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 چکیده
یک  دستیابی منظوربه ریزیجهان، برنامه رقابتی بازار در پیشرفت برای شهری های مدیریتراهکار از یکی

شهر،  چهرۀ معرفی ضمن تا آن است و خلاقانۀ هدفدار کردن دارو رتبه پایدار شهری برندینگ شهر به

 عمل های رقیبشرکت صورتبه یافته، شهرهاتوسعه جهان در. مخاطبان یا همان گردشگران نیز جذب شوند

 به را جهانی توجهات و جستههای برسرمایه، استعداد بازار از بیشتری سهم تا کوشندهمگی می و کنندمی

های دارد. اهمیت ویژ شهری برندسازی مباحث به منظور، توجه این به رسیدن برای. دهند اختصاص خود

دهی و یا تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان )گردشگران( است که با برندسازی شهری تلاش برای طراحی، شکل

های مشهود و آفرینی برای داراییشهر، امکان ارزشفرد یک های منحصربهها و پتانسیلتمرکز بر جذابیت

شهری  بازاریابی سازیپیاده و توصیف مناسب برای راهی شهری کند. برندسازینامشهود شهرها را فراهم می

 هم شهری بازاریابی افتد، کاربردمی اتفاق تصاویر ادراک شهر ازطریق با رویارویی و برخورد که گونهاست. همان

 شهری که بازاریابی هدف بنابراین،. است شهری وابسته تصویر مدیریت زیرساخت، ارتباطات و به زیادی حد تا

 برندسازی شهری. است شهری رود، تصویرشمار میبه شهری توسعۀ برندسازی برای شروعی نقطۀ خود نوبۀبه

از  و آوردفراهم می اقتصادی توسعۀ کردن دنبال منظوربه توسعههای درحالسیاست برای را سو، مبنایی یک از

در این . رودمی کاربه خود شهر هویت تعیین منظورهای بهوسیل عنوانشهر به ساکنان سوی دیگر، برای

ها برای استخراج های مختلف گردشگری و تلفیق آنهای دخیل در مدلپژوهش، با بررسی دقیق فاکتور

                                                                                                                                        
 zayyari@ut. ac. ir  : mail-E                                                                                                :مسئول  یسندهینو*
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های شهر سمنان )دارالمرحمه( درجهت برند ISMساختاری  سیریهای اساسی، با تکنیک تففاکتورها و معیار

و خلاقانۀ )برندسازی(  هدفدار کردن داردار شدن و جذب مخاطب )گردشگران( بررسی و مدلی برای رتبهرتبه

 نقش و سمنان دارالمرحمۀ شهری برند بندیاولویت و شناسایی ،تحقیق این از شود. هدفاین شهر ارائه می

 در المللیبین قوی برند یـک بـه های شـهرینماد این چگونگی تبدیل سمنان، شـهر گردشگری توسعۀ در آن

 از گردشگران جذب و شهری برندسازی در نمادها و ابعاد این سمنان و نیز جایگاه شـهری گردشگری حوزۀ

 ساختاری سازیمدل عوامل مجموعه یک که است تعاملی یادگیری فرآیند یک ISM. است هاآن دیدگاه

برای طراحی مدل، از . کندمی ساختاردهی جامع، یافتۀنظام مدل یک در را هم به مرتبط و تفسیری، گوناگون

ریزی شهری و مدیریت های مختلف شهرسازی، برنامهنفری متشکل از نخبگان و خبرگان حوزه22نمونۀ 

ی گردشگران داخلی و خارجی واردشده به شهری، اقتصاد، گردشگری و بازاریابی و پر کردن پرسشنامه ازسو

 و گردشگران توزیع دربین آزمایشی صورتنفـر به 22تعداد  به ایاولیه سمنان استفاده شد. ابتدا پرسشنامۀ

دردسترس شامل  نمونـۀ حجم براسـاس کـه اصـلی پرسشنامۀ پرسشنامه تأیید شد. سپس پایایی و اعتبار

دارالمرحمۀ سمنان بررسی  و خلاقانۀ هدفدار کردن دارتحلیل آن، ابعاد رتبهنفر بود، توزیع شد که پس از  222

 تکنیک تحلیل خروجی بررسی و های مختلفمدل تحلیل و بررسی به شده است. نتایج نشان داد که باتوجه

 یازامت سمنان، اولویت اول به دارالمرحمۀ شهر خلاقانۀ و هدفمند کردن داررتبه برای ISM ساختاری تفسیری

تاریخی و عنصر  -کالبدی ای و با تصویرزمینه و محوری شهر با شرایط فردمنحصربه و شاخص هایویژگی و

السلام، مسجد سلطانی و عمارت کلانتر با یحیی علیه های تاریخی و نشانۀ برند آستان مقدس امامزادهبرند بنا

کننده و با گردشگری با شرایط تعدیل و سفر قانونی تسهیلات و هااختصاص یافت. زیرساخت 298/0 امتیاز

 با امتیاز کمال گوت هتل برند نشانۀ تفریحی و مراکز و اقامتی مراکــز برند عنصر اقتصادی و -اجتماعی تصویر

مالی،  هایدار کردن دارالمرحمۀ سمنان شناخته شد. زیرساختعنوان اولویت دوم در رتبهبه 228/0

 برند عنصر و تصویر اقتصادی با و استراتژیک و راهبردی شرایط با شهر تجارتی و گذاری، تبادلاتسرمایه

 داررتبه در سوم اولویت 0/823امتیاز  با سنتی بازار ققنوس و برج برند نشانۀ و فـروش و خریـد بـزرگ مراکـز

 محیط کلان و رقابتی شرایط با شهر المللیبین جایگاه. را به خود اختصاص داد سمنان دارالمرحمۀ کردن

برند مرکز آموزشی،  نشانۀ و شهر پزشـکی و درمانی تأسیسات برند عنصر و تصویر اقتصادی با و جهانی

 و آیینی هایاولویت چهارم شناخته شد. همچنین، برگزاری جشنواره 892/0 با امتیاز پژوهشی و درمانی کوثر

جمعی،  خـاطرۀ ها( و عناصـرباغراه) سبز فضـای ها وکها، بلوارها، میادین، پـارها، خیابانهـا، موزهنمایشـگاه

دار کردن دارالمرحمه شناخته شدند که باید درجهت های بعدی در رتبهشهری اولویت هاینشانه و نمادهـا

 و عملیاتی در شهر اجرایی و شود اساسی ها توجهجانبه و پایدار، به آنتوسعۀ هدفدار گردشگری و توسعۀ همه

 .شوند

 

شهرها )برندینگ(،  و خلاقانۀ هدفدار کردن داردارالمرحمۀ سمنان، رتبه واژگان کلیدي:

 .ISM ساختاری تفسیری آفرینی، تکنیکارزش
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 مقدمه -1
 از یکی به و زندگی کیفیت ارتقای برای اصلی ابزاری به گردشگری ویکم، صنعتبیست قرن در

 مزایای دارای که( 2892شالبافیان،  و بروجنی) است شده تبدیل امروز جهان دهندۀشکل نیروهای

(. Higgins-Desbiolles, 2008است ) خود المللی خاصبین تأثیرات و ارتباطی، سیاسی، فرهنگی

 در ایعمده تغییرات نیاز گردشگران، باعث تأمین برعلاوه چندبعُدی ماهیتی با گردشگری صنعت

 با کوشندمی دولتمردان (. بنابراین،2891همکاران،  و اعظمی) شودمی میزبان جامعۀ سیستم

پتانسیل،  دارای مناطق ها( درگردشگری )برندسازی آن هایجاذبه کردن ارزشمند و مهیاسازی

