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 چکیده

ن است لذا گردشگرا ویژهبهشهر نیازمند ایجاد برند شهری و اتخاذ راهبردهای متناسب با گستره ذینفعان 

، این مقاله قصد دارد تا پس از رونیازاهستند.  مؤثربرند شهر  هایگیریجهتتوسعه شهری در نوع  هایطرح

ایجاد و با  هامؤلفه بندیرتبهمدل معادلات ساختاری پژوهش را در جهت  تأثیرگذار هایمؤلفهشناسایی 

 آوریجمعید. مقاله حاضر از نوع کاربردی و را بررسی نما هامؤلفهماتریس فورنل و لارکر همبستگی بین 

محقق ساخته و  نامهپرسش، ایکتابخانهبا روش پژوهش ترکیبی همگرا، از طریق مطالعات  هاداده

ساختاریافته انجام گرفت. قلمرو مطالعاتی، شهر بیرجند و نمونه آماری در بخش کیفی با نیمه هایمصاحبه

 گیرینمونهنفر از خبرگان شهری و در بخش کمی با روش  91وله برفی، هدفمند و تکنیک گل گیرینمونهروش 

مشخص کرد در برندسازی شهر بیرجند باید به  هامصاحبه هاییافتهگردشگر بودند.  189تصادفی ساده، 

فرهنگی و  هایسرمایهدانشگاهی شهر بر جنبه تاریخی شهر، اقتصاد خدماتی شهر،  -غلبه نقش نظامی

مدل  چنینهمپیشران و محرک توسعه توجه گردد.  هایپروژهفراموشی، مهاجرت و اجرای هنرهای در حال 

تصویر  هایمؤلفهتوسعه شهری بر  هایطرحبرندسازی شهری،  هایبرنامهپژوهش نشان داد در راستای تحقق 

اط بین نیز نشان داد بیشترین ارتب هامؤلفه. همبستگی بین رندبیشترین اثر مثبت را دا و منظر ذهنی

 .باشدمی 0.66به میزان  منظرتصویر ذهنی و  هایمؤلفه

 توسعه شهری، برندسازی شهری، مدل معادلات ساختاری، گردشگر، شهر بیرجند. هایطرح: واژگان کلید

                                                      

 49372779399تماس شماره  3پلاک ، 39خراسان جنوبی، بیرجند، نواب صفوی  نویسنده مسئول:. 3
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 مقدمه

و  هابلکه این مفهوم بر مکان دیگر صرفاً محدود به کالاها و خدمات نیست "برندسازی"واژه  شدنیجهان اب

، هامحدودهها، برندسازی برای محله(. 121 :7430، 7و بدرالزمان 3لنگ) شده استتطبیق داده نیز  اهافض

شهرت (. 7: 7437و همکاران،  1آشورث) شودمیاستفاده مقاصد گردشگری، مناطق، کشورها و همچنین شهرها 

و  0براوندانست ) یرگذارتأثشگری د، سکونت و گرگذاریسرمایهدر مورد  گیریتصمیمدر  توانمیشهر را 

تواند درآمد مالیاتی، جذب طبقه ها، یک شهر میگردشگرها و با جذب ساکنان، شرکت(. 70: 7439همکاران،

یک برند شهری بر اساس ادراکات و ترجیحات کوچک را افزایش دهد.  وکارهایکسبدرآمد برای خلق خلاق و 

د با توانمیو این ادراکات از یک شهر ( 32: 7431، 7بکمن زنکر وگردد )می ریزیپایهمختلف  هایگروهذهنی 

بنابراین اهمیت  متفاوت باشد کاملاًمختلف هدف مانند ساکنان شهر و گردشگران  هایگروه هایدیدگاهتوجه به 

در خصوص ارتباط بین  قرار گیرد. موردبررسیمخاطبان اصلی برند شهری  عنوانبهدارد که نقش گردشگران 

این  هایپژوهشتحقیقاتی وجود دارد و  خلأسازی شهری، آن در برند تأثیروسعه شهری و نحوه ت هایطرح

 هایزیرساختها، ابررویدادها و ابرپروژهنمادهای شهری، شهری مانند  ریزیبرنامهاز  هاییجنبهحوزه تنها به 

جایگاه برندسازی شهری  در خصوص ایتوسعهپژوهش حاضر به ایجاد یک الگوی کاربردی . اندپرداخته شهری

که تاکنون در داخل کشور اقدام خاصی در مورد  ایزمینهتوسعه شهری در کشور خواهد پرداخت.  هایطرحدر 

یک موضوع زمینه محور بوده و قرار است که یک  موردپژوهشموضوع  کهازآنجاییاما ؛ آن صورت نپذیرفته است

جتماعی کشور ایران و یک شهر مرزی و کویری در استان الگوی بومی و مختص شرایط اقتصادی، فرهنگی و ا

 ادعا کرد که یک پژوهش در مرزهای دانش شهرسازی و بازاریابی است. توانمیخراسان جنوبی را ارائه دهد، 

شکل دهند که از تمام اجزای  ایاجتماعیتجربه  گیریشکلریزان باید تلاش کنند شهر را در جهت برنامه

(. به همین خاطر هدف شهرسازی این است که برخورد و تنش 377: 7430، 6لیاست ) تربزرگسازنده آن 

توسعه شهری، راهکارهای کالبدی و غیرکالبدی متناسب، در  هایطرحفضاهای شهری را کمتر کند و در قالب 

حفظ تمام مواردی هستند که یک برند شهری برای  هااینراستای ایجاد محیط شهری باکیفیت ارائه نماید. 

به ابزارهای مهم  تنهانهبرندهای شهری  نیاز دارد. هاآنارزش، توسعه جایگاه رقابتی و ترویج کاریزمای خود به 

شهری  ریزیبرنامهبازاریابی برای ایجاد تصاویر جذاب برای مخاطبان خارجی بلکه به ابزارهای راهبردی در 

خود را با برند همسو  هایریزیبرنامهو  هاسیاستت (. شهرها ممکن اس7432، 2)اشویس و کلاین اندشدهتبدیل

 ریزیبرنامه(. 7439، 9را ایجاد نمایند )هاسن و جیوواناردی ایویژه هایهویتکنند تا جایگاه خود را تعیین و 

بازاریابان،  کههنگامی مثالعنوانبهقرار دهد،  تأثیربرندسازی شهر را تحت  هایفعالیتشهری ممکن است 

                                                      

1. leng 

2. Badarulzaman 

3. Ashworth 

4. Braun 

5. Beckmann 

6. Lee 

7. Eshuis & Klijn 
8. Hassen & Giovanardi 
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، 3الیویرابگنجانند )است را در هویت برند شهر  شدهگنجاندهشهری  هایبرنامهآینده را که در  ازهایاندچشم

بالقوه یکدیگر را تقویت کنند، اما در صورت عدم هماهنگی ممکن  طوربهممکن است  هاآنبنابراین ؛ (7436

 است چالش آفرین شوند.

