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 چكیده

دهد و ابزاری است که قادر است ارزش نشدنی میبرندسازی شهری، راهبردی است که به شهر هویتی فراموش

 :موردمطالعه)پژوهش حاضر به طراحی و آزمون مدل برندآفرینی شهری  .سرعت منتقل کندمحوری شهر را به

های کیفی و کمّی پژوهش وتحلیل دادهها و نتایج تجزیهیافته .پردازدمی (سر و بندرانزلی استان گیلانشهرهای پره

کمیّ پرداخته  هایهای کیفی و بخش دوم نیز به نتایج دادهبخش اول مربوط به یافته .در دو بخش ارائه شده است

جامعه آماری بخش کیفی پژوهش شامل مدیران شهری، مدیران میراث فرهنگی و گردشگری، مدیران  .شده است

نمونه  15باشند و زیست، فعالان عرصه گردشگری، نخبگان دانشگاهی در رشته برندآفرینی شهری میمحیط

شهری، گردشگری، میراث فرهنگی و نیز  جامعه آماری کمی شامل مدیران .موردنظر در این زمینه تکمیل شد

باشد که با استفاده از جدول مورگان و سر و بندرانزلی دیدار کردن میمردم یا افرادی است که از شهرهای پره

های کیفی حاصل از بررسی شامل عوامل علی، پدیده یا مقوله اصلی، عوامل یافته .نفر است 384حجم نمونه برابر با 

های کمی حاصل از بررسی مدل نهایی پژوهش، نشان یافته .باشدای و پیامدها مید، عوامل زمینهگر، راهبرمداخله

های گردشگری دار بوده است، خدمات رفاهی رتبه اول و عامل جاذبهداد کلیه بارهای عاملی ازلحاظ آماری معنی

 .رتبه آخر را دارد

 .ش تحقیق آمیختهبرندآفرینی شهری، بازاریابی مکان، رو هاي كلیدي:واژه

 JEL : M31, P25, M14, R10طبقه بندي 
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 مقدمه -1

ریزان شهری قرارگرفته است و نظران و برنامهازپیش موردتوجه صاحبامروزه، موضوع برندآفرینی شهری بیش

(. 1395فر و همکاران، بهاترین دارایی یک شهر تبدیل شده است )محمدیترین و گرانرفته به باارزشرفته

کند و به دنبال ایجاد روابط متقابل با مشتریان از طریق تجربه مثبت برندسازی شهری، هویت شهر را ایجاد می

بر در بازاریابی شهری در نظر گرفت زیرا عنوان یک بخش زمانتوان بهباشد برندسازی شهری را میمشتری می

های های زیربنایی و ایجاد جاذبهجمله ایجاد برنامهزمان زیادی لازم است تا شخصیت و تصویر یک شهر، ازمدت

(. استراتژی برندسازی شهری باید با مشارکت ذینفعان در 2018تشخیص شکل گیرد )سلطانی و پیترس، قابل

تعیین اهداف استراتژیک و توسط مشارکت ذینفعان محلی و شهروندان انجام شود که این امر با بالا بردن آگاهی 

اندازه های جغرافیایی و موقعیتی بهشود، زمانی که جنبهاعتمادتر، مشروع میزی شهری احتمالاً قابلدر مورد برندسا

کافی موردتوجه قرار گیرد تنظیم استراتژی نام تجاری و اهداف آن صرفاً یک تلاش برتر نیست بلکه مشارکت 

معتقد است که برندسازی شهری، نوعی  (. فورنیر نیز2019طلبد )ال مدنی، ذینفعان محلی و شهروندان را نیز می

های یک شهر را بالا برده، شخصیتی مثبت به شهر داده و شخصیت تجاری استراتژی است که ارزش دارایی

کند که خواستار اعمال تأثیری انسانی است. همچنین آنهالت، برندسازی فردی را برای شهر ایجاد میمنحصربه

تر برای کنندهانداز استراتژیک قانعتر و نیز یک چشمتر و رقابتیبینانهعریف واقععنوان یک برنامه برای تمکان را به

(. در هدف از راهبرد دشوار برندسازی شهری، ایجاد هویتی 2017کند )یو و دانتو، کشور، منطقه یا شهر تعریف می

ها مشی، اقتصاد، سیاست و خطشناسیای از متغیرهای مفهومی نظیر تاریخ، مردمبرای شهر است که در پرتو گستره

ها عنوان یک مجموعه کامل از فعالیت(، برندآفرینی شهری را به2008(. وانلو )1396یابد )لزگی و صیامی،توسعه می

های های مختلف هدف در مقیاسباهدف ایجاد و نگهداری یک تصویر مثبت از شهر و انتقال این اطلاعات به گروه

( پیشرفت جامعه، 2004(. برندآفرینی شهری ازنظر کاواراتیز )2017جانگ، ن و دیمختلف تعریف کرده است )ها

تقویت هویت محلی و شناسایی شهروندان با شهر خود و فعال کردن تمام نیروهای اجتماعی برای جلوگیری از 

فرد کیب منحصربهعنوان یک تر(. امروزه از برندآفرینی شهری، به2017انزوای اجتماعی و ناآرامی است )جو و سئو، 

کنند که شهر را با دیدگاهی جدید مبتنی بر ارتباط با مخاطبان موردنظرش و چندبعدی برای تبلیغات استفاده می

 (.2018جانگ، دهد )نوری و دینشان می

شدن، برندآفرینی شهرها تبدیل به یک ابزار حیاتی برای تحریک توسعه شهری در سراسر جهان در عصر جهانی

ها و برای فرموله کردن توان برای اداره ادراکات در مورد مکانهای برندسازی شهری میاز برنامه شده است.

طور استراتژیک برای تحریک و هدایت توسعه و رشد شهری استفاده کرد )لین و فرد شهر و بههای منحصربههویت

 (.2018بجرنرب، 

دیل شده است. بدین معنا که هر کشوری، هر شهر درواقع با پیشرفت سریع جوامع، جهان به بازاری بزرگ تب

های جهانی و برای گذاران، شرکتای باید برای گرفتن سهم خود از مشتریان، گردشگران، سرمایهو هر منطقه

های جذب منابع بیشتر استفاده از ابزارها و دست آوردن بازارهای هدف با دیگران به رقابت بپردازد. یکی از راهبه
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ترین ابزار در این فرایند است ترین و مهمعنوان اصلیین بازاریابی شهری است که برندآفرینی شهری بههای نوروش

 (.1396)لزگی و صیامی، 

توان برآیند فضای رقابتی دانست که در مقیاس ملی، گیری از برندآفرینی شهری را میتوسعه روزافزون بهره

گردیده و در ساختارهای فضایی، فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی شهرها برای المللی بر شهرها حاکم ای و بینمنطقه

ایجاد توسعه پایدار اهمیت یافته است. این مهم به دلایل مختلف در شهرهای ایران کمتر مورداستفاده قرار گرفته 

و حتی های مختلف شهری ازجمله حوزه گردشگری، اقداماتی مستقل گذاران حوزهو باعث شده است که سیاست

جای ارائه تصویری شفاف، روشن و منسجم از شهرها؛ تصاویری متضاد و مغایر با هم داشته باشند که درنتیجه، به

 (1397نرگسی، بابکی و عفتی،  ;1395ناهماهنگ، متناقض و آشفته داشته باشد )روستا و همکاران، 

شهری عاملی کلیدی است که بدون  هایتجربه نشان داده است که وجود غنای فرهنگی در برندآفرینی مکان

های طبیعی و اقلیمی مناسب از یک ماند. استان گیلان در کنار جاذبهمایه باقی میآن همواره برند ایجادشده کم

همتایی در این زمینه دارد که در کشور زبانزد های ویژه و بیملاحظه برخوردار است و برجستگیغنای فرهنگی قابل

کالبدی و  –های فرهنگیهای فرهنگی استان گیلان را در دو بعد میراثبندی کلی قابلیتماست. اگر با یک تقسی

( … دوستی، خوراک ونوازی، مهمانها و مراسم بومی محلی یا آداب مهمانها، آیینهای معنوی )چون جشنمیراث

دآفرینی در اختیار ما قرار های فراوانی را برای مطالعه برنبندی کنیم در خواهیم یافت که هرکدام گزینهدسته

ها و رسیدن به یک نشانه برجسته و ایجاد برند مناسب ضمن ایجاد اعتماد و دهند که با بررسی دقیق آنمی

اطمینان در مراجعین و گردشگران سایر نقاط کشور به بهبود کیفیت زندگی در حیطه شهری و مردمان بومی 

گیران و یاز به پژوهش و مطالعات کافی دارد لذا لازم است تصمیمها نایم؛ و البته همه اینکمک شایانی کرده

های زیرمجموعه مدیران شهری در استان گیلان با مدیریت راهبردی، ضمن تعیین نقش و حدود وظایف سازمان

های هویت شهری را با تعیین رویکردی مناسب برای برندسازی در استان گیلان، ابعاد تاریخی و فرهنگی و مؤلفه

رو های پیشهای متناسب چالشدرستی مدنظر قرار داده و با تعیین مدلآوری گیلان بهکنار سابقه تاریخی نام در

را نیز با دقت موردبررسی قرار دهند. به دلایل مختلف در شهرهای ایران برندسازی شهری کمتر مورداستفاده قرار 

فرینی شهری در استان گیلان، زمینه را برای های برندآگرفته است این پژوهش سعی دارد با بررسی مؤلفه

ریزی راهبردی جهت تحقق برندآفرینی شهری فراهم آورد تا علاوه بر افزایش میزان گردشگران، از منافع برنامه

