinct managerial 

challenges in developing cities like Tehran. 

While previous models emphasized technology 

and infrastructure, this study highlights 

governance, cultural identity, and participatory 

mechanisms as equally crucial. The proposed 

model offers practical implications for urban 

managers, including the development of 

integrated tourism data platforms, AI-driven 

visitor behavior analysis, and deployment of 

immersive technologies. Policymakers are 

encouraged to enact legislation supporting data 

interoperability and smart startups. For 

researchers, future studies could include 

comparative analyses between Tehran and peer 

cities.  
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 ی،برند شهر
 پژوهی، ینده آ یشهر گردشگر

 ،نیادب داده  یهنظر
 تهران. 

عنوان مقصدهای گردشگری در جستجوی راهبردهای نوین برای افزایش جذابیت در دنیای پیچیده و پویای امروز، شهرها به
تواند در جذب گردشگران داخلی  برند خود هستند. برندسازی شهری به فرآیند طراحی و مدیریت هویت شهری اشاره دارد که می 

پژوهش، ارائه و تبیین مدل هوشمند برندسازی شهرهای گردشگری با رویکرد   و خارجی نقش مؤثری ایفا کند. هدف اصلی این
گیری از  صورت آمیخته اکتشافی انجام شده است. در بخش کیفی، با بهره پژوهی و توسعه پایدار است. مطالعه حاضر به آینده

های گردشگری، نظران حوزه نفر از صاحب  1۸با   افته یساختار مه ینهای ها از طریق مصاحبه ، داده ادیداده بنمند نظریه روش نظام 
ای بر استفاده از رویکرد سناریونویسی برند شهری و حکمرانی دیجیتال گردآوری شد. در طراحی پروتکل مصاحبه، تأکید ویژه

از رهیافت به آینده های کلیدی آیندهعنوان یکی  این اساس، سه سناریوی  ر نگر شامل »تحول فراگیپژوهی صورت گرفت. بر 
به  موجود«  وضعیت  و »تداوم  غیرمتوازن«  و  تدریجی  تهران دیجیتال«، »پیشروی  برند گردشگری  محتمل  مسیرهای  عنوان 

 SmartPLS افزارسازی معادلات ساختاری با نرم تدوین گردید. در مرحله کمی، جهت ارزیابی برازندگی مدل مفهومی، از مدل 

ها نشان داد سه  نفعان شهری گردآوری شد. یافته نفر از ذی   3۸4از میان    ق ساختهمحقنامه  ها از طریق پرسش استفاده شد و داده 
عوامل مدیریتی )حکمرانی  افزایی نهادی(های نوآوری، همهای فناورانه، پیشران مؤلفه اصلی شامل عوامل ساختاری )زیرساخت 

افق  سازمانی،  چابکی  شهری،  مشارکتی،  )هویت  محتوایی  عوامل  و  به نگری(  کاربر(  تجربه  ادراکی،  ستونتصویر  های  عنوان 
فرهنگی، -های اقتصادی، اجتماعیای )ویژگیکنند. همچنین، متغیرهای زمینه بنیادین برند هوشمند گردشگری ایفای نقش می

انسانی، مالی، فرهنگی و دیجیتال( بهسیاسی و محیطی( و عوامل مداخله  گانه  ه صورت غیرمستقیم راهبردهای سگر )سرمایه 
مند میان متغیرها، ابزاری کارآمد برای دهند. مدل نهایی، با تکیه بر تحلیل سناریوها و پیوند نظامسازی را تحت تأثیر قرار می برند

 .آوردنگر در عرصه گردشگری شهری فراهم می ریزی هوشمند، منعطف و آینده برنامه 
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 مقدمه 
ترین  مهم   عنوان به ( و شهرها همچنان  Miri et al, 2023کنند از تمام ادوار تاریخ بشر بیشتر است ) امروزه جمعیت مردمی که در شهرها زندگی می 

  در   گردشگری   مقصدهای   عنوان به   شهرها   امروز،   پویای   و   پیچیده   دنیای   در (  Hasghlesan, 2025شود ) مقصدهای گردشگری جهان شناخته می 
  تواند می   که   دارد   اشاره   شهری   هویت   مدیریت   و   طراحی   فرآیند   به   شهری   برندسازی .  هستند   خود   برند   جذابیت   افزایش   برای   نوین   راهبردهای   جستجوی 

  ظهور   با (.  Anholt, 2019- Mousavi et al, 20205- Mousavi & Kahaki, 2016)   کند   ایفا   ی مؤثر   نقش   خارجی   و   داخلی   گردشگران   جذب   در 
  عصر   در   . گیرد ی برم   در   نیز   را   پایدار   توسعه   و   پژوهی آینده   به   توجه   که   است   آمده   وجود   به   شهری   برندسازی   در   جدیدی   الگوهای   هوشمند،   های فناوری 
  خارجی،   و   داخلی   گردشگران   جذب   در   فزاینده   رقابت .  هستند   مواجه   متعددی   های فرصت   و   ها چالش   با   گردشگری   مقاصد   عنوان به   شهرها   حاضر، 
  شهر   یک   از   مطلوب   تصویری   و   هویت   ایجاد   فرآیند   شهری،   برندسازی .  است   داده   سوق   برندسازی   در   نوین   رویکردهای   از   استفاده   به   را   شهری   مدیران 

(.  Kavaratzis & Ashworth, 2005)  شود   منجر   گردشگری   رونق   و   گذاری سرمایه   جذب   اقتصادی،   توسعه   به   تواند می   که   است   مخاطبان   ذهن   در 
  های سیستم   و   ها داده   از   گیری بهره   با   هوشمند   های فناوری .  است   کرده   ایجاد   شهری   برندسازی   در   را   جدیدی   های فرصت   هوشمند،   های فناوری   ظهور 

  استفاده (.  Giffinger et al., 2007)   آورند می   فراهم   را   شهری   محیط   با   گردشگران   و   شهروندان   تعامل   ارتقای   و   شهری   خدمات   بهبود   امکان   دیجیتالی، 
 . شود   منجر   پایدار   توسعه   به   نهایت   در   و   گردشگری   تجربه   بهبود   برند،   از   آگاهی   ارتقای   به   تواند می   ها فناوری   این   از 

  زمینه   در.  است  مطرح   اقتصادی  و  فرهنگی  طبیعی،  منابع  مدیریت   برای  جامع  رویکرد  یک   عنوانبه   پایدار  توسعه   مفهوم  دیگر،   سوی  از
  شود.  سازگار  محیطی  تغییرات  با   و  کرده  حفظ  را  خود   جایگاه  بلندمدت  در  بتواند   که  است  برندی  ایجاد  معنای  به  پایدار  توسعه  شهری،  برندسازی
  طراحی  و  کنندگانمصرف  رفتار  تغییرات  بینیپیش  در  تواندمی  رو،  پیش  روندهای  شناسایی  برای  ابزاری  عنوانبه  پژوهیآینده  همچنین،
 (.Buhalis & Amaranggana, 2014) باشد مؤثر  برند هایاستراتژی

 مقاصد   عنوانبه   خود  برند  بازتعریف  برای  ایفزاینده   نیاز  با  را  شهرها  گردشگری،   الگوهای  تغییرات  و  فناوری  تحولات  اخیر،  هایسال  در
 عصر   هایچالش  پاسخگوی  دیگر  شهری  برندسازی  سنتی  رویکردهای  که  دهدمی  نشان  اخیر  مطالعات.  است  ساخته  مواجه  پایدار  و  هوشمند
 دارند   تأکید  برندسازی  فرآیند   در   کلان داده   و  مصنوعی  هوش   مانند  پیشرفته  هایفناوری  ادغام   اهمیت  بر   نوین  هایپژوهش  نیستند.   دیجیتال

(Lee & Wong, 2024  .) بینیپیش  با  تا  کنندمی  کمک  شهرها  به  بلکه  کنند،می  فراهم  را  گردشگران  رفتار  تحلیل  امکان  تنهانه  هافناوری  این 
 شهری  برندسازی  در  پایدار  توسعه  مفهوم  دیگر،  سوی  از  (.Chen et al, 2024)  کنند  طراحی  پذیرتریانعطاف  هایاستراتژی  آینده،  روندهای

 برای  بیشتری  ارزش   ،Z  نسل  ویژهبه  گردشگران  که  دهدمی  نشان  2024  سال  هایپژوهش  هاییافته.  است  شده  اساسی  تحولات  دستخوش 
 ,.Park et al)  دهند  نمایش  واقعی  هایداده   بر  مبتنی  و  شفاف  صورتبه  را  اجتماعی  و  محیطی  پایداری  به   خود  تعهد  که  اندقائل  مقاصدی

 کنند   ایجاد  توازن  کربن  ردپای  کاهش  و  فرهنگی  میراث  حفظ  اقتصادی،  اهداف  میان  بتوانند  که  است  هاییمدل   نیازمند  امر  این(.  2024
(Martinez-Fernandez et al., 2024.) که یکپارچه  مدلی فقدان: شودمی مشاهده  موجود ادبیات در آشکاری تحقیقاتی شکاف حال، این  با  

 حاضر  پژوهش.  کند  ادغام  گردشگری  شهرهای  برای  عملیاتی  چارچوبی  در  را  پایداری  معیارهای  و  نگرآینده   تحلیل  برند،  هوشمندسازی  زمانهم
 و ( کلیدی  نفعانذی با مصاحبه) کیفی  عمق به هم آمیخته، شناسیروش  طریق از که پردازدمی مدلی طراحی به  شکاف، این  کردن پر  هدف با

  بر   تأکید  با  گردشگری  شهرهای  برند  هوشمند   مدل  طراحی  هدف  با  حاضر  پژوهش  موضوع،  اهمیت  به  توجه  با  .دارد  توجه  کمی  گستره  به  هم
 هایفناوری  از  گیریبهره  با  تا  کندمی  کمک  گردشگری  ریزانبرنامه   و  شهری  مدیران   به  مدل  این.  است  شده  انجام  ایمنطقه  پژوهیآینده
 . دهند ارتقا گردشگری رقابتی فضای در را خود شهر جایگاه و کرده تدوین مؤثری برندسازی هایاستراتژی نوین،

  گردشگری،   فراوان  هایپتانسیل  از  برخورداری  وجود  با  تهران  شهرکلان  اخیر،  دهه  انجام شده است. در  تهران  شهر  بر  تمرکز  با  پژوهش
 سایر   با  مقایسه   در  خارجی  گردشگران  جذب  در  تهران  بر .  آورد  دست  به  گردشگری  مقاصد  جهانی  رقابت  در  مناسبی  جایگاه  است  نتوانسته 

 موفق  دبی  و   استانبول   مانند  مشابه   شهرهای  دهدمی  نشان   مطالعات که  است   حالی  در   این .  است  داشته  ضعیفی  عملکرد منطقه  یشهرها کلان
 شده ثبت  تاریخی  اثر  200  از  بیش  بودن  دارا  با  تهران.  دهند   ارتقا  جهانی  گردشگری  در  را  خود  جایگاه  هوشمند،  راهبردهای  از  گیریبهره   با  اندشده

 که   دهدمی  نشان  پیشرو  شهرهای  موفق  دارد. تجربه   را   منطقه  گردشگری  قطب  به   شدنیلتبد  ظرفیت  ،یافتهتوسعه  نسبتاً  هایزیرساخت  و
 الگوبرداری  با  تواندمی   تهران(.  Kavaratzis, 2020)  شود  منجر  قوی  شهری  برند  ایجاد  به  تواندمی  فرهنگی  عناصر  با  فناوری  هوشمندانه  تلفیق

 (.Zahedi, 2023) دهد ارتقا را خود راهبردهای تجارب، این از هوشمندانه
  نشان  اولیه  هاییافته.  است   هوشمند  هایمدل  بر  مبتنی  عملیاتی  راهکارهای  ارائه  و  ناکامی  این  علل  بررسی   پژوهش،  این   اصلی  مسئله

 پایش   سیستم   نبود .  2  گردشگری  هایداده   مدیریت  در  یکپارچگی  عدم  و  پراکندگی.  1:  است  مواجه  اساسی  چالش  چند  با   تهران   که  دهدمی
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 هایریزیبرنامه   در  پایدار  توسعه  به  کافی  توجه   عدم.  4  شهری  بازاریابی  در  نوین  هایفناوری  از  گیریبهره   در  ضعف.  3  گردشگران  رفتار  هوشمند
 .اندپرداخته   منطقه  یشهرهاکلان  سایر  با   تهران  تطبیقی  بررسی  به  محدودی  مطالعات.  1:  شدهییشناسا  پژوهشی  هایشکاف.  گردشگری

  بر   اقتصادی   و  سیاسی  عوامل  تأثیر.  3. دهند  ارائه  تهران  گردشگری  برند  هوشمندی  سنجش  برای  جامع  مدلی  اندنتوانسته   موجود  هایپژوهش
 است. گرفته قرار موردتوجه کمتر تهران گردشگری برند

 

 پژوهش نظری مبانی و پیشینه

 شهری برندسازی
 Kavaratzis) گیردایجاد هویت و تصویر مطلوب از یک شهر در ذهن مخاطبان صورت می  منظوربه برندسازی شهری فرآیندی است که  

& Ashworth, 2005). تواند باعث توسعه های رقابتی شهر است. برندسازی موفق میها و مزیتها، ارزش این فرآیند شامل مدیریت ویژگی
یک رویکرد استراتژیک در مدیریت شهری معاصر نقش   عنوانبهگذاری و رونق گردشگری شود. برندسازی شهری  اقتصادی، جذب سرمایه

های جدید در بستر  در همین راستا، پژوهش .(Kavaratzis, 2020) کندرقابتی شهرها ایفا می   دهی به هویت، تصویر و جایگاه حیاتی در شکل
 & Shirmohammadi) اندمحور در اثربخشی فرایندهای برند شهری تأکید کردههای دادهنیز بر اهمیت زیرساخت  توسعهدرحالشهرهای  

Bostanmanesh, 2021.)  پردازد می  تجربیات  و  معانی  ها،نشانه   از   یکپارچه  سیستم  یک  ایجاد  به  شهرها،  سنتی  بازاریابی  از  فراتر  مفهوم  این 
  برندسازی به  مندنظام  صورتبه   که  شهرهایی  که  دهدمی   نشان   اخیر  مطالعات(.  Anholt, 2019)  شوندمی  تجربه  و  درک  جمعی  صورتبه   که

 رضایت  و  خارجی  گذاریسرمایه   گردشگر،  جذب  جمله  از  توسعه  کلیدی  هایشاخص  در  بیشتر  رشد  درصد  35  متوسط  طوربه  اند،پرداخته
 اجتماعی   فرهنگی،  تاریخی،  هایویژگی  از  فردمنحصربه  ترکیبی  شهری،  برندسازی  مرکزی  هسته   عنوانبه  شهری  هویت.  اندداشته  شهروندان

 عمومی  فضاهای  تاریخی،  بناهای  معماری،  مانند (  مشهود)  عینی  بعد:  شودمی   اصلی  بعد  دو   شامل   که (  Govers, 2022)  است  شهر  کالبدی  و
  دومین   عنوان به  شهری  تصویر.  فرهنگی  نمادهای  و  جمعی  خاطرات  ،ورسومآداب  ها،ارزش   مانند (  نامشهود)  ذهنی  بعد  و  شهری  هایزیرساخت  و

 است  شهر  درباره  بازدیدکنندگان  و  گذارانسرمایه   گردشگران،  شهروندان،  شامل  مختلف  ذینفعان  باورهای  و  ادراکات  بیانگر  کلیدی،  مؤلفه
(Lucarelli & Brorström, 2023  )تبلیغات   اجتماعی،  هایشبکه  و  هارسانه  شهر،  از   افراد  مستقیم  تجارب  مانند  متعددی  عوامل  تأثیر  تحت  که 
 شدهارائه  خدمات  و  تعاملات  کیفیت  به  اساسی،  مؤلفه  سومین   عنوانبه  شهری  تجربه (.  Park et al, 2023)  گیردمی  شکل  شهری  بازاریابی  و

  رفاهی   امکانات  ها،جشنواره  و  رویدادها  اجتماعی،   تعاملات  شهری،  خدمات  کیفیت  مانند  عناصری  شامل   دارد و  اشاره   گردشگران  و  شهروندان  به
ویژه  های اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی بهیت(. در این میان، توانمندسازی زنان در فعالDinnie, 2023)  شودمی  گردشگری  هایزیرساخت  و