ارزش و فواید ادراک شده، حمایت ذینفعان گردشگری  تواند با افزایشبرندسازی مقاصد گردشگری شهری می

شهر (. 779:3199)فیضی، حیدری و روستایی،از توسعه آن را افزایش داده و به پایداری آن کمک نماید 

دور دارای اهمیت تاریخی فراوانی  ایگذشتهبیرجند با موقعیت سیاسی و استراتژیک ویژه در شرق کشور از 

توسعه شهری  هایطرحد صاحب برند گردد لیکن در تهیه توانمیمختلف  هایپتانسیلبرخورداری از  و بابوده 

و متمایز  توجهجلبشهرها باید برای  ایجاد برند شهری ارائه نشده است.در خصوص  حلیراهمشخص  طوربه

کنند خود را کنار هم قرار داده و هماهنگ  هایپتانسیلساختن خود از سایر شهرها، مجموعه 

توسعه شهری  هایسیاستبرند در  هایاستراتژیدولت محلی را به اتخاذ  ،این رقابت. (7،314:7430ومیرل)

ابزار  ترینبنیادیتوسعه شهری  هایطرحو  (1،34:7474و دیرگانتاری گافر )ساکتی،تشویق کرده است 

 (.3: 3123هاشمی،است ) شدهتعییناز پیش  ایبرنامهنظم و  بر اساسشهرها  دهیشکل

در بخش مقدمه و ادبیات نظری و با توجه به چارچوب کلی  شدهمطرحبر اساس مباحث  پژوهشاین  اتلؤاس

و تلاش گردیده است تا با بیانی ساده و مشخص کردن مسیر اصلی پژوهش زمینه  اندشدهاین تحقیق تدوین 

 لازم برای تحقق اهداف این پژوهش را در یک روش ترکیبی فراهم کند.

 اثرگذارند توانمیخبگان و مدیران شهری در بستر شهر بیرجند کدامین عوامل در برندسازی شهری از نظر ن -3

 باشد؟

توسعه شهری و تحقق برند شهری بیشترین ضریب معناداری را  هایطرحکدام شاخص در ارتباط بین -7

 داراست؟

مربوط به رابطه  ایجادشدهری در مدل معادلات ساختا هاشاخصبیشترین همبستگی و ارتباط معنادار بین  -1

 ست؟هامؤلفهبین کدام 

 مبانی نظری

از  ایرشتهبینترکیبی  عنوانبهاست، اما امروزه  گرفتهشکلاگرچه برندسازی شهری در ادبیات بازاریابی 

؛ 0،7433زانکر و مارتینشود )میشهری و گردشگری شناخته  ریزیبرنامهمطالعات بازاریابی، معماری، 

 (.7436، 7و اکتوران اگوزتیمور

( 7( افرادی که به دنبال جایی برای زندگی، کار و استراحت هستند. 3شهرها حداقل سه نوع مشتری دارند: 

( بازدیدکنندگانی که به دنبال 1که به دنبال مکانی برای تجارت و استخدام کارمندان هستند و  هاییشرکت

                                                      
1 -Oliveira 
2 -Mierlo 
3 -Sakti, Gaffar & Dirgantari 
4 -Martin 
5 -Oguztimur and Akturan 
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مختلف را از منظر  ذینفعاناست که  یچتر مثابهبهی برندسازی شهرتفریحی و گردشگری هستند.  هایفرصت

کلی،  بندیطبقهدر (. 7433:123، 3هاسپرزکند )میهماهنگ  بازدیدکنندگانمشاغل، ساکنان و صاحبان 

شوند می بازدیدکنندگان، ساکنان و گذارانسرمایهکارآفرین،  هایگروهذینفعان اصلی برندسازی شهرها شامل 

 (.7،1:74391شیروانی و دیلوکا)

 اندکردهاستفاده  شهری هایطرحدر  اخیر شهرها هایسالراهبردهای برندسازی شهری که در  ترینمهم

و پایداری، فشار روزافزونی را بر مدیران جهت  زیستمحیطبرندسازی سبز: توجه به موضوع  -الف از: اندعبارت

ر روی مفاهیمی مانند ساخت تمدن اتخاذ رویکردهای حمایتی در برندسازی شهری با تمرکز بیشتر ب

 .(1،07:7432بورنراست )وارد نموده  شهرهای پایدار و آوریتاباکولوژیکی، اکو شهرها، شهرنشینی سبز، 

 راهبردهایاجرا شده توسط شهرهایی که برندشان را با استفاده از  هایاستراتژی برندسازی فرهنگی: -ب

 دهیسازمان(، 7434، 0یجاد یک تصویر و شعار فرهنگی )ریزی و دیولیاز: ا اندعبارت، اندنمودهایجاد فرهنگی 

، برگزاری تاریخی در بازاریابی، بازآفرینی شهری هایداستاناستفاده از ، هاموزهپررنگ کردن نقش  ،ابررویدادها

 .(7441فرهنگی )ایوانز،  6پیشران هایپروژه(، 7433، 7فرهنگی )ایلگونر و اسپلند هایجشنواره

برندسازی  کرد کهباید از معماری و طراحی شهری جاذب برای برندسازی شهر استفاده رندسازی سخت: ب-ج

)یی و ها ابرپروژهنمادین و اجرای  هایساختمان( و راهبردهای ایجاد 7441ایوانز، شود )میسخت نامیده 

عماری و طراحی متمایز، تمرکز ، م9گادی گامبیت(تکنیک بنام )از طراحان و معماران  گیریبهره( 7439، 2بورنر

 .شودمی( را شامل 7449)آشورث،  فردمنحصربهبر محلات 

برندسازی قادر است دموکراسی شهری را بررسی کرد. نیز و موضوعات اسناد توسعه شهری را  هامؤلفهبایستی 

 هاآنی و فرض کردن شهر ریزیبرنامه، احساسات و ترجیحات آنان در هاآنبا مشارکت دادن کاربران، انتظارات 

در ارائه ، زیرساخت و سهولت کالبد .(3493: 9،7437اشویس و ادواردزببرد )شریکان برند شهری بالا  عنوانبه

توسعه  هایطرحدر . (34،11:7433نالاتیگادارند )شگرفی روی شاخت برند شهری  تأثیر های شهریعملکرد

استفاده از اراضی و ارتباط بین کالبد و فضاهای باز شهری دو جنبه کمی و کیفی اهمیت دارد. مورد اول به 

اشاره دارد. موفقیت این بخش از شهرسازی با معیارهای کمی مانند کاربری زمین، سرانه، تراکم ساختمانی و 

ها، فضا و مربوط به گسترش ساختمان معیارهای فنیخاص، این  طوربه. شودمیبندی تخمین زده منطقه