مند گردد و با توجه به ماهیت بین بخشی گردشگری بسیاری از صورت مؤثرتری بهرهاقتصادی این مبحث به

(. برندسازی شهری عبارت 1390های گردشگری مرتبط هستند )میرزایی و جلیلی، فعالیتهای اقتصادی با فعالیت

فرد و شهرت مثبت برای شهر با تأکید بر است از یک فرآیند مستمر برای ایجاد یک تصویر و هویت منحصر به

ل مرتبط با های شهر؛ فرهنگ؛ تفریح و تسهیلات شهری و عوامعوامل مرتبط با محیط شهر؛ گردشگری؛ دارائی

(. اهداف پژوهش حاضر شامل بررسی ابعاد مدل برند آفرینی شهری در 2018ها )نوری و دی جانگ زیرساخت

سر و سر و بندر انزلی استان گیلان، بررسی مدل ساختاری جهت برندآفرینی شهری در شهرهای پرهشهرهای پره

سر و بندر انزلی استان ینی شهری در شهرهای پرهبندر انزلی استان گیلان و بررسی بر ارزش مدل نهایی برندآفر
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گیلان است. لذا سؤال اصلی تحقیق حاضر این است که مدل ساختاری مناسب برای برندآفرینی شهری در شهرهای 

 سر و بندرانزلی استان گیلان کدام است؟پره
 

 پیشینه تحقیق -2-1

گردد، اما های شهری حداقل به قرن نوزدهم بازمیدهد بازاریابی مکانسیر تاریخی مطالعات برند شهر نشان می

. های نخستین تنها به پیشرفت مکان تمرکز داشتندتلاش. تمایل شهرها به برندسازی بیش از سه دهه قدمت ندارد

. کنندگان شهر اهمیت پیدا کند، توسط مفهوم شهر کارآفرین ایجاد شدبستری که موجب شد بازاریابی برای اداره

مختارپور و شورج، )های کلیدی در توسعه و بهبود ابعاد اقتصادی، اجتماعی و طبیعی هستند ز مؤلفهکارآفرینی ا

پذیری، هایی نظیر ریسکشوند و فعالیتوکار اداره میدر رویکرد کارآفرینی گرایی، شهرها همچون کسب( 1401

شدند، در حکمروایی محلی ر شناخته میوکاابتکار و نوآوری، تبلیغ و ایجاد انگیزه مالی که زمانی در حوزه کسب

این تجربه به همراه توسعه رشته . کارگیری بازاریابی، پیامدِ طبیعیِ حکمرواییِ کارآفرینانه استبه. اندنیز نفوذ کرده

بازاریابی، که منجر به ظهور بازاریابی اجتماعی و غیرانتفاعی شد، بستر ارائه تئوری بازاریابی مکان را فراهم نمود 

هایی شد فعالیتبرای برندآفرینی شهری در عمل آنچه در مرحله نخستین اجرا می (.1392منوریان و همکاران، )

های گاهتوان از جذب ساکنان جدید برای سکونتبود که صرفاً جنبه بهبود و پیشرفت مکان را داشت برای مثال می

دهی و ری بود که افزون بر تبلیغات شامل سازمانمرحله بعدی ایجاد آمیخته بازاریابی شه. تازه تأسیس نام برد

منظور بازاریابی شهر در نظر های عملکردی و فضایی شهر بههای مالی بود و همچون توسعه محصول شاخصانگیزه

نخست، تصویر شهر برای . در ادامه، آگاهی از اهمیت تصویر شهری از دو بعد متفاوت شکل گرفت. شدگرفته می

دهندگان، بازدیدکنندگان و ساکنان دارای اهمیت گذاران، توسعهکنند شامل سرمایهاستفاده میمردمی که از آن 

های بازاریابی، محل عنوان روشی کارا جهت هماهنگی تلاشبود و دوم، تصویر شهر و تلاش جهت نفوذ در آن به

شهری شده است که احتمالاً درنتیجه، این آگاهی منجر به محبوبیت کنونی مفهوم برندسازی . توجه قرار گرفت

ی کارآفرینی برندسازی تأثیر مستقیم روی توسعه(. 2009کاواراتیز، )مرحله بعدی تاریخ بازاریابی شهری خواهد بود 

گذارد که تحقق این مهم نیاز جدی اقتصادی ایران است وکار در حوزه حکمرانی شهری میشهری و امور کسب

او بین چهار دیدگاه . دیدگاه متفاوتی برندسازی شهری را مطالعه کرده استهانکینسون با ( 1400تدریس حسنی، )

مثابه رابطه؛ برند دهنده؛ برند بهمثابه انتقالمثابه موجودیت ادراکی؛ برند بهبرند به: شودبرندسازی تمایز قائل می

کند که در آن برند دارای رتباط بنا میمثابه اسازی برند بهاو مدلی از برند مکان بر مبنای مفهوم. مثابه ارزش افزابه

: شوداین روابط به چهار گروه تقسیم می. ای با مشتریان شکل دهدکند رابطهشخصیت است که آن را قادر می

؛ روابط (هافروشان، رویدادها و اوقات فراغت و هتلخدمات هسته تجربه برند، نظیر خرده)روابط خدمات اولیه 

؛ روابط (ارتباطات طبیعی و بازاریابی)؛ روابط رسانه (دسترسی به خدمات، تسهیلات و محیط)زیرساخت برند 

زعم او گسترش برند از هسته و دربرگیری به(. ساکنان و کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا)کننده مصرف

توانند همچون اثر موجی توصیف شود که کنندگان میخدمات اولیه، زیرساخت برند، رسانه و ارتباطات و مصرف

هدف از راهبرد دشوار . یابدی ذینفعان گسترش میرونده بین شبکهتدریج از طریق فرآیند تعامل پیشروابط برند به
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ای از متغیرهای مفهومی نظیر تاریخ، برندسازی شهری، ایجاد هویتی برای شهر است که در پرتو گستره

 (.1395روستا و همکاران، )یابد ها توسعه میمشیتصاد، سیاست و خطشناسی، اقمردم

های هدف مختلف که دارای ادراک و توجهی در بین گروهطور قابلبروان و زنکر با این فرض که برند مکان به

لف علائق گوناگون هستند، متفاوت است، در چارچوب خود سعی دارند بر ادراک برند مکان نزد مخاطبان هدف مخت

نقطه تماس با . هایی را برای چگونگی ساختن معماری برند مکان مطلوب توسعه دهندمتمرکز باشند و استراتژی

های هدف مختلف از تأثیرگذارترین عوامل برندسازی هستند گروه مشاورین مقصد لوکیوم با تمرکز بر نقاط گروه

دی چراتونی ودالس (. 2010براون و زنکر، )اند تماس گردشگران توجه را به بخش مهمی از برندسازی جلب نموده

وجهی بودن برساخته برند تأکید دارند، آنها که بر چند. انداولماریلی از زاویه دیگر به برندسازی مکان نگریسته

آنها برند را واسط . دانندکنندگان میهای سازمان و از سوی دیگر ادراک مصرفسو فعالیتهای آن را از یککران

. دانند که ارتباط همیشه یک فرآیند دوسویه استآنها برندسازی را یک سبک ارتباط می. داننداین دو می( جیمیان)

های برند به در این مدل مؤلفه. های برند پیشنهاد نمودندبه این منظور آنها مدل قیف دوگانه را برای بررسی مؤلفه

های غیرعقلائی شود و مؤلفهدر داخل سازمان درک می کهچنانهای عقلائی آنمؤلفه. شونددو دسته تقسیم می

کنندگان مورد این مدل، برند را از موقعیت مدیران و مصرف. شودکنندگان درک میآنچه از برند در ذهن مصرف

آنها مدل قیف . دهدها نشان میهای آندهد و تمایز آشکاری در فرآیندهای آن دو و تعامل فعالیتملاحظه قرار می

ای از دهند و هوشمندانه برندسازی شهری را حاصل شبکهنه خود را برای برندسازی شهری گسترش میدوگا

شان در ها در دشواری ذاتیها به چالش شبکهآن. تواند از ظرفیت شبکه استفاده کنددانند که میها میسازمان

ها جهت لف آن و هماهنگی آنهای مختشان در مدیریت مؤلفهتمرکز منابع جهت حفظ یکپارچگی و پیچیدگی

های اساسی ارائه حلی برای مواجه با این چالشکنند اما راههایشان اشاره میمنظور تکمیل فعالیتکار با یکدیگر به

رینیستو پژوهشگر دیگری است که یک چهارچوب عمومی برندسازی مکان با تمرکز (. 1395ناظمی، )دهند نمی

گذاری درونی مؤسسات، پیشنهاد های سرمایهطور خاص فعالیتوکار و بهل کسبمثابه محبر بازاریابی مکان به

های مختلف مؤثر بر برندسازی، تصویر شهر را نیازمند مدیریت دانسته و کاواراتیز ضمن توجه به مؤلفه. کندمی

ا بر برند شهر هبدین منظور به ارائه مفاهیم ارتباطات عمدی و غیرعمدی در شهر و مصادیق هر یک و تأثیر آن

 .برخی از تعاریف برندآفرینی آورده شده است( 1)در جدول (. 2009کاواراتیز، )پرداخته است 
 

 برخی از تعاریف برندآفرینی -1جدول 

 منابع تعریف

دانند که عنوان ارتقاء یک نام تجاری یا ماهیت نمادین یک منطقه میبرندسازی شهری را به

دهد تا شهرت خود را افزایش دهند تا بتوانند به دستاوردهای میمخاطبان را هدف قرار 

 استراتژیک دست یابند.