 & Shirmohammadi) شودگیری تجربه و تصویر ذهنی مثبت از شهر محسوب میدر عرصه گردشگری، یکی از عوامل مؤثر بر شکل 

Mavouni, 2021 .) 
 ارتباطات   سطح  سه  در  را  شهری  برندسازی  (2020)1یس کاواراتزمدل  .  است  متمایز  چارچوب  چندین  شامل  شهری  برندسازی  نظری  هایمدل

 ابزارهای  و  هارسانه  تبلیغات،  شامل)  ثانویه  ارتباطات  ،(عمومی  فضای  و  شهری  طراحی  معماری،  مانند  شهر  کالبدی  و  فیزیکی  عناصر  شامل)  اولیه
  بر  را شهرها (2019) 2آنهولت مدل. کندمی  تحلیل( شهر از بازدیدکنندگان  و کاربران مستقیم تجارب شامل)  سوم ارتباطات و( شهری بازاریابی

 رویدادهای  ها،موزه)  فرهنگی  هایجاذبه  ،(جهانی  سطح  در  شهر  شدن  شناخته  میزان)  المللیبین  حضور:  نمایدمی  ارزیابی  کلیدی  بعد  شش  اساس 
 فضای   نوآوری،  شغلی،  هایفرصت)  اقتصادی   پویایی  ،(شهری  خدمات  امنیت،  رفاهی،  امکانات)  زندگی  کیفیت   ،(تاریخی  میراث  فرهنگی،

 Govers  . مدل( زیستیطمح  کیفیت  سبز،  فضاهای  ها،پارک)  طبیعی  محیط  و(  خلاقیت  ها،مهارت  آموزش،  سطح)  انسانی  سرمایه  ،(وکارکسب

بر2022)  روابط   و  فرهنگ  مردم،)  جامعه  ،(مدیریتی  هایگیریتصمیم  و  شهری  حکمرانی)  سیاست:  دارد  تأکید  اصلی  عنصر   چهار  تعامل   ( 
 (.فرهنگی میراث و هویت تاریخ، ) پیشینه و( مکانی موقعیت و وهواآب جغرافیا،) مکان ،( اجتماعی

 تا  تواندمی  اثربخش  برندسازی  گردشگری،  جذب  حوزه  در.  است  مشاهده  قابل  کلیدی  حوزه  چند  در  شهری  برندسازی  عملیاتی  کاربردهای
 متوسط  طوربه  قوی  برند  با  شهرهای  گذاری،سرمایه  جذب  حوزه  در(.  Park et al, 2023)  باشد  تأثیرگذار  گردشگران  تعداد  افزایش  بر  درصد  40
 تا   را  شهروندان  مشارکت  شهری  برندسازی  زندگی،  کیفیت  افزایش  حوزه  در(.  Dinnie, 2023)  دارند  بیشتری  گذاریسرمایه  جذب  درصد  30
 اصلی   هایچالش  .بخشد  ارتقاء  درصد  20  تا  را  مستغلات  و  املاک  ارزش   تواندمی  اقتصادی،  توسعه  حوزه  در  و  دهدمی  افزایش  درصد  25

 نهادهای   و  هاسازمان  بین  ناهماهنگی  برندسازی،  فرآیند  در  محلی  ذینفعان  مؤثر  مشارکت  عدم:  است  عامل  چندین  شامل  شهری  برندسازی
 

1 Kavaratzis 
2 Anholt 
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 & Ashworth)  مدیریتی  هاینوآوری  و  تغییرات  برابر  در  مقاومت  و  بلندمدت  هایبرنامه  اجرای  برای  پایدار  مالی  منابع  کمبود  شهری،  مختلف

Kavaratzis, 2021  .)مالی   منابع  تأمین  برای  خصوصی-عمومی  مشارکت  ایجاد:  از  اندعبارت  هاچالش  این   بر   غلبه   برای  پیشنهادی  راهکارهای 
 و  وریبهره  افزایش  برای  هوشمند  و  دیجیتال  هایفناوری  از  گیریبهره   مختلف،  هایسازمان  بین  یکپارچه  حکمرانی  نظام  توسعه  اجرایی،  و

برند گردشگری شهری به هویت   مستمر  ارزیابی  و  نظارتی  سازوکارهای  ایجاد  و  متخصص  انسانی  نیروی  توانمندسازی  و  آموزش   اثربخشی،
های فرهنگی، سازی ظرفیتسعه این برند مستلزم شناسایی و برجستهعنوان یک مقصد گردشگری اشاره دارد. توفرد یک شهر به منحصربه

در این راستا، برند باید (.  Morgan, Pritchard & Pride, 2011)  تاریخی و طبیعی شهر است تا بتواند تصویری متمایز از مقصد ارائه دهد
تجربه ایجاد  دتوانایی  را  گردشگران  نسل جدید  انتظارات  بر  منطبق  و  پایدار  نشان میای  نیز  باشد. شواهد تجربی  از اشته  استفاده  دهد که 

 تواند به ارتقای این تجربه منجر شود و ادراک گردشگران از برند را در دوران متغیر کنونی تقویتهای نوین مانند واقعیت افزوده میفناوری
 (.Shirmohammadi & Mohammadi, 2022کند )

 کاربردها و هاچارچوب: شهری گردشگری برند
ادبیات گردشگری شد )  یا حوزهگردشگری شهری   با نظریات آشورث وارد  برند hasani and rahimzadeh, 2019: 139است که   .)  

 ,Kavaratzis)  شودمی  تعریف  شهری  مقصد  یک  از  گردشگران  انتظارات  و  تجربیات  ذهنی،  تصاویر  از  ایمجموعه  عنوانبه  شهری  گردشگری

(. Anholt, 2019)  دارد   اشاره  مخاطبان  ذهن  در  شهر   یک   متمایز   و  جامع  هویت  به  تبلیغاتی،  شعارهای  و  لوگوها  از  فراتر   مفهوم   این(.  2020
 و   گردشگران  نیازهای  شهر،  فردمنحصربه  هایویژگی:  است  کلیدی  عنصر  سه  از  عمیق  درک  نیازمند  موفق  شهری  گردشگری  برند  توسعه
 بازدید   نرخ  افزایش  بر   درصد   40  تا  تواندمی  شهری  مؤثر   برندسازی  که  دهدمی  نشان   مطالعات  (. Govers, 2022)  جهانی  سطح  در  پذیریرقابت

نفعان شامل دولت محلی، بخش خصوصی، جامعه (. این فرآیند مستلزم هماهنگی بین تمام ذیPark et al, 2023)  باشد  تأثیرگذار  گردشگران
 مانند )  فیزیکی  هایجنبه  هم  که  کنندمی  استفاده  اییکپارچه  هایاستراتژی  از  موفق  شهرهای  راستا،  این   در د گردشگران است.  میزبان و خو

 های یبا گسترش فناور  (. Ashworth & Kavaratzis, 2021)  دهدمی  پوشش  را(  هویت  و  فرهنگ  مانند)  ناملموس   عناصر  هم  و(  هاجاذبه
هستند. در   یابیبازار  هاییو استراتژ  نفعانینقش نهادها، ذ  یفبازتعر  یازمندبرند خود، ن  یهوشمندساز   یردر مس  یرگردشگرپذ  یشهرها  ین،نو
بر    یمیمستق  أثیرت  تواندیم  یرفعال،فعال و غ  یراهبردها  یباند که ترکنشان داده  یزن  یکشاورز  یمرتبط با گردشگر  یوکارهاکسب   یان،م  ینا

 & Shirmohammadi) گردشگران است  موردتوجه  یبوم  یلکه تجربه اص  هاییینهدر زم  یژهوب مخاطب داشته باشد، بهعملکرد برند و جذ

Choobdar, 2023 .)   گیرد می   شکل  نفعانذی  ذهن   در  که  شودمی  اطلاق  شهر   یک  فردمنحصربه  و  متمایز  هایویژگی  مجموعه   به  شهری  برند  
(Anholt, 2007  .) تصویر   است  نتوانسته   متنوع،  هایجاذبه  و   غنی  فرهنگی  میراث  از  برخورداری  وجود  با   ایران،   پایتخت  عنوانبه   تهران  

 دهد. ارائه گردشگری مقصد عنوانبه خود از منسجمی

 گردشگری  برند هوشمند سازیمدل
. کندمی  استفاده  برند  تصویر  سازیبهینه  و  تحلیل  برای  پیشرفته  هایفناوری  از  که  است  نوین  رویکردی  گردشگری  برند  هوشمند  سازیمدل

  تأثیر   سنجش   و  روندها  بینیپیش  امکان  که  است  گیریتصمیم  پشتیبان  هایسیستم  و  مصنوعی  هوش   کاوی،داده  از  ترکیبی  روش   این
  در   کاربران  نظرات  ایلحظه  پایش  به  احساسات  تحلیل  هایسامانه (.  Gretzel et al, 2023)  سازدمی  فراهم   را  برندسازی  هایاستراتژی

 تأثیرگذار  متغیرهای  بین  پیچیده  روابط  پیشرفته  عصبی  هایشبکه  کنند.می  شناسایی  را  برند   ضعف  و   قوت  نقاط  و  پردازندمی  اجتماعی  هایشبکه
 سفر،  از  پیش  گردشگری  تجارب  سازیشبیه  با  مجازی  واقعیت  هاینمایند. پلتفرممی  بینیپیش   را  برند  تصویر  تغییرات  و  کرده  سازیمدل  را

  را  استراتژیک  گیریتصمیم  امکان   پیشرفته،  هایتحلیل  و  ایلحظه  هایداده   سازییکپارچه  با  هامدل   این .  سنجندمی  را  تعاملی  محتوای  تأثیر
 هاداده   امنیت  مسائل  پیشرفته،  فناوری  هایزیرساخت  به  نیاز  مانند  هاییچالش حال،  این  با  کنند.می  فراهم  گردشگری  مقصدهای  مدیران  برای

در مطالعات اخیر ایران نیز استفاده   (.Gretzel et al, 2023) است ساخته  مواجه دشواری با را هامدل  این سازیپیاده  تغییر، برابر در مقاومت و
ساز تعامل  گیری کرونا( بهبود بخشیده و زمینه بحران )مانند همهای، تجربه گردشگری را در شرایط  های موزه از واقعیت افزوده در اپلیکیشن

 (. Shirmohammadi & Mohammadi, 2022) نوین گردشگر با فضای دیجیتال شده است

 برندسازی در هوشمند هایفناوری
 توانندمی  هافناوری  این.  ستا  شهری  هایزیرساخت  و  خدمات  بهبود  برای  دیجیتالی  هایسیستم  و  هاداده  یریکارگبه  هوشمند  هایفناوری

 ,Giffinger et al)  شهری  محیط  با  گردشگران  و  شهروندان  تعامل  ارتقای  در  یژهوبه  کنند،  ایفا  یمؤثر  نقش  شهری  برندسازی  فرآیند  در

  هایفناوری  امروزه.  شودمی  گردشگری  تجربه   بهبود  و  برند  از  آگاهی  افزایش  باعث  برندسازی  در  هوشمند  هایفناوری  از  استفاده(.  2007
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  شهر   بین  پویا  و  دوسویه  تعامل   ایجاد  با  هافناوری  این   (. Gretzel et al, 2023)  کنندمی  ایفا  شهری  برندسازی  تحول  در  محوری  نقش  هوشمند
 سنسورهای   استقرار  با (  IoT)  اشیا  اینترنت  میان،   این   در(.  Buhalis, 2023)  سازندمی   فراهم  را  پایدار   و  متمایز  هویتی  خلق  امکان  ذینفعان،  و

 با   مصنوعی  هوش   کند.می  فراهم  لحظه  در  را  گردشگران  رفتاری  هایداده  تحلیل  و  آوریجمع  امکان  گردشگری،  کلیدی  نقاط  در  هوشمند
(. Ozdemir, 2023)  نمایدمی  ایجاد  را   هوشمند  راهنمای  هایسیستم  توسعه  و  خدمات  سازیشخصی  امکان  کلان،  هایداده  این  پردازش 

گیری کرونا، نقش مؤثری در تحریک تقاضای گردشگران دهند که استفاده از واقعیت مجازی در دوران همهن، شواهد تجربی نشان میمچنیه
 افزوده  . واقعیت(Shirmohammadi, Nadeali Pour & Mokhtar Jozani, 2021)  المللی برای سفر در دوران پساکرونا داشته استبین

  فناوری   دیگر،  سوی  کند. ازمی  خلق  بازدیدکنندگان  برای  یفردمنحصربه  هایتجربه  تعاملی،  اطلاعات  ارائه   و  فرهنگی  میراث   دیجیتال   احیای  با
 (.Li, 2022) دهدمی افزایش را گردشگران اعتماد مالی، هایتراکنش برای شفاف و امن هایزیرساخت ایجاد با بلاکچین

 شهری برند در پژوهیآینده  و پایدار توسعه
  مستمر   پایش نخست، است. استوار اساسی محور  سه  بر  موفق، شهری برندسازی در  نگرآینده رویکردهای که دهدمی  نشان اخیر تحقیقات

 دوم،  گذاشت.  خواهند  تأثیر  گردشگران  انتظارات  بر  %60  تا  2030  سال  تا  که  مصنوعی  هوش   و  متاورس   توسعه  مانند  تکنولوژیک  روندهای
 داد. سوم،   خواهند  تشکیل   را  جهانی  گردشگری  بازار  از  درصد  40  حدود  2025  سال   تا  Z  نسل   دهدمی  نشان  که  شناختیجمعیت  تغییرات  تحلیل
  تأثیر   مقاصد  جذابیت  بر  مستقیماً  و  کندمی  بینیپیش  2040  تا  گرادیسانت  درجه  2  تا  را  جهانی  دمای  افزایش  که  محیطی  مخاطرات  ارزیابی

 کمک  گردشگری  رقابتی  فضای  در  شهرها  جایگاه   بهبود  به   تواندمی  پایدار  توسعه  و  پژوهیآینده   بر  تأکید  با  شهری  هوشمند  گذارد. برندسازیمی
ویژه در به. نوآوری در محصول و بازاریابی،  کندمی  ایفا  کلیدی  نقشی  راستا  این  در  دیجیتال  هایفناوری  و  هوشمند  هایمدل  از  استفاده.  کند

شکلآپاستارت در  محوری  نقشی  گردشگری،  بینهای  بازارهای  توسعه  و  شهری  برند  ایفاگیری  )می  المللی   ,Shirmohammadiکند 

Nikmanesh & Hasannejad, 2020برندسازی  است  شدهمطرح  معاصر  شهری  مدیریت  در  نوین  پارادایمی  عنوانبه  هوشمند  شهری  (. 
(Kavaratzis, 2020  .) تحلیلی  امکان   که  است  پیشرفته  دیجیتال  هایفناوری  با  مکان  برندسازی  سنتی  هاینظریه  از  ترکیبی  مفهوم  این 

 اندتوانسته   حوزه  این  در  پیشرو  شهرهای  که  دهدمی  نشان  مطالعات(.  Anholt, 2019)   کندمی  فراهم  را  شهرها  تصویر  پویای  مدیریت  و  ترعمیق
  تحولی   دوره  سه  تاکنون  1990  دهه  از  شهری   کنند. برندسازی  عمل  ترموفق  گذاریسرمایه  جذب  در  %35  و  گردشگر  جذب  در  درصد  40  تا

 دوره   و(  2010-2000)  شهری  سازیهویت  دوره  ،(2000-1990)  شهری  تبلیغات  دوره(:  Govers, 2022)   است  گذاشته  سر  پشت  را  اساسی
 (. تاکنون  2010) شهری برند هوشمندسازی

 پژوهی: روش دلفی، تحلیل اثرات متقابل و سناریونویسی های متداول آیندهتحلیلی بر رهیافتمروری 

ها برای ای متنوع از روش نگر، از مجموعهای و آیندهرشتهعنوان رویکردی میانپژوهی بهگیری راهبردی، آیندهدر فضای پرچالش تصمیم
آینده میدرک  استفاده  مطلوب  و  ممکن  محتمل،  و  کندهای  متقابل  اثرات  تحلیل  دلفی،  روش  شامل  حوزه  این  در  محوری  رهیافت  سه   .