اساسی  هایپایهشهری و مدیریت صحیح از فضای شهری است که از  هایاربریکهمچنین استفاده از 

 .اندآمده (3) این مطالعات در جدول در شدهاشاره هایمؤلفه ترینمهم. باشندمیشهری  ریزیبرنامه

                                                      

1 -Hospers 
2 -Shirvani and De Luca 
3 -Björner 
4 -Rizzi & Dioli 

5 -Ilguner & Asplund 
6 -Flagship 
7 -Ye & Björner 
8 -Gaudi gambit 
9 -Eshuis & Edwards 
10 -Nallathiga 
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 توسعه شهری هایطرح در موردبررسی هایشاخصو  هامؤلفه(. 9جدول )
 شاخص مؤلفه موضوع شاخص مؤلفه موضوع

 

 

 

 

 بستر شهری

 

 

 موقعیت طبیعی

 نفوذ حوزه

 وهواآب

 جمعیت

 مکان قرارگیری
 

 

 

 

 شهرسازی

 

 

 ساختار شهر

 کاربری زمین

 عناصر شهری

 منطقه بندی

 تراکم ساختمانی

 الگوی رشد

 

 

 توسعه تاریخی

 شکل رشد شهر

 تغییر و تحولات شهری

 روند نوگرایی

 جدید هایتوسعه

 فرم شهری
 فضاهای عمومی

 بصریفرم 

 

 توسعه شهر

 راهبردها

 کالبدی هایطرح

 شاخص هایپروژه

، شدهادراک هایارزشجنبه دوم به کلیه عناصر فضای شهری اشاره دارد که بر زندگی شهری، کیفیت آن، 

. پایه و اساس یک رویکرد جامع گذاردمی تأثیرپیشرفت آینده  هایفرصتاستمرار تاریخی آن، حفظ میراث و 

( نهاده شده که بعدها توسط 3963) 3کوین لینچ بندیطبقهن بخش از شهرسازی مبتنی بر برای ای

بر  تأثیرگذار، با توجه به نظریات اندیشمندان معیارهای (7)در جدول شده است.  دیگر کامل پردازاننظریه

 قرار گیرند. موردسنجششده است تا در بخش بعد  بندیجمعموضوع پژوهش 

 بر نقش گردشگران تأکیددر برندسازی شهری با  مؤثرتوسعه شهری  هایطرح ایهمؤلفه(. 7جدول )
 پردازنظریه معیار

 

 سرزندگی

؛ 7446، 0؛ آنهولت7440؛ هانکینسون، 7441؛ ایوانز، 7434، 1بیون و ژانگ؛ 7433، 7)یی و تاسیادیا

 (7431و همکاران،  زنکر ؛7437، 6؛ شفرنستکایا و پاتپو7449و همکاران،  7مریلز

 (7437و همکاران، 34؛ وانگ7443، 9؛ روبلدو7443، 9والکر -؛ هریسون7442، 2)گرانروز بازاریابی

؛ 7449مریلز و همکاران، ؛ 7446آنهولت، ؛ 3997، 37هیرشمن و هالبروک؛ 7437و همکاران،  33)هوزانی تصویر ذهنی

 (7437شفرنستکایا و پاتپو، ؛ 7431زنکر و همکاران، 

؛ 7431؛ زنکر و همکاران،7437و پاتپو، شفرنستکایا ؛7434و همکاران،  3تنکار ؛7434ن و ژانگ، )بیو صرفه اقتصادی

                                                      

1 -Lynch 

2 -Ye and Tussyadiah 

3 -Byon and Zhang 

4 -Anholt 

5 -Merrilees 

6 -Shafranskaya and Potapov 
7 -Grönroos 
8 -Harrison-Walker 

9 -Robledo 
10 -Wang 
11 -Hosany 
12 -Hirschman and Holbrook 
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 (3990و همکاران، 7؛ پاراسورمان7449مریلز و همکاران،  ؛7446آنهولت؛ 

شفرنستکایا و پاتپو،  ؛7449زنکر،  ؛7449و همکاران،  مریلز ؛7446آنهولت، ؛ 7436و همکاران، 1کلاین) منظر

7437) 

 (7446آنهولت، ؛7449مریلز و همکاران،  ؛7431زنکر و همکاران، ) رنگ تعلق

زنکر و  ؛7437شفرنستکایا و پاتپو،  ؛7449مریلز و همکاران،  ؛7446آنهولت،  ؛7434و ژانگ،  بیون) زیرساخت

 (7431همکاران، 

 تحقیق روش
 معرفی محدود موردمطالعه

ای )از بعد جغرافیایی و فضای حاکمیتی( از عنوان یک مرکز منطقهشهر بیرجند، مرکز استان خراسان جنوبی به

های متعدد دیرباز دارای اهمیت حیاتی و بسیار زیادی برای کشور بوده است و در دوران مختلف تاریخی نقش

(. جمعیت شهر بیرجند در 3190بازرگانی، آموزشی، نظامی، کشاورزی و صنعتی را پذیرفته است )وفایی فرد،

نفر بوده است )گزارش اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی استان خراسان جنوبی،  741616بر بالغ 3192سال 

بندی توان در ساختار محلات و همچنین پهنههای شاخص در شهر بیرجند را میها و پهنه(. حوزه3199

تر آباد شاخصحیمعملکردی شهر مشاهده نمود. البته بافت تاریخی محله چهار درخت و دو روستای اکبریه و ر

 هستند.

 
 نگارندگان :منبع (. پهنه شاخص تاریخی بافت میانی شهر9شکل )

                                                                                                                                                 
1 -Toncar 
2 -Parasuraman 
3 -Kline 
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مشخص مبتنی بر مدل  طوربهاز نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، ترکیبی و  پژوهش حاضر

ها برای از داده آوری تنها یک نوعهای ترکیبی زمانی مناسب هستند که جمعروش. معادلات ساختاری است

 .(7،4274؛ کرسول3،7441تدلی و تشکرینباشد )های تحت بررسی کافی درک پدیده

 کارداده و روش 

ی کیفی از هاداده آوریجمعاطلاعات کمی از تکنیک تکمیل پرسشنامه محقق ساخته و برای  آوریجمعبرای 

این پژوهش، مبتنی بر اعتبار محتواست  ساخت محقق پرسشنامهمصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شده است. 