لو و همکاران 

(2017) 

فرد در برندسازی شهری، تصویر و هویت یک شهر معین برای ایجاد تصویری مثبت و منحصربه

 های مختلف است.میان جایگزین
 (2010دنین )
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 منابع تعریف

گذاری و های فرهنگی، سیاستها و تبلیغات، فعالیتنهبرندسازی شهری، عملکرد اقتصادی، رسا

 دهد.عنوان عوامل مؤثر بر تصویر شهر تحت تأثیر قرار میریزی شهری را بهبرنامه

شیروانی دستجردی و 

 (2019لوکا )دی

برندسازی شهری به معنای انتخاب ترکیبی از عوامل برند: شامل نام، واژه، اصطلاح، نماد، 

نشان، طرح یا ترکیبی از موارد فوق است که با ایجاد تصویری مثبت منجر به شناخت علامت، 

 گردد.و تمایط شهر موردنظر از سایر شهرها می

 (2002کای )

برندسازی شهری، متعلق به یک سیستم ارتباطی است که تصویر کلی و هویت یک شهر را 

 دهد.نشان می
 (2019پدلینتو )

ها براساس دیدگاه بصری، کلامی و بیان رفتاری در مورد برند انجمنای از های شبکهفعالیت

 کنندگان.شهر برای ماندگاری در ذهن مصرف
 (2018زانکر )

ها و ذینفعان با بیان بصری، ای از انجمنعنوان فعالیت شبکهتوان بهبرندسازی شهری را می

 کلامی و رفتاری در مورد یک مکان تعریف کرد.

ن زانکر و همکارا

(2019) 

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

گردد زمانی که مرکز مطالعات شهرداری برمی 1387در کشور ایران پیشینه توجه به مفهوم برند شهر به سال 

کننده شهری در ای در سطح نهادهای ادارهیافتهازآن، تلاش نظامپس. تهران نشستی را با این موضوع برگزار نمود

نشست دیگری در مرکز مطالعات شهرداری تهران با موضوع برند  1391در سال  .نشده استاین خصوص انجام 

های سکونت گیریریزان در تصمیمها، مبنای غالب برنامهازآنجاکه امروزه توسعه نام تجاری شهر. شهر انجام شد

اندیشی کرد و به کمک های موجود جهانی و محلی را بازشهری است باید برای رسیدن به برندسازی شهری تجربه

این پژوهش سعی دارد با . های موجود این مهم را به سرانجام رساندچند نشانه شاخص شهری و براساس واقعیت

. های برندآفرینی شهری به طراحی و آزمون مدل برندآفرینی شهری در استان گیلان پرداخته شودبررسی مؤلفه

 .پردازیمها میهشبه ارائه خلاصه برخی از این پژو( 2)در جدول 
 

 هاخلاصه برخی از تحقیقات و نتایج پژوهش -2جدول 

 محقق عنوان پژوهش نتایج

باز تعریف هویت تاریخی، هویت انسانی اجتماعی با تأکید 

شناسی و هویت نفوذ، آسیبهای ذینفع و ذیبر گروه

شناسی و هویت طبیعی، اقلیمی، محیطی، آسیب

ترین شناسی و شخصیت برند از مهمآسیباقتصادی، 

 شودابعاد برندسازی شهر محسوب می

تبیین مدل پارادایمی فرآیند 

 برندسازی شهری

 با تحلیل محتوای کیفی برنامه

استراتژیک برندسازی شهر 

 اصفهان

پاکان، سروری و 

 (1401دانشور )

مؤلفه موردبررسی  6دهد که از میان نتایج نشان می

فرد شهر، تسهیلات های منحصربهها و دارایی)ویژگی

گذاری و تجارت، رضایت از خدماتی و گردشگری، سرمایه

های برندینگ شهری تبیین مؤلفه

با تأکید بر ابعاد اقتصادی آن 

 شهر مشهدنمونه موردی: کلان

لزگی و صیامی 

(1396) 
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 محقق عنوان پژوهش نتایج

ونقل و های شهری، خدمات حملخدمات و زیرساخت

ها و المللی شهر( ویژگیدسترسی مناسب و جایگاه بین

فرد شهر بیشترین و جایگاه های منحصربهدارایی

 ترین امتیاز است.المللی شهر دارای کمبین

نتایج حاصل حاکی از آن بودند که از میان شش بعد در 

نظر گرفته شده، بعد معروفیت نام برند، با میانگین 

یت در انتخاب مکان ترین اولوعنوان مهم، به98/4ای رتبه

مورد بازدید، از دیدگاه گردشگران، مورد شناسایی قرار 

 گرفت.

عوامل مؤثر بر برند شهری و 

ها از دیدگاه بندی آناولویت

المللی )مطالعه گردشگران بین

 موردی: برج میلاد تهران(

محمدپور زرندی و 

 (1395همکاران )

دهد که پدیده های این پژوهش نشان مییافته

ندآفرینی شهری در ایران، متأثر از عوامل گوناگونی بر

ای، قابلیت ای و زمینهاست که در شرایط علّی، مداخله

بندی دارد و پیامد اجرای راهبردهای برندآفرینی طبقه

شهری، دستاوردهای مختل اقتصادی، اجتماعی و اثرات 

 روانی آن است.

پردازی مدل برندآفرینی مفهوم

 شهری در ایران

فر و همکاران یمحمد

(1395) 

دهد که فرآیند برندسازی های این پژوهش نشان مییافته

های شهری، موضوعی پیچیده و چندبعدی است که گروه

زیادی از فعالان و منافع مختلف در آن نقش دارند؛ 

های مختلف ای در حوزههمچنین نتایج چندگانه

، وکاراقتصادی )مانند افزایش درآمد، رونق فضای کسب

گذاری( و اثرات توسعه گردشگری، تمایل به سرمایه

اجتماعی )مانند افزایش رضایت، بهبود نفوذ شهر، ایجاد 

عنوان پیامدها، در امر برندسازی تصویر مطلوب و ...(، به

 باشند.طرح میشهری قابل

مدلی برای برندسازی شهری در 

 ی داده بنیادایران براساس نظریه

روستا و همکاران 

(1395) 

های نام تجاری شهر در سه استان در این پژوهش، شیوه

شمال شرقی چین، هیلونگجیانگ، جیلین و لیائونینگ 

چین موردبررسی قرار گرفته است که باوجود بسیاری از 

اند. صنایع قدیمی و مبتنی بر منابع قدیمی از بین رفته

های موجود و انتخاب نام تجاری مانند شکاف بین نمایه

رسد رو در چین به نظر میمناطق اقتصادی پیش

شرقی بیشتر بر سیستماتیک نیست شهرهای شمال

ترکیب الگوهای صنعتی اولیه و ثانویه و بلندمدت تمرکز 

که تولید را با خدمات عوض کنند. بخش کنند تا اینمی

که بررسی برندسازی شهری این

چگونه شهرها وقتی با کاهش 

پیشرفت صنعتی و ساختار 

شوند، محیطی مواجه میزیست

کنند؟ در خود را متحول می

 منطقه شمال شرقی چین

جانگ هان و دی

(2017) 
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 محقق عنوان پژوهش نتایج

ها بیشتر اداری و بخش دولتی است و سوم در این استان

طور کند؛ بنابراین بهولید میافزوده کمتری را تارزش

 تر از موارد اولیه و ثانویه نیست.توجهی جذابقابل

 های پژوهشگر منبع: یافته

 

 هاخلاصه برخی از تحقیقات و نتایج پژوهش -2ادامه جدول 

 محقق عنوان پژوهش نتایج

دهد که برندسازی شهری یک جزء یکپارچه ها نشان مییافته

داری چندسطحه شهری است، درواقع نتایج این از حکومت

ای تحقیق نشان داد که برندسازی شهری با سطح ملی، منطقه

 های شهری ارتباط دارد.سیاستو محلی 

ارتباط برندسازی شهری به 

مدیریت شهری چندسطحی در 

های شهری چینی: مکان

 مطالعه موردی گوانگژو

لین و بجرنرب 

(2018) 

های این پژوهش، نویسندگان تمایز پنج نوع براساس یافته

کنند کدام معیارها باعث دهند و بیان میشهرها را توضیح می

طورکلی، در شود. بهافزایش برند شهری نسبت به بقیه می

ای مقایسه با شهرهای دیگر کشورها، شهرهای ایران توجه ویژه

 های تاریخی، طبیعی، فرهنگی و مذهبی دارند.به جنبه

بهبود اعتبار معیارهای 

برندسازی شهری چگونه 

ترین شهرهای ایران با بزرگ

محیطی مدرنیزاسیون زیست

 تند؟«مواجه هس

جانگ نوری و دی

(2018) 

در این پژوهش همچنین پیشنهاد شده است که ابعاد 

 "چارچوب خارجی"را در چارچوب موجود  "پذیریتحول"

معرفی کند و به این نتیجه رسیده است که برندسازی شهری 

های شهردار با یافته در سئول، درواقع، ارتباط سیاستتحول

فشارهای اجتماعی همراه است همچنین شهروندان است و با 

شده برندسازی شهری دیگر صرفاً یک در این تحقیق بیان

بازاریابی نولیبرالی نیست، بلکه یک پروژه سیاسی تغییر 

( تحقیقی 2018سیاست است. همچنین سلطانی و پیترز )

های برندسازی شهری و تأثیر بررسی استراتژی"تحت عنوان 

محلی، مطالعه موردی استان  آنها بر موفقیت گردشگری

ارائه نمودند. نتایج حاصل از این پژوهش نشان  "کوماموتو، ژاپن

دهد که پنج عامل اصلی موفقیت کوماموتو: پشتیبانی می

شناسی، خدمات دولت، قدرت دلبستگی عاطفی و انسان

های اجتماعی ونقل عمومی و خدمات گردشگری و رسانهحمل

 بود.