دهند. روش دلفی، با اتکا بر تکرار پژوهانه را شکل میسناریونویسی است که در ترکیب با تحلیل روند، شاکله اصلی بسیاری از مطالعات آینده
های عینی در دست نیست، ویژه در موضوعاتی که دادهها، بهدیدگاه  اجماع یا شناسایی تفاوت  ینوعبهساختارمند نظرات خبرگان و رسیدن  

گام برای ساخت  بهشود که در چارچوبی گامویژه هنگامی کارآمدتر میاین رویکرد به (. Nowack et al., 2011) ای یافته استکاربرد گسترده 
لیل اثرات متقابل به بررسی تأثیر وقوع یک پدیده بر احتمال  از سوی دیگر، تح(.  Renzi & Freitas, 2015رود )  سناریوهای آینده به کار

نسخه (.  Helmer, 1981شود )می  پردازد و در نسخه کلاسیک خود ابزاری تحلیلی برای شناخت تعاملات علی محسوبرخدادهای دیگر می
اثرات متقابل« بر مبنای نظریه سیستمپیشرفته با عنوان »توازن  ارزیابی ها عمل  تر این روش   کرده و پایداری ساختار کلی سناریوها را نیز 

 Salo etاست )  کاررفتهبه های پیچیده نیز  های احتمالاتی، در ارزیابی ریسکاین مدل در ترکیب با تحلیل (.Weimer-Jehle, 2006کند )می

al., 2022 )  و همکاران  1بورخسون  .ها دارددر کنار این روش های چندگانه و بدیل، نقش مکملی  سناریونویسی نیز با هدف ترسیم آینده ت.  اس
پژوهانه، اند که بسته به نوع پرسش آینده بینی، اکتشافی و هنجاری را شناسایی کرده( سه نوع اصلی سناریو شامل سناریوهای پیش2006)

به   استفادهقابل این، تحلیل روندها  بر  افزون  پایه هستند.  پیشرانایعنوان  ابزار در ترسیم سناریو، به شناسایی  وندهای های کلیدی و رترین 
آینده   هاییتعدم قطعها، چارچوبی منعطف و چندلایه برای مواجهه با  ترکیب این روش  (.Cramer et al., 2016) کندساختاری کمک می

 .آوردفراهم می
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 گردشگری  برند هوشمند سازیمدل
 هامدل  این.  شودمی  طراحی  نوین  هایفناوری  از  گیریبهره  و  هاداده   تحلیل  مبنای  بر  که  است  فرآیندی  گردشگری   برند  هوشمند  سازیمدل

نتایج   (.Buhalis & Amaranggana, 2014)  کنند  کمک  برند  جایگاه  ارتقای  و  کنندگانمصرف  رفتار  در   تغییرات  بینیپیش  به  توانندمی
مختلفپژوهش  در   کلیدی  عوامل   عنوانبه  خارجی  و  داخلی  محتوایی  و  مدیریتی  ساختاری،  مانند  مختلفی  عوامل  که  دهندمی  نشان   های 

 منابع  و  سیاسی،  و  فرهنگی-اجتماعی  اقتصادی،   آگاهی  مانند  ایزمینه  متغیرهای  همچنین.  هستند  مؤثر   گردشگری  شهرهای  برند  هوشمندسازی
 تقسیم   دسته  سه  به  هااستراتژی  این.  تأثیرگذارند  هوشمند  برندسازی  هایاستراتژی  بر  غیرمستقیم  طوربه  مالی  و  انسانی  منابع  جمله  از  گرمداخله

 . دارند گردشگری شهرهای برند ارتقای برای متفاوتی پیامدهای هرکدام که ثبات، و جزئی تغییرات اساسی، تغییرات: شوندمی
  بینی پیش   دقت  تواندمی  گردشگری مقاصد  مدیریت  در  مصنوعی  هوش   از  استفاده   که   دادند نشان  ایمطالعه  ( در2021همکاران )  و  1پارک 

 هایفناوری  تأثیر  بررسی  به  که  (2020همکاران )  و  2گرتزل  پژوهش  با  هایافته  این.  دهد  افزایش  یتوجهقابل  میزان  به  را  گردشگران  رفتار
 .است همسو بود، پرداخته گردشگران تجربه بر هوشمند

 پیشینه پژوهش 
 گذاری، سیاست  هایمؤلفه   شامل  که  است  کرده  معرفی  شهری  برندسازی  برای  کلیدی  چارچوب  چهار  خود  پژوهش  در  (2022)  3گوورز 
  5لی   مطالعه  .است   ییدشدهتأ  نیز  (2019همکاران )  و  4بوهالیس  توسط  دیدگاه  این.  شودمی  فرهنگی  میراث  و  مکانی   هایویژگی  جامعه،  مشارکت

 افزایش   درصد  5۸  تا  را  شهری  برندسازی  اثربخشی  تواندمی  فرهنگی  عناصر  با  دیجیتال  هایفناوری  ادغام  که  دهدمی  ( نشان2021)   همکاران  و
 نشان  خود  پژوهش  در  (2020)  7کاوراتزیس  .دارد  همخوانی  هوشمند  گردشگری  زمینه  در  (2022)همکاران    و   6ژانگ   هاییافته   با  نتایج  این.  دهد
 شهری   طراحی  که  کندمی  تأکید  وی  هاییافته.  است  معنایی  و  عملکردی  فیزیکی،  بعد  سه  سازییکپارچه  نیازمند  مؤثر   شهری  برندسازی  که  داد

 فرهنگی   هایجاذبه   که  کرد  اثبات  خود  بعدی  شش  مدل  توسعه  با  (2019)   ۸آنولت   .دهد  ارتقاء  درصد  35  تا  را  شهر  برند  تصویر  تواندمی  هوشمند
کاوراتزیس   .است  شده  انجام  جهانی  شهر  50  هایداده  اساس   بر  وی  پژوهش.  هستند  شهری  برند  دهندهشکل  عوامل  ینترمهم  زندگی  کیفیت  و
  داده   تحلیل  هایسیستم  از   استفاده  داد  نشان  نتایج.  پرداخت  شهری  برندسازی  بر  هوشمند  هایفناوری  تأثیر  بررسی به  خود  مطالعه  در  (2020)

 هایشبکه  هایداده   سازییکپارچه  اهمیت  بر   پژوهش  این .  دهد  افزایش  درصد   40  تا  را   گردشگران  رفتار  بینیپیش  دقت  تواندمی  بلادرنگ
. نمود  معرفی   شهرها  برند  ارزیابی  برای  کلیدی  شاخص  شش  خود  جامع  پژوهش  در  (2019آنولت )  .کرد  تأکید  شهری  برند  مدیریت  در  اجتماعی

  این .  دهندمی  تشکیل  را  شهر  یک  برند  قدرت  از  درصد  25  و  35  ترتیب  به  زندگی  کیفیت  و  فرهنگی  هایجاذبه   که  بود  آن  از  حاکی  هایافته
 دریافتند  اروپایی  شهر  15  روی  میدانی  تحقیقی  در  (2021همکاران )  و  9براون  .گرفت  قرار   حوزه  این  در  بعدی  تحقیقات  از  بسیاری  مبنای  مطالعه

 همچنین   هاآن.  اندداشته  المللیبین   گردشگر  جذب  در  بیشتر   رشد  درصد  30  متوسط  طوربه  هوشمند،  برندسازی  استراتژی  دارای  شهرهای  که
 10گوورز  .دهد  افزایش  درصد  25  تا   را  گردشگران   اقامت  مدت  تواندمی  تاریخی  هایجاذبه   معرفی  در  افزوده  واقعیت  از   استفاده  که  دادند  نشان

 معرفی شهری برندسازی اصلی ارکان عنوان به  را پیشینه  و مکان جامعه، سیاست، کلیدی عنصر  چهار جهان، موفق شهر  20 بررسی با (2022)
  گذاریسرمایه   جذب  در  ترموفق  درصد  50  تا  کنند،می   مدیریت  یکپارچه  صورت به   را  عنصر  چهار  این  که  شهرهایی  داد  نشان  مطالعه  این.  کرد

مفهومی پژوهش حاضر، مقایسه تطبیقی آن با مطالعات پیشین در سایر شهرهای ایران امری ضروری در راستای تبیین نوآوری مدل    .هستند
های محلی را نیز  پذیری آن با ویژگیافزاید، بلکه زمینه ارزیابی کارایی و تطبیقتنها بر اعتبار نظری مدل میاست؛ چرا که چنین تطبیقی نه

های مؤثر بر برندسازی داخلی  با رویکرد کیفی، به تحلیل مؤلفه  (2021نیا و همکاران )ی بغییلعهسازد. برای مثال، در شهر یزد، مطافراهم می
برند هتل درک  در  بنیادین  نقشی  کارکنان،  مشارکت  و  انسانی  منابع  مدیریت  فرهنگی،  هویت  نقش  که  رسید  نتیجه  این  به  و  پرداخت  ها 

در شهر اصفهان، با تمرکز بر تجربه برند (  2021پژوهشی دیگر، اردکانی و همکاران )   . در(Baghaienia et al., 2021)  کندگردشگری ایفا می 
های عاطفی و شناختی گردشگران از شهر،  ها نشان دادند که تجربه مقصد، تأثیر این تجربه بر رفتار شهروندی گردشگران را بررسی کردند. آن 
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در نهایت، پژوهش پورانگ و .  (Saeida Ardakani et al., 2021)  شودی میموجب ایجاد اشتیاق، تعهد و حمایت داوطلبانه از برند شهر
ها بیانگر  در شهر مشهد، به بررسی عوامل مؤثر بر جذب گردشگر با استفاده از مدل ساختاری تفسیری پرداخت. نتایج آن (  2021همکاران )

(.  Pourang et al., 2021)  یل به سفر و مدت اقامت بودهای شهری، امنیت اجتماعی و پویایی فضای مقصد در افزایش تمانقش زیرساخت
که مدل پیشنهادی پژوهش اند؛ در حالیهایی از برند شهری متمرکز بوده شده در شهرهای یادشده، هر یک بر جنبه بندی، مطالعات انجامدر جمع

گر، راهبردی ای، مداخلهو معادلات ساختاری( و لحاظ نمودن ابعاد مختلف علیّ، زمینه  اد یداده بنگیری از رویکرد ترکیبی )نظریه حاضر، با بهره 
های فرهنگی، نهادی و فناورانه شهر  و پیامدی، از جامعیت و انسجام بالاتری برخوردار است. همچنین، با توجه به تمرکز خاص آن بر ویژگی

 .شودیازهای خاص مدیریت شهری آن، بیشتر نمایان میتهران، نوآوری مدل در تطبیق با شرایط پایتخت کشور و ن
 

 پژوهش   روش   و   مواد 
  حاضر  مطالعه.  است   شده  انجام  پایدار  توسعه  و  پژوهیآینده   بر  تأکید  با  گردشگری  شهرهای  برند  هوشمند  مدل  طراحی  هدف  با  پژوهش  این

ها در سه مرحله بنیاد فرآیند تحلیل داده پردازی دادهنظریه در  .  است  شده  اجرا  بنیادداده   نظریه  روش   از  استفاده  با  که  است  کیفی  تحقیقات  نوع  از
پردازی  ها در چارچوب نظریهشود. کدگذاری باز نخستین گام در تحلیل دادهکدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجام می  کدگذاری باز )آزاد(

دادهداده  مرحله،  این  در  است.  خام  بنیاد  کوچک های  اجزای  نام   شدهیمتقستری  به  مقایسه،  مورد  مفهومو  مقولهگذاری،  و  قرار سازی  بندی 
ها  جزء دادهبههاست. فرآیند کدگذاری باز به تحلیل جزءگیرند. هدف از این مرحله، شناسایی مفاهیم اولیه و ایجاد مقولات ابتدایی از دل داده می

اصلی آن، ایده  هاست و  کدگذاری محوری دومین مرحله در تحلیل داده  .پردازدها میهیم و پدیدهها میان مفاها و تفاوتبرای کشف شباهت
»مقوله محوری« یا    عنوانبه شده در مرحله کدگذاری باز است. در این مرحله، پژوهشگر یک مقوله را  برقراری ارتباط میان مقولات استخراج

دهد. کدگذاری انتخابی مرحله نهایی در سایر مقولات با آن را مورد تحلیل قرار می  »پدیده مرکزی« انتخاب کرده و سپس روابط مفهومی
پردازد. این  ای منسجم میسازی مقولات، به تدوین نظریهاست. در این مرحله، پژوهشگر با تلفیق و یکپارچه  یادداده بنپردازی  فرآیند نظریه

شوند و چارچوب نظری نهایی شکل  مند تبیین مینظام  صورتبهدر آن، روابط میان مقولات  گیرد که  به این صورت انجام می  فرآیند معمولًا
 .گیردمی

شود. این الگو نمایانگر چارچوبی ویژه از طریق کدگذاری محوری و انتخابی، الگوی پارادایمی پژوهش ارائه میبه  در پایان فرآیند کدگذاری،
عوامل و شرایطی که موجب بروز یا  :  ی شرایط علّ:  کند بندی میرا در قالب ابعاد زیر دسته  موردمطالعهمفهومی است که عناصر اصلی پدیده  

زمینهش  .شوندپدیده می  یک  گیریشکل و ویژگیبافت :ایرایط  بسترها  زمینهها،  تأثیرگذارهای  پدیده  بر  بیان میای که  را  شرایط   .کندند 
هایی که در واکنش به  ها یا پاسخکنش :راهبردها  .کنندی و راهبردها را تعدیل یا تسهیل میمتغیرهایی که تعاملات بین عوامل علّ:  گرمداخله

های عمیق و نیمه مصاحبه  راستا  این  در  .نتایج حاصل از اجرای راهبردها در بستر شرایط مذکورا:  پیامده  .دشوپدیده و شرایط آن اتخاذ می
  و   دانشگاهی  خبرگان   میان   از  هدفمند  روش   به   گیرینمونه   که  شد  انجام شهری  برندسازی  و   گردشگری  حوزه  متخصصان  از   نفر   25  با  عمیقی
نفر از خبرگان و متخصصان فعال در حوزه گردشگری،   25. جامعه آماری این پژوهش شامل  گرفت  صورت  گردشگری  شهرهای  برند  مدیران

نمونه آینده به شیوه  افراد  انتخاب  است.  برندسازی شهری  و  از خبرگان  پژوهی  ترکیبی  تا  است  گرفته و تلاش شده  گیری هدفمند صورت 
پژوهی( و مدیران اجرایی برند شهرهای گردشگرپذیر در سطح و آیندهمرتبط با گردشگری، مدیریت شهری    علمییئتهدانشگاهی )اعضای  

های مرتبط، سابقه کشور پوشش داده شود. معیارهای انتخاب خبرگان شامل برخورداری از مدرک تحصیلی دکتری یا کارشناسی ارشد در رشته
اجرایی   یا  پروژهتوجهقابلعلمی  در  مشارکت  تجربه  برنامه ،  یا  برندینگ شهری  گردشگری های  و   ریزی  پایدار  توسعه  مفاهیم  با  آشنایی  و 

ای در های متنوع منطقهگیری لحاظ شده تا دیدگاهنگری بوده است. تنوع جغرافیایی محل سکونت و اشتغال این افراد نیز در فرایند نمونهآینده
 .ها ادامه یافته استشده و تا اشباع نظری داده  ساختاریافته اجراصورت عمیق و نیمهها بهها منعکس گردد. مصاحبهتحلیل کیفی داده

 نگر برند گردشگری شهری کارگیری سناریونویسی در تحلیل آینده به

عنوان یکی از به   پژوهی در متن مقاله، از رویکرد سناریونویسیدر راستای پاسخ به یکی از ایرادات اساسی داور درباره فقدان مباحث آینده
نگر بهره گرفته شد. سناریونویسی ابزاری برای ترسیم مسیرهای محتمل آینده است که از های آیندهدر پژوهش  های معتبر و کاربردیروش 

کند تا راهبردهایی تطبیقی برای شرایط مختلف گیرندگان کمک میها، به تصمیمقطعیتطریق تحلیل روندهای کلان، عوامل تأثیرگذار و عدم 
ساختاریافته با خبرگان  های نیمهویژه در مصاحبهها، بهدر فرآیند گردآوری داده(.  Phadnis et al., 2015; Amer et al, 2013)  تدوین کنند