و چندین بار توسط اساتید و دانشجویان کارشناسی ارشد مورد بازبینی قرار گرفت و برای بررسی پایایی 

پایلوت در محلات مختلف بیرجند تکمیل و  عنوانبهپرسشنامه  14پرسشنامه و نیز تعیین حجم نمونه، تعداد 

با ( است. 2/4بالای قبول )قابلدر حد مناسب و  نامهپرسشو پایایی  14999 ونباخکر آلفایارزیابی شد. میزان 

 97نفر با دقت  67472به میزان  3196سال بر اساس تعداد گردشگران ورودی شهر بیرجند در فرمول کوکران 

در  سؤال 32زیرمعیار، در مجموع  33و  معیار 2نفر است. برای سنجش  193با درصد حجم نمونه آماری برابر 

 .(1جدول ) نظر گرفته شد
 (. معیارها و زیرمعیارهای پژوهش1جدول ) 

 تعداد گویه زیرمعیار معیار تعداد گویه زیرمعیار معیار

 

 سرزندگی

 3 نوازیمهمان رنگ تعلق 3 تنوع

 7 دسترسی زیرساخت 3 ایمنی

 3 خوانایی تصویر ذهنی 1 امنیت

 34 یزینقش انگ 3 تبلیغات شفاهی بازاریابی

 3 اندازچشم 3 توازن هزینه و کیفیت صرفه اقتصادی

 1 تمایز بصری منظر

افراد خاص را "دهد تا گیری هدفمند انتخاب شدند چراکه به پژوهشگر اجازه مینیز با نمونه شوندگانمصاحبه

ق و پدیده مرکزی در این تحقی مسئلههدفمند درکی از  صورتبهتوانند ها میبرای مطالعه انتخاب کند، زیرا آن

گیری گلوله برفی استفاده شد که در آن ویژه، از روش نمونه طوربه(. 377 :7442،کرسول)"سازند مطالعه آگاه 

برای پیشنهاد دادن افرادی که ممکن است ارزش تماس و مصاحبه را داشته باشند کمک  کنندگانشرکتاز 

دودی شکل گرفت اما روند پژوهش تا نفر پانزدهم ادامه یافت. اشباع نظری از نمونه دوازدهم تا ح. گرفته شد

از  اینمونهاست. در بخش کمی هدف این است که با استفاده از تعداد  بوده 3199قلمرو زمانی تابستان 

شود و تعمیم نتایج به جمعیت کل تعمیم داده  هاداده، هاآن هایپاسخآماری  وتحلیلتجزیهو  دهندگانپاسخ

قرار گرفت. مرحله اول شامل  موردتوجهدر انجام این پژوهش سه مرحله اساسی  (.0،323:7434امالهورت)
                                                      
1 -Teddlie and Tashakkori 
2 -Creswell 
3 -Cronbach 
4 -Malhotra 
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نیمه ساختاریافته  هایمصاحبهو مرور عمیق ادبیات تحقیق بود. در مرحله دوم  ایکتابخانهمطالعات اسنادی، 

و  موردنیازی کمی هاداده آوریجمعکیفی انجام شد. مرحله سوم،  هاییافتهتحلیل  کاویمتنانجام و با روش 

 ایگزینهمحقق ساخته و بسته پاسخ، بر مبنای طیف پنج  هایپرسشنامهتکمیل پرسشنامه گردشگران بود. 

. مقیاس نوع لیکرت شدندتحقیق این پژوهش طراحی  هایفرضیهبر اساس طرح کلی و  کاملاًلیکرت و 

ی هاداده(. 067: 7431همکاران،  و 3فینبرگت )اسدر تمام تحقیقات پیمایشی  گذاریمقیاسروش  ترینرایج

مدل معادلات ساختاری،  کارگیریبهتحلیل و با  SmartPLS79491و  SPSSآماری  افزارهاینرمکمی در 

و سنجش میزان همبستگی بین  شهر بیرجندمختلف در برندسازی  هایمؤلفه تأثیرگذاریمیزان  بندیاولویت

یا رد  تأیید و ی کمیهادادهرواسازی  برای وتحلیلتجزیهدر مصاحبه  کیفی یهادادهانجام شد. از  هامؤلفه

 .گرددمیمستخرج از مدل معادلات ساختاری استفاده ی کمی هاداده

برندسازی شهری در  هایمؤلفهتوسعه شهری با  هایطرحدر رابطه با فرضیه پژوهش که در مورد ارتباط 

سازی یکپارچه شهر بیرجند بوده، از مدل معادلات ساختاری راستای رسیدن به الگویی جامع جهت برند

. برای پاسخگویی به هدف پژوهش در شودمینیز در مدل مذکور محقق  هامؤلفه بندیرتبهاست.  شدهاستفاده

 .شودمیبهره گرفته  7روش فورنل و لارکرنیز از ماتریس  هامؤلفهمورد همبستگی بین 

ها، روایی واگرایی، برازش مناسب مدل اختاری از روایی همگرایی، پایایی سازهاز تکنیک معادلات س استفادهدر 

 جهت 1شدهاستخراج واریانس میانگین شاخص مدل اطمینان حاصل نمود. بدین منظور از بینیپیشو قدرت 

 گیریدازهان برای نیز 0ترکیبی روش پایایی کرونباخ و روش آلفای شد. از استفاده همگرا اعتبار یا روایی بررسی

برای برازش مدل  7گیزر-پایایی، از روش فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرایی، از ضرایب تعیین و استون

 شد. مدل استفاده تأییدمدل و از شاخص نیکویی برازش برای  بینیپیشساختاری و قدرت 

های خدمه و نگهبانی، اصطبل، اقخانه، اتروستای اکبریه از باغ، استخر، عمارت اصلی، انبارهای متعدد، حوض

و فرم معماری آن ایرانی با  شدهساخته دوطبقهاست. عمارت اصلی در  گرفتهشکلهای نگهبانی حصار و برج

 دهد.، سبک معماری نوینی را نشان میمعماری اسلامی الهامی از معماری روسی است که تلفیق آن با

 ایویژهایرانی جایگاه  هایباغ، در خاص به دلیل خصوصیات ویژه معماری و تزیینات آبادرحیمباغ و عمارت 

ه.ق به فرمان  3137ن عمارت در سال . ایدهدمیبخش این عمارت را تالار آیینه تشکیل  تریناصلیدارد. 

ل شک (727: 3190)وفایی فرد،  گرفتمیقرار  مورداستفادهدارالحکومه  عنوانبهاحداث شد و  خاناسماعیل

(7). 
 

                                                      
1 -Feinberg 
2 -Fornell & Larcker 
3 - Average Variance Extracted (AVE) 
4 - Composite Reliability (CR) 
5 - Stone- Geisser Criterion(Q2) 
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 نگارندگان :منبع سمت چپ(اکبریه )سمت راست( و باغ و عمارت آباد )رحیم(. باغ و عمارت 7شکل )

 جنتای

نظریات اندیشمندان  هایآموخته بر اساسبا روش مصاحبه نیمه ساختاریافته سؤالات مصاحبه از قبل، 

توسعه شهری  هایطرح بر اساس برند شدهمطالعات بازاریابی و شهرسازی و تجربیات شهرهای  هایحوزه

پاسخ خود را آزادانه  مشابه پرسیده شد و ایشان هایپرسش، دهندگانپاسخمشخص شد و در مصاحبه از تمام 

 بیان کردند.