غییر برندینگ شهری برای ت

سیاست: )مورد نام تجاری 

 مشارکتی سئول(

جو و سئو 

(2017) 

منظور پژوهشی مفهومی و عمیق درباره این پژوهش به

عنوان شکلی ترکیبی از سیاست شهری برندسازی مکان به

عنوان برندسازی مکان به

 سیاست شهری: برندسازی
 (2018رو کارلی )
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های تجربی و یافتن مسئله است. این مقاله با استنتاج از نمونه

د درباره های برندسازی مکان به ارائه دیدگاه خوپژوهش

عنوان یک شکل غیرسیاسی از سیاست برندسازی مکان به

سیاسی در -صورت یک دستگاه زیستپردازد که بهشهری می

کند که های سیاسی پیچیده بروز مییک اکولوژی از رویه

توانند منفی و مثبت باشند. درنهایت، این مقاله یک رویکرد می

های ستبدیل و تازه برای اجرای پژوهش و تحلیل سیا

توان کند. چنین رویکردی را میبرندسازی مکانی ارائه می

 تر تحلیل کرد و ابعاد برندسازی شهری را تئوریزه کرد.شفاف

 غیرسیاسی مکان

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 مدل مفهومی -2-3

های به هدف و ماهیت تحقیق از روش پژوهش ترکیبی یا آمیخته از طریق تلفیق روشدر این پژوهش با توجه 

شود. این پژوهش ازنظر هدف کاربردی، ازنظر میزان کنترل متغیرها میدانی و ازنظر کیفی و کمیّ استفاده می

پردازد و شهری می یابی است، زیرا به توصیف و استخراج مدل برندآفرینیها توصیفی از نوع زمینهآوری دادهجمع

گردد؛ توان نوعی پژوهش اکتشافی تلقی کرد، زیرا به تدوین یک مدل معطوف میاز سوی دیگر پژوهش حاضر را می

سر و باشد: ابعاد مدل برندآفرینی شهری در شهرهای پرهصورت میشده در پژوهش حاضر بدینو سؤالات مطرح

سر و بندرانزلی استان هت برندآفرینی شهری در شهرهای پرهبندرانزلی استان گیلان کدامند؟ مدل ساختاری ج

سر و بندرانزلی استان گیلان چه میزان گیلان کدام است؟ برازش مدل نهایی برندآفرینی شهری در شهرهای پره

 است؟

 

 پژوهش روش -3

های تحلیل مختص پژوهشهای ها نیز هم از روشوتحلیل دادهپژوهش حاضر از نوع تلفیقی میباشد که برای تجزیه

های ترکیبی است روش پژوهش آمیخته از نوع پژوهش. و هم از روشهای کمی استفاده میشود( کدگذاری)کیفی 

در دو مرحله انجام گرفته است در  پژوهش. که در قالب طرح تحقیق آمیخته اکتشافی به کار گرفته شده است

های لازم برای دستیابی به برند آفرینی شهری در قالب یک الگوی پارادایمی مرحله اول برای شناسایی ابعاد و مؤلفه

منظور تأیید و اعتبار سنجی مدل از روش کمی معادلات از روش پژوهش کیفی داده بنیاد و در مرحله دوم به

جامعه آماری بخش کیفی پژوهش شامل مدیران شهری، مدیران میراث فرهنگی و . تشده اسساختاری استفاده

زیست، فعالان عرصه گردشگری، نخبگان دانشگاهی در رشته برندآفرینی شهری استان گردشگری، مدیران محیط

دو شهر آشنایی نفر از نخبگان که با  15در ابتدا با . سر و انزلی آشنایی داشتندگیلان بودند که با هردو شهر پره

های دربرگیرنده اطلاعات کامل داشتند مصاحبه عمیق انفرادی و اکتشافی به عمل آمد و سپس پرسشنامه

سر و انزلی دیدار کرده نفر از مردم و بازدیدکنندگانی که از شهرهای پره 384صورت هدفمند بین شده بهاستخراج
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منظور ساخت مدل ابتدا از مصاحبه نیمه ساختاریافته و به .صورت مجزا و به ازای هر شهر توزیع گردیدبودند به

 .اسناد و منابع موجود استفاده شد

تحلیل عاملی اکتشافی )و آمار استنباطی ...( میانگین، انحراف استاندارد)برای تحلیل دادههای کمی از آمار توصیفی 

 .گردداستفاده می( و تأییدی و معادلات ساختاری

 

 ت ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمدلیابی معادلا -3-1

این روش هم برای رگرسیون . کمترین مربعات جزئی روش نسبتاً جدیدی از معادلات ساختاری رگرسیونی است

برای بررسی ارتباط بین متغیرهای وابسته و . تک متغیری و هم چند متغیری و با چند متغیر وابسته کاربرد دارد

های تبیینی یا مستقل جدیدی ایجاد میکند که غالباً عامل یا متغیر مکنون نامیده متغیر PLSمتغیرهای مستقل،

روش حداقل مربعات جزئی باهدف بهینهسازی . این مؤلفهها ترکیب خطی از نشانگرهای خود هستند. میشوند

حلیل این روش اغلب برای ت. تبیین واریانس در سازههای وابسته مدلهای معادله ساختاری، ساخته شده است

که اساساً کار میرود که اطلاعات نظری کمی در مورد آنها وجود دارد یا اینموقعیتها یا مدلهای بسیار پیچیدهای به

جای بازتولید ماتریس کواریانس تجربی، بر بیشترین واریانس به PLSروش . هدف از آزمون این مدلها پیشبینی است

همانند هر روش مدلیابی معادلات ساختاری، روش . مستقل تمرکز داردوسیله متغیرهای متغیرهای وابسته به

کمترین مربعات جزئی نیز از یک بخش ساختاری که ارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان میدهد و یک قسمت 

برخلاف . اندازهگیری که نحوه ارتباط متغیرهای مکنون و نشانگرهای آنها را منعکس میکند، تشکیل شده است

بی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس که میزان برازش مدل مفروض را ارزیابی میکند و درنتیجه برآورد مدلیا

عنوان روش ساخت نظریه پیشبینی مدار بوده و به PLSمدل در جهت تبیین، آزمون و تأیید نظریهها است، روش 

برای مقابله با دادههای خاص مانند دادهها با حجم نمونه اندک، دادههای دارای  PLS روش. کار رودمیتواند به

سیدعباسزاده )خطی وجود دارد، طراحی شده است که بین متغیرهای مستقل هممقادیر گمشده و همچنین هنگامی

 (.1391و همکاران، 

ری بخش کیفی پژوهش شامل جامعه آما. جامعه آماری در دو بخش کیفی و کمیّ پژوهش ارائه شده است

زیست، فعالان عرصه گردشگری، نخبگان مدیران شهری، مدیران میراث فرهنگی و گردشگری، مدیران محیط

که هدف از مصاحبه، اکتشاف و توصیف عقاید و درصورتی. باشنددانشگاهی در رشته برندآفرینی شهری می

 10-25توان از تعداد دسترس میه زمان و منابع قابلشوندگان باشد، در این صورت با توجه بهای مصاحبهنگرش

های این پژوهش و تعیین ، برای تعیین نمونه(1388عباسی و همکاران، )نمونه برای انجام مصاحبه استفاده نمود 

گیری از جامعه آماری اقدام گیری هدفمند با استفاده از شاخص اشباع نظری نسبت به نمونهخبرگان از روش نمونه

یابد که اطلاعات دریافتی تکراری است و به اطلاعات بیشتری نخواهد رسید این کار تا زمانی که محقق درمی. شد

در این (. 2008گیون،)شود یابد که اصطلاحاً در تحقیقات کیفی به آن شاخص اشباع نظری گفته میادامه می

کمی این تحقیق شامل مدیران شهری؛  جامعه آماری. نمونه موردنظر در این زمینه تکمیل شد 15پژوهش تعداد 

http://www.lisrel.ir/
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جامعۀ . سر و بندرانزلی دیدار کردن استگردشگری و میراث فرهنگی و نیز مردم یا افرادی است که از شهرهای پره

 .نفر است 384آماری در پژوهش کمیّ با استفاده از جدول مورگان و حجم نمونه برابر با 

باشد لذا  7/0ها باید بالاتر از دست آمد و مقدار آلفای کرونباخ مؤلفهپایائی مدل با استفاده از آلفای کرونباخ به

شود که مقادیر در محاسبه روایی مدل مشاهده می. همبستگی درونی سؤالات خارج از مدل مورد تائید قرار گرفت

( -96/1و  96/1)دار هستند و در بازه معنی ٪99و در سطح اطمینان  7/0بارهای عاملی تمامی ضرایب بالاتر از 

 .درمجموع شروط روایی همگرا و مجموع شروط روایی واگرا نشان از وجود روایی سازه در مدل دارد. قرار ندارند

 

 یافته هاي پژوهش -4

بخش اول مربوط به . های کیفی و کمّی پژوهش در دو بخش ارائه شده استوتحلیل دادهها و نتایج تجزیهیافته

کنندگان خبرگان شده با مشارکتهای عمیق و اکتشافی انجامبررسی و تحلیل مصاحبههای کیفی حاصل از یافته

پژوهش است که براساس کدگذاری باز؛ محوری و انتخابی و نیز اکتشاف ابعاد مدل برندآفرینی شهری صورت 