 (. Rosentraub & Joo, 2009کنند ) فراهم را حوزه این مثبت ابعاد از بهرمندی فرصت

 به شهرها در ساکن جمعیت میلادی، 2080 سـال در متحـد ملـل سازمان بینیپیش به باتوجه

 و ســفر نقــش افــزایش باعــث جمعیت رشد این و رسید خواهد جهان در نفر میلیارد پنج

 نمادهای و بومی، فرهنگی، تاریخی، معمـاری هایجاذبه از استفاده  و شــهرها در گردشــگری

 جهانی گردشگری حجم درصد 88 از شهری بیش گردشگری شود. به همین دلیل، امروزهمی شهری

 (.Judd & Feinstein, 2014; Wang & et-al, 2010است ) فزونیروبه معیار این و دهدمی تشکیل را

 در ورودی شگردگر ادتعد 2020تا سال  ی،شگردگر جهانی نمازسامی سر یها بینی طبق

 عنوانبه شهرها(. 2020)سازمان جهانی گردشگری، سید ر هداخو نفر ردمیلیا 5. 2 به نجها سطح

 و اقامت کشور، مراکز بـه ورودی دروازۀ عنوانبه چندمنظوره عملکـردی گردشگری، با مقاصد

هــا، مــوزه ماننــد مختلفــی عناصــر. هســتند خــود نزدیک به منـاطق سایر به سفر مبداء

 و درمانی تأسیساتجمعی،  خـاطرۀ هـا، عناصـرتـاریخی، نمایشـگاه تفریحی، بناهای مراکــز

 هاینشانه و نمادهـا و فـروش و خریـد بـزرگ شـهری، مراکـز سبز فضـای و هـاپزشـکی، پـارک

 .(2890سراسکانرود،  اکبرپور و نوربخش) دهندمی شـکل را های شهریدر کنار هم برند شهری،

هستند، با شنیدن نام هـای مختلف درحال رقابت عرصـه در شـهرها کـه امروز رقابتی جهان در

شود. این تصویر ممکن است از تعامل یک شهر، تصویری مطلوب یا نامطلوب در ذهن ما تداعی می

ای و ... نشئت بگیرد و ابعادی چون تصویر اجتماعی ما با ساکنان شهر و یا از تبلیغات توصیه

اریم(، تصویر اقتصادی های آن جامعه د)تصویری که از مردم، رفتارها، هنجارها، نمادها و آیین

های اقتصادی و ... (، تصویر کالبدی )مبلمان وکار، ظرفیتیافتگی، فضای کسب)سطح توسعه

شهری، موقعیت جغرافیایی، معماری و گردشگری و ... ( و یا تصویری را که از گذشتۀ تاریخی آن 

گرفته در اذهان شکلتوان تصویر شود که آیا میشهر داریم، شامل شود. حال این سؤال مطرح می

را که بخشی از آن مجرد و انتزاعی است، به شکلی دیگر تغییر داد و یا جایگاهش را بهبود بخشید. 

های متعددی صورت گسترده توجه شده و برنامههای دنیا بهبه این موضوع در بسیاری از شهر
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و اجرا شده و نتایج شهرها( تدوین  و خلاقانۀ هدفدار کردن داردرقالب برندینگ شهری )رتبه

مند به اجرا و صرف های علاقهروز به تعداد شهرای که روزبهگونهدست آمده است؛ بهمطلوبی نیز به

شود. در داخل کشور نیز اقداماتی برای تشکیل کمیتۀ های کلان در این حوزه افزوده میهزینه

د، سمنان و ... انجام شده است ها، مانند تهران، اصفهان، مشهبرندینگ شهری، در برخی از استان

القرای جهان عنوان امشهری )تهران به و خلاقانۀ هدفدار کردن دارهای مقطعی برای رتبهو تلاش

عنوان نصف های ایران، اصفهان بهعنوان عروس شهرعنوان دروازۀ ملل، رامسر بهاسلام، شیراز به

حال، به دلایل مختلف اغلب ه است. بااینعنوان دارالمرحمه و ... ( صورت گرفتجهان، سمنان به

توجهی شده است. ازجمله دلایل ایجاد این مسئله نبود ها دستخوش فراموشی و کماین تلاش

صورت جامع پدیدۀ برندینگ های ایران است که بهطرحی جامع و فراگیر در حوزۀ برندینگ شهر

چگونگی اجرای آن در کشور را بررسی های ایران( و شهر و خلاقانۀ هدفدار کردن دارشهری )رتبه

های اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و ... شهر ایرانی کند و در آن، ملاحظات مخاطب ایرانی و ویژگی

 درنظر گرفته شده باشد.

 و اقتصـادی هایرقابت در شهر یک برنّدۀ گردشگری، لبۀ در شــهر یــک برنــد درواقــع،

 که نمادی تبـع(. بـه2891همکاران،  و چیانـه حیدری) است گردشگری توسعۀ برای اجتماعی

 جـذب میـزان بـر و دارد پذیریرقابت خصوصیت شـود، تبـدیل شـهری هویت و مظهر عنوانبه

  رفـاه  ایجـاد و خـارجی گـذارانسرمایه جــذب میزبــان،  نــوازیمهمــان گردشــگران، شــهرت

. شودمی شهری نماد رقابتی مزیـت باعـث و است میزبان تأثیرگـذار جامعۀ محلی شـهروندان  بـرای

های دبـی، برند و کوالالامپـور ،نیویورک ،جهان، مانند پاریس شهرهایکلان از بسیاری امروزه، در

 بازدیدکنندگان  گردشگری بـرای مقاصد تعیین در مهمی بسیار نقش شـهری و نمادهای شهری

یک شهر با پیشینۀ تاریخی کهن و  عنوانبه نیز شـهر دارالمرحمۀ سمنان رو،ازایـن. دارند شهری

 بیشترین نیز داشتن و فرهنگی و اداری، سیاسی، اقتصـادی بالقوه و پررنگ در حوزۀ ارزشمند با نقش

 ،شـهری گردشگران جذب ساخت، تواناییگردشـگری طبیعی، مصنوع و انسان هایجاذبه وها موزه

 .دارد را خود متعدد هایجاذبه سویبه جهان نقاط اقصـی از راالمللی ملی و بین

مسئلۀ این پژوهش این است که با اینکه یکی از عوامل مؤثر  بر بهبود کیفیت زندگی، جذب 

های ایران تصویر و های قوی برای شهرها است، اکثر شهرگذار و ...  ایجاد برندگردشگر، سرمایه

رفتۀ ناشی بر ایجاد هزینۀ فرصت ازدستندارند. این موضوع مهم، علاوههویت برند ثابت و مشخصی 

های مختلف گذاران حوزهاز عدم برندسازی شهری، باعث شده است که مدیران شهری و سیاست

گذاری، گردشگری و ... اغلب بدون برنامه و استراتژی خاص عمل کنند و در برخی اجتماعی، سرمایه

جای ارائۀ تصویری و حتی متضاد و متغایر با هم داشته باشند. درنتیجه، بهموارد، اقداماتی مستقل 
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اند. درصورت شفاف، روشن و منسجم، تصاویری ناهماهنگ، متناقض و آشفته از شهر خود ارائه کرده

بر تداوم خلأ در ادبیات نظری، مبنایی برای هدایت و ارزیابی اقدامات ادامۀ وضعیت فعلی، علاوه

های برندسازی وجود نخواهد داشت و این مسئله ممکن مندی از فرصتبرای بهره مدیران شهری

های کشور و درمجموع به منافع عمومی وارد کند که ناشی از هزینۀ های زیادی را به شهراست زیان