های خود را درباره آینده مطلوب، محتمل و  شوندگان دیدگاه های دیجیتال، تأکید شد که مصاحبهحوزه گردشگری، مدیریت شهری و فناوری
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بینانه، محتمل و بدبینانه( فراهم خوش ) گانه  ای برای استخراج سناریوهای سهآمیز برند گردشگری شهر تهران بیان کنند. این امر زمینه مخاطره
طور خاص، در تحلیل کدگذاری محوری، به   .های کیفی و در تدوین راهبردهای پیشنهادی منعکس گردیده استساخت که در تحلیل نهایی داده

گذاری ، مخاطرات اقلیمی و سیاست(Z  شناختی )نسلیرات جمعیتهای نوظهور )هوش مصنوعی، واقعیت مجازی(، تغیمقولاتی مانند فناوری
های سناریویی ها به شکل فرضیه های کلیدی سناریوها شناسایی شدند. سپس در مرحله کدگذاری انتخابی، این پیشرانعنوان پیشران شهری به

با مطالعات اخیر مانند در حوزه سناردر مدل مفهومی لحاظ شدند. این کار هم در مورد   (2017)   1یتو را  شایرییونویسی شهری و دربراستا 
طوری که راهبردهای نگرانه مدل پیشنهادی در مقاله حاضر است، بهنتیجه این رویکرد، تقویت مبنای آینده  .پژوهی راهبردی انجام شدآینده

 اند.مسیرهای بالقوه آینده نیز تدوین شدههای فعلی بلکه بر پایه تنها مبتنی بر داده توسعه برند گردشگری هوشمند تهران، نه 

 

 موردمطالعه محدوده 
تا    900های آزاد  است. ارتفاع این شهر از سطح آب  قرارگرفتهالبرز    یهاکوهرشتهدر مجاورت    یلومترمربعیک  730شهر تهران با وسعت  

قوام یافته است و از طرفی به علت قدمت سکونتی (. این شهر از یک شهری تازه  Hasani & Rahimzadeh, 2019: 139متر است )  1۸00
  داده یجاهای گردشگری فراوانی را در خود  آثار تاریخی و جاذبه  کهیطوربه (  Bitaraf et al, 2022)  گرددآن یک شهر تاریخی محسوب می

در طراحی مدل نهایی، اقتضائات بخشیده است.  ای را به این شهر  جلوه ویژه   ن، موزه فرش، سردر باغ ملی و ...است. کاخ گلستان، موزه ملی ایرا
است. از منظر اجتماعی، تراکم بالای جمعیت،   قرارگرفته  موردتوجهپایتخت سیاسی، اقتصادی و فرهنگی کشور    عنوانبهخاص شهر تهران  

های تعاملی شده اختسازی تجربه گردشگری و توسعه زیرستنوع قومی و سبک زندگی شهری در تهران موجب تأکید بیشتر مدل بر شخصی
خصوصی -گذاری در تهران، راهبردهایی چون توسعه مشارکت عمومیهای سرمایهگیر و ظرفیتاست. در بعد اقتصادی، تمرکز نهادهای تصمیم

های فرهنگی خاص شهر مانند چندفرهنگی بودن، میراث ملموس گذار خارجی را در مدل تقویت کرده است. همچنین، ویژگیو جذب سرمایه
اند. از نظر  نقش داشته   «هویت فرهنگی چندلایه»گیری محورهای برند شهری از جمله  و ناملموس، و رویدادهای فرهنگی شاخص، در شکل

های گردشگری با نهادهای حاکمیتی و توسعه حکمرانی راستایی سیاستسیاسی نیز، به دلیل تمرکز نهادهای دولتی در تهران، مدل بر لزوم هم
 .تأکید دارددیجیتال شهری 
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 هایافته ارائه و بحث

 بخش کیفی 
  هایروش   پرکاربردترین  از  یکی  که  روش   این.  گردید  اجرا  و  طراحی(  1ای زمینه   نظریه )  بنیادداده   نظریه  روش   از  گیریبهره   با  پژوهش  این
 فرآیند   روش،  این  اصول  اساس   بر  .سازدمی  فراهم  را  تجربی  هایداده   دل  از  جدید  هاینظریه   کشف  امکان  شود،می  محسوب  کیفی  پژوهش

  به   تعاملی   رویکرد  این.  پذیرفت  انجام  چرخشی   و  زمانهم  صورتبه  هاآن  تحلیل  و(  ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه  طریق  از)  هاداده  آوریجمع
. در فرایند مصاحبه، نماید  بازبینی  و  اصلاح  را  تحقیق  هایگیریجهت  و  سؤالات  پژوهش،  پیشرفت  حین  در  که  دهدمی   را  امکان   این  محقق

آینده برند شهری گردشگری تهران صورت گرفت و بر اساس آن، از چارچوب تأکید ویژه ای بر شناسایی رویدادهای کلیدی و محتمل در 
 شدند.  سازیآماده  و  رونویسی  دقت  با  هامصاحبه  تمامی  اول،  مرحله  . درره گرفته شدپژوهی بههای آیندهعنوان یکی از روش سناریونویسی به

 محسوب  کیفی  تحلیل  بعدی  مراحل   تمام  اساس   و   پایه  شود،می   یاد   «یلتحلقابل   متن   به  خام  هایداده   تبدیل»  عنوانبه   آن   از   که  مرحله  این
بر اساس   پژوهش  این  تحلیلی  چارچوب.  شدند  کدگذاری(  2020  نسخه)  MAXQDA  تخصصی  افزارنرم  از  استفاده  با  هاداده   سپس  .گرددمی

های اصلی و فرعی، در مرحله کدگذاری انتخابی، با تمرکز بر تبیین روابط میان مقولهاست،    اصلی  مؤلفه  شش  شامل  که  شد  طراحی  مدلی
این چارچوب، مفهوم »برند   پژوهش شکل گرفت. در  تبیینی  به چارچوب نظری و  پدیده محوری  هوشمند شهری«  یا  عنوان مقوله مرکزی 

اند و ساختار کلی مدل نظری بر مبنای آن بنا شده است. در دهی شدهاستخراج شد؛ مفهومی که سایر ابعاد و عناصر نظری پیرامون آن سازمان
به  عواملی  علیّ،  شرایط  محرکبخش  شکلعنوان  شامهای  که  شدند  شناسایی  هوشمند  برند  تصمیمگیری  نوین  »ساختارهای  سازی«،  ل 

های اولیه، زمینه تمایل  عنوان بنیان های محلی از طریق فناوری« هستند. این عوامل به سازمانی« و »تکوین روایت»رویکردهای تعاملی میان
دند که بر روند تحقق برند گر، متغیرهایی شناسایی شدر سطح شرایط مداخله  .سازندبه بازتعریف برند در سطح مدیریت شهری را فراهم می

پذیری اند. این عوامل شامل »بافت ارزشی و هنجاری جامعه«، »درجه انطباقهوشمند تأثیرگذارند، اما از کنترل مستقیم مدیریت شهری خارج
گر یا  ر نقش تسهیل های خلاق« هستند. این متغیرها دهای سرمایه انسانی در حوزه های فناورانه با نیازهای گردشگری« و »ظرفیتزیرساخت

 .سازی راهبردهای هوشمند را تسریع یا تضعیف کنندتوانند مسیر پیاده بازدارنده، می

ای، متغیرهایی با تأثیرگذاری بلندمدت و غیرمستقیم شناسایی شدند که در فضای بیرونی سیستم کنش همچنین در بخش شرایط زمینه
های اجتماعی در نگرش نسبت به گردشگری شهری« و  ای«، »دگرگونینگی و رسانهقرار دارند. این متغیرها شامل »تحولات کلان فره

ها و انتظارات اجتماعی، بر  دهی به سیاستهای بالادستی مرتبط با فناوری و مدیریت شهری« هستند. این عوامل از طریق جهتمشی»خط
گر  ای و مداخلهراهبردهایی که از تعامل میان شرایط علیّ، زمینه   .بودانتخاب و اثربخشی راهبردهای اجرایی برند هوشمند شهری اثرگذار خواهند  

گرای برند که با هدف بازتعریف تصویر مقصد بندی هستند. نخست، راهبردهای تحولاستخراج شدند، در قالب سه دسته متمایز قابل طبقه
دنبال تغییر بنیادین در نحوه ارائه برند شهر به مخاطبان داخلی  ؛ این راهبردها به  اندشدهیطراح های هوشمندی دیجیتال  شهری بر پایه مؤلفه

روزرسانی تدریجی آن در بستر فناوری و تعاملات و خارجی هستند. دوم، راهبردهای تقویتی که با تمرکز بر تثبیت جایگاه برند موجود و به 
ها یا نبود آمادگی های اجرایی، ضعف زیرساختدودیتکنند. سوم، راهبردهای احتیاطی یا محدودکننده که در پاسخ به محشهری عمل می

در مرحله نهایی تحلیل،   .زده در فرآیند هوشمندسازی برند استها مدیریت ریسک و اجتناب از اقدامات شتابو هدف آن   گرفتهشکلنهادی  
جی همچون ارتقاء شفافیت نهادی، بهبود  نتای  (در سطح درونی )سازمانی.  قرار گرفت  یموردبررسپیامدهای اجرای این راهبردها در دو سطح  

نیز، پیامدهایی نظیر  ( در سطح بیرونی )اجتماعی و بازاری.  نفعان، و افزایش ظرفیت یادگیری سازمانی شناسایی شدکیفیت ارتباط میان ذی
ابتی شهرهای گردشگرپذیر مورد ارتقاء جذابیت برند شهری، بهبود جایگاه ذهنی مقصد در ذهن گردشگران، و ایجاد تمایز پایدار در فضای رق

تنها  بر این اساس، مدل نهایی پژوهش نه   .سازمانی برند هوشمند هستندسازمانی و برونزمان درونانتظار است. این پیامدها بیانگر اثرات هم
 در  هوشمند برند تحقق و گیریشکل سازوکار تبیین  به  راهبردی -ییدانی بنا شده، بلکه با منطق علّهای مشده از داده بر پایه مفاهیم استخراج

داده  های اولیه حاصل از فرایند کدگذاری در چارچوب نظریه  ، مقوله 1جدول شماره  پردازد.  می  نگرآینده  نگاهی  با  گردشگری  شهرهای  بستر
های کیفی است و شده از تحلیل دادهشامل کدگذاری اولیه، کدگذاری ثانویه و مفاهیم نهایی استخراج  2است. جدول شماره    شدهارائه  یادبن

های نهایی مدل پیشنهادی پژوهش را بر  نیز مقوله  3دهد. جدول شماره  شده نمایش میبندیصورت طبقهرا به   یادداده بنهای نظریه  مقوله
نیز چارچوب   1کند. شکل شماره  گر، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها تشریح میای، مداخلهشامل شرایط علیّ، زمینه   مبنای چارچوب پارادایمی

 
1 Grounded Theory 
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دهند و مفهومی برند هوشمند شهری را ترسیم کرده است. درمجموع، این جداول و نمودار، بنیان نظری مدل مفهومی پژوهش را تشکیل می
 .اندقرار گرفته  مورداستفاده سازی معادلات ساختارینامه در بخش کمیّ و اجرای مدلسشعنوان مبنایی برای طراحی پربه

 
 گیری برند هوشمند شهری گردشگری ها، مفاهیم و نمونه کدهای اولیه مربوط به شرایط علّی در شکلمقوله -1جدول 

 کنندهمستقیم از مشارکتقول نقل ( کد مفهومی )مفهوم نهایی ( کد اولیه )یافته خام مقوله اصلی

 شرایط علّی 
افزایش فشار رقابت  

 ای منطقه
 ای فشار رقابتی منطقه

شن و ما عقب موندیم.«  مون، شهرهای اطراف دارن با سرعت عجیبی دیجیتالی میتوی منطقه«
 ( 5کننده )مشارکت

 شرایط علّی 
ضعف تجربه سنتی 

 گردشگر 
 ناکارآمدی تجربه سنتی گردشگری 

 ده، مخصوصاً برای نسل جوون.« گردشگرها دنبال یه چیز جدیدن؛ دیگه اون سبک سنتی جواب نمی «

 ( 2کننده )مشارکت

 نبود راهبرد سیاستی منسجم  شکاف سیاستی دیجیتال شرایط علّی 
 زنن.«هیچ برنامه مشخصی برای دیجیتالی کردن برند شهر نیست. فقط حرف می«

 ( ۸کننده )مشارکت

 علّی شرایط 
تحول فناورانه و مطالبه  

 نفعانذی
 نفعان مطالبه نوآوری از سوی ذی

 گذارها.«الان همه از ما انتظار دارن مثل بقیه شهرهای پیشرفته باشیم، مخصوصاً سرمایه«

 ( 4کننده )مشارکت

 شرایط علّی 
خلأ تجربه دیجیتال  

 مقصد
 نبود تجربه دیجیتال یکپارچه 

 شه انتظار یه اپ یا راهنمای دیجیتال داره، نه بروشور کاغذی!«گردشگر وقتی وارد شهر می«

 ( 7کننده )مشارکت

 شرایط علّی 
توقعات نسل 

 محور دیجیتال
 از خدمات نوین Z انتظارات نسل

 خوان. حتی رزرو هتل و بازدید از اماکن.«چیز رو تو گوشی میجوانا همه«

 ( 1کننده )مشارکت

 شرایط علّی 
نقص در هویت مجازی  

 برند
 هویت برند نامشخص در فضای دیجیتال 

 اگه کسی تو گوگل اسم شهر ما رو بزنه، چیز خاصی نمیاد؛ اصلاً برندمون معلوم نیست.««

 ( 6کننده )مشارکت

 شرایط علّی 
های  نمایی در پلتفرمکم

 جهانی
 المللی دیجیتال ضعف در حضور بین

 شه کمتر دیده بشیم.«های معروف گردشگری حضور ضعیفی داریم، همین باعث میما تو سایت «

 ( 3کننده )مشارکت

 پیام نامشخص برند برای مخاطبان ابهام در پیام برند شهری شرایط علّی 
 خوایم بگیم به دنیا.«دونیم دقیقاً چی میشعار شهرمون مشخص نیست. نمی «

 ( 9کننده )مشارکت

 پیشی گرفتن رقبا در نوآوری دیجیتال  شتاب فناوری رقبا  علّی شرایط 
 کنن.«تونیم صبر کنیم. رقبا با فناوری دارن گردشگر جذب میدیگه نمی«

 ( 10کننده )مشارکت

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته

 
 ))کدگذاری اولیه، ثانویه و مفاهیم نهایی  یادداده بنهای نظریه  مقوله -2 جدول

 / مفاهیم نهایی  هامقوله یرز ( پردازیکدگذاری ثانویه )مفهوم (هاها / دادهکدگذاری اولیه )یافته مقوله اصلی

 1مفهوم نهایی  ای افزایش فشار رقابت منطقه 1کد اولیه  شرایط علّی 

 2مفهوم نهایی  گردشگر ضعف تجربه سنتی  2کد اولیه  شرایط علّی 

 3مفهوم نهایی  شکاف سیاستی دیجیتال 3کد اولیه  شرایط علّی 

 4مفهوم نهایی  نفعان تحول فناورانه مطالبه ذی 4کد اولیه  شرایط علّی 

 5مفهوم نهایی  خلأ تجربه دیجیتال مقصد  5کد اولیه  شرایط علّی 

 6مفهوم نهایی  محور دیجیتالتوقعات نسل  6کد اولیه  شرایط علّی 

 7مفهوم نهایی  نقص در هویت مجازی برند 7کد اولیه  شرایط علّی 

 ۸مفهوم نهایی  های جهانی نمایی در پلتفرمکم ۸کد اولیه  شرایط علّی 

 9مفهوم نهایی  ابهام در پیام برند شهری 9کد اولیه  شرایط علّی 

 10مفهوم نهایی  رقبا شتاب فناوری  10کد اولیه  شرایط علّی 

 11مفهوم نهایی  گرایی با مدرنیته تعارض سنت 11کد اولیه  ای عوامل زمینه

 12مفهوم نهایی  ساختار ناکارآمد مدیریتی  12کد اولیه  ای عوامل زمینه

 13مفهوم نهایی  گیر تعدد بازیگران تصمیم 13کد اولیه  ای عوامل زمینه

 14مفهوم نهایی  بخشیفقدان نگاه میان 14کد اولیه  ای عوامل زمینه

 15مفهوم نهایی  های فرهنگی های ارزشچالش 15کد اولیه  ای عوامل زمینه

 16مفهوم نهایی  مدت گذاری میانخلأ سیاست 16کد اولیه  ای عوامل زمینه

 17مفهوم نهایی  مداخلات ناهماهنگ اجرایی  17کد اولیه  ای عوامل زمینه

 1۸مفهوم نهایی  های تراکمی کمبود داده 1۸کد اولیه  ای زمینهعوامل 

 19مفهوم نهایی  زیرساخت ارتباطی ضعیف  19کد اولیه  ای عوامل زمینه

 20مفهوم نهایی  آگاهی ناکافی عمومی  20کد اولیه  ای عوامل زمینه
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 / مفاهیم نهایی  هامقوله یرز ( پردازیکدگذاری ثانویه )مفهوم (هاها / دادهکدگذاری اولیه )یافته مقوله اصلی