ق ساخته بر تحلیل نتایج پرسشنامه محق)های کمیّ های دادهوتحلیلبخش دوم نیز به نتایج تجزیه. گرفته است

 .های استنباطی پرداخته شده استها و تحلیلدر دو مرحله توصیف داده( های کیفیمبنای یافته

ها درصد از آزمودنی 9/59شناختی نشان داد میزان در پژوهش حاضر نتایج حاصل از آمار توصیفی جمعیت

درصد کارشناسی،  4/47دیپلم فوقدرصد  9/9درصد دیپلم،  4/15میزان . اندها زن بودهدرصد آن 1/40مرد و 

سال،  35تا  25ها دارای سن درصد آزمودنی 8/26میزان . انددرصد دکتری بوده 83ارشد و درصد کارشناسی 6/20

در جدول . اندسال و بالاتر بوده 56درصد  1/21سال،  55تا  46درصد بین  9/22سال،  45تا  36درصد بین  2/29

 .نمودارهای مریوط تشان داده شده است( 4)و ( 3)و ( 2)، (1)، نمودارهای (1)

 

 دهندگانهاي جمعیت شناختی پاسخویژگی -3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر جمعیت شناختی شهر

 انزلی

 جنسیت
 59.9 230 مرد

 40.1 254 زن

 تحصیلات

 15.4 59 دیپلم

 9.9 38 فوق دیپلم

 47.4 182 کارشناسی

 20.6 79 کارشناسی ارشد

 6.8 26 دکتری

 سن

 26.8 103 سال 35- 25

 29.2 112 سال 36-45

 22.9 88 سال 46-55

 21.1 81 سال و بالاتر 56

 79.4 305 مرد جنسیت
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 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر جمعیت شناختی شهر

 20.6 79 زن سرپره

 تحصیلات

 15.9 61 دیپلم

 24.2 93 فوق دیپلم

 47.1 181 کارشناسی

 8.9 34 کارشناسی ارشد

 3.9 15 دکتری

 سن

 23.4 90 سال 35- 25

 24.2 93 سال 36-45

 26.8 103 سال 46-55

 25.5 98 سال و بالاتر 56

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 
 هانمودار توزیع تحصیلات آزمودنی -1نمودار 

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 
 هانمودار توزیع سنی آزمودنی -2نمودار 

 منبع: یافته های پژوهشگر
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 توزیع جنسیتی نمونه انزلی -3نمودار 

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 
  سرتوزیع جنسیتی نمونه پره -4نمودار 

 یافته های پژوهشگرمنبع: 

 

در بخش کیفی پژوهش سؤال اصلی مربوط به کاوش و اکتشاف ابعاد مدل برندآفرینی شهری بود که به منظور 

صورت های حاصل بهپاسخگویی به این سؤال؛ در بررسی نتایج مصاحبه از رهیافت داده بنیاد بهره گرفته شد و داده

دقت به ها بهگذاری بازدادهدر کد. بندی شدندی انتخابی طبقهگذارگذاری محوری و کدگذاری باز، کدکد

بندی ها براساس تفاوت و تشابه با یکدیگر مقایسه و طبقهترین اجزای ممکن شکسته و در مرحله دوم دادهکوچک



 و همکاران  یشهرام شهاب...  /   سر وپره یشهرها موردمطالعه: یشهر ینیو آزمون مدل برندآفر یطراح   / 236

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401زمستان /  61پیاپی /  16 ۀدور

 کدهای مشابه در طبقاتی. بندی صورت گرفتهای مکرر در بین طبقات و کدها، دستهبعد از حرکت و لغزش. شدند

گذاری انتخابی تلاش شد تا در مرحله سوم یا کد. شناسایی و درک باشندهای گویا قابلقرار گرفتند که بانام

ها کشف و طبقه مرکزی انتخاب شود طی این مرحله، مفهومی که محل ارجاع سایر طبقات و مرتبط محوریت داده

برای انجام کدگذاری . د آفرینی شهری استعنوان مقوله محوری شناسایی شد که در این پژوهش برنهاست بهآن

ها موردبررسی قرار گرفت و ها در سطح جمله و عبارت برای هر یک از مصاحبهباز و محوری در مرحلۀ اول، داده

. شدگاهی اوقات یک جمله به بیش از یک مفهوم مربوط می. ها استخراج شدندکدهای مفهومی از رونوشت مصاحبه

گیری از مبانی نظری و تطبیق برخی ومی مشترک و با پالایش و حذف موارد تکراری با بهرهبا استخراج کدهای مفه

در مرحلۀ بعدی با انجام پالایش و عمل کاهش این مفاهیم . از کدهای مفهومی، مفاهیم شناسایی و مشخص شدند

های اصلی ها مقولهها و مفاهیم آندهی و با بررسی مستمر این مقولهسازمان( هامؤلفه)های فرعی در قالب مقوله

دهی مناسب هر یک از مفاهیم و مقولات، مجدداً منظور اطمینان از سازمانبه. گذاری شدندطور موقت نامبه( ابعاد)

وتحلیل گرفتند و تجزیه دقت موردبررسی قرارها بهها وارسی گردیده و با مرور مفاهیم و مقولهرونوشت مصاحبه

های فرعی های اصلی و مقولهمنظور رسیدن به اشباع منطقی برای مقولهها با دقت بیشتر، چندین بار بهداده

صورت قطعی تعیین وتحلیل نیز حدود و حتی عناوین هر مقوله بهاز آغاز تجزیه. صورت تکراری صورت گرفتبه

کدگذاری باز و محوری هنگامی . وتحلیل مورد تجدیدنظر قرار گرفتندزیهها در سراسر فرآیند تجنشد و این مقوله

های ها حاصل شد، مقولهبندی معنادار پس از چندین بررسی درباره رونوشت مصاحبهمتوقف گردید که یک طبقه

 شد، حتی اگر اطلاعاتها یافت نمیفرعی تکراری شده بودند و اطلاعات مرتبط و جدیدی از رونوشت مصاحبه

 .بندی موجود منطبق بودشد با طبقهجدیدی پیدا می

ترتیب اینبه. پردازی استکدگذاری انتخابی براساس نتایج کدگذاری باز و کدگذاری محوری، مرحله اصلی نظریه

نشان ( 1)نتایج کدگذاری محوری در جدول  .دهدمند به کد محوری ارتباط میها را به شکل نظامکه دیگر مقوله

 .است شدهداده

 

 نتایج كدگذاري محوري -4جدول 

 كد باز مقوله كد محوري

برندآفرینی 

 شهری

 وجود قوانین حقوقی، مدنی و شهروندی مناسب وجود قوانین شهروندی مناسب

 امکان حضور بانوان در رویداد 

 انداز و هویت شهرچشم

 بافت شهری

 معماری شهر

 حوزه نفوذ

 زمینیهای ارتباطی راه

 وجود راه ارتباطی دریایی

 ونقلوجود خدمات امکانات و خدمات برای حمل

 ها و مسافرخانه(اقامتی )هتل –وجود مراکز رفاهی  خدمات رفاهی
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 های متنوعوجود رستوران و غذاخوری

 وجود مراکز تفریحی )سینما و تئاتر و...(

 پزشکی –درمانی 
 توانمند و متخصصوجود کادر پزشکی 

 وجود مراکز درمانی پیشرفته

 آموزشی .فرهنگی 

 ها و...برگزاری همایش، سمینار و نمایشگاه

 وجود مراکز آموزشی و پژوهشی

 وجود امکانات فرهنگی

 های فرهنگیانجام فعالیت

 رسانیتبلیغات و اطلاع
 تبلیغات دهان به دهان

 های شهریالمان

 

 ویژگی مدیریتی توانمند

های مدت، بلندمدت و برنامههای کوتاهوجود برنامه

 استراتژیک

 وجود تیم مدیریتی توانمند

 وجود نیروی متخصص و افراد باتجربه و آگاه

انجام یک رویداد مهم )ورزشی، 

 علمی و...(

 امکان برگزاری رویداد مطابق استانداردهای جهانی

 استفاده از فناوری روز دنیانوآوری و 

 برند ورزشی

 کیفیت خدمات
 شدهرضایت افراد گردشگر از خدمات ارائه

 شدهکیفیت خدمات ارائه

 رفتار شهروندان با گردشگران

 حمایت و همکاری مردم منطقه

 وحدت نظر مردم

 باورپذیری

 منبع: یافته های پژوهشگر
 

 كدگذاري محورينتایج  -4ادامه جدول 

 كد باز مقوله كد محوري

برندآفرینی 

 شهری

 های گردشگریجاذبه

 منابع طبیعی )جنگل، رودخانه، دریا و...(

های اندازها و مکانمنابع تاریخی و وجود مناظر، چشم

 دیدنی شهر

 ساخت و وجود پارک و فضاهای سبزمنابع انسان

 پاکیزگی و تمیزی شهر

 امکانات و شرایط محیطی

 موقعیت جغرافیایی مناسب جغرافیای شهری
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 كد باز مقوله كد محوري

 وهوای ایدئالشرایط آب

گذاری خارجی در میزان سرمایه

 هاصنایع مرتبط و پروژه

 های داخلی و خارجیگذاری شرکتسرمایه

 وجود رقبا

 وضعیت بازارها و مراکز فروش

 معروفیت نام برند

 وضع اقتصادی خوب

 جریان اقتصادی پویا

 سازی اقتصادی خوبشفاف

 وجود مراکز خرید

 رونق تولید

 مذهبی و اعتقادی
 در نظر گرفتن ملاحظات عقیدتی در برندسازی

 در نظر داشتن ملاحظات اجتماعی

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

ای گر، راهبرد، عوامل زمینههای کیفی حاصل از بررسی شامل عوامل علی، پدیده یا مقوله اصلی، عوامل مداخلهیافته

 .نشان داده شده است 1و پیامدها است که در شکل 
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 1شكل 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

شرط های مربوط به آن ابتدا باید پیشسؤالات و کشف متغیرها و عاملبندی برای تحلیل عاملی اکتشافی و دسته

 :شرط اولیه برای تحلیل عاملی اکتشافیپیش. لازم برای این فرایند را داشته باشیم

 .کافی بودن حجم نمونه است -1

KMO : باید باشد 0.7آزمون کافی بودن حجم نمونه است که بالاتر از. 