رفته است. نکتۀ مهم ماهیت چندبعُدی و پیچیدۀ برندینگ شهری است که در های ازدستفرصت

ای دخالت های متنوع، متعدد و پیچیدهتعددی از فعالان و تأثیرگذاران حضور و متغیرهای مآن، گروه

بر توان برندی خلاقانه ساخت که علاوهشود  که چگونه میدارند. در اینجا، این سؤال  مطرح می

نفعان متعدد یک شهر ها(، برای ذیدلیل متعدد بودن حوزههای مختلف فعالیت یک شهر )بهحوزه

 با سمنان فرد کند. شهرحال یک شهر را دارای هویتی منحصربهشده و جذاب باشد و درعینتهشناخ

 گردشگران برای شهری گردشگری مقصـد گزینـۀ تـرینمناسـب تواندخود می کهن تاریخی پیشینۀ

 پذیرش و ماندگاری این در را مهمـی شهری، نقش های جذاببرند باشد و المللیبین و ملی

 ابعاد بندیاولویت تعیـین و پژوهش شناسایی این اصلی هدف بنابراین، داشت. خواهند گردشگران

در این راستا، در . است المللیبین و کارشناسان خبره و گردشگران داخلی دیدگاه دارالمرحمه، از برند

و  هدفدار کردن داردهندۀ برندینگ شهری )رتبهاین مقاله با شناسایی و تعیین عوامل اصلی شکل

گر، به این مسئله های مداخلههای مؤثر و نیز متغیرخلاقانه( و شناسایی روابط درونی بین متغیر

های قدرتمند و توان برندگیرد و چگونه میپردازیم که پدیدۀ برندینگ از چه عواملی تأثیر میمی

 فرد و جذابی برای دارالمرحمۀ سمنان طرح کرد.منحصربه

 توجه ازپیششهری بیش به برندسازی شهری ریزانبرنامه و نظرانهای اخیر، صاحبسال در

 امروزه. است تبدیل شده شهر یک دارایی گرانبهاترین و ترینباارزش به رفتهاین مقوله رفته و اندکرده

 بیشتری سهم کوشندمی و کنندمی عمل های رقیبشرکت صورتبه یافته، شهرهاتوسعه جهان در

 نسبتا   تعریفی در. دهند اختصاص خود به را جهانی توجه و های برجستهاستعدادسرمایه،  بازار از

 دانست جذاب و قدرتمند اعتباری و آوازه ایجاد برای را تلاشی شهرها شهرت مدیریت توانجامع، می

 منعکس را مردم اصالت و جوهره بتواند و باشد مفید اجتماعی و اقتصادی، سیاسی اهداف برای که

 ؛2021آنتریکو، ) داننددار کردن هدفدار( میبرندسازی )رتبه ازطریق (.Anholt, 2006: 18-31کند )

 را از خود توانندمی آن شناسایی ازطریق که دارند هاییقابلیت شهرها. ( 2028میتان،  و فرناندز

 کار این لازمۀ حال،باشند. بااین امیدوار رقبایشان بر پیروزی به راه این از کنند و متمایز دیگران

 و شدن متمایز قابلیت که شهر )برند( است؛ نشانی ویژۀ نشان یافتن و بازاریابی نگاه گرفتن درپیش

 یک خود نوع در تحقیق کند. با چنین دیدگاهی، این فراهم شهرها برای را فردمنحصربه تصویر ایجاد

 .است نوآوری
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 تحقیق پیشینۀ -5
آغاز شده  29رود که در قرن شمار میدر مباحث شهرسازی بهبرندسازی شهری از موضوعات نو 

 ارتباط که اخیر هایسال در موردتوجه مفاهیم (. از2و رشد نسبتا  کندی داشته است )جدول 

 کردن داررتبه) برندسازی مفهوم دارد، شهرها در بازاریابی الگوهای سازیپیاده با مستقیمی

 تصویرسازی و اولیه مفاهیم بر نظری مفهوم عنوان یکبه که است شهرها در( و خلاقانه هدفدار

میلادی، محققین بسیاری، ازجمله آشورث و  2990است. با آغاز دهۀ  استوار شهری هویت و

( و کاوارائز و آشورث 2998(، کاتلر و همکاران )2990(، برگ و همکاران )2990ووگد )

دار حال، مفهوم برندینگ شهری )رتبهاین(، مقالاتی پیرامون بازاریابی مکان نوشتند. با2005)

آید و به همین دلیل، منابع شمار میکردن هدفدار و خلاقانۀ شهرها( هنوز موضوعی جدید به

 دکتری رسالۀ ( در2002آکادمیک و دانشگاهی کمتری در این مورد وجود دارد. کاواراتزیس )

را بررسی ها آن برند و شهرها بازاریابیهای ، تئوریشهر برند تا شهر بازاریابی از عنوان با خود

 شهرستان، شناسایی بازاریابی نظری توسعۀ از کاملی ساختار رساله که در این. کندمی

 اروپایی شهر گیرد، سهمی دربر را شهر برند بر تأکید با شهر تغییرات توصیف و های آنریشه

  عنوان با پژوهشی ( در2008)پاور  و جانسون. شودمی بررسی آتن و آمستردام، بوداپست

 ازطریق ،«اروپا های شمالشهر در شدههای ساختهقابلیت عنوانبه شهر شهر، برند تصویر»

تحلیل  و را تجزیه های برندینگفرآیند و های مختلفروش شدهانتخاب های موردینمونه

 شده تحولات دستخوشها آن تصویر که است های اروپاییشهر درمورد پژوهش این. کنندمی

 تدوین دنبالبه آمده،دستهای بهداده و موردی های مطالعاتنمونه براساس پژوهشگران. است

 فرآیندی مدل» عنوان با ایمقاله در همکاران و منوریان. هستند شهر برند های موفقیتمعیار

 این در. کردند طراحی منظور را برای این مدلی ،«های ایرانکلانشهر برای شهری برندسازی

 و های ایرانکلانشهر شهری برندسازی گر، فرآیندمداخله و علی شرایط بررسی برافزون پژوهش،

 برای های برندسازیپیامد همچنین،. است شده ارائه و تحقیق، استخراج درطول های آنویژگی

پژوهشی، مدلی را ( در 2892شده است. دیواندری و همکاران ) بررسی نیز های ایرانکلانشهر

و  بومی رویکرد با کشور ورزشی و های تفریحی، اقامتی، گردشگریپروژه کلان برای برندسازی

 و ایعلی، زمینه مدل، شرایط این ها درآن ها ارائه کردند.داده بر مبتنی تئوری براساس

 برند ایجاد اثرات )( همکاران و سقایی. کردند بیان ها راپروژه نوع برندسازی این برای گرمداخله

 چارچوب در و بررسی گردشگری را بازار یک عنوانبه مشهد کلانشهر گردشگری توسعۀ در

تجزیه و  کلانشهر این گردشگری اقتصاد در را های ایجادشدهدرآمد و تقاضا، هزینه و عرضه

 ایجاد در عطفی نقطۀ را تجاری خدمات توانمی آمده،دستبه اطلاعات به باتوجه. کردند تحلیل
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 عنوان با گردشگری از نوین ایگونه ایجاد با که دانست مشهد کلانشهر در برند مدیریت و

های کلانشهر درمیان برجسته برندی با مذهبی کلانشهر یک عنوانبه را خرید، مشهد گردشگری

 برای ایران در شهری برندینگ های اقتصادیمؤلفه بررسی درواقع،. کندمی معرفی مذهبی

مدلی »( در پژوهش 2895احمد روستا و همکاران ). شودمی مطرح پژوهش این در باراولین

، مدل بومی برندسازی شهری ارائه «بنیادبرای برندسازی شهری در ایران براساس نظریۀ داده