 کیفی هاییافته

یک نفر بیان  مثلاًداشتند.  تأکیدبر توجه به فرهنگ و تاریخ شهر در برندسازی شهری  شوندگانمصاحبهبیشتر 

موقوفات . در قبل از انقلاب بیرجند صادرکننده معلم به شهرهای دیگر بود و مدارس شهر زیاد بودند "کرد:

فرهنگی و یا هنرهای  هایسرمایهبه  " .داردیرجند زیاد هستند و به فرهنگی بودن شهر ارتباط علمی در شهر ب

بهترین سفال منطقه در "بیان شد که:  شوندگانمصاحبهاز نظر یکی از  مثلاًدر حال فراموشی نیز اشاره شد. 

و  کردندمین استفاده بهترین نوع تنورهای قدیمی که برای نان پخت. شدمیمحله موسی ابن جعفر ساخته 

استفاده از  " .، مربوط به این محله بودکردندمیکه برای آب نوشیدن استفاده  هاخمرهو  هاکوزهبهترین جنس 

 از نفر 0 بود. نفر 9 مورداشارههنرهای دستی مناطق واقع در حوزه نفوذ شهر بیرجند مانند حوله بافی نیز 

مدیران حوزه گردشگری یکی از  .دانندمیگردشگران  وردتوجهمفرهنگ غذایی منطقه را  شوندگانمصاحبه

نیز این غذا با رنگ  هاتوریستدر غذاهای دنیا بسیار محدود است.  مانند کشک رنگبنفشغذای  "گفت: شهری

و در  نیز به مزیت نسبی برخی صنایع کوچک شوندگانمصاحبهیک نفر از  ."است بنفش برایشان بسیار جذاب 

 کرد.در شهر اشاره حال فراموشی 

و ایجاد قطب و خوشه آموزشی نیز مطرح  آوریفنو ایجاد شهرک  گذارانسرمایهپیشنهاد جذب افراد خلاق و 

در حال حاضر عمارت اکبریه ثبت جهانی شده است. بیرجند یکی از ": یکی از مدیران شهری بیان نمودگردید. 

فرهنگی تثبیت شده است. پدر تعدادی از علوم مختلف  شهر تاریخی در بحث میراث عنوانبهشهرهایی است که 

اما نکته  " ؛استآموزشی و فرهنگی این منطقه  اصطلاحبهبیرجندی هستند. این همان بحث وجه آموزشی و 

 الامکانحتیمشهود و  هایمزیتو  هاپتانسیلبرند شهری با  مؤثرارتباط  تأیید، هاصحبتکلیدی برآمده از 

 بافیزیکی  غالباًباید برند چیزی باشد که یک بعد  عمدتاً"اظهار داشت:  ایشوندهاحبهمصکالبدی شهراست. 

 " .باشدداشته  فیزیکی و مشهود هایویژگی

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
jg

s.
24

.7
2.

18
9 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
22

87
73

6.
13

00
.0

.0
.2

00
.3

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

de
a1

0.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
27

 ]
 

                             9 / 19

http://dx.doi.org/10.52547/jgs.24.72.189
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22287736.1300.0.0.200.3
https://ndea10.khu.ac.ir/jgs/article-1-3849-fa.html


 9001، بهار 27نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی، سال بیست و چهارم، شماره                           918

 معادلات ساختاری( سازیمدلکمی ) هاییافته

در این قسمت اطلاعات حاصل از  .است چندسازهی روابط میان دهندهیک مدل ساختاری یا مدل بیرونی نشان

. گیردمیمعادلات ساختاری مورد تحلیل و بررسی قرار  سازیمدلمیدانی با استفاده از  هایبرداشترسشنامه و پ

-از برازش مدل اندازه اندعبارتگیرد که قرار می موردبررسیپی ال اس در سه بخش  افزارنرمبرازش مدل در 

 .شودمیپرداخته  هاآنشریح که در ادامه به ت نهایی مدل گیری، برازش مدل ساختاری و برازش

 گیریبرازش مدل اندازه

 قرارگرفته موردبررسیمدل با استفاده از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرایی متغیرها  تأییدبرازش و 

. شودمیخ و معیار پایایی ترکیبی استفاده اپایایی نمونه از معیارهای ضریب آلفای کرونب گیریاندازهاست. برای 

مقادیر  .رودمیمار عادلات ساختاری معیار بهتری از ضریب آلفای کرونباخ به شم سازینمونهدر  پایایی ترکیبی

باشند. بارهای عامل ( می2/4بیش از مطلوب )مدل در حد  هایپایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ برای تمام سازه

 مدل است. های تحقیقسازه قبولقابلپایایی باشند که نشان از می 0/4متغیرهای تحقیق بیش از  سؤالات

 شود. معیار متوسط واریانس استخراجیروایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش بکار برده می

باشد. های خود میتبیین شده( بین هر سازه با شاخصشده )گذاشتهی میانگین واریانس به اشتراک هدهندنشان

دهد میهای خود را نشان اریانس تبیین شده، میزان همبستگی یک سازه با شاخصتر میانگین وبه بیان ساده

که هر چه این همبستگی بیشتر باشد، برازش مدل نیز بیشتر است. فورنل و لارکر معیار میانگین واریانس 

ر بحرانی تبیین شده را برای سنجش روایی همگرا را معرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد این معیار، مقدا

را نشان  قبولقابلروایی همگرایی  7/4است، بدین معنی که مقدار میانگین واریانس تبیین شده بالای  7/4عدد 

( 7/4بیش از مطلوب )مدل در حد  (. مقادیر متوسط واریانس استخراجی94:3191،رضازادهداوری و دهند )می

باشد. این معیار فاده از روش فورنل و لارکر میباشند. ملاک سنجش روایی واگرایی متغیرهای تحقیق، استمی

روایی  کهطوریبههاست، هایش در مقایسه با رابطه آن سازه با سایر سازهمیزان رابطه یک سازه با شاخص

های خود دارد تا یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص قبولقابلواگرایی 

 .(0ل )جدو های دیگربا سازه
 

 9های مدل گردشگران با روش فورنل و لارکر(. بررسی روایی واگرایی سازه0جدول )

 تصویرذهنی زیرساخت رنگ تعلق منظر صرفه اقتصادی بازاریابی سرزندگی معیار

       222/4 سرزندگی

      444/3 177/4 بازاریابی

     444/3 194/4 702/4 صرفه اقتصادی

    444/3 770/4 792/4 324/4 منظر

   276/4 099/4 107/4 793/4 739/4 رنگ تعلق

                                                      
 رابر مقادیر ضریب همبستگی پیرسون برای ارتباط بین متغیرهای مختلف است.مقادیر همبستگی در جدول فورنل و لارکر ب .1
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  973/4 471/4 400/4 317/4 432/4 730/4 زیرساخت