 .های کشف شونده استروابط سؤالات با عامل (بدون جهت)متقارن بودن  -2

. شودخودش مقداری ندارد بلکه برای آن یک ضریب کای اسکویر حساب می KMOبارتلت برخلاف : تست بارتلت

توان نتیجه گرفت آزمون بارتلت تایید شده می >0.05sigدار باشد یعنی حال اگر این ضریب کای اسکویر معنی

دهنده باشد که این عدد نشانمی 768/0برابر  KMOمقدار ضریب کفایت  .متقارن هستنداست یعنی روابط کروی یا 

بنابراین  >0.05sigدهد است که نشان می 0.000داری آزمون بارتلت نیز برابر سطح معنی. کفایت نمونه ما است

عاملی تمام سؤالات بررسی باید بارهای . توانیم تحلیل عاملی اکتشافی انجام دهیمات هم دارد پس میآزمون کروی
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مدل ساختاری پژوهش ما با توجه . کردباشد که در این تحقیق صدق می 7/0تک بارهای عاملی بالای شود و تک

 .است  6و  5صورت نمودارهای به بار عاملی مرتبه دوم آن به
 

 
 ضرایب مسیرنمودار مدل ساختاري در حالت تخمین  -5نمودار 

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 
 داري بارهاي عاملی مرتبه دومنمودار مدل ساختاري در حالت معنی -6نمودار 

 منبع: یافته های پژوهشگر
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 :است( 3)صورت جدول مدل ساختاری پژوهش ما با توجه به بار عاملی مرتبه دوم این ضرایب به
 

 داري متغیرهاي مرتبه دومجدول بار عاملی و معنی -5جدول 

 Original Sample (O) 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

Brandding -> Advertising 0.307 4.559 

Brandding -> Attractions 0.201 2.736 

Brandding -> Cultural 0.674 21.309 

Brandding -> Geography 0.207 3.407 

Brandding -> Powerful 0.335 4.746 

Brandding -> Quality 0.216 2.797 

Brandding -> Religious 0.154 2.453 

Brandding -> Status 0.520 10.124 

Brandding -> Therapy 0.353 6.117 

Brandding -> Vision 0.616 10.871 

Brandding -> Welfare 0.692 20.118 

Brandding -> event 0.364 5.293 

Brandding -> investment 0.518 10.676 

Brandding -> laws 0.258 3.504 

Brandding -> treatment 0.613 13.805 

 منبع: یافته های پژوهشگر

 

 .دار هستندبارهای عاملی کلیه بارها ازلحاظ آماری معنی 5براساس جدول 

دار بوده و در این مدل سهم هر های کمیّ نشان داد، کلیه بارهای عاملی ازلحاظ آماری معنیوتحلیل دادهتجزیه

. بیشترین بار عاملی و رتبه اول را دارد( 692/0)یک از عوامل نشان داده شده است، خدمات رفاهی با بار عاملی 

 .را دارا است رتبه آخر( 201/0)های گردشگری با بار عاملی عامل جاذبه

براساس نظر هنسلر و همکاران (: SRMR)مانده آزمون ریشه استانداردشده میانگین مربع باقی: آزمون کیفیت مدل

. معرفی گردید PLS-SEMعنوان یک معیار مناسب برای مانده بهریشه استانداردشده میانگین مربع باقی( 2015)

 (.1999هیو و بنتلر )مناسب است  08/0کارانه و در حالت محافظه 1/0ارزش کمتر از 
 SRMRمقدار  -6جدول 

 Saturated Model 

SRMR 0.074 

 منبع: یافته های پژوهشگر



 و همکاران  یشهرام شهاب...  /   سر وپره یشهرها موردمطالعه: یشهر ینیو آزمون مدل برندآفر یطراح   / 242

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401زمستان /  61پیاپی /  16 ۀدور

باشد لذا مدل ما دارای شرایط می( 074/0)برابر ( RMSR)شود میزان مشاهده می 6طور که در جدول همان

 .مطلوب و از برازش کاملی برخوردار است

 

 گیرينتیجهبحث و  -5

ها، شهروندان جدید و گذاران، شرکتای در رقابت با یکدیگر برای جذب گردشگران، سرمایهطور فزایندهشهرها به

عنوان یک برند نیروی کار واجد شرایط هستند؛ بنابراین مسئولان شهری هر چه بیشتر بر روی استقرار شهر به

کلمه برند درواقع از عمل . های هدف مختلف ترویج کنندروهکنند تا شهرشان را برای گتمرکز کرده و تلاش می

ترین دارایی ملموس تدریج تبدیل به باارزشبرند شهر به. گیردروشن کردن چیزی در ذهن یک شخص ریشه می

دست آوردن تصویری خوب و اعتباری بالا نهفته است، تنها در کمک به شهر برای بههای برند نهارزش. شودشهر می

های کامل از عنوان مجموعطورکلی برندسازی شهری بهبه. های جدیدی را نیز ایجاد کندتواند ارزشمی بلکه

های هدف مختلف از طریق تصاویر اقداماتی است که برای ساخت تصویری مثبت از یک شهر و ارسال آن میان گروه

. آوردت رقابتی را برای شهر به ارمغان میشود و مزیالمللی انجام میها و رویدادهای محلی و بینبصری، داستان

هدف اصلی برندسازی شهری، بازسازی تصویر یک شهر با تکیه بر هویت مبتنی بر مکان و درک فرهنگ محلی 

درواقع هدف از برندسازی شهری، نه خود . شوداست که نهایتاً منجر به ارتقای کیفیت زندگی ساکنان شهر می

نمایند، میان فاکتورهای خاصی که در کنار یکدیگر وجوه تمایز شهر را ایجاد میدر . شهر بلکه تصویر آن است

ترتیب، هر شهر بدین. های شهر اشاره نمودها، ساختار محلی و داراییتوان به مقیاس، شخصیت، تاریخ، ارزشمی

. یابندبازتاب میتنیده شده و در تصویر آن شهر نظامی پیچیده است که اجزایش با هم همپوشانی داشته، درهم

شده و در ذهن هر وسیله شهر ارسالهای متفاوت و اغلب متناقضی است که بهای از پیامتصویر یک شهر، نتیجه

ها برجسته شده و عمدتاً توسط تصویر شهر درگذر سال. شودای تشکیل میطورکلی جداگانهشخص گیرنده به

معمولاً هر . از کیفیت آن و ارتباطش با نام شهر آگاه هستندها، مردم شهر و حتی خارجی. درک استتجربه، قابل

برای مثال، . های اصلی معینی دارد که توسط مردم آن درک شده استشناسایی یا ارزششهری، تصاویر قابل

پاریس برای عاشقانه بودن، میلان برای مد، نیویورک برای تنوع و پویایی، واشنگتن برای قدرت و توکیو برای 

شوند ها از طریق ادراکات و تصاویر مواجه میتوان اذعان کرد که مردم با مکاناند؛ بنابراین میدرک شده مدرنیته

شده از نحوه استفاده از اول از طریق تجارب انباشته. کنندها را از طریق سه فرآیند در ذهنشان درک میو مکان

فیلم، رمان، نقاشی، اخبار و مانند آن؛ و سوم از  های خاص؛ دوم از طریق اشکال مختلف نمایش مکان مانندمکان

ریزی و طراحی شهری؛ بنابراین قبل از تعیین هرگونه برند، لازم است طریق مداخلات سیاسی آگاهانه مانند برنامه

 .ها مشخص گرددهای واقعی آنتا برداشت کاملی از تصویر ذهنی ساکنان شهر انجام شود تا تقاضاها و درخواست

گر، راهبرد، عوامل ای کیفی حاصل از بررسی شامل عوامل علی، پدیده یا مقوله اصلی، عوامل مداخلههیافته

های کمی حاصل از بررسی مدل نهایی پژوهش، نشان داد کلیه بارهای عاملی باشد. یافتهای و پیامدها میزمینه

 های گردشگری رتبه آخر را دارد.دار بوده است، خدمات رفاهی رتبه اول و عامل جاذبهازلحاظ آماری معنی
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 اند از:مطابق با نتایج تحقیق عوامل علی كه بر برندسازي شهري مؤثرند عبارت

های دیدنی شهر، منابع اندازها و مکان، منابع تاریخی و وجود مناظر، چشم...(جنگل، رودخانه، دریا و)منابع طبیعی 

و تمیزی شهر، وجود نیروهای سیاسی، حمایت و همکاری فضاهای سبز، پاکیزگی  -ساخت و وجود پارک وانسان

وهوای ایدئال، وحدت نظر مردم، مردم منطقه، امکانات و شرایط محیطی، موقعیت جغرافیایی مناسب، شرایط آب

، لزگی و صیامی (2018)، لین و بجرنرب (2017)جانگ ، هان و دی(2018)در نتایج تحقیقات لوکارلی. باورپذیری