ای، دار کردن هدفدار و خلاقانۀ شهر و ایجاد برند یک شهر را به شرایط علی، زمینهکردند و رتبه

نوبۀ ها نسبت دادند. این تحقیق بهها و پیامدها و کنشطرح-محور و راهبردهاگر، پدیدهلهمداخ

دار کردن هدفدار و خلاقانه )برندینگ جانبه بر ابعاد رتبهبار با تأکید همهخود، برای اولین

جانبه و پایدار همانند های کوچک برای دستیابی به توسعۀ همهشهری(، آرزوی بزرگ شهر

 کند.نشهرها را برآورده میکلا

 

 (Kavaratzis, 2008) گیري مفهوم برند شهري: روند شکل1جدول 

 گیري مفهوم برند شهريروند شکل

مرحلـــــۀ 

 اول

 29های شهری در قرن بازاریابی مکان

 تمایل شهرها به برندسازی بیش از سه دهه

ــت  ــارآفرین در اهمی ــهر ک ــوج ش ــأثیر م ت

 بازاریابی

هـای کـارآفرینی در برجسته شدن گـرایش

حکمروایی شهری؛ در واکـنش شـهرها بـه 

فروپاشــی نظــم دموکراتیــک اجتمــاعی 

 گرایی(فوردیست )کارآفرینی

 های شـهر های شهری ازسوی کنشمشیعدم هدایت خط

 و دولت

 وکـار در رویکـرد کـارآفرینی، ادارۀ شهرها؛ همچون کسب

 ۀ مالیپذیری، ابتکار و نوآوری، تبلیغ و ایجاد انگیزریسک

مرحلـــــۀ 

 دوم
 گیری و ایجاد آمیختۀ بازاریابیشکل

 هـای بر تبلیغات شهر؛ شـامل سـازماندهی و انگیـزهافزون

های عملکردی و فضـایی شـهر مالی و توسعۀ محصول شاخص

 منظور بازاریابی شهربه

مرحلـــــۀ 

 سوم

آگاهی از اهمیـت تصـویر شـهری و هویـت 

 ثابت شهر

  از آن اســتفاده اهمیــت تصــویر شــهر بــرای مردمــی کــه

دهنـــدگان، کننـــد؛ شـــامل ســـرمایه گـــذاران، توســـعهمی

 بازدیدکنندگان و ساکنین شهر

 عنوان روشـی کـارا تصویر شهر و تلاش برای معرفی آن به

 در بازاریابی

 منجر به محبوبیت کنونی مفهوم برندسازی شهری 
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 مبانی نظري -3
 که است جامعی شهری مفهوم هویت. است شـهر هویت برندسازی، تعیین برای اساسی اندیشۀ
 کند. همانندمی کمک شهرها رقـابتی محـیط درون در متمایزسازی به که است حسی کننـدۀارائـه

 این که هاییویژگی و کنندمی برآورده را عاطفی و عملکردی، نمادین نیازهـای برندسازی، شـهرها
 برند یک داشتن درواقع،. باشند شهر هماهنگ فردمنحصربه موقعیت با باید کنندمی برآورده را نیازها
 و جدید معنای  نـوعی توانیمها میآن کمکبه که است نشانه چند یا یک معنایبه شهری
 این  بهنسبت  کامل آگاهی برندسازی ایجاد بدهیم. های شهریموقعیت وها مکان به بخشیهویت
 معروفیت و تجاری . نام(Dinnie, 2011)کند می دوچنـدان را شـهرها عامل جذابیت و است تجربه
 با که است همچنین، چارچوب مناسبی و است شهری نماد بازاریابی مناسبی برای نماد شـروع یک

 که هستند معنا دارای و پویـا موجودیتی شـهری شود. نمادهایمی شهری بیان هویت و آن، تصویر
 برندسازی و دارند همراهبه شهرها برای را هویت و رفاه، آسایش، ثروت وجودشان، عاملیت ذات در

 یک از یادمانـدنیبه تجربیات به که است اثربخش و احساسی ارتباطـات از غنی منبع شهری یک
 شهر شهر، جایگاه برای برند با ایجاد. شودمی تجـاری منجر نشـان و نام یک یا شهر مکان، یک

شـود )زرندی و همکاران، می گردشگری تقویت مقصد یا وکاربـرای اقامت، کسب محلی عنوانبه
فرد )برند( (. در تعریفی عام، برندسازی شامل تمامی مراحل درگیر در ایجاد یک نام منحصربه2895

هایی همچون نام، آرم، سمبل و ... ، محصول یک فروشنده را و حفظ آن است که با استفاده از نشانه
کند؛ بلکه . البته برند فقط محصولات را متفاوت و متمایز نمیکنداز دیگری متفاوت و متمایز می

کاتلر و کلر، شود )هایی خاص میخواند و باعث انجام فعالیتانگیزد، احساسات را فرامیعقاید را برمی
بران، (. هرچند در حوزۀ برندسازی شهری تعریف مشترکی در ادبیات مرتبط وجود ندارد )52:2008

توان مدیریت شهرت شهرها را تلاش برای ایجاد (، در تعریفی نسبتا  جامع، می2022 جرتنر، ؛2022
آوازه و اعتباری قدرتمند و جذاب دانست که برای اهداف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی مفید است و 

نظران پا را فراتر (. برخی از صاحبAnholt, 2007تواند جوهره و اصالت مردم را منعکس کند )می
پذیری خود ازطریق برندسازی های مدرن را افزایش قابلیت رقابتترین هدف شهرادند و مهمنه
 . ( ;Fernández & Meethan, 2013 2021آنتریکو، دانند )می

 را از خود توانندمی آن شناسایی ازطریق که دارند هاییقابلیت هاسپرز معتقد است که شهرها
 کار این لازمۀ حال،باشند. بااین امیدوار رقبایشان بر پیروزی به راه این از کنند و متمایز دیگران
(؛ Fernández & Meethan, 2014شهر )برند( است ) ویژۀ نشان یافتن و بازاریابی نگاه گرفتن درپیش

رهان، کند )نشانی که قابلیت متمایز شدن و ایجاد تصویر منحصر به فرد را برای شهرها فراهم می
های ها برند سازمان و کالاطور که شرکتشود که هماندر این حوزه، این ایده مطرح می (.2028

کنند، شهرها نیز باید به شهرت و آوازدهی خود توجه کنند. این نگرش تولیدی خود را مدیریت می
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کوشد؛ زیرا اعتبار و شهرت شهر دهی و یا تغییر تصاویر ذهنی مخاطبان میبرای طراحی، شکل
کند و میانبرُ اطلاعاتی ایجاد گذار فراهم میای عمل بسیار خوبی برای گردشگر و سرمایهراهنم
وانالو، نماید که این امر، علت اساسی علاقۀ اخیر بسیاری از شهرها به برند و نشان ویژه است )می

ات شگرف هایی نظیر دیدگاه پورتر و تغییربا دیدگاه 2990(. اهمیت برند شهری از دهۀ 880:2002
گذاران را به در توزیع توان اقتصادی کشورها روزافزون شده و توجه بسیاری از اقتصاددانان و سیاست

ها و گذاری جدید، نوآوری و توسعۀ شرکتای جلب کرده است. سه عامل سرمایهتوسعۀ محلی/منطقه
رقابت شدیدی بین مناطق روند. بنابراین، امروزه شمار میتوریسم، از عوامل مؤثر در توسعۀ محلی به

وجود آمده است و شهرها درجهت تقویت عوامل فوق و درنتیجه، افزایش مزیت رقابتی مناطق به
(Anholt, 2010افزون .)های اقتصادی و تجاری برندها، برخی معتقدند که برندسازی، با دو بر استفاده