 21مفهوم نهایی  فقدان نیروی متخصص داده  21کد اولیه  گر شرایط مداخله

 22مفهوم نهایی  نبود پروتکل تبادل داده  22کد اولیه  گر شرایط مداخله

 23مفهوم نهایی  نگرانی درباره امنیت اطلاعات  23کد اولیه  گر شرایط مداخله

 24مفهوم نهایی  نهادیبین API فقدان زیرساخت 24کد اولیه  گر شرایط مداخله

 25مفهوم نهایی  داده دخالت سیاست در  25کد اولیه  گر شرایط مداخله

 26مفهوم نهایی  های گردشگری چندپارگی فناوری 26کد اولیه  گر شرایط مداخله

 27مفهوم نهایی  های پایشنقص در سامانه 27کد اولیه  گر شرایط مداخله

 2۸مفهوم نهایی  تأخیر در نوآوری بخش خصوصی  2۸کد اولیه  گر شرایط مداخله

 29مفهوم نهایی  عدم استانداردسازی داده  29اولیه کد  گر شرایط مداخله

 30مفهوم نهایی  اعتماد پایین به فناوری  30کد اولیه  گر شرایط مداخله

 31مفهوم نهایی  نیاز به مدل ترکیبی برند دیجیتال  31کد اولیه  مقوله محوری 

 32مفهوم نهایی  گردشگر -فناوری-شهرضرورت ارتباط  32کد اولیه  مقوله محوری 

 33مفهوم نهایی  نگر رفتار گردشگر تحلیل آینده 33کد اولیه  مقوله محوری 

 34مفهوم نهایی  محوری در تعامل برندداده 34کد اولیه  مقوله محوری 

 35مفهوم نهایی  الهام از شهرهای پیشرو  35کد اولیه  مقوله محوری 

 36مفهوم نهایی  سیستم برند یادگیرنده 36کد اولیه  مقوله محوری 

 37مفهوم نهایی  سازی داده و هویت یکپارچه 37کد اولیه  مقوله محوری 

 3۸مفهوم نهایی  پایش مستمر تجربه گردشگر  3۸کد اولیه  مقوله محوری 

 39مفهوم نهایی  محور سناریوپردازی آینده 39کد اولیه  مقوله محوری 

 40مفهوم نهایی  تغییر از تبلیغ به درگیرسازی 40کد اولیه  مقوله محوری 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته

 
 ( بنیاداساس نظریه داده های نهایی مدل )برمقوله -3جدول 

 ( مقوله برای هر بخش 5 -یافته های نهایی )توسعهمقوله (سازه نظری )براساس چارچوب پارادایمی

 شرایط علّی 

 بستر دیجیتالسازی برند در جهانی

 محور نسل جدید گردشگران مطالبات تجربه

 گویی به تحولات بازار شکاف فناورانه و ضعف پاسخ 

 المللی فشار رقابتی از سوی مقاصد هوشمند بین 

 دیجیتالتغییر الگوهای مصرف گردشگری در عصر پسا 

 ای عوامل زمینه

 ناکارآمدی ساختارهای موجود در مدیریت برند

 ای شهری گرفرهنگ سنت

 محور های دادهگذاری در زیرساختکمبود سرمایه 

 های یکپارچه میان نهادهای شهرینبود سیاست

 های رقابتی مقصدسازی مزیتضعف در شفاف

 گر شرایط مداخله

 های نوینکمبود تخصص در فناوری

 موانع قانونی و نهادی در تبادل داده 

 گریزی در مواجهه با نوآوری دیجیتال ریسک

 اعتماد عمومی به خدمات هوشمند  ضعف

 عدم انطباق ساختارهای آموزشی با نیازهای برند هوشمند 

 مقوله محوری 

 پژوهی طراحی مدل هوشمند برند گردشگری با رویکرد آینده

 پیوند استراتژیک میان داده، هویت و فناوری شهری

 راستایی پایداری، تجربه کاربر و نوآوری هم

 پذیری دیجیتالبرند با محوریت تعاملبازتعریف مفهوم 

 محور با تحلیل روندهای آیندهتلفیق رویکرد مسئله

 راهبردها 

 توسعه پلتفرم تعاملی برند گردشگری 

 استفاده از هوش مصنوعی و واقعیت افزوده  

 یارسازمانی و آموزش مدیران تصمیمهمکاری بین

 های پایداریتدوین استانداردهای هوشمندسازی برند مبتنی بر شاخص

 طراحی نظام بازخوردی برای رصد و بهبود مستمر برند شهری 
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 ( مقوله برای هر بخش 5 -یافته های نهایی )توسعهمقوله (سازه نظری )براساس چارچوب پارادایمی

 پیامدها 

 افزایش رضایت گردشگران 

 ای ارتقاء تصویر برند در سطح ملی و منطقه

 نفعانپایداری اقتصادی و افزایش مشارکت ذی

 گیری ادراک مثبت از هویت شهریشکل

 بازار گردشگری آوری مقصد در برابر نوسانات ارتقای تاب

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته

 

 
 شهری چارچوب مفهومی هوشمندی برند  -1شکل 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته

 

 ( بنیاداساس نظریه داده های نهایی مدل )برمقوله -2جدول 

 ( مقوله برای هر بخش 5 -یافته های نهایی )توسعهمقوله ی(اساس چارچوب پارادایم سازه نظری )بر

 شرایط علّی 

 سازی برند در بستر دیجیتالجهانی
 گردشگران محور نسل جدید مطالبات تجربه

 گویی به تحولات بازار شکاف فناورانه و ضعف پاسخ 
 المللیفشار رقابتی از سوی مقاصد هوشمند بین

 دیجیتالتغییر الگوهای مصرف گردشگری در عصر پسا

 ای عوامل زمینه

 ناکارآمدی ساختارهای موجود در مدیریت برند
 گرای شهری فرهنگ سنت
 محور های دادهزیرساختگذاری در کمبود سرمایه
 های یکپارچه میان نهادهای شهرینبود سیاست

 های رقابتی مقصدسازی مزیتضعف در شفاف

 گر شرایط مداخله

 های نوینکمبود تخصص در فناوری
 موانع قانونی و نهادی در تبادل داده 

 گریزی در مواجهه با نوآوری دیجیتال ریسک
 هوشمند ضعف اعتماد عمومی به خدمات 

 عدم انطباق ساختارهای آموزشی با نیازهای برند هوشمند

 مقوله محوری 

 پژوهی طراحی مدل هوشمند برند گردشگری با رویکرد آینده
 پیوند استراتژیک میان داده، هویت و فناوری شهری

 راستایی پایداری، تجربه کاربر و نوآوری هم

 پذیری دیجیتالتعاملبازتعریف مفهوم برند با محوریت 
 محور با تحلیل روندهای آیندهتلفیق رویکرد مسئله

 راهبردها 

 توسعه پلتفرم تعاملی برند گردشگری 
 استفاده از هوش مصنوعی و واقعیت افزوده 

 یارسازمانی و آموزش مدیران تصمیمهمکاری بین
 های پایداریتدوین استانداردهای هوشمندسازی برند مبتنی بر شاخص

 حی نظام بازخوردی برای رصد و بهبود مستمر برند شهریطرا 

 شرایط علیّ

 سازی برند در بستر دیجیتالجهانی
محور نسل جدید مطالبات تجربه

 گردشگران
گویی شکاف فناورانه و ضعف پاسخ

 به تحولات بازار

 مقوله محوری 
 طراحی مدل هوشمند

 راهبردهای هوشمندی برند
 تعاملی برند گردشگریتوسعه پلتفرم 

 استفاده از هوش مصنوعی و واقعیت افزوده
سازمانی و آموزش مدیران همکاری بین

 یارتصمیم

 پیامدها

 افزایش رضایت گردشگران

 ایارتقاء تصویر برند در سطح ملی و منطقه

پایداری اقتصادی و افزایش مشارکت 
 .نفعانذی

ه، در تبادل داد یو نهاد یقانون ین، موانعنو هاییفناورکمبود تخصص در گرعوامل مداخله

 یجیتال، د یدر مواجهه با نوآور گریزیریسک

 ناکارآمدی ساختارهای موجود در مدیریت برندای، عوامل زمینه

 گرای شهریفرهنگ سنت
 محورهای دادهگذاری در زیرساختکمبود سرمایه
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 ( مقوله برای هر بخش 5 -یافته های نهایی )توسعهمقوله ی(اساس چارچوب پارادایم سازه نظری )بر

 پیامدها 

 افزایش رضایت گردشگران 
 ای ارتقاء تصویر برند در سطح ملی و منطقه

 نفعانپایداری اقتصادی و افزایش مشارکت ذی
 گیری ادراک مثبت از هویت شهریشکل

 آوری مقصد در برابر نوسانات بازار گردشگری ارتقای تاب

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته

 

 سازی معادلات ساختاری مدل 

 سازی معادلات ساختاری، از روش مدلیادداده بنهای نظریه  منظور آزمون مدل مفهومی برآمده از یافتهدر بخش کمیّ این پژوهش، به

زمان تحلیل کرده و  طور همپذیر را به متغیرهای پنهان و مشاهدهدهد تا روابط علیّ میان  استفاده گردید. این روش به پژوهشگران اجازه می
برازش کلی مدل مفهومی را ارزیابی نمایند. در این پژوهش، جامعه آماری در دو بخش کیفی و کمّی به تفکیک تعریف شده است. در بخش 

شد صنعت گردشگری، اساتید دانشگاه و فعالان  کیفی، جامعه آماری شامل خبرگان و متخصصان آشنا با حوزه برندسازی شهری، مدیران ار
ریت مرتبط با توسعه برند هوشمند شهرها بود. این افراد از میان کسانی انتخاب شدند که دارای تجربه نظری یا عملی در زمینه برند شهری، مدی

فناوری برنامه گردشگری،  و  هوشمند  بودندهای  شهری  کلی  .ریزی  شامل  آماری  جامعه  کمّی،  بخش  و در  فعالان  کارشناسان،  مدیران،  ه 
گذاری یا تحلیل  ریزی، اجرا، سیاستشهر تهران بود که به نوعی با فرآیندهای برنامهگیران حوزه گردشگری و برندسازی شهری در کلانتصمیم

های عمیق و تخصصی،  به داده  منظور دستیابیدر بخش کیفی، به  .برند شهری و گردشگری دیجیتال در ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم قرار دارند
هایی همچون تخصص علمی، سابقه اجرایی، اشراف به مفاهیم برند کنندگان بر پایه ملاکگیری هدفمند استفاده شد. مشارکتاز روش نمونه

مصاحبه شدند.  انتخاب  علمی  مشارکت  برای  اشتیاق  و  با  شهری  نهایت  در  و  یافت  ادامه  نظری  اشباع  به  رسیدن  تا  مصاحبه نف  25ها  ر 
در دسترس استفاده شد.   یریگاز روش نمونه  شده،یطراح  یمنظور آزمون مدل مفهومپژوهش، به  یدر بخش کمّ  .ساختاریافته انجام شدنیمه

 هاییمتخصصان فناور   ینو همچن  یشهر  ینگبرند  ی،شهر  یکارشناسان، فعالان حوزه گردشگر  یران،مد  یه بخش شامل کل  ینا  یجامعه آمار
دو   یقها از طرنامهپرسش  ی،دسترس  هاییتپژوهش و محدود  یتشهر تهران بود. با توجه به ماهشهر در کلان  برندتبط با توسعه  هوشمند مر

آنلا  یحضور  یوهش میتخصص   یهاو شبکه  یجیتالد  یها )پلتفرم  ینو  آمار  یاعضا  یان(  نمونهیدگرد  یعتوز  یجامعه  شد  از   یری گ. تلاش 
حجم   ین داشته باشند. ا  یتنوع کاف  ی،و تجربه کار  یلاتسطح تحص  ی،شغل   یتموقع  یت،نظر جنس  زها اتا داده  یرد انجام گ  یمتنوع  یهاگروه

و   ی ساز حاصل پس از پاک   یهاقابل دفاع است. داده   یزن  یننامع  یهاجامعه  یدرصد برا  95  یناننمونه، بر اساس فرمول کوکران با سطح اطم
توز  یبررس بودن  نرم  یرها،متغ  یعنرمال  ا   یآمار   یافزارهاوارد  براداده   ینشدند.    یل ( و سپس تحل CFA)   ییدیتأ  یعامل  یلتحل  یاجرا   یها 
پژوهش مورد آزمون   یپنهان مدل مفهوم  یرهایمتغ  یان قرار گرفتند تا روابط م  مورداستفاده   AMOSافزار  در نرم  یمعادلات ساختار   یسازمدل

 .یردقرار گ

بعُد اصلی مدل    6و شامل    شدهیطراح شده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی  ، بر پایه مقولات نهایی استخراجمورداستفادهنامه  پرسش
گر، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها( بود. روایی صوری و محتوایی ابزار با نظر متخصصان تأیید شد ای، مداخلهمفهومی )شرایط علیّ، زمینه

و آزمون کرویت بارتلت با    0.966معادل   KMO بهره گرفته شد. شاخص (CFA) ای، از تحلیل عاملی تأییدییی سازهو برای سنجش روا
از   کمتر  معناداری  مناسبنشان 0.001سطح  و  نمونه  کفایت  بوددهنده  عاملی  تحلیل  برای  همبستگی  ماتریس  پایایی  .بودن  بعد،  گام  در 

 و 0.۸4قرار گرفت. همه ابعاد دارای آلفای کرونباخ بیش از    یموردبررس (CR) ونباخ و پایایی ترکیبینامه با استفاده از ضریب آلفای کرپرسش
CR   شدهبودند. همچنین، میانگین واریانس استخراج  0.۸7بیش از (AVE) دهنده روایی دست آمد که نشان به  0.5۸ها بالاتر از  برای همه سازه

عنوان نمونه، شرایط های پژوهش مورد تأیید قرار گرفتند. به نشان داد که تمامی فرضیه AMOS افزارمباشد. نتایج تحلیل مسیر در نرهمگرا می
همچنین، راهبردها تأثیر مثبت و معناداری (. β = 0.41 ،p < 0.001)  علّی تأثیر مستقیم و معناداری بر راهبردهای برندسازی هوشمند داشت

ها عبارت بودند  های استاندارد بررسی شد که مقادیر آنبرازش مدل نیز از طریق شاخص (.β = 0.58 ،p < 0.001) بر پیامدهای مدل داشتند
دهنده برازش مطلوب این مقادیر نشان  .TLI = 0.847 و   CMIN/DF = 2.807  ،RMSEA = 0.072  ،CFI = 0.863  ،NFI = 0.833 :  از

صورت ضمن تأیید روابط نظری برآمده از تحلیل کیفی، مدل نهایی پژوهش را بهبنابراین، بخش کمیّ پژوهش  ؛  مدل مفهومی پیشنهادی هستند
 .آماری اعتبارسنجی و آزمون کرده است
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 تحلیل عاملی اکتشافی

ص های موجود را برای تحلیل به کار برد. بدین منظور از شاختوان دادهاین مسئله اطمینان حاصل شود که میاز    ابتدا باید  عاملی،  تحلیل  در
KMO  بارتلت استفاده می برای تحلیل عاملی   موردنظر های  تر باشد، دادهبه عدد یک نزدیک  KMOشود. هر چه مقدار شاخص  و آزمون 
پرسشنامه از   ییو روا  یاعتبار محتوا  یین تع  یبرایایی مدل تحقیق:  پادارد. اعتبار و    آمدهدستبه ترند. نتایج نشان از قبول بودن مقادیر  مناسب