 .شودعنوان عوامل علی دیده میوامل بهاین ع( 1396)

 اند از:اي كه بر برندسازي شهري مؤثرند عبارتمطابق با نتایج تحقیق عوامل زمینه

وجود قوانین حقوقی، مدنی و شهروندی مناسب، بافت شهر، معماری شهر، وجود مراکز درمانی پیشرفته، وجود 

د راه ارتباطی دریایی، وجود خدمات امکانات و خدمات مراکز آموزشی و پژوهشی، وجود امکانات فرهنگی، وجو

های متنوع، وجود مراکز ، وجود رستوران و غذاخوری(ها و مسافرخانههتل)اقامتی  –ونقل، وجود مراکز رفاهی حمل

. های ارتباطی زمینی، وجود مراکز خرید، وجود کادر پزشکی توانمند و متخصص، راه...(سینما و تئاتر و)تفریحی 

، روستا و همکاران (2013)، بالاکریشنا و کر (2017)، جو و سئو (2018)جانگ در نتایج تحقیقات نوری و دی

 .شودای دیده میعنوان عوامل زمینهاین عوامل به( 1396)لزگی و صیامی ( 1395)

 اند از:گر كه بر برندسازي شهري مؤثرند عبارتمطابق با نتایج تحقیق عوامل مداخله

ها، وجود نیروی متخصص و افراد باتجربه و آگاه، نقش دولت، فساد شرایط کنترل دهان، المانبهتبلیغات دهان 

، سلطانی و پیترز (2017)، جو و سئو (2018)جانگ ، نوری و دی(2018)در نتایج تحقیقات لوکارلی . بودجه

 .شودگر دیده میعنوان عوامل مداخلهاین عوامل به( 2017)

 اند از:با نتایج تحقیق پیامدهایی كه بر برندسازي شهري مؤثرند عبارت مطابق

شده، نوآوری و استفاده از فناوری روز دنیا، شده، کیفیت خدمات ارائهرضایت افراد گردشگر از خدمات ارائه

ی سازی اقتصادی خوب، جریان اقتصادی پویا، وضع اقتصادهای داخلی و خارجی، شفافگذاری شرکتسرمایه

، (2018)در نتایج تحقیقات لوکارلی . های فرهنگی، امکان حضور افراد در رویداد، رونق تولیدخوب، انجام فعالیت

عنوان پیامدهایی دیده این عوامل به( 2017)، جو و سئو (2018)جانگ ، نوری و دی(2017)جانگ هان و دی

 .شودمی

( 1395)فر و همکاران نی شهری است با تحقیق محمدیپژوهش حاضر ازنظر مقوله یا پدیده اصلی که برندآفری

بندی در رتبه پنجم قرار کیفیت خدمات ازنظر اولویت( 1395)در پژوهش زرندی و همکاران . همسو می باشد

 .گرفت اما در تحقیق حاضر خدمات رفاهی رتبه اول را کسب نمود

 گردد:ها كاربردي ارائه میبا توجه به نتایج پژوهش پیشنهاد

انداز اولیه در فرایند استراتژی توسعه شهری نجاندن مفهوم برند و برندسازی شهری در تعریف اهداف و چشمگ

(CDS)سنجی و خلق برند شهری مطلوب و پایدار صورت تخصصی به امکان، الزام به تهیه یک برنامه اقدام که به

نگاه به نیازهای ملی و حتی جهانی، برگزاری های درونی برندسازی در شهرها با بپردازد، توجه به ظرفیت

خصوص در فصول گردشگری، تدوین برنامه جامع و یکپارچه تبلیغاتی و تصویرسازی های متعدد بهجشنواره
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منظور اجرای هر های بالادستی بهای از شهرها، انجام مطالعات برندسازی و گنجاندن این مطالعات در طرحرسانه

های طبیعی و مرمت آثار تاریخی شهر، معرفی هر چه بیشتر سازی شهری، حفظ جاذبههای برندچه بیشتر روش

های کوتاه تبلیغاتی و بروشورهای گردشگری، ها، ساخت فیلمهای گردشگری از طریق تبلیغات در رسانهپتانسیل

ق گردشگری، خصوص در مناطفرد شهری، افزایش امنیت در شهر بههای منحصربهتأکید هر چه بیشتر بر ویژگی

 .خصوص در مسیرهای منتهی به مراکز گردشگریونقل عموم بهبهبود وضعیت حمل

 :در ادامه مواردي به محققین براي تحقیقات آینده پیشنهاد میشود

های موجود دارای قابلیت برندسازی، بررسی مشاغل و معماری شهرها و جنبه -های کالبدیبررسی ویژگی

منظور شناسایی توانایی آنها برای ارائه برندسازی ر فرایند برندسازی معماری بههای اقتصادی مؤثر دسازمان

ریزی معماری در ابعاد اقتصادی برای مدیران شهری و مدیران مرتبط معماری، نهادینه شدن فرایند طراحی و برنامه

. ام. اف. ام یا آر. اف. آر. ی برندسازی شهری مانند البا معماری و صنعت ساختمان، میتوان از مدلهای بهبودیافته

سی استفاده کرد، متناسب با حجم واحد تحلیل، میتوان از روشهای دیگر برندسازی شهری . تی. ام. اف. آر یا آر. دی

بهره جست، مقایسه نتایج این تحقیق ... ی عصبی و میانگین، شبکه –میانگین فازی، سی–مانند سلسله مراتبی، کا 

 .های دیگربا استان

آوری اطلاعات، مشکل بودن جمع: مله محدودیتهای پژوهش که محقق در طی انجام پژوهش با آن مواجه گردیدازج

 های ابزار سنجش و کمی کردن نکات کیفی مرتبط با سؤالات تحقیق و عدم دسترسی به خبرگان بمحدودیت

 

 پیشنهادهاي كاربردي -5-1

برندآفرینی شهری شهر بندر انزلی مشاهده شد؛ بعد مذهبی و اعتقادی ازنظر با توجه به اینکه در مدل نهایی 

پاسخگویان کمترین رتبه را در تبیین برند آفرینی شهری شهر بندر انزلی به خود اختصاص داد و بعدازآن ابعاد 

رسانی، عهای گردشگری، جغرافیای شهری، کیفیت خدمات، وجود قوانین شهروندی مناسب، تبلیغات و اطلاجاذبه

ویژگی مدیریتی توانمند و انجام یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و...( ازنظر پاسخگویان کمترین میزان را در تبیین 

 :ها زیر به مسئولین شهری در شهر بندر انزلی استان گیلان ارائه میشودبه خود اختصاص داده بود پیشنهاد

 شود که به برگزاری رویداد ر انزلی پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بند

مطابق استانداردهای جهانی و نوآوری و استفاده از فناوری روز دنیا برای توسعه برند آفرینی شهری برای 

تقویت انجام یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و...( توجه نمایند. مسئولین شهری باید بجای سخت کار 

اداره به زیبا کردن و همچنین درست و نرم و روان کار کردن برای انجام کردن، کاغذبازی و بوروکراسی 

 یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و...( بپردازند

 مدت، های کوتاهشود که از برنامهبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد می

و نیروی متخصص و افراد باتجربه و آگاه برای  های استراتژیک، تیم مدیریتی توانمندبلندمدت و برنامه

 توسعه برند آفرینی شهری استفاده نمایند.
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 شود که برای تبلیغات و با توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد می

 – ای خاص به لحاظ تاریخیرسانی و معرفی منطقهها برای اطلاعرسانی با استفاده از الماناطلاع
ها در برقراری ی اینهای خاص مردم آن منطقه توجه نمایند زیرا همهفرهنگی و ویژگی –جغرافیایی

 موردنظر دارند مؤثر است. وآمد با منطقهارتباط بهتر مخاطبین و کسانی که به محل رفت

 رفتن این شود که با در نظر گبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد می

شود که موضوع که باید قوانین و مقررات و اسناد بالادستی از برندآفرینی حمایت کنند، پیشنهاد می

ترین شکل در این فرایند درگیر کند؛ چراکه شوراهای شهر سازمان برندآفرین شوراهای شهر را به فعالانه

 رعت تدوین کرده برای اجرا ابلاغ کنند.سهای شهری را ایفا کنند و قوانینی را بهتوانند نقش پارلمانمی

 شود که از کیفیت خدمات با توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد می

 شده )ارتباط، همدلی و غیره( برای توسعه برند آفرینی شهری اطمینان حاصل نمایند.ارائه

 ری شهر بندر انزلی پیشنهاد میشود که به با توجه به نتیجه پژوهش جغرافیای شهری به مسئولین شه

های اطراف شهر، تخریب زمینهای کشاورزی، گسترش کالبدی شهری که باعث مصرف بیرویهی زمین

های ها، کاهش کارایی انرژی، ناکارآمدی سیستمها و ناکارآمدی آنتأسیسات و زیرساخت افزایش هزینه

بوم ط زیستی ازجمله چندپاره شدن زیستونقل عمومی، جداسازی اجتماعی و تخریب محیحمل

 شود توجه نمایند.وحش میحیات

  با توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد میشود که برای ایجاد جاذبههای

ساخت و وجود پارک و فضاهای سبز، پاکیزگی و تمیزی شهر و فراهم گردشگری با استفاده از منابع انسان

بایست بافت زیبا و با جاذبه گردشگری برای ساکنانش و مسافران مکانات و شرایط محیطی مینمودن ا

 برای توسعه برند آفرینی شهری تلاش نمایند و این موضوع را باید ساماندهی نمود.