دنبال آن هستیم و برندسازی به است که در هویت متمایزیمفهوم مهم دیگر پیوند دارد: نخست، 
تأثیر تفکرات ای که تحتدوم، نظریۀ ارزش پیوندی محصولات و خدمات و برندها است؛ نظریه

پسامدرن بازاریابی توسعه یافته است. برخی از اندیشمندان معتقدند که امروزه، افراد بیش از آن که 
ها باشند، درپی ایجاد ارزش پیوندی با آنها دلیل ارزش کاربردی آندرپی محصولات و خدمات، به

 (.2028ایشیو و ادوارد، هستند )
ای از کالاها، ها )شهرها( برخلاف محصولات یا خدمات معمولی، بستۀ پیچیدهامروزه مکان

(. Braun & Zenker, 2010ها نیز هستند )خدمات، احساس و ادراک مشتریان و تمامی ترکیبات آن
ها و تصورات ذهنی مخاطبان درخصوص نیز ترکیبی پیچیده از استنباط شهری بنابراین، برندسازی

ایشیو و های آن است )وکار و جذابیتیک شهر و شهروندان آن، فضای زندگی، فضای کسب
(. به عبارت دیگر، برندسازی شهری یک راهبرد جامع و بلندمدت درکنار راهبرد 2028همکاران، 

ای از راهبردها، فرآیندها و اقتصادی شهر است که خود شامل سلسله توسعۀ شهری و راهبرد توسعۀ
پیوسته و یکپارچه است که درنهایت موجب ارتقای اعتبار و خوشنامی شهر درمیان همهای بهفعالیت

(. 2892، مظفریشود )های رقابتی و بهبود زندگی شهروندان میسایر شهرها و افزایش توانمندی
در حوزۀ برند شهری انجام شده است که هریک از زاویۀ دید خود به موضوع های متعددی پژوهش
اند و وظیفۀ آن ریزان شهری بر نتایج اجتماعی و اقتصادی این موضوع تمرکز کردهاند. برنامهنگریسته

 گاهی مکان دانند که به تحقق اهداف مدیریت شهری کمک کند. برندسازی را توسعۀ برندی می
گردشگران، بازدیدکنندگان،  جذب برای رقابت به که است شده آورده مکان ریابیبازا با مترادف
 شهری دیگر، برند عبارت به. مربوط است شهرها داخلی منابع سایر و گذاران، شهروندانسرمایه
کند؛ می تأکید شهر فرد های منحصربهویژگی بر است که مکان درمورد ایبسته و تصویر دهندۀارائه
 فرآیندی نیز شهری برندسازی فرآیند. بگیرد پیشی رقبا سایر از رقابت در بتواند شهر که ایگونهبه

 برندسازی حوزۀ درها پژوهش نتایج و نظرات ، خلاصۀ2(. در جدول Baker, 2010) است داردنباله
 شهری بیان شده است.
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؛ روستا و 1392)زرندي و همکاران،  شهري برندسازي حوزۀ درها پژوهش نتايج و نظرات :5جدول 

 (1392همکاران، 
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 برندينگ -1-3

های اصلی و عنوان ارزشهای محصول، بهیک استراتژی آگاهانه در انتخاب برخی از مشخصه

کنندگان )مخاطبان، مردم و گردشگران( است تا از این طریق ها به مصرفمعرفی آن

زیاد فرآیند تشخیص ارزش محصول و موردپسند قرار دادن کنندگان بتوانند با اطمینان مصرف

 آن را انجام دهند.
 

 برندينگ شهري -5-3

معنای انتخاب ترکیبی از عوامل برند )نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، نشان برندسازی شهری به

شهر با و یا ترکیبی از این موارد( است که با ایجاد تصویر هویتی مثبت به شناخت و تمایز یک 

 شود.سایر شهرها منجر می

معنای روشی برای افزایش جاذبۀ  شهر و نقطۀ اساسی شناخت شهر، تلاشی برندسازی به

طور خلاصه، در های شهری و هویت رقابتی شهرها است. بهسازی کیفیتبرای ایجاد و غنی

رزمینۀ تعیین شود که باوجود مطالعاتی که دبررسی ادبیات نظری در این حوزه، استنباط می

انجام شده است،  شهر و خلاقانۀ هدفدار کردن دارآن، رتبه اجرای چگونگی و قدرت برندسازی

سمنان  شهر و خلاقانۀ هدفدار کردن دارهای تأثیرگذار بر رتبهای جامع درمورد متغیرمطالعه

 )برندسازی و چگونگی اجرای آن( انجام نشده است.

 

 شهرها و خلاقانۀ هدفدار کردن دارهاي رتبهگام -3-3

 روروبه مهم هاییانتخاب و شدید رقابتی با شوند،می مکانی بازاریابی کارزار وارد کهزمانی شهرها

 هم جذب گردشگران با های بالقوۀمکان های جهان درزمینۀاکثر شهرها و کشور. شد خواهند

 رقابتی مزیت از خود، از متناسب و نیرومند تصویری ارائۀ با توانندمی شهرها. کنندرقابت می

 درپیش شهری برندینگ درخصوص را هاییفعالیت باید هاآن ترتیب، این به. شوند برخوردار

 (.2899نگارندگان، ) بگیرند

 :است زیر شرح به شهری برند تحقق برای اصلی گام هشت

 شهر؛ و گردشگران از مخاطبان ادراکی نقشۀ تدوین. 2

 جدید؛ اینقطه به گذار برای هدفگذاری و قوت نقاط شناخت. 2

 های اصلی شهر دارالمرحمه سمنان؛ارزش سازیبرجسته. 8

 در سازیجایگاه هدفدار برای دار کردنرتبه اهداف با های عینی برند متناسبنشانه خلق. 1

 مخاطب )گردشگر(؛ ذهن
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 آن؛ شنیداری هویت با برند سازیهارمونی. 5

 مدت؛کوتاه حافظۀ به مخاطب تداعیات سریع بازخوانی برای برند اِلمان یا نماد خلق. 8

 برند ایجادشده. جایگاه تثبیت برای مناسب و مستمر محتوای . تولید8

 

 شهري هاي برندسازيچارچوب -0-3

 برندگذاری فرآیند. دارد احتیاج زیادی تخصص به است؛ لذا ایخلاقانه برند فرآیند تدوین

 را شهر شعار، تصویر با همراه که است الگویی یا سمبل طراحی سپس و پیام از شعار ایجاد

 پژوهشگرانی تعداد. کندمی ارائه بالقوه بازدیدکنندۀ به هاارزش و های منافعویژگی با همراه

 کلانشهرها را بررسی در اجرایی چارچوب و هاآن موفقیت شهری، دلایل برندسازی ابعاد که

. اندکرده برندسازی توجه ابعاد از به بعدیها از آن هریکنیست.  زیاد چندان اند،کرده

 است، مکان برندسازی درزمینۀ چارچوب نخستین آنکه با کاتلر که چارچوب رسدمی نظربه

 ایپایه استراتژی چهار بین کاتلر. گیرد قرار استناد مورد تواندمی هنوز جامعیت ازلحاظ

 مثابۀبه مکان) طراحی شامل هاآن. شودمی قائل تمایز مکان، بهبود در رقابتی مزیت ایجاد

 مثابۀبه مکان) ایپایه خدمات (،ثابت محیط مثابۀبه مکان) زیرساختار (،ویژگی یک

 رینیستو. هستند( تفریح و سرگرمی مثابۀبه مکان) هاجذابیت و( خدمات کنندۀتامین

 مکان بازاریابی بر تمرکز با مکان برندسازی عمومی چارچوب یک که است دیگری پژوهشگر

مؤسسات  درونی گذاریهای سرمایهفعالیت خاص، طوربه و وکارکسب محل مثابۀبه

 برندسازی، تصویر مؤثر بر های مختلفمؤلفه به توجه ضمن کاواراتزیس. کندمی پیشنهاد

 در غیرعمدی و عمدی ارتباطات مفاهیم منظور، بدین و دانسته مدیریت نیازمند را شهر

 است.  کرده شهر را ارائه برند بر هاآن تأثیر و هریک مصادیق و شهر

 دیدگاه چهار بین او. است کرده مطالعه را شهری برندسازی متفاوتی دیدگاه با هانکینسون

 مثابۀبه ادراکی، برند موجودیت مثابۀبه برند: اند ازشود که عبارتمی قائل تمایز برندسازی