 277/4 492/4 069/4 667/4 024/4 090/4 116/4 تصویر ذهنی

 

این ماتریس حاوی مقادیر  هایخانهکه  پذیردمییک ماتریس صورت  وسیلهبهدر پی ال اس بررسی این امر 

و جذر مقادیر متوسط واریانس استخراجی مربوط به هر سازه است. همچنین در  هاسازههمبستگی بین  ضرایب

 ی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند.قبولقابلصورتی مدل روایی واگرایی 

 :هددمیزیر را نیز نشان  هاییافته هایمؤلفهبررسی همبستگی و رابطه میان 

را  مؤثرکمترین ارتباط  و 116/4سرزندگی بیشترین همبستگی را با معیار تصویر ذهنی به میزان  مؤلفه -

 دارد. 4932میزان با منظر به 

را  مؤثرو کمترین ارتباط  49090میزان بازاریابی بیشترین همبستگی را با معیار تصویر ذهنی به  مؤلفه -

 دارد. 49432با زیرساخت به میزان 

را  مؤثرو کمترین ارتباط  49770صرفه اقتصادی بیشترین همبستگی را با معیار منظر به میزان  مؤلفه -

 دارد. 49317میزان با زیرساخت به 

میزان منظر بیشترین همبستگی را با اختلاف نزدیک با معیارهای صرفه اقتصادی و رنگ تعلق به  مؤلفه -

 دارد. 49400میزان یرساخت به را با معیار ز مؤثرکمترین ارتباط  و 49099و  49770

و  49069و  49099میزان تصویر ذهنی به  رنگ تعلق بیشترین همبستگی را با معیار منظر و مؤلفه -

 دارد. 49471میزان کمترین ارتباط مثبت را با معیار زیرساخت به 

را با  ؤثرمو کمترین ارتباط  49730زیرساخت بیشترین همبستگی را با معیار سرزندگی به میزان  مؤلفه -

 دارد. 49432معیار بازاریابی به میزان 

را با  مؤثرو کمترین ارتباط  4667میزان تصویر ذهنی بیشترین همبستگی را با معیار منظر به  مؤلفه -

دارد. همبستگی معیار تصویر ذهنی با سایر معیارها نیز در سطح  49492میزان معیار زیرساخت به 

 .دهدمینشان  را مؤلفهبالایی است و اهمیت این 

در رویکلرد حلداقل مربعلات  هلادادهشدند. مطابق با چهارچوب تحلیلل  تأییدروایی واگرایی متغیرهای تحقیق 

 .رسدمینوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش  گیریاندازه هایمدلجزئی پس از بررسی برازش 

 رازش مدل ساختاریب

(، ضریب R2تعیین )تفاده از چهار معیار ضریب بررسی مطلوب بودن برازش مدل ساختاری پژوهش با اس

 موردبررسی منتسب به متغیرهای تحقیق سؤالاتهر یک از  7آماره آزمون و 3گیزر، معیار افزونگی -استون

 سازیمدلگیری و ساختاری اندازه است. ضریب تعیین معیاری است که برای متصل کردن بخش قرارگرفته

گذارد. می زادرونبر یک متغیر  زابروندارد که یک متغیر  تأثیرینشان از رود و معادلات ساختاری بکار می

                                                      
1. Redundancy 
2. t-value 
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مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر و بیشتر مدل  زایدرونمقدار ضریب تعیین مربوط به سازه  هرچقدر

را ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین  62/4و  11/4، 39/4( سه مقدار 3999) 9است. چین

و  شدهمعرفی( 3927گیزر )گیزر توسط استون و  -(. ضریب استون93:3191،رضازادهداوری و کند )معرفی می

باشند،  شدهیفتعر درستیبهها سازد. اگر در یک مدل، روابط بین سازهمدل را مشخص می بینیپیشقدرت 

 تأیید درستیبهها های یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهکافی بر شاخص تأثیرها قادر خواهند بود تا سازه

 شوند.

سه مقدار  زادرونهای مدل در مورد سازه بینیپیش( در مورد شدت قدرت 7449همکاران )و  7هنسلر

؛ باشندمی قبولقابلاند. ضرایب در حد مطلوب و ودهقوی( را تعیین نم)17/4متوسط( و )37/4ضعیف(، )47/4

 دارد. بسیار مطلوبی بینیپیشبنابراین مدل قدرت 

 سؤالاتهر یک از  tبرای مطلوب بودن برازش مدل ساختاری استفاده از آماره  مورداستفادهچهارمین معیار 

باشد نشان از مطلوب بودن  96/3چنانچه آماره تی بیش از  47/4منتسب به متغیرها است. در سطح خطای 

آماره  سؤالات(. برای تمامی 3191، رضازادهداوری و است )و در مجموع برازش مناسب مدل ساختاری  سؤالات

های معادلات ساختاری است. بدین مربوط به بخش کلی مدل 1برازشنیکویی معیار  باشد.می 96/3تی بیش از 

همکاران و  0کنترل نماید. معیار نیکویی برازش توسط تنهاوسمعنی که توسط این معیار، برازش مدل را نیز 

مقادیر ضعیف،  عنوانبهرا  16/4و  77/4، 43/4( سه مقدار 7449همکاران )و  7وتزلس .( ابداع گردید7440)

مدل  (. مقدار نیکویی برازش3191، رضازادهداوری و اند )متوسط و قوی برای نیکویی برازش معرفی نموده

 باشند.ی میقبولقابلحد مطلوب و و در  793/4

 و بررسی فرضیات هامؤلفه بندیرتبه

 آماره آزمون باشد. مقدارو مقدار آماره آزمون می تأثیردهد که شامل ضریب را نشان می پژوهشمدل ( 1) شکل

و در  درصد 97داری رابطه در سطح اطمینان باشد، نشان از معنی 96/3عدد بحرانی بوده و چنانچه بیشتر از 

 باشد.رابطه بین متغیرها در مدل می تأییدواقع 

                                                      

1 -Chin 
2 Henseler 
3 Goodness of Fit 
4 Tenenhaus 
5 Wetzels 
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 نگارندگان :منبع (تأثیرضرایب گردشگران )مدل فرضیات (. 1شکل )

برندسازی شهری با  هایمؤلفهتوسعه شهری بر  هایطرح تأثیردر مورد  هفرضی 6 دهدنشان می (7) جدول

عه شهری و برندسازی در شاخص زیرساخت رد سوت هایطرحمعنادار بین  رابطهو  تأییدمطلوب  تأثیرضریب 

توسعه شهری در  هایطرح. اندشده بندیرتبهمتغیر مدل  2 بندیرتبه تأثیر ضرایب بر اساسهمچنین شد. 