 شدهاستفاده  SPSSافزار  از نرم  یاییپا  یناست. جهت محاسبه ا  70/0از    یشترپژوهش ب  ینها اهمه سازه  کرونباخ  ینظر خبرگان استفاده شد. آلفا
 است.ها پژوهش به قرار زیر فرضیه .ستداده ا یشها را نماسازه یاییجهت اعتبار و پا یازموردن یها ( شاخص3) است. جدول شماره

 مثبت و معناداری دارد. یرتأث ایینه زمعوامل ی بر عل یطشرا -1

 دارد. یمثبت و معنادار یرتأثراهبردها بر  ایینه زم عوامل  -2

 دارد. یمثبت و معنادار یرتأثبر راهبردها  یمحور مقوله -3

 دارد. یمثبت و معنادار یرتأثبر راهبردها  گرمداخله شرایط -4

 دارد.  یمثبت و معنادار یرتأثیامدها پ برراهبردها -5
 

 و بارتلت پرسشنامه  KMOآزمون   -2جدول 

 KMO 966/0آزمون 

 آزمون بارتلت 
 2x 604/10934اسکوئر تقریبی کای

 df 435درجه آزادی 

 sig 000/0 داریسطح معنی

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته
 

است. جهت  0/ 70از   یشتر پژوهش ب  ین ها ا همه سازه  کرونباخ ی پرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد. آلفا یی و روا   ی اعتبار محتوا یین تع   ی برا 
 . ست داده ا   یش ها را نما سازه   یایی جهت اعتبار و پا   یاز موردن   یها ( شاخص 3)  است. جدول شماره   شده استفاده   SPSSافزار  از نرم   یایی پا   ین محاسبه ا 

 

 های اعتبار و پایایی تحلیل عاملی تائیدی: شاخص -3جدول 

 5/0ی  بالا (AVE) شدهاستخراج یانسوار یانگینم 0/ 60 ی( بالا CRاعتبار سازه ) کرونباخ آلفای سازه
 5۸4/0 ۸74/0 941/0 شرایط علی 

 622/0 ۸91/0 921/0 ای ینهزمعوامل 

 629/0 ۸93/0 914/0 مقوله محوری 

 736/0 933/0 953/0 گر مداخلهشرایط 

 669/0 910/0 ۸۸4/0 راهبردها 

 655/0 904/0 ۸64/0 پیامدها 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته
 

تحلیل بخش   چراکهگیری مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازندگی مدل استفاده شد،  جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه 
( 4های بعدی ضروری است. جدول )در تحلیل  مورداستفادههای  گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت اطمینان از شاخصاندازه

 دهد.شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان می
 

 دگی مدلهای برازنشاخص -4 جدول

 یی نها یرمقاد مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش 

 برازش مطلق 

CMIN/DF  )۸07/2 3کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده 

RMSEA  )072/0 0۸/0کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI  )732/0 0/ 7بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزایشی 

AGFI 704/0 0/ 7بالاتر از  یافته()شاخص برازندگی تعدیل 

CFI ۸63/0 0/ 7بالاتر از  یافته( تعدیل –ای )شاخص برازش مقایسه 

NFI  )۸33/0 0/ 7بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

TLI )۸47/0 0/ 7بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته



1404 زمستان(، 4)3  ،ایجغرافیا و آینده پژوهی منطقه  123 

 

 

 
 پژوهش های برازندگی  شاخص آزمون  -2شکل 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته
 

افزار  در نرم  تحلیل مسیراز روش    هایهفرض  ینا  یبررس  ی. براباشدفرضیه می  5  بر   یپژوهش مبتن  ینعنوان شد، ا   تریش که پ  گونههمان
 ها یهفرض  یدتائ  یشده است. مبناداده   ( نشان5)جدول    (3شکل )  در  هایهفرض  ینمنظور آزمون ابه  یاست. سطوح معنادار  شدهاستفاده  آموس 

 باشد.و ضریب مسیر مثبت   0.05تر از ها کوچکآن یبرا یاست که سطح معنادار ینا
 

 
 های پژوهش برآورد مسیر فرضیه -3شکل 

 ( 1404های پژوهش، )منبع: یافته
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 های پژوهش بررسی فرضیه  -5جدول 

 مسیر  ها فرضیه
 مسیر برآورد 

 نتیجه 
Estimate (p-value) 

 یه فرض یدتائ 0/ ۸60)***(  یا ینهعوامل زم ←  یعل یطشرا  1فرضیه 

 یه فرض یدتائ 0/ 470)***(  راهبردها ← یا ینهعوامل زم 2 فرضیه

 یه فرض یدتائ 0/ 499)***(  راهبردها   ← یمقوله محور 3 فرضیه

 یه فرض یدتائ 0/ 277)***(  راهبردها  ←گر مداخله یطشرا  4 فرضیه

 یه تائید فرض 0/ ۸51)***(  یامدها پ ← راهبردها 5 فرضیه

 

 هایافته 

ساختاریافته با خبرگان حوزه گردشگری، برندسازی و حکمرانی های نیمهو تحلیل مصاحبه  یادداده بندر این مطالعه، با اتکا به روش نظریه 
ها و عوامل کلیدی اثرگذار بر آینده برند گردشگری تهران شناسایی گردید. این عوامل شامل  قطعیتها، عدمای از پیشرانشهری، مجموعه

های حمایتی، اعتماد عمومی و تجربه دیجیتال  نفعان، سیاسترفیت مشارکت ذیمتغیرهایی نظیر میزان آمادگی نهادی، سطح بلوغ فناوری، ظ
نگر با عناوین »تحول دیجیتال کامل«، »پیشروی تدریجی و  های کلیدی، سه سناریوی بدیل آینده اند. بر اساس این پیشرانگردشگران بوده 

مسیرهای محتمل آینده برند گردشگری تهران را بر مبنای شدت   غیرمتوازن« و »تداوم وضعیت موجود« طراحی و تحلیل شد. این سناریوها،
های آل و تحقق حداکثری زیرساختکنند. سناریوی نخست، بیانگر شرایط ایدهتحقق متغیرهای کلیدی در شرایط واقعی و بومی کشور ترسیم می

پردازد؛ و سناریوی های شهری میدر برخی زیرنظامپذیری نهادی است؛ سناریوی دوم، به امکان پیشرفت محدود و موضعی  هوشمند و مشارکت
  ضرورت بهسوم، بر تداوم شرایط کنونی و غیبت تحول دیجیتال در مقیاس کلان دلالت دارد. این رویکرد کیفی در سناریونویسی، ضمن پاسخ 

شده در مطالعات پیشین را تا حد زیادی شارهگذاران را فراهم کرده و خلأهای انگری، امکان ارائه چارچوب مفهومی عملیاتی برای سیاستآینده
های فناورانه، گذاری در زیرساختهایی چون سطح آمادگی نهادی برای تحول دیجیتال، سرمایه این فاکتورها شامل مؤلفه   .پوشش داده است

یزان حضور برند شهری در  و م  نفعان شهری، اعتماد عمومی به خدمات هوشمندهای مدیریتی در حوزه فناوری، مشارکت فعال ذیمهارت
های کلیدی در فرایند سناریونویسی کیفی مورد تحلیل قرار گرفتند و مبنای تدوین سه عنوان پیشران المللی بودند. این عوامل به های بینپلتفرم

 .سناریوی بدیل برای آینده برند گردشگری شهر تهران واقع شدند

محور، و  گذاری داده سازمانی، سیاست افزایی بین آلی اشاره دارد که در آن، هم وضعیت ایده   سناریوی نخست با عنوان تحول دیجیتال کامل، به 
شده و جذاب در سطح  سازی گیری یک برند شهری هوشمند، شخصی روند و منجر به شکل ای هماهنگ پیش می گونه های نوظهور به توسعه فناوری 

می بین  افز المللی  شامل  سناریو  این  پیامدهای  منطقه   توجه قابل ایش  گردند.  رقابتی  فضای  در  برند  تصویر  ارتقاء  گردشگران،  جذب  رضایت  ای، 
وضعیتی میانه و محتمل  «  پیشروی تدریجی و غیرمتوازن » سناریوی دوم با عنوان    .آوری اقتصادی شهر خواهد بود گذاری خارجی و تقویت تاب سرمایه 

یابند، اما به دلیل  های شاخص توسعه می هایی از شهر مانند اماکن تاریخی یا پروژه ر بخش های هوشمند د کند که در آن برخی زیرساخت را ترسیم می 
ماند.  صورت گسسته، کند و ناپایدار باقی می نبود انسجام نهادی، ضعف در مدیریت یکپارچه داده و مشارکت محدود بخش خصوصی، تحول برند به 

در    .ای قدرت نفوذ لازم را نخواهد داشت شود، ولی تصویر برند همچنان در سطح ملی یا منطقه این سناریو به ارتقاء نسبی تجربه گردشگری منجر می 
بر عدم تحقق تحول دیجیتال در مقیاس شهری دلالت دارد. در این وضعیت، عدم تعهد   « تداوم وضعیت موجود » مقابل، سناریوی سوم با عنوان  

شود برند گردشگری  اعتمادی شهروندان به فرآیندهای هوشمند، باعث می ابر نوآوری، و بی گذاری مؤثر، مقاومت نهادی در بر سیاسی، نبود سرمایه 
عقب  تداوم  سناریویی،  چنین  پیامد  بماند.  باقی  ناهماهنگ  و  غیرفعال  پراکنده،  همچنان  بین تهران  گردشگران  جذب  در  کاهش  ماندگی  و  المللی 

 .استانبول و دبی خواهد بود   ای مانند پذیری تهران در مقایسه با مقاصد منطقه رقابت 

تری از چگونگی اثرگذاری و تعامل میان عوامل کلیدی مؤثر بر برند  نگری، درک عمیق آینده   ضرورت به تحلیل این سه سناریو، علاوه بر پاسخ  
نگر  کند تا متناسب با شرایط موجود و اهداف مطلوب، مسیر توسعه برند را در یک چارچوب آینده گذاران کمک می گردشگری فراهم ساخته و به سیاست 

گیری  گر و پیامدی، تصویری یکپارچه از سازوکارهای شکل ای، مداخله ز با دربرگیری شرایط علّی، زمینه مدل نهایی پژوهش نی   .و اقتضایی طراحی نمایند 
عنوان مسیرهای عملیاتی برای تحقق این مدل در سطوح مختلف  برند هوشمند گردشگری در بستر شهری ترسیم نموده و سناریوهای پیشنهادی را به 

شش بعد مفهومی شامل شرایط علّی،    بر یه تک این پژوهش نشان داد که الگوی برندسازی هوشمند شهری با   های یافته   .گیری ارائه داده است تصمیم 
تبیین است. مقوله محوری  ای، شرایط مداخله عوامل زمینه  قابل  برندسازی مشارکتی مبتنی بر حکمرانی  » گر، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها 

ها بیانگر  کند. یافته ای در انسجام مدل ایفا می کننده میان شهروندان، مدیران شهری و گردشگران، نقش تعیین   با تأکید بر تعاملات چندسویه   « دیجیتال 
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دهی به برندهای شهری پایدار را دارند. در بخش کمّی،  محور در تعامل با بسترهای فرهنگی و نهادی، توانایی شکل اند که راهبردهای دیجیتال آن 
های فناورانه و تصویر ذهنی مقصد، بیشترین تأثیر را  محور، زیرساخت نشان داد که عوامل مرتبط با حکمرانی داده  ساختاری سازی معادلات  نتایج مدل 

پذیر با بستر  های پژوهش حاضر، ارائه مدلی جامع، ترکیبی و تطبیق بر اعتماد و تمایل به مشارکت شهروندان در برندینگ شهری دارند. یکی از نوآوری 
های پیشین  اند. برخلاف اغلب پژوهش لحاظ شده   زمان هم صورت  های فرهنگی، نهادی و فناورانه به چون تهران است که در آن پیچیدگی شهری  کلان 

اند، این مدل ضمن  های شهری پرداخته های هویتی یا زیرساخت هایی مانند تجربه برند، مؤلفه در شهرهای یزد، مشهد و اصفهان که عمدتاً به جنبه 
های دیجیتال  عاد فوق، انسجام مفهومی و قابلیت عملیاتی بالاتری دارد. از منظر اجرایی، نتایج پژوهش بر ضرورت طراحی و اجرای پلتفرم پوشش اب 

های شهروندی تأکید دارد. همچنین، در سطح  گیری از داده محور با بهره های مشارکت های ارتباطی شهر، و تدوین برنامه یکپارچه، تقویت زیرساخت 
شود نهادهای مدیریت شهری با ارتقای سواد دیجیتال کارکنان، اصلاح فرایندهای سنتی و ایجاد سازوکارهای تشویقی  گذاری، پیشنهاد می یاست س 

زمینه  شهروندان،  مشارکت  پیاده برای  در  ی  تطبیقی  مطالعات  انجام  نیز  پژوهشی  بعُد  در  آورند.  فراهم  را  شهری  هوشمند  برندهای  مؤثر  سازی 
پژوهانه برای برندینگ دیجیتال شهری، پیشنهاد  های نوظهور در تجربه برند و طراحی سناریوهای آینده شهرهای دیگر، بررسی تأثیر فناوری کلان 

ترتیب، پژوهش حاضر گامی مهم در جهت تبیین علمی و کاربردی برندسازی شهری در بستر تحولات فناوری و تحولات نهادی  شود. بدین می 
ی حاضر از دو منظر به ادبیات موضوعی حوزه برندسازی هوشمند شهری افزوده است. نخست، معرفی و تبیین »شکاف  مطالعه   .شود محسوب می 

های پیشین کمتر  ای که در پژوهش ؛ مسئله توسعه درحال عنوان یکی از موانع بنیادین در مسیر هوشمندسازی برند شهرهای  دیجیتال مدیریتی« به 
ی اثرگذاری  ی میانجی که نحوه عنوان یک سازه ی چارچوب مفهومی »هوشمندی نهادی« به قرار گرفته است. دوم، ارائه   ی رس موردبر مند  طور نظام به 

دهد که  نماید. مقایسه تطبیقی نتایج با مطالعات پیشین نشان می سازی و تبیین می حکمرانی مبتنی بر داده بر موفقیت برند هوشمند شهری را مدل 
المللی همسویی دارد. با این  های بین نفعان، با دستاوردهای پژوهش ها، از جمله تأکید بر مشارکت فراگیر ذی ی تهران، در برخی جنبه شده برا مدل ارائه 

فرد تبدیل کرده است که  شهر تهران، آن را به الگویی منحصربه حال، نوآوری مدل در توجه ویژه به شرایط نهادی، فرهنگی و زیرساختی خاص کلان 
هایی نظیر تأسیس مرکز فرماندهی  توان به تدوین برنامه های اجرایی را دارد. ازجمله کاربردهای عملی این مدل می ت استفاده در طراحی سیاست قابلی 

داده  استانداردهای  تدوین  گردشگری،  سامانه دیجیتال  پایلوت  اجرای  و  شهری،  سطح  در  به ای  منتخب  مناطق  در  هوشمند  ارزیابی  های  منظور 
 .سازی تدریجی آن اشاره کرد تی عملیا 

 سایر   و  تهران   مدل  بین  تطبیقی  مطالعات  انجام  به  توانمی  جمله  از  که   است  گشوده  آینده  تحقیقات  برای  جدیدی  مسیرهای  پژوهش  این
 حل   در  پیشرفته  هایفناوری  کاربرد  بررسی  و  نهادی،  هوشمندی  سنجش  برای  کمیّ  هایشاخص  طراحی  ،توسعهدرحال  یشهرها کلان
  جانبه همه  همکاری  مستلزم  پژوهش  این  پیشنهادی  مدل  سازیپیاده  در  موفقیت.  کرد  اشاره  دوگانه  هویت  با  شهرهایی   فردمنحصربه  هایچالش

 ادبیات   نظری  توسعه  در  مهمی  گام  تنهانه  مطالعه  این  نهایت،  در.  است  محلی   جامعه  و  علمی  مراکز  خصوصی،  بخش  دولتی،  نهادهای  بین
 ای سازه  عنوانبه  «نهادی  هوشمندی» معرفی  نظری،  دستاورد  ترینمهم.  دهد می  پوشش  را شهری  با هوشمند  بلکه  برداشته،  شهری  برندسازی