 برمبنای مکان برند از مدلی دهنده. اوانتقال مثابۀبه رابطه و برند مثابۀبه افزا، برندارزش

 قادر را آن که است شخصیت دارای برند آن، در کند کهمی بنا ارتباط مثابۀبه برند سازیمفهوم

 خدمات روابط گروه چهار به روابط این. دهد مشتریان )گردشگران( شکل با ایتا رابطه سازدمی

 روابط (،هاهتل و فراغت اوقات و فروشان، رویدادهاخرده برند، نظیر تجربۀ هستۀ خدمات) اولیه

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

 تقسیم( بالا از داخلی، روابط کارکنان، مشتریان و ساکنان) کنندهمصرف و روابط (بازاریابی

 و برند، رسانه اولیه، زیرساخت خدمات دربرگیری و هسته از برند گسترش نظر او،به. شودمی
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 تدریجبه برند روابط که شود توصیف موجی اثر همچون تواندمی کنندگانمصرف و ارتباطات

 فرض این با زنکر و یابد. براونمی گسترش نفعانبین شبکۀ ذی پیشرونده تعامل فرآیند ازطریق

 علایق و ادراک دارای مختلف که های هدفگروه دربین توجهیقابل طوربه مکان برند که

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

 مکان برند معماری ساختن چگونگی برای را هاییاستراتژی و باشند متمرکز مختلف هدف

 برندسازی عوامل از تأثیرگذارترین مختلف های هدفهگرو با تماس نقطۀ. دهند توسعه مطلوب

 بخش به را توجه گردشگران، تماس نقاط بر تمرکز با لوکیوم مقصد مشاورین گروه هستند.

 مکان برندسازی به دیگر زاویۀ از ریلی و چراتونی دی. اندکرده جلب برندسازی از مهمی

 سو، یک از را های آندارند، کران تأکید برند برساختۀ بودن چندوجهی بر که هاآن. اندنگریسته

 ,Braun & Zenker) دانندمی کنندگانمصرف ادراک دیگر، از سوی و های سازمانفعالیت

2010)  
 

 (1395شهري)منوريان و همکاران،  هاي برندسازي: چارچوب3جدول 
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 اند از:سؤالات اصلی این تحقیق عبارت

 هستند؟ هایی اثرگذاردارالمرحمۀ سمنان، چه فاکتور خلاقانۀ و هدفدار کردن داررتبه در 

 درقالب  خلاقانه و هدفدار کردن دارباتوجه به رویکرد تفسیری ساختاری، عوامل مؤثر بر رتبه

 شوند؟مدل چگونه طراحی می

 اند از:این پژوهش عبارت اهداف

 شهر؛ و خلاقانۀ هدفدار کردن دارسمنان و رتبه برای شهر پایدار شهری برندینگ به دستیابی 

 دار کردن هدفدار و خلاقانۀ شهر سمنان؛های اثرگذار در رتبهشناسایی و تحلیل فاکتور 

 دارالمرحمۀ سمنان؛ شهری برندینگ بر های عینی مؤثرعوامل، فاکتورها و نشانه بندیاولویت 

 دارالمرحمه(؛مشخص برای شهر سمنان  و ثابت برند هویت و طراحی و خلق یک تصویر( 

 صورت هدفدار فراهمبه گردشـگران در شهر بایـد بـرای کـه فرآیند و خـدماتی نـوع تعیین 

 شود تا باعث خلق تصویر مثبت و هویت برندی ثابت شود.

 

 



_ کرامت ا... زياري و همکار _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ..داربزرگ؛ رتبههاي آرزو با هاي کوچکشهر   

12 

 موردمطالعه محدودۀ -2-3

 52دقیقۀ عرض شمالی و  29درجه و  88دقیقه تا  28درجه و  85صلۀ فا در نسمنا نستاا

 قشر ن، ازگلستا و رانندزما یهااستان به لشما از و دارد ارقر شرقیدقیقۀ طول  52درجه و 

 ودمحد انتهر و قم یهانستاا به بغر از و نصفهاا نستاا به بجنو ن، ازسااخر نستاا به

 زلبرا یهاکوهشتهر جنوبی منطقۀ در ،مربع کیلومتر98192 رـبابر سعتیو با نستاا ینشود. امی

براساس طرح . ستا داده صاـختصا دوـخ هـب را روـکشمساحت  از صددر 9/5ه و شد قعوا

شهر سمنان )دارالمرحمه( ست. و گردشگری اخدماتی  نسمنا شهر صلیا دعملکرجامع، 

براساس طرح جامع و تفصیلی مصوب، دارای سه منطقه، هشت ناحیه و چهل محله است که در 

ها در های مؤثر و استخراج آنمعیارها و فاکتورجانبۀ دلیل پوشش کامل و همهاین تحقیق، به

خلق برند ثابت و مشخص این شهر، محدودۀ تحقیق هر سه منطقه و نواحی شهر سمنان درنظر 

 اند.گرفته شده

 

 
 (2899بندی شهر سمنان)شهرداری سمنان، نقشۀ منطقه :1شکل 

 

 گیريروش تحقیق و نمونه -6-3

 و میدانی صورتبه اطلاعات آوریجمع انجام شده و پیمایشی -ایکتابخانه روشبه حاضر مقالۀ

 پرسشنامه ابزار از تحقیـق، ایـن در است. هدف، کاربردی تحقیق ازنظر این. است اسنادی

 صورتبه  ISMساختاری تفسیری تکنیک و آمار از اسـتفاده باها داده و است شده استفاده
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 نفری22 نمونۀ با متغیرها بررسی و تحلیل از پس. اندشده و تحلیل تحلیلی، تجزیه -توصـیفی

 مدیریت و شهری ریزیهای مختلف شهرسازی، برنامهحوزه خبرگان و نخبگان از متشکل

 داخلی گردشگران نفـر از 22 بین ایی اولیهبازاریابی، پرسشنامه و گردشگری و شهری، اقتصاد

 شد. تأیید پرسشنامه پایایی و اعتبار و توزیع آزمایشی صورتبه سمنان به واردشده خارجی و

 آماری نفر )جامعۀ 222 شامل دردسترس نمونـۀ حجم براسـاس کـه اصـلی پرسشنامۀ سپس

 دارالمرحمۀ و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه ابعاد آن، تحلیل از پس و توزیع بود، پژوهش(

ساخته، از روش روایی محتوایی منظور تأیید روایی پرسشنامۀ محققبه. بررسی شد سمنان

CVR  نفر از اعضای  22و برای پایایی آن از روش آزمون مجدد استفاده شد. بر این اساس، از

پانل خبرگانی خواسته شد که براساس جدول ضمیمه، امتیاز لازم به هر مؤلفه را بدهند. باتوجه 

های تحقیق تأیید توایی مؤلفهاست، اعتبار مح 0/45تری از مقیاس بزرگ CVRبه اینکه مقدار 