 و صرفه اقتصادی دارند. منظرتصویر ذهنی،  هایمؤلفهرا با  مؤثرجهت تحقق برندسازی شهری بیشترین رابطه 

 دار آماره آزمون و نتایج روابط مدل گردشگران، مقتأثیرضرایب (. 1جدول )

  

 نتیجه آماره آزمون تأثیرضریب  روابط رتبه

 رابطه تأیید 243/09 979/4 های توسعه شهری بر تصویر ذهنیطرح تأثیر 3

 رابطه تأیید 717/37 266/4 های توسعه شهری بر منظرطرح تأثیر 7

 رابطه تأیید 024/6 607/4 های توسعه شهری بر صرفه اقتصادیطرح تأثیر 1

 رابطه تأیید 967/0 639/4 های توسعه شهری بر رنگ تعلقطرح تأثیر 0

 رابطه تأیید 446/0 796/4 های توسعه شهری بر بازاریابیطرح تأثیر 7

 رابطه تأیید 079/1 092/4 های توسعه شهری بر سرزندگیطرح تأثیر 6

 رد رابطه 770/3 370/4 زیرساختهای توسعه شهری بر طرح تأثیر 2
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 توانمی تأثیربا توجه به نتایج مستخرج از مدل معادلات ساختاری پرسشنامه گردشگران و بررسی ضرایب 

توسعه شهری و متغیر تصویر ذهنی وجود دارد. در متغیر تصویر  هایطرحبین  مؤثراذعان کرد بیشترین ارتباط 

بودن فرهنگ  فردمنحصربهمدل شدند که شاخص تنوع و  ذهنی، ده شاخص با پایایی و روایی مطلوب وارد

( بیشترین بار عاملی را به دست آورد. به عبارتی از نظر هانوشیدنی، غذاها و هارستورانبیرجند )غذایی شهر 

توسعه شهری با تقویت نقش انگیزی فرهنگ غذایی شهر بیرجند  هایطرحادراکی -گردشگران بعد اجتماعی

مثبت بعد  تأثیرش تصویر ذهنی مطلوب و تحقق برندسازی شهری یاری رساند و البته کاهش د به افزایتوانمی

شناساندن  گذاری متغیر تصویرذهنی خواهد شد.توسعه شهری موجب کاهش اثر هایطرحادراکی -اجتماعی

حفظ باعث  توانمیزیادی دارد پس با شناساندن ضرورت حفظ آثار تاریخی  تأثیرضرورت حفظ آثار تاریخی 

و افزایش آگاهی عمومی یکی از مسائل مهم در حفظ آثار تاریخی بشمار  سازیفرهنگتاریخ شد و در واقع 

توسعه شهری  هایطرحکه  گرددمی تأییدپس از تصویر ذهنی،  .(66:3199پاکرو و ثقفی اصل،آید )می

شهری با مداخله  هایطرحه عبارتی منظر دارد، ب مؤلفهبرای اثرگذاری بر برندشهری را با  مؤثربیشترین ارتباط 

ند در تحقق برندشهری اثر بگذارند. در توانمی فردمنحصربهدر سیما و منظر شهری و ایجاد مناظر و نماهای 

 4992و محورهای تاریخی و طبیعی شهر با اثرگذاری مطلوب به میزان  هادالانمنظر شاخص تمایز  مؤلفه

 .(0شکل ) نمایدمی تأکیدیدورهای دید مصنوع و طبیعی شهر را بیشترین نقش را دارد که حفاظت از کر

 

 
 نگارندگان :منبع هری و برندسازی از نگاه گردشگرانش ریزیطرحدر رابطه بین  مؤثر هایشاخص(. 0شکل )

و رد فرضیه ارتباط بین  تأییدعدمنکته مهم در بررسی مدل معادلات ساختاری مستخرج از نظرات گردشگران، 

دارد  وجود 770/3توسعه شهری و متغیر زیرساخت بود. اگرچه ارتباط مثبت بین دو متغیر در سطح  یهاطرح

درصد و در واقع رد وجود  97داری رابطه در سطح اطمینان است، نشان از عدم معنی 96/3ولی چون کمتر از 

و میزان  شهریبرونو  شهریدرون ونقلحملرضایت از دسترسی به  هایشاخصباشد. رابطه بین متغیرها می

هتل و مسافرخانه( در معیار زیرساخت از نظر گردشگران بررسی گردیدند. به اقامتی )رضایت از کیفیت مراکز 

بر دو شاخص یاد شده  تأثیرتوسعه شهری با  هایطرحعبارتی نتایج نشان داد از نظر گردشگران بعد دسترسی 

توسعه شهری بدان  هایطرحشهری کمک کند و بایست  د در سطح معناداری به تحقق برندسازیتوانمین

 بیشتر توجه نمایند.
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 مؤثربین متغیرها در ماتریس فورنل و لارکر نیز نشان داد بیشترین شدت ارتباط سازنده و  همبستگیبررسی 

ایجاد بود. به عبارتی از نظر گردشگران  4966تصویر ذهنی و منظر به میزان  هایمؤلفهمربوط به  هامؤلفهبین 

و محورهای تاریخی و طبیعی در  هادالانتمایز بصری با نورپردازی، ایفای نقش مثبت عنصر رنگ و نیز وجود 

مطلوب از شهر دارد و بالعکس افزایش مطلوبیت  اندازچشمشهر بیشترین اثر را بر نقش انگیزی، خوانایی و حتی 

یژه در شهر به افزایش تمایز بصری شهر منجر فرهنگی و هایفرصتجذابیت  شهر ونگرش به آینده مطلوب در 

 تأکیداجتماعی مانند اینستاگرام و عکاسی را باید  هایشبکه الخصوصعلی هارسانهنقش  بیندراینخواهد شد. 

 کرد.

 گیری نتیجه

( این 71: 7447هیل، کند )میشهری هدایت  هایبرنامهو  هایطرحشهرها را دو عامل اساسی رفتار ساکنین و 

تواند با ایجاد همبستگی توسعه شهری می هایطرحپردازد که چگونه مطالعه به بررسی این موضوع می

 باشند. تأثیرگذاربر برندسازی شهری، در تحقق آن  مؤثرو منطقی میان عوامل  مندقاعده

رند مختلف یک ب هایویژگیتوسعه شهری و  هایطرحنظری این مقاله، پر کردن شکاف موجود بین  نتیجه

کالبدی موجود بر اساس انتظارات گردشگران آینده نسبت  هایطرحشهری شهر و توسعه برندها در چارچوب 

بایون و ) انتظارات افراد از برندهای مقاصد گردشگری مانند مطالعات قبلی در مورد بر اساسبه یک مقصد است. 