 شود که با استفاده از درآمدهای با توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر بندر انزلی پیشنهاد می

 ها برای توسعهی گردشگری توجه نمایند.های مختلف زیارتی جهت بهسازی و حفاظت از این زیارتگاهمکان

 -سر مشاهده شد؛ بعد کیفیت خدمات ازنظر با توجه به اینکه در مدل نهایی برندآفرینی شهری شهر پره

اد و بعدازآن سر به خود اختصاص دپاسخگویان کمترین رتبه را در تبیین برند آفرینی شهری شهر پره

های گردشگری، جغرافیای شهری، وجود قوانین شهروندی مناسب، مذهبی و اعتقادی، تبلیغات ابعاد جاذبه

پزشکی ازنظر پاسخگویان کمترین میزان را در تبیین به خود  –رسانی، خدمات رفاهی و درمانی و اطلاع

 شود:یر ارائه میسر پیشنهادهای زاختصاص داده بود لذا به مسئولین شهری شهر پره

 گردشگری درمانی  شود که درزمینهسر پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

های اند از: توانمندیو جذب گردشگران سلامت، همواره به چهار عامل اساسی توجه نمایند که عبارت

های درمانی و استانداردهای جهانی، اقتصاد درمان و هزینههای روز و شاغلان حرفهی پزشکی، فناوری

 مقررات داخلی کشورها.
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 شود که برای توسعه کیفیت خدمات سر پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

 در برند آفرینی شهری رضایت افراد گردشگر را مدنظر قرار دهند.

 شود که با استفاده از بازاریابی سر پیشنهاد میین شهری شهر پرهبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئول

رسانی فراهم نماید که هر های اجتماعی بستر مناسبی را برای تبلیغات و اطلاعدهان و شبکهبهدهان

 وکار و یا خدمت عنوان نماید.کاربری بتواند تجربه خودش را در مورد یک کسب

 شود که با استفاده از درآمدهای سر پیشنهاد مین شهری شهر پرهبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولی

 ها برای توسعهی گردشگری توجه نمایند.مکانهای مختلف زیارتی جهت بهسازی و حفاظت از این زیارتگاه

 شود که از قوانین حقوقی، مدنی و سر پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

 و حضور بانوان در رویداد برای برندآفرینی شهری استفاده نمایند. شهروندی مناسب

 شود که برای توسعه برند آفرینی سر پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

 شهری به موقعیت جغرافیایی مناسب شهر توجه نمایند.

 شود که برای توسعه برند آفرینی اد میسر پیشنهبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

های گردشگری ازجمله منابع طبیعی )جنگل، رودخانه، دریا و...( و تاریخی و وجود مناظر، شهری به جاذبه

 های دیدنی شهر توجه نمایند.اندازها و مکانچشم

 از توسعه مراکز شود که با استفاده سر پیشنهاد میبا توجه به نتیجه پژوهش به مسئولین شهری شهر پره

های متنوع به خدمات رفاهی گردشگران ها و مسافرخانه( و رستوران و غذا خوریاقامتی )هتل –رفاهی 

 برای توسعه برند آفرینی شهری توجه نمایند.

 

 منابعفهرست 

(. تبیین مدل پارادایمی فرآیند برندسازی شهری با 1401پاکان، پردیس، سروری، هادی، و دانشور، مریم. ) (1

تحلیل محتوای کیفی برنامهی استراتژیک برندسازی شهر اصفهان. فصلنامه جغرافیایی فضای گردشگری، سال 

 1-17، صص.  42یازدهم، شماره 

. چاپ اول. انتشارات مرکز مطالعات و برنامه ریزی شهر تهران. "برندینگ شهری"(. 1400حسنی، تدریس. ) (2

 صفحه. 116

(. مدلی برای برندسازی 1395فر، یوسف. )زاده، محمدرضا و محمدییچه، منیژه، حمیدروستا، احمد، قره (3

 .12، صص 5شهری در ایران براساس  نظریه داده بنیاد، فصلنامه مدیریت برند، دوره سوم، شماره 

یابی ای بر مدلمقدمه"(. 1391زاده، میرمحمد، امانی، جواد، خضری، آذر، و پاشوی، قاسم. )سیدعباس (4

 .انتشارات دانشگاه ارومیه ،"و کاربردهای آن در علوم رفتاری  PLSبه روشمعادلات ساختاری 

های کیفی پیرامون تأثیر (. پژوهش1388آرین، دلاور، علی، و جعفری، پریوش. ) عباسی، بدری، قلی پور، (5

 .76-63، صص 2های سنتی دانشگاه، سیاست علم و فنّاوری. سال دوم، شماره سازی بر ارزشرویکرد تجاری



 247 /...  سر وپره یشهرها موردمطالعه: یشهر ینیو آزمون مدل برندآفر یطراحو همکاران /   یشهرام شهاب 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401زمستان /  61پیاپی /  16 ۀدور

های برندینگ شهری با تاکید بر ابعاد اقتصادی آن)نمونه (. تبیین مولفه1396گی، انسیه و صیامی، قدیر. )لز (6

 .152-162، صص 3، شماره 32موردی: کلان شهر مشهد(«. فصلنامه تحقیقات جغرافیایی، سال 

بندی ی و اولویت(. عوامل موثر بر بنرد شهر1395محمدپور زرندی، حسین، حسنی، علی، و امینیان، ناصر. ) (7

، 14المللی)مطالعه موردی: برج میلاد تهران(. فصلنامه اقتصاد و مدیریت، شماره آنها از دیدگاه گردشگران بین

 .116 - 138صص. 

(. مفهوم پردازی مدل 1395چه، منیزه. )زاده، محمدرضا، و قرهفر، یوسف، روستا، احمد، حمیدیمحمدی (8

، صص. 4پژوهشی نحقیقات بازاریابی نوین. سال ششم، شماره  –مه علمیبرندآفرینی شهری در ایران. فصلنا

52-37. 

(. طراحی مدل کارآفرینی بر اساس توانمندسازها برای ایران، فصلنامه 1401مختارپور، داود و شورج، فردین، ) (9

 .178-155، صص 59اقتصاد مالی، شماره دوم، شماره 

(. مدل فرآیندی 1392پورموسوی، سیدموسی، و رحیمیان، اشرف. )منوریان، عباس، ابوئی اردکان، محمد،  (10

 .41-63، صص 13شهرهای ایران. فصلنامه مدیریت دولتی، شماره برندسازی شهری برای کلان

(. تأثیر توسعه گردشگری بر رشید اقتصادی مقایسه ایران و کشورهای 1390میرزایی، حسن و جلیلی، ساناز. ) (11

 .149-137، صص 15لی، سال پنجم، شماره منتخب، فصلنامه اقتصاد ما

المللی (. تاثیر برندسازی شهری بر منظر شهری پایدار، سومین کنفرانس بین1395ناظمی، الهام. ) (12

 زیست پایدار، رم، ایتالیا.محیط

(. بررسی رابطه بین گردشگری، رشد اقتصادی و توسعه 1397نرگسی، شهین، بابکی، روح اله، عفتی، مهناز، ) (13

 71تا  14صص  11مالی در ایران، فصلنامه اقتصاد مالی، شماره 

 116(. برندینگ شهری. چاپ اول. انتشارات مرکز مطالعات و برنامه ریزی شهر تهران. 1400تدریس حسنی،) (14

 صفحه.

(. تبیین مدل پارادایمی فرآیند برندسازی شهری با 1401پاکان، پردیس.، سروری، هادی.، و دانشور، مریم. ) (15

یل محتوای کیفی برنامهی استراتژیک برندسازی شهر اصفهان. فصلنامه جغرافیایی فضای گردشگری، سال تحل

 1-17، ص.  42یازدهم، شماره 

(، »مدلی برای برندسازی 1395فر، یوسف. )زاده، محمدرضا. و محمدیچه، منیژه.، حمیدیروستا، احمد.، قره (16

 .12صلنامه مدیریت برند، دوره سوم، شماره پنجم، ص. شهری در ایران براساس  نظریه داده بنیاد«، ف

یابی ای بر مدل(، »مقدمه1391زاده، میرمحمد.، امانی، جواد.، خضری، آذر.، و پاشوی، قاسم. )سیدعباس (17

 .انتشارات دانشگاه ارومیه ،«و کاربردهای آن در علوم رفتاری  PLSمعادلات ساختاری به روش

های کیفی پیرامون تأثیر (. »پژوهش1388، دلاور، علی.، و جعفری، پریوش. )آرین. عباسی، بدری.، قلی پور، (18

 .76-63(: ص. 2)2های سنتی دانشگاه«. سیاست علم و فنّاوری. سازی بر ارزشرویکرد تجاری
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Abstract 
Urban branding is a strategy that gives the city an unforgettable identity and is a tool that can deliver 

the city's core value quickly. The present study designs and tests the urban brand creation model (Case 

study: Preser and Bandar Anzali cities of Guilan province). The findings and results of the qualitative 

and quantitative data analysis are presented in two parts. The first part deals with the qualitative findings 

and the second part deals with the quantitative results. The statistical population of the qualitative part 

of the research includes urban managers, cultural and tourism heritage managers, environmental 

managers, tourism activists, academic elites in the field of urban brand creation and 15 samples were 

completed. Statistical population includes urban, tourism and cultural heritage managers as well as 

people or people visiting the prestigious cities of Bandar Anzali using Morgan table and sample size of 

384 people. The qualitative findings of the study include causal factors, main phenomena or categories, 

confounding factors, strategy, contextual factors, and outcomes. The quantitative findings of the final 

research model showed that all factor loads were statistically significant, welfare services ranked first 

and tourism attractions ranked last. 
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