 هستند. 0/7های تحقیق بالاتر از شد و نتایج بررسی نشان داد که تمامی مؤلفه

 
 : مشخصات نمونۀ تحقیق0جدول 

 خبرگان و نمونۀ نخبگان نمونۀ پرسشنامه

 کردن داررتبه موضوع با ارتباط نوع پایایی CVR تعداد نوع

 دارالمرحمه شهر خلاقانۀ و هدفمند
 سطح تعداد

 آزمون مجدد 0/7 از بالاتر ISM 22پرسشنامۀ 
0/789 

عضو هیئت علمی دانشگاه در حوزۀ 

شهرسازی و معماری، مدیریت 

 شهری، گردشگری

شهری، بازاریابی، مدیریت و حوزۀ 

 شناسیجامعه

5 
استاد، استادیار 

 و دانشیار

 پایایی تعداد نوع
های مختلف مدیران و معاونان حوزه

 توریسم و صنعت گردشگری
 دکتری 5

 آلفای تعیین پایایی یا ضریب 22 پرسشنامۀ اولیه

 با عدد ضریب: کرونباخ

0/898 

 و نمونۀ دردسترس

معاونان شهرسازی و معماری 

 شهرداری سمنان
 دکتری-ارشد 8

محققان حوزۀ تبلیغات شهری و 

 ای و برندسازی مکانتبلیغات رسانه
8 

کارشناسی 

 دکتریارشد و 

 222 اصـلی پرسشنامۀ
ها، حوزۀ مدیران شهری شهرداری

 معاونت شهرسازی و معماری
8 

کارشناس 

 ارشد و دکتری

 دارهای بزرگ؛ رتبهآرزو با های کوچکشهر

 هدفدار و خلاقانۀ شهرها کردن

 ،ISM ساختاری تفسیری با تکنیک

 موردپژوهی: شهر سمنان )دارالمرحمه(

 8 نهادمردمهای سمنهای شهر و شورا
کارشناسی 

 دکتری -ارشد

  22 جمع
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 حوزۀ و ادبیات مرور از پس پرسشنامه، در محتوایی روایی ایجاد لاوشه، برای روش براساس

 محتوا پانل اعضای از. شودمی تدوین پرسشنامه های ساختآیتم و محتوا موردمطالعه، دامنۀ

، «ضروری»هر آیتم، با انتخاب یکی از سه گزینۀ مناسب بودن  که به میزان شودمی خواسته

پاسخ دهند. بنابراین، باتوجه به رابطۀ نسبت روایی محتوایی « غیرلازم»و « ضروری نه اما مفید»

 ، حداقل p≥0/05شده و باتوجه به سطح موردنیاز برای معناداری آماری محاسبه

CVR=0/75شود. پایایی پرسشنامۀ منظور پذیریش روایی تأیید میبرای هر مرحله بهISM  نیز

 ضریب 5تعیین شد. جدول  0/789و با ضریب  2براساس روش آزمون مجدد منطبق بر جدول 

 دهد. های تحقیق را نشان میمتغیر کرونباخ آلفای

 
 هاي تحقیقمتغیر کرونباخ آلفاي : ضريب2 جدول

 رديف

هاي دخیل فاکتور

 داررتبه در فرآيند

و  هدفدار کردن

 شهرها خلاقانۀ

 نوع فرآيند

 کردن داررتبه

 و خلاقانۀ هدفدار

 شهرها

 مؤلفۀ فرعی
تعداد 

 سؤالات

ضريب آلفاي 

 کرونباخ

2 

های امتیاز و ویژگی

شاخص و 

 فرد شهرمنحصربه

 ایمحوری و زمینه

 

 مراسم و مذهبی، انجام اعتقادی فضای

 مهم ورزشی، علمی رویداد یک انجام خاص،

های رویداد وها جشنواره .. ، برگزاری.و 

 خاص های اجتماعیمهم، ارزش فرهنگی

 ،... (و  بودن نزدیک پایتخت) سیاسی قدرت

 هویت های منحصربه فرد، تصویر وبنا و آثار

شهر،  فرهنگی و اجتماعی فعلی شهر، فضای

 شهر، تعریف مدیریت بودن فضای سیاسی

شهر  فردهویت منحصربه تعیین انداز وچشم

 با شهروندان اسلامی، رفتار ایرانی

 گردشگران

28 0/77 

2 
تسهیلات و خدمات 

 خاص گردشگری شهر
 پشتیبان

 سرگرمی، وجود و تفریحی مراکز وجود

 ها وهتل درمانی، وضعیت و بهداشتی مراکز

 ها، مراکز اقامتی و وضعیتمسافرخانه

های ها، سالنرستوران های مسافر،کمپ

 های شهریزیرساختشاپ، کافی پذیرایی و

20 0/85 
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 رديف

هاي دخیل فاکتور

 داررتبه در فرآيند

و  هدفدار کردن

 شهرها خلاقانۀ

 نوع فرآيند

 کردن داررتبه

 و خلاقانۀ هدفدار

 شهرها

 مؤلفۀ فرعی
تعداد 

 سؤالات

ضريب آلفاي 

 کرونباخ

8 

های مالی، زیرساخت

گذاری، سرمایه

تبادلات و تجارتی 

 شهر

راهبردی و 

 استراتژیک

 صنایع در خارجی گذاریسرمایه میزان

 مراکز و بازارها ها، وضعیتپروژه و مرتبط

ارزی،  مبادلات خرید و فروش، وضعیت

 اقتصادی شهر میزان توسعۀ

9  ./82 

1 
و  ها زیرساخت

 تسهیلات عمومی شهر
 مزیت نسبی

 تمایل شهر، در زندگی از شهروندان رضایت

 تأسیسات وضعیت شهر، در زندگی به

 شهری تجهیزات وضعیت شهری،

2 0/75 

5 

المللی جایگاه بین

 شهر

 

رقابتی و کلان 

 جهانی محیط

 ،المللیبین سطح در بودن شهر مطرح

 خارجی، و داخلی گردشگر جذب قدرت

 توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی آمادگی

و  تبلیغات قدرت از مندیبهره گردشگری،

 هویت سازیشفاف به آفرینی، نیازفرصت

شهر،  تصویر بازیابی به شهری، گرایش

 شهر، تقویت توسعۀ های مدرنمشیخط

 شهروندان، ایجاد رضایت شهر، جلب جایگاه

 مطلوب تصویر

9  ./82 

8 
دسترسی  و 

 ونقل شهرحمل

پشتیبانِ 

 کنندهتقویت

 شهر، خدمات سطح در ترافیک وضعیت

 تعداد مناسب، وضعیت عمومی ونقلحمل

شهر،  سطح در های عمومیپارکینگ

 شهر، تعداد های سطحخیابان کیفیت

 شهر، وضعیت سطح در های موجودبزرگراه

 شهر و خدمات ریلی شهر فرودگاه ها وپایانه

2 0/75 

8 

  وها ساخت زیر

 سفر قانونی تسهیلات

 گردشگری و

 کنندهتعدیل

 مقررات و سفر، قوانین های کلیهزینه

 و طبیعی، ایمنی محیط سیاسی، پایداری

 به بخشیبهداشت، اولویت و امنیت، سلامت

های گردشگری، زیرساخت و سفر

 صنعت در قیمتی پذیریالکترونیکی، رقابت

 انسانی گردشگری و منابع

2 0/75 
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 : مدل مفهومی تحقیق5 شکل

 

 ساختاري تفسیري سازيمدل -2-3

Sage روش مدل( سازی ساختاری تفسیریISM )این روش از کردارائه  2988در سال  را .