( هفت ویژگی 7437نگ و همکاران، وا ؛7436و همکاران،  کلاین ؛7437گیلبوا و دیگران،  ؛7434ژانگ، 

 تأثیرمختلف برندسازی شهری  هایمؤلفهتوسعه شهری بر  هایطرحشناسایی شدند تا بررسی شود چگونه 

 برندسازی چه میزان است. هایمؤلفهو میزان همبستگی بین  گذارندمی

شهری با استفاده از  توسعه شهری در تحقق برندسازی هایطرح هایمؤلفهدر این پژوهش به بررسی رابطه 

در ایجاد برند شهری شهر بیرجند از مبانی  مؤثری کیفی و کمی پرداخته شد. پس از استخراج عوامل هاداده

به دلیل بومی کردن مدل  انجام پذیرفت. ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبهنظری، با خبرگان و مدیران شهری 

غلبه  :استخراج شد هامصاحبهزیر از  هایمقولهجام پذیرفت و نهایی پژوهش، روش کیفی با ابزار مصاحبه ابتدا ان

دانشگاهی شهر بر تصویر تاریخی شهر، اقتصاد خدماتی شهر، شخصیت برند دوگانه علمی و رسانه  -نقش نظامی

پیشران و محرک توسعه زمینه  هایپروژهپراکنده و مبهم شهر، اجرای  ایرسانهمحور شهر بیرجند، تصویر 

ی زیربرندهای شهر، ترویج معماری بومی و نظارت هامحدودهمنطقه بندی شهر بر مرزهای  محور، لزوم

 هامصاحبه توسعه شهری. هایطرحبرند شهری ذیل  ریزیطرح، اجرا و وسازهاساختبر  هاشهرداری ترگسترده

نیز نیاز به ارتباط  توسعه شهری در ایران و هایطرح، تصویب و اجرای دهیسازماننشان داد با توجه به شیوه 

مدیریت شهری در  هایکاستی رغمعلیمختلف فضایی، نخبگان و مدیران  هایمقیاسشهری در  هایطرحبین 

سازمان اجرایی برندسازی شهری در این سازمان تشکیل و مسئولیت هماهنگی  دهندمی، ترجیح هاشهرداری

شود.  دارعهدهرا در راستای تحقق برندشهری  خصوصی با نهادهای دولتی-مختلف عمومی هایبخشذینفعان و 

راهبردی از اهمیت زیادی برخوردار است. البته  هایپروژهدر  گذارسرمایهیک حامی و  عنوانبهنقش دولت 
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موفق برند شهری فارغ  هاینمونهبارسلونا و بوداپست از جمله شهرهایی هستند که با دور زدن رژیم سیاسی به 

نمونه دیگری از وابستگی شهرها به سیستم سیاسی دانست.  توانمیرا  3. برگزیتاندشدهتبدیلسیاست  از

به ماندن در آن داد  رأیلندن، پایتخت انگلیس، با اکثریت قاطع  کهدرحالی، کندمیانگلیس اروپا را ترک 

ودن حجم نمونه ، اگرچه نتایج حاصل از این تحقیق به دلیل محدود بگیرینتیجه(. برای 7،7436)منون و سالتر

ی را که هایویژگیکه برخی از  دهدمیبه کل شهرها نیست، اما این امکان را  تعمیمقابلو مورد پژوهی بودن 

نشان داد از شهر بیرجند تصویر  هامصاحبهتوجه کنند، ذکر گردد. تحلیل  هاآنبرنامه ریزان شهری باید به 

نظامی  هایپادگان شوندگانمصاحبهنفر از  2چنانکه  شودمیروشن و شفافی از شهر به ذهن سایرین متبادر ن

قدیمی مانند دانشگاه بیرجند، یک نفر به جنبه تاریخی و یک نفر به  هایدانشگاهنفر به  1ارتش،  40مانند 

 متعدد سطح شهر اشاره داشتند. هایکاج

و  1ول، نتایج مطالعات )بیگناتصویر ذهنی در رتبه  مؤلفهدر این پژوهش قرارگیری  هامؤلفه بندیرتبهدر 

( در مورد رابطه مثبت بین 7439 ،؛ شیروانی دستگردی و دیلوکا7439و همکاران  0موجیستیا؛ 7443همکاران 

توسعه شهری  هایطرحکه  دهدمینتایج این پژوهش نشان  .کندمی تأییدتصویر شهر و رضایت گردشگران را 

ارتباط هستند. شهرسازی و برندسازی دو جنبه مشترک دارند: در سطح بسیار بالایی با برندسازی شهری در 

روی کیفیت زندگی  هاجنبهبه معنای مدیریت شهری(. هردوی این بازاریابی )ارتباط با مردم( و شناختی )جامعه

. گذارندمی تأثیر. هر دو بر کیفیت زندگی در یک شهر و جذابیت آن گذارندمی تأثیرشهر و جذابیت آن 

بسزایی  تأثیرکه  شودمیاز تداعیات  شماریبیا اقدامات معمارانه، باعث ایجاد نقاط تماس و تعداد شهرسازی ب

. تولید کندمی تأیید( را 3999) 7با اظهارات ون دن برگ و براون هایافتهدر قدرت و اهمیت برند شهر دارد. این 

بگذارند و از استراتژی شهر نیز  تأثیرتوسعه  هایبرنامهتا بر  دهدمیراهبردی به رهبران محلی امکان  هایبرنامه

سنتی  ریزیبرنامهبر طرح جامع شهری استفاده کرد. در مقایسه با ابزارهای  تأثیرگذاریبرای  توانمی

غییرات تواند برای توانمندسازی و مشروعیت بخشیدن به ت، ابزار قدرتمندتر برندسازی شهری میریزیطرح

پرسیده شده از گردشگران،  سؤالاتکه بر اساس  دهدمینشان  (7) جدولنتایج  .اجتماعی نیز استفاده شود

تصویر ذهنی و منظر  هایمؤلفهاز دید گردشگران در جهت تحقق برندسازی شهری بین  همبستگیبیشترین 

 .باشدمی 49432متقابل زیرساخت و بازاریابی به میزان  تأثیرمثبت نیز مربوط به تأثیر کمترین  و 4966به میزان 

 هایمؤلفهشهرسازی مانند تراکم ساختمانی و منطقه بندی و  هایزمینه دهدمینتایج این پژوهش نشان 

با هم غیرمرتبط بودند، در بافت شهری  ازاینپیشبرندسازی شهری مانند تداعیات برند و آگاهی برند که تا 

( آنان نقش مکمل را دارد، ب هایتلاشند که بپذیر ( ابتداو متخصصان موجود در هر دو زمینه الف اندپیوسته

 ریزیبرنامهسازنده از مرحله  طوربهآخر  ( درکنند اهمیت اثرات عملکرد هر دو را درک نمایند و پ سعی

 .کنندمیبا یکدیگر همکاری  هاگذاریهدفراهبردی شهری تا فهم 

                                                      

1 Brexit 
2 Menon & Salter 
3 Bigne 
4 Mujihestia 
5 Van den Berg, and Braun 
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