 شده ارائه   مدل  عملیاتی،  منظر   از .  بود  شدهگرفته   نادیده  پیشین  هایپژوهش  در   که  است  شهری   برند  موفقیت  و  داده   حکمرانی  پیوند  در  کلیدی
  فرماندهی   مرکز  ایجاد  مانند  مشخصی  اجرایی  راهکارهای  توسعه،درحال  شهرهای  در  اصلی  مانع  عنوانبه  «مدیریتی  دیجیتال  شکاف»  تشخیص  با

: دارد  بنیادین  تفاوت  قبلی  هایپژوهش  با  جهت  سه  از  تحقیق  این  هاییافته  .دهدمی  پیشنهاد  را  هاداده  استانداردسازی  و  گردشگری  دیجیتال
 دوم، . است( 2023) پارک و( 2021) براون نتایج با تضاد در که فناورانه هایمحدودیت  به نسبت مدیریتی هایچالش اولویت بر تأکید نخست،

 سوم،.  است  نبوده   موردتوجه   غربی  مشابه  مطالعات در  که   تهران   مانند  ییشهرهاکلان  فردمنحصربه   ویژگی  عنوان به   «هویتی  دوگانگی»  کشف
 وجود   با  .کند می  تلفیق(  2024)  فرناندز-مارتینز  پایدار  توسعه  الزامات  با  را (  2023)  بوهالیس  نگرآینده  رویکردهای  که  یکپارچه  چارچوبی  ارائه

. است  گشوده   بعدی  مطالعات  برای  جدیدی  هایافق  پژوهش  این   پیامدها،  سنجش  برای  ترطولانی  زمانی  بازه   به   نیاز   مانند  هاییمحدودیت
 نوظهور  هایفناوری  نقش   مطالعه(  2  ، توسعهدرحال  یشهرهاکلان  دیگر  با   تهران  مدل  تطبیقی  بررسی(  1:  شامل  هاگیریجهت  این   ترینمهم
 پژوهش  این.  شودمی  «نهادی  هوشمندی»  مؤلفه  برای  کمی  سنجش  هایمکانیزم  طراحی(  3  و  هویتی،  دوگانگی  حل  در  مصنوعی  هوش   مانند
 . سازدمی هموار غیرغربی شهرهای بافت در هوشمند برندسازی بومی هاینظریه  توسعه برای را مسیر

  با   داشتند،  تمرکز   شهری   برندسازی  سنتی   ابعاد  بر  که (  2020)  کاوراتزیس   و (  2019)  آنولت  مانند  پیشین  های پژوهش  با  مقایسه  در  حاضر   مطالعه 
  ضرورت   مورد   در   تحقیق   این   های یافته .  است   برداشته   موضوع   ادبیات   در   جدیدی   گام   واسطه،   سازه   عنوان به   « نهادی   هوشمندی »   مفهوم   معرفی 

  ( 2023)   پارک   و (  2021)   براون   های پژوهش   با   تضاد   در   اما   کند، می   تأیید   را (  2021)   لی   و (  2022)   گاورز   های یافته   داده،   های سیستم   سازی یکپارچه 
  عنوان به   « هویتی   دوگانگی »   شناسایی   همچنین، .  دارند   فناورانه   های محدودیت   به   نسبت   بیشتری   تأثیر   مدیریتی   های چالش   تهران،   در   که   دهد می   نشان 
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  نگر آینده   رویکردهای   تلفیق   با   پژوهش   این .  بود   نشده   پرداخته   آن   به (  2023)   زنکر   مانند   پیشین   مطالعات   در   که   است   فردی منحصربه   یافته   کلیدی،   عامل 
 . است   داده   ارائه   پیشین   تحقیقات   به   نسبت   تری جامع   چارچوب   ، ( 2024)   فرناندز - مارتینز   پایدار   توسعه   مبانی   و (  2023)   بوهالیس 

 

 پیشنهادها  ارائه  و گیرینتیجه

پژوهش  نتایج زیرساخت  این  دیجیتال،  از جمله حکمرانی  مدل،  اصلی  ابعاد  که  داد  و  نشان  مکان،  نهادی، هویت  اعتماد  فناورانه،  های 
های متنوع زندگی، های فرهنگی، اجتماعی و نهادی شهر تهران ارتباط مستقیم دارند. در بُعد فرهنگی، وجود سبکمشارکت عمومی، با واقعیت

ر فرهنگ مشارکت دیجیتال، از جمله مواردی است که بر کاربست مؤثر مدل تأثیرگذار است. در سطح شکاف در پذیرش فناوری و ضعف د
شده سازیپذیری بالا، و ناهمگونی هویتی در مناطق شهری، ضرورت اتخاذ راهبردهای بومیاجتماعی نیز عواملی مانند تمرکز جمعیتی، مهاجرت

سازمانی، و نبود  گیر، ضعف هماهنگی بینهایی چون تعدد نهادهای تصمیمنظر نهادی، چالشسازد. از مبرای برندینگ هوشمند را برجسته می
گرفته، های صورتشوند. بر اساس تحلیلهای یکپارچه برای برند شهری هوشمند، موانعی کلیدی در مسیر اجرای مدل محسوب میسیاست

شود: استقرار نظام یکپارچه حکمرانی برندینگ شهری مبتنی بر فناوری و  سازی مدل در تهران پیشنهاد میچهار راهبرد سیاستی برای بومی
داده مشارکتشفافیت  دیجیتال و  ارتقای سطح سواد  نهادهای ها،  و  گردشگری  میان شهرداری، وزارت  تقویت همکاری  پذیری شهروندان، 

روشنی نشان  ی مختلف پایتخت. این تحلیل تطبیقی بههای فرهنگی و اجتماعی نواح های سیاستی متناسب با تفاوتفناورانه، و تدوین بسته
های خاص تهران را داراست، مشروط به اجرای راهبردهای رغم ساختار مفهومی عام، ظرفیت انطباق با زمینه شده، علیدهد که مدل طراحیمی

 .اجتماعی و اصلاحات نهادی هدفمند-متناسب با بستر فرهنگی

 پیشین  هایپژوهش  در  موجود  خلأهای  که  کرده  ارائه  مدلی  کیفی،  هایداده  عمیق  تحلیل  و  ترکیبی  شناسی روش   بر  تکیه  با  مطالعه  این
 و   زنکر  هایپژوهش  در  که)  ایمنطقه  رقبای  کامل  هایداده  به  دسترسی  عدم  مانند  هاییمحدودیت  اگرچه.  دهدمی  پوشش  را  تهران  درباره
 اجتماعی،-فرهنگی  و  مدیریتی  فناورانه،  بعدسه   ترکیب  با   پیشنهادی  مدل  اما   دارد،  وجود (  شده  پرداخته   آن  به  2024  پارک  و  2023  براون

با پژوهش حق    راستاهمچنین  هم  .دهدمی  ارائه(  2023)  دینی  و(  2020)   گریتزل  مانند   مشابه   تحقیقات  به  نسبت  تریغنی  نظری  چارچوب
  حوزه  نظری  مبانی  تنهانه   پژوهش  این  مشارکت مردم در این زمینه راهگشاست.( است که معتقدند استفاده از  1402زاده و همکاران ) وردی

  در   آتی   تحقیقات  برای  جدیدی  مسیر   تهران،  خاص  شرایط  بر  مبتنی  عملیاتی  راهکارهای  ارائه  با   بلکه  داده،  توسعه  را  شهری  هوشمند  برندسازی
 . است گشوده شهری برندسازی در( 2024) چن و (2023) بوهالیس هاییافته مطابق مصنوعی هوش  مانند نوظهور هایفناوری کاربرد زمینه

 پژوهش این نظری، جنبه از. نمایدمی کمک شهری  هوشمند  برندسازی حوزه در دانش توسعه به عملی  و نظری منظر دو از حاضر مطالعه
 موجود  شکاف  کند،می  تبیین  را  هوشمند  برند  موفقیت  و  داده  حکمرانی  بین  رابطه  که  ایسازه   عنوانبه  «نهادی  هوشمندی»  مفهوم   معرفی  با
  برندسازی   سنتی  ابعاد   بر   بیشتر(  2020)  کاوراتزیس  و(  2019)  آنولت  مانند  پیشین  تحقیقات  کهیدرحال .  است  نموده   پر   را   موضوع   ادبیات   در

 کلیدی  نقش  تغییرات، با  سریع انطباق و  داده  پردازش  قابلیت دارای هایسازمان که دهدمی  نشان مطالعه این هاییافته  داشتند، تمرکز شهری
 نسبت  بیشتری  تأثیر  مدیریتی  هایچالش  تهران  در  دهدمی  نشان  که  پژوهش  این  نتایج  همچنین،.  کنندمی  ایفا   پایدار  شهری  برندهای  ایجاد  در
 پارک،  و  2021  براون،  هایپژوهش  مانند)  یافتهتوسعه  شهرهای  در  شده  انجام   مطالعات  هاییافته  با  تضاد  در  دارند،  فناورانه  هایمحدودیت  به

 ارزشمندی  اجرایی  هایتوصیه  پژوهش  این  عملی،  منظر  از  .سازدمی  برجسته  را  حوزه  این  در  بومی  هاینظریه  توسعه  لزوم  و  دارد  قرار(  2023
  طراحی   و  گردشگری  هایداده  یکپارچه  سامانه  ایجاد  گردشگری،  ریزانبرنامه   و  شهری  مدیران  برای.  دهدمی  ارائه  مختلف  ذینفعان  برای

 برگزاری   طریق  از  مدیریتی  دیجیتال  شکاف   کاهش  همچنین،.  شودمی  پیشنهاد   گردشگران  تجربه  سازیشخصی  قابلیت  با  هوشمند  اپلیکیشن
. رسدمی  نظر  به  ضروری  شهرداری  سازمانی  ساختار  در  اطلاعات  فناوری  تخصصی   واحد  ایجاد  و  ارشد  مدیران  برای  تخصصی  آموزشی  هایدوره
 در   فعال   هایآپاستارت  برای  حمایتی  قوانین  تصویب  و  شهری  هایداده   گذاری اشتراک  ملی  استانداردهای  تدوین  کلان،  گذارانیاستس  برای
 هوش  افزوده، واقعیت مانند نوظهوری  هایفناوری در گذاریسرمایه با تواندمی نیز خصوصی  بخش. شودمی توصیه هوشمند گردشگری حوزه

 . نماید کمک شهری هوشمند برند ارتقای به بلاکچین، و تولیدی مصنوعی
، ارائه  توسعه درحال   ی در بستر شهرها   یژه و به   ی، هوشمند شهر   ی در حال گسترش برندساز   یات مهم در ادب   ی مشارکت نظر   ین پژوهش چند   ین ا 

را    ی برند هوشمند شهر   یت داده و موفق   ی حکمران   یان که رابطه م   شده ی معرف   یانجی سازه م   یک عنوان  به   « ی نهاد   ی نخست، مفهوم »هوشمند .  دهد ی م 
  ین تمرکز داشتند، ا   ی شهر   ی برندساز   ی سنت   ی ها بر مؤلفه   یشتر ( که ب 2020)   یس ( و کاوراتز 2019مانند آنولت )   یشین ند. برخلاف مطالعات پ ک ی م   یین تب 

  . شود ی محسوب م  ی برند شهر  یداری و پا   ی آور تاب  ی از عوامل اصل  یکی  یجیتال، انطباق با تحولات د  ی برا  ی نهاد  یت که ظرف   دهد ی نشان م  یق تحق 
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  یل نو در تحل   ی انداز مانند تهران، چشم   یی هوشمند شهرها   ی برندساز   یر در مس   ی محور   ی عنوان مانع به   « یریتی مد   یجیتال »شکاف د   یی شناسا   دوم، 
م   ی شهر   ی نوساز   ی ها چالش  ا آورد ی فراهم  رو   یافته   ین .  پژوهش   یکرد با  )   یی ها غالب  براون  ) 2021چون  پارک  و  کمبود  2023(  بر  عمدتاً  که   )

  با پژوهش ورمقانی و همکاران  راستا هم و    دارد  ید تأک  یریتی مد  یت و ظرف  ی حکمران   یت اند، در تضاد است و بر اهم داشته  ید فناورانه تأک   ی ا ه یرساخت ز 
  ین ا   سوم، عوامل ساختاری، مدیریتی و محتوایی داخلی و خارجی )شرایط علّی( بر هوشمندی برند گردشگری تأثیرگذار هستند.  ( که معتقدند  1402) 

محور  غرب   ی ها در حال گذار، خلأ موجود در مدل   ی شهرها فرد کلان منحصربه   های یژگی از و   یکی عنوان  به   « یتی هو   ی »دوگانگ   یل پژوهش با تحل 
(  2024)   فرناندز - ینز مارت   یدار توسعه پا   های یم ( با پارادا 2023)   یس بوهال   نگر ینده آ   یکردهای رو   یق . تلف کند ی ( را پر م 2023مانند مدل زنکر )   ی برندساز 

 شده است.   ی هر هوشمند ش   ی در حوزه برندساز   ی آت   ی ها پژوهش   ی تر برا جامع   ی منجر به ارائه چارچوب 

دارند که بتوانند    یدتأک  غربییربومیو غ  یبوم  یهامتناسب با بافت  ینظر  یهاچارچوب  ینپژوهش بر ضرورت تدو  هاییافتهمجموع،    در
 یران مد  یبرا  یمهم   یعمل  یامدهایپژوهش پ  ینا  هاییافته  بازتاب دهند.  یدرست شهرها را به  ینا  یاسیفناورانه و س  ی،فرهنگ   هاییچیدگیپ

مانند   ییشهرهادر کلان  یژهوبه  ی،گردشگر  یتوسعه برند هوشمند شهرها  یر در مس  یکلان و فعالان بخش خصوص  گذارانیاستس  ی،شهر
 تریکنندهیینفناورانه نقش تع  هاییتبا محدود  یسه در مقا  یریتیمد  یهاکه چالش  دهدی نشان م  یقتحق  یجتهران، به همراه دارد. نخست، نتا

 یدبا  یارشد شهر  یرانمد  یجیتالسواد د  یو ارتقا   ینهاد  یتظرف  یترو، تقو  یندارند. از ا  یشهر  یهوشمندساز  یها پروژه  یتموفق  یا  یدر ناکام
 یهاداده  یمنتخب، و استانداردساز  قدر مناط  یلوتپا  یها سامانه  یاندازراه  ی،گردشگر  یجیتالد  یمرکز فرمانده  یجاد. ایردقرار گ  یتدر اولو

 « یریتیمد  یجیتالکاهش »شکاف د  همچنین،   مرتبط است.  ییاجرا  یو نهادها  هایشهردار  یبرا  یشنهادیپ  یاتیاز جمله اقدامات عمل  یشهر
  رتبه یو عال   یانیم  یرانمد  یهوشمند برا  یریتو مد  ین،نو  هاییداده، فناور  یدر حوزه حکمران  یتخصص   یآموزش  یهادوره  یمستلزم برگزار
  ین جمله الزامات تحقق ا   زا  یزاطلاعات ن  یفناور  یتخصص   یواحدها  یتتقو   یا  یجادبا هدف ا  یشهر  ینهادها  یسازمان  ساختار  یاست. بازطراح

 ی»سند راهبرد  یبو تصو  ین: تدوکندی م  یشنهادرا پ  یپژوهش سه اقدام راهبرد  ینکلان، ا  گذارییاستسطح س  در  .رودیهدف به شمار م
شهر  یهوشمندساز همکار   «یبرند  وزارتخانه  یشهرساز  یعال  یشورا  یبا  مل  یجادا  ربط،یذ  یهاو  استارت  یتحما  یصندوق    ی هاآپاز 

راه  یگردشگر بر  با تمرکز  فناورانه، و تدو  یبوم  یهاحلهوشمند  فناور   یگردشگر  یهاداده  یمل  یاستانداردها  ینو   ی با مشارکت سازمان 
ایراناطلاعات ا با تحولات فناور   یادوره  هاییبا نظارت مستمر و بازنگر  یدبا  هایاستس  ین.    یر متغ  یطو شرا  یهمراه باشند تا در مواجهه 

در   گذارییه کند. سرما  یفامدل ا  یندر تحقق اهداف ا  ینقش مؤثر  تواندیم  یزن  یخصوص   بخش  لازم را حفظ کنند.  یریپذانعطاف  یطی،مح
به بهبود    تواندی( مIoT)  یاءاش  ینترنتو ا  ین( بلاکچGenerative AI)  یدیتول  یهوش مصنوع(  ARافزوده )  یتنوظهور مانند واقع  هاییفناور 

افزا  سازییشخص  ی،تجربه گردشگر پروژه  یبا مشارکت بخش خصوص   ین،منجر شود. همچن  یبرند شهر  یتجذاب  یشخدمات، و   یهادر 
 .شودیفراهم م یجیتالد هاییرساختمند و زهوش یهاسامانه سازییاده در پ یع( امکان تسرPPP) یخصوص -یمشارکت عموم

بر لزوم تقو  ین ا  یت،نها  در ا  تواندیتهران م  یدارد. شهردار  یدتأک  یشهر  یپلماسی و د  یتعاملات فرامل  یتپژوهش  شبکه تبادل    یجادبا 
و حضور   یونسکو،هوشمند    یشهرها  ی هامشارکت فعال در پروژه  ی،هوشمند مانند بارسلونا و دب  یدر حوزه برندساز  یشروپ  یبا شهرها  یاتتجرب

نم را در سطح جهان  یتموقع  المللی،ینب  هایایشگاههدفمند در  ا  یبرند شهر  و   ی چندسطح  یاهداف مستلزم همکار  ینارتقا بخشد. تحقق 
 یا به توسعه  توانیم  یبستر  یناست. تنها در چن  یو جامعه محل  محوریفناور   یهاشرکت  ی،مراکز علم  ی، دولت   ینهادها  یانم  بخشییانم
 . یافتدست  یهوشمند شهر دسازیدر حوزه برن نگریندهو آ یدارپا

ن   ین ا   ی، گردشگر  ی هوشمند شهرها   ی جامع در حوزه برندساز  یمدل  ی طراح  ی با وجود تلاش برا  با    یفی مطالعات ک   یر مانند سا   یز پژوهش 
پژوهش و تمرکز آن بر    ی و اکتشاف   یفی ک   یت . نخست، ماهیرد آن مدنظر قرار گ   یج نتا   یم و تعم   یر تفس  در   ید همراه بوده است که با   هایی یت محدود

. گرچه تلاش شد با استفاده  سازد ی را محدود م   توسعه درحال   ی شهرهاکلان   یر به سا   ها یافته کامل    پذیری یم تهران، امکان تعم  ر شه   ی مطالعه مورد 
و فناورانه خاص   ی نهاد ی، بستر فرهنگ  ی انطباق بالا ارائه گردد، اما هر شهر دارا یت با قابل  یچارچوب  ای،یسه مقا  یل و تحل  یاد بن داده  یه از روش نظر 

و رقبا   یجیتال د  ی هاسامانه  یت روز درباره وضع کامل و به  ی هامحدود به داده  ی دسترس دوم،  باشد.  یرگذار مدل تأث  یی بر کارا  تواند ی که م است خود 
در   یژه و کمبود داده، به  ین تر بود. ا جامع   یقی تطب  یل تحل  یر در مس  ی ( مانعی رده مانند استانبول، دوحه و دب هم  ی ز جمله شهرها)ا ی ادر سطح منطقه 

  سوم،   محدود کرد.   ی را تا حد   ها یل داده، دامنه تحل   ی حکمران  های یاست هوشمند و س   ی ها اخت یرسمراکز داده، ز   ی عملکرد  ی ها شاخص   ینه زم 
.  رود ی شمار م شده به ارائه   ی راهکارها  یواقع   ی اثربخش   ی مهم در بررس  ی چالش  یشنهادی، بلندمدت مدل پ   یامدهای پ   یابی در ارز   ی زمان  یت محدود

آشکار   دت تا بلندم   مدت یان م   ی هامعمولًا در بازه   ی، در شهردار  ی ساختار   ییرات تغ   یا   یجیتال د   ی از اقدامات مانند استقرار مرکز فرمانده   ی اثرات برخ
پژوهش آن   یابی ارز   و   شوند ی م  مستلزم  برخ   چهارم،   است.   یگیری پ   ی هاها  س مصاحبه   ی در  ملاحظات  سازمان  یاسی ها،  برخ   ی و  شد   یسبب 
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 ی نسب   ی محرمانگ  ین چالش با تضم   ین . اگرچه ایند ابراز نما   ی اکارانه محافظه   های یدگاه د   یا کنند    ی کامل خوددار   یات کنندگان از ارائه جزئمشارکت 
  یر بود و سا   ینهاد   یت داده و ظرف   ی پژوهش بر حکمران  ی تمرکز اصل   یت، نها   در   گذاشته باشد.   یر تأث   یفی ک   ی ها داده   ی ست بر غنارفع شد، اما ممکن ا

  یشنهاد قرار گرفت. پ   موردتوجه کننده در سطح خرد کمتر  رفتار مصرف   یا   ی،محل  ی هاهوشمند مانند اقتصاد خلاق، رسانه   ی ابعاد مؤثر بر برندساز 
 .بپردازند   یز ابعاد ن   ین ا   یل به تحل   ی، و کمّ یفی ک  ای هداده   یب و با ترک ای رشته ین ب   یکرد با رو   ی مطالعات آت  شود ی م 

صورت مجزا  اند، اما اغلب به شده در سایر شهرهای ایران، هرچند نقش مؤثری در تبیین ابعاد مختلف برندسازی شهری داشتهمطالعات انجام
اند. برای نمونه، در شهر یزد، بر نقش هویت فرهنگی و مشارکت کارکنان در درک برند داخلی تأکید شده بر یک یا چند بعد خاص تمرکز کرده

ها، امنیت اجتماعی و قرار گرفته؛ و در مشهد، نقش زیرساخت  موردتوجهاست؛ در اصفهان، تجربه برند مقصد و رفتار شهروندی گردشگران  
اند. با این  از پازل پیچیده برندسازی شهری را روشن ساخته  بخشییکن مطالعات هر  فضای مقصد در جذب گردشگر بررسی شده است. ای

سازی معادلات ساختاری در بخش بنیاد در بخش کیفی و مدلگیری از رویکردی ترکیبی )نظریه داده حال، مدل مفهومی پژوهش حاضر، با بهره 
ای، تنها به شناسایی شرایط علیّ، زمینهکپارچه گرد هم آورد. مدل پیشنهادی نه مند و یکمیّ(، توانسته است این ابعاد را در یک چارچوب نظام

صورت هدفمند تبیین کرده است. همچنین، تمرکز ویژه این مدل گر پرداخته، بلکه راهبردهای اجرایی و پیامدهای مورد انتظار را نیز به و مداخله
بنابراین، مقایسه  ؛  دهدپذیری آن با شرایط پایتخت را افزایش می، مزیت تطبیقهای فرهنگی، نهادی و فناورانه خاص شهر تهرانبر ویژگی

تنها نشانگر انسجام نظری و جامعیت مدل فعلی است، بلکه نوآوری آن در ارائه راهکارهای عملیاتی منطبق با  تطبیقی با مطالعات پیشین نه 
ای فرآیند تحلیل نهایی و ارزیابی امکان اجرای مدل برند هوشمند شهری، مجموعه در . سازدنیازهای مدیریت شهری تهران را نیز برجسته می 

شهرهایی مانند تهران شوند. نخستین چالش، توانند مانع تحقق مؤثر این مدل در کلانهای بنیادین شناسایی شد که میها و محدودیتاز چالش
های هوشمند اغلب پراکنده، غیرهماهنگ و فاقد ندینگ شهری و فناوریگیری در حوزه برگذار است؛ ساختار تصمیمضعف نهادهای سیاست

و اتلاف منابع   سازی اقدامات است. این ضعف نهادی موجب عدم انسجام راهبردی، تکرار اقدامات موازیسازوکارهای پایدار برای یکپارچه
های فنی، ها از ظرفیتهای اجرایی و شهرداریدستگاه  شود. دومین مانع اساسی، کمبود منابع مالی و انسانی تخصصی است؛ بسیاری ازمی

پیاده انسانی لازم برای  ، حالیندرعهای برندینگ هوشمند برخوردار نیستند.  های نوین و توسعه زیرساختسازی فناوریاعتباری و سرمایه 
های اجتماعی نسبت دنه مدیریتی و حتی برخی گروههایی از بعنوان چالشی اجتماعی و سازمانی مطرح است؛ بخشمقاومت در برابر تغییر نیز به 

های مربوط  ثباتی شغلی یا تضعیف ساختارهای سنتی دارند. افزون بر این، دغدغه هایی نسبت به بیهای فناورانه بدبین بوده و نگرانیبه نوآوری
داده  امنیت  موانع جدی محسوب میبه  از  دیگر  یکی  نیز  پیاده شوها و حفظ حریم خصوصی شهروندان  مدلد؛  نیازمند سازی  های هوشمند 

تواند های حقوقی و امنیتی مناسب، میکه در صورت نبود چارچوب  های شهری و فردی استآوری، پردازش و تحلیل حجم وسیعی از دادهجمع
ین و مقررات با تحولات های نوین، ناهماهنگی قوانهایی همچون پیچیدگی فناوریبه کاهش اعتماد عمومی بینجامد. از سوی دیگر، چالش

با مخاطره مواجه دیجیتال، و ضعف در فرهنگ سازی عمومی نیز از جمله عواملی هستند که تحقق مدل برند هوشمند شهری را در عمل 
برنامه ؛  سازندمی مستلزم  مدل  این  موفق  اجرای  بینبنابراین،  اجماع  تدریجی،  طراحی  ریزی  و  سیاستی  شفافیت  مداوم،  آموزش  نهادی، 

های این تحقیق است که ترین محدودیتیکی دیگر از مهم  .های جبرانی برای جلب مشارکت عمومی و تقویت اعتماد اجتماعی استکانیسمم
توانند در چند گام و پس از تحقق گردشگری هوشمند، مدل جدیدی را تدوین نمایند. های آتی میمقطعی انجام شده و پژوهش  صورتبه

 از گردشگران و بازدیدکنندگان مدل خود را ارتقا دهند.  ینظرسنجتوانند با چنین میهم
ای  های ترکیبی آن، ابعاد چندلایه شهر تهران انجام شد و بر مبنای یافته مطالعه حاضر با هدف طراحی مدل هوشمند برندسازی شهری در کلان 

. سه یافته کلیدی در این پژوهش برجسته است: نخست، شناسایی  گیری برند هوشمند شناسایی شد از فرآیندهای نهادی، فناورانه و هویتی در شکل 
های  عنوان مانعی ساختاری در مسیر تحول دیجیتال برند شهری که ناشی از ضعف در هماهنگی نهادی، پراکندگی مسئولیت شکاف دیجیتال مدیریتی به 

عنوان متغیری میانجی که رابطه میان  فی سازه »هوشمندی نهادی« به محور است. دوم، معر گیری و کمبود منابع انسانی توانمند در حوزه داده تصمیم 
کند. سوم، تبیین ضرورت توجه به ساختارهای هویتی متکثر در شهرهای بزرگ و  حکمرانی داده، سرمایه انسانی، و موفقیت برند هوشمند را تبیین می 

های ملی در عرصه برندسازی شهری خواهد شد. بر این اساس،  ا سیاست های محلی ب گرفتن، موجب تقابل گفتمان چندفرهنگی، که در صورت نادیده 
سازی اطلاعات، پردازش  ( طراحی و استقرار مرکز فرماندهی دیجیتال گردشگری برای یکپارچه 1ای از پیشنهادهای اجرایی قابل ارائه است:  مجموعه 

های هوشمند بازخوردگیری از شهروندان و گردشگران با هدف تحلیل  انه ( توسعه سام 2سازی آنی برای رویدادهای شهری،  های زنده، و تصمیم داده 
( تدوین چارچوب  4ای برای ارزیابی میدانی راهکارهای برند هوشمند در مقیاس محلی،  های منطقه اندازی پایلوت ( راه 3تجربه برند در زمان واقعی،  
محور  گذاری در آموزش و تربیت مدیران داده ( سرمایه 5های اجرایی،  تی میان دستگاه های مکانی، فرهنگی، اقتصادی و خدما استاندارد برای مدیریت داده 
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ها در حوزه گردشگری شهری و طراحی  داده گیری از هوش مصنوعی برای تحلیل کلان ( بهره 6ای )شهرسازی، فناوری، برند(،  رشته با رویکرد میان 
های ارزیابی هوشمندی  سازی شاخص ( بومی 1ی نیز، چند مسیر اصلی قابل پیگیری است:  های بازاریابی هدفمند. در سطح پیشنهادهای پژوهش کمپین 

( تحلیل  3( بررسی اثربخشی تجربه برند در فضاهای دیجیتال نسبت به فضاهای فیزیکی در ادراک گردشگران،  2شهرهای ایرانی،  نهادی برای کلان 
بینی رفتار بازدیدکنندگان  های یادگیری ماشینی برای پیش ( طراحی مدل 4،  سعه تو درحال های حکمرانی برند شهری در کشورهای  تطبیقی چالش 

های فرهنگی در افزایش پایداری برند شهری. در  ( مطالعه نقش عناصر هویت بومی و روایت 5های اجتماعی، و  های شبکه شهری بر اساس داده 
درستی به  ها و ارائه پیشنهادهای راهبردی بازآرایی شده و مباحث تفسیری آن به ه بندی یافت گیری با تمرکز بر جمع بازنگری نهایی نیز، ساختار نتیجه 

 .ها منتقل گردیده است بخش تحلیل یافته 

  کند   طراحی  را  «گردشگری  هایداده   یکپارچه  پلتفرم»  فرهنگی،  میراث  وزارت  همکاری  با  تهران  شهرداری  شود،می  در این راستا پیشنهاد 
  اطلاعاتی  بانک(  ب  محور،موقعیت  هایداده  تحلیل  قابلیت  با  گردشگران  رفتار  بلادرنگ  رصد  سامانه(  الف:  باشد  اصلی  بخش  سه  شامل  که

 و   کارکنان  آموزش   با   باید  طرح  این.  مرتبط  نهادهای  بین  هاداده   امن  گذاریاشتراک  سیستم(  ج  گردشگری،  خدمات  و  هاجاذبه  از  استانداردشده
 اطلاعات   فناوری  متخصصان  شهری،  ارشد  مدیران  از  متشکل  ایویژه   کار گروه  است  ضروری  .شود  همراه  هاداده   گذاریاشتراک  قوانین  بازنگری

 سازوکارهای (  ب  کند،  طراحی  ارشد  و  میانی  مدیران  برای  دیجیتال  هایمهارت  فشرده  آموزشی  برنامه(  الف:  تا  شود  تشکیل  المللیبین  مشاوران  و
. شود  تعریف  هوشمندسازی  پیشرفت  ارزیابی  برای  کمی  هایشاخص(  ج نماید،  ایجاد   تغییرات  برابر  در  سازمانی  مقاومت  کاهش  برای  انگیزشی

  به   اصلی  محور  سه  بر  تمرکز  با  توانندمی  پژوهشگران  .باشد  همراه   ویژه  بودجه  تخصیص  و  گیریتصمیم  فرآیندهای  بازطراحی  با  باید   برنامه  این
 انجام(  ب  مختلف،  شهرهای  در  نهادی  هوشمندی  سطح  گیریاندازه  برای  کمّی  سنجش  ابزار  طراحی(  الف:  کنند  کمک  مطالعه  این  توسعه

 اجتماعی-فرهنگی  متغیرهای  گریواسطه  نقش  بررسی(  ج  کیفی،  رویکرد  با  توسعهدرحال  یشهرهاکلان  سایر  و  تهران   بین  تطبیقی  مطالعات
 توجه   با  .شود  انجام  متنوع  ذینفعان  از  گیرینمونه  و ترکیبی  هایشناسیروش  با  باید  تحقیقات  این.  شهری  برند  موفقیت  و  فناوری  بین  رابطه  در
 هویت  بازآفرینی  در(  XR)  یافتهتوسعه  واقعیت   کاربردهای(  الف:  شوند  متمرکز  حوزه   چهار  بر   محققان  شودمی  پیشنهاد  فناوری،  سریع  تحولات  به

 امنیتی-اخلاقی  پیامدهای  مطالعه(  ج  گردشگران،  تجربه  سازیشخصی  بر(  Generative AI)  تولیدی  مصنوعی  هوش   تأثیر  تحلیل(  ب  شهری،
 هایداده   حکمرانی  در  IoT  و  بلاکچین  هایفناوری  ترکیب  برای  پژوهانهآینده  سناریوهای  طراحی(  د  هوشمند،  برندسازی  در  هادادهکلان

  .گردد انجام ایرشتهبین همکاری با باید مطالعات این. گردشگری
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