بندی طبقهش گرفته شده است و هدف  Interpretive Structural Modelling حروف اول عبارت

کمی است که کاربرد زیادی  -روش کیفی عوامل و شناسایی روابط بین معیارها است. این یک

 روشگیرد. قرار می گیری چندمعیارهتصمیمهای تکنیک ۀدر زمر و در علوم مختلف دارد

 ماتریس متغیرها، تشکیل شناسایی: از اندعبارت که دارد گام شش تفسیری ساختاری الگوسازی

نهایی،  دسترسی ماتریس اولیه، محاسبۀ دسترسی ماتریس ساختاری، ایجاد خودتعاملی

 برای مقدمات سازیآماده گراول بیان گام. نفوذ قدرت و وابستگی میزان بندی، محاسبۀسطح

 صورت دو به متغیرها بین روابط سوم و دوم گام در. است تفسیری ساختاری الگوسازی اجرای

 را متغیرها بین روابط سوم گام در یکباره و گرفت نادیده را دوم گام توانمی شود.می برقرار

 دو پنجم، به گام و کردند محسوب مستقل گام یک را نمودار متون، رسم برخی در. کرد برقرار

 .شودمی تفکیک گام

https://sanaye20.ir/%d8%b1%d9%88%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85-%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%da%86%d9%86%d8%af-%d9%85%d8%b9%db%8c%d8%a7%d8%b1%d9%87-madm/
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 دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمهگام رتبهبه: مراحل گام3شکل 

 

 هاتجزيه و تحلیل داده -0
 هدفدار و خلاقانۀ شهر سمنان کردن دارهاي رتبهشاخص و ابعاد گام اول: شناسايی

 همین به و است تحلیلی و پیچیده مفهومی برندینگ شهر() و خلاقانه هدفدار کردن داررتبه

انجام شده است.  شهر یک و خلاقانۀ هدفدار شدن داررتبه های کمتری درموردپژوهش دلیل،

 و سو یک ... از و اجتماعی، اقتصادی، کالبدی، سیاسی شمار و متنوعهای بیمؤلفه دخالت

 سبب دیگر سوی از برندینگ مفهوم از گردشگران و مردم های ادراکی مختلفبرداشت

 تحقیق، این در. است دارالمرحمه و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه مطالعۀ دشواری و پیچیدگی

 در شدهانجام مطالعات از استفاده با برندینگ شهری و جهانی و داخلی درزمینۀ ادبیات بررسی با

صورت به دارالمرحمه و خلاقانۀ هدفدار کردن دارهای رتبهشاخص و ابعاد جهانی، سطح

بر مبانی نظری و شدۀ مبتنیلیست تهیهبرمبنای چکاست.  شده استخراج و شناسایی تریکامل

زیرمعیار یا همان شاخص سنجش  15فرآیند فرعی و  8فاکتور اصلی،  8ادبیات تحقیق، 

لیست امتیازی برمبنای مقیاس های فرعی در این تحقیق شناسایی شده است. چکمؤلفه
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ای لیکرت در اختیار متخصصان )اعضای پانل( قرار داده شد و برحسب میانگین، انحراف گزینه8

 اعمال از پسمعیار و ضریب توافق معیارها برای حضور در مدل نهایی، تأیید یا حذف شدند و 

 ارائه شده است. 8جدول  در متخصصین نظرات

 
 دارالمرحمه و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه هاي فرآيندفاکتور سنجش : نتايج6 جدول

 رديف

 هاي دخیلفاکتور

 داررتبه فرآيند در

و  هدفدار کردن

 شهرها خلاقانۀ

 فرآيند نوع

 کردن داررتبه

و  هدفدار

 شهرها خلاقانۀ

 فرعی مؤلفۀ

 زيرمعیارها تناسب ضريب

 انحراف

 معیار
 میانگین

ضريب 

 توافق

 تأيید

 حذف

2 

های ویژگی و امتیاز

 و شاخص

 شهر فردمنحصربه

 و محوری

 ایزمینه

 تأیید 92.  3 .6 02. 2 و مذهبی اعتقادی فضای

مهم  رویداد یک انجام خاص، مراسم انجام

 و ... ورزشی، علمی
 تأیید 85.  88 .5 98. 

 تأیید 88.  98 .5 66.  مهم های فرهنگیرویداد وها جشنواره برگزاری

 سیاسی قدرت خاص های اجتماعیارزش

 ( ...و  بودن نزدیک پایتخت)
 تأیید 68.  01 .5 77. 

 تأیید 83.  79 .5 008. 2 فردهای منحصربهبنا و آثار

 تأیید 68.  5 12 .1 فعلی شهر هویت تصویر و

 تأیید 68.  5 69.  شهر فرهنگی و اجتماعی فضای

 تأیید 65.  5 89.  شهر مدیریت سیاسی بودن فضای

 فردهویت منحصربه تعیین انداز وچشم تعریف

 اسلامی شهر ایرانی
 تأیید 66.  20 .5 84. 

 تأیید 83.  77 .5 69.  گردشگران با شهروندان رفتار

2 

 خدمات و تسهیلات

 گردشگری خاص

 شهر

 پشتیبان

 تأیید 77.  85. 5 63.  سرگرمی و تفریحی مراکز وجود

 تأیید 72.  88. 5 65.  درمانی و بهداشتی مراکز وجود

ها، مراکز اقامتی و مسافرخانه ها وهتل وضعیت

 های مسافرکمپ وضعیت
 تأیید 81.  89. 5 81. 

 تأیید 70.  80. 5 74.  شاپکافی های پذیرایی وها، سالنرستوران

 تأیید 66.  20. 5 003 .1 های شهریزیرساخت

8 

های مالی، زیرساخت

گذاری، سرمایه

 تجارتی و تبادلات

 شهر

 و راهبردی

 استراتژیک

 تأیید 54.  02. 5 66.  هاپروژه و مرتبط صنایع در خارجی گذاریسرمایه میزان

 تأیید 63.  02 .5 69.  خرید و فروش مراکز و بازارها وضعیت

 تأیید 56.  99. 1 98.  ارزی مبادلات وضعیت

 تأیید 66.  20. 5 75.  شهر اقتصادی میزان توسعۀ

1 

  وها زیرساخت

 عمومی تسهیلات

 شهر

 نسبی مزیت

 تأیید 69.  28. 5 62.  شهر در زندگی از شهروندان رضایت

 تأیید 71.  81. 5 67.  شهر در زندگی به تمایل

 تأیید 80.  81. 5 771.  شهری تجهیزات و وضعیت شهری تأسیسات وضعیت

 تأیید 78.  82. 5 85.  المللیبین سطح در بودن شهر مطرح کلان و رقابتی المللیبین جایگاه 5
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 رديف

 هاي دخیلفاکتور

 داررتبه فرآيند در

و  هدفدار کردن

 شهرها خلاقانۀ

 فرآيند نوع

 کردن داررتبه

و  هدفدار

 شهرها خلاقانۀ

 فرعی مؤلفۀ

 زيرمعیارها تناسب ضريب

 انحراف

 معیار
 میانگین

ضريب 

 توافق

 تأيید

 حذف

 تأیید 65.  14 .5 76.  خارجی و داخلی گردشگر جذب قدرت جهانی محیط شهر

 تأیید 61.  20. 5 63.  گردشگری توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی آمادگی

 تأیید 69.  28. 5 88.  آفرینیفرصتو  تبلیغات قدرت از مندیبهره

 تأیید 63.  29. 5 005 .1 شهری هویت سازیشفاف به نیاز

 تأیید 68.  28. 5 006 .1 شهر تصویر بازیابی به گرایش

 تأیید 73.  39 .5 1 شهر توسعۀ های مدرنمشیخط

 تأیید 65.  20. 5 98.  شهروندان رضایت شهر و جلب جایگاه تقویت

 تأیید 80.  81. 5 84.  مطلوب تصویر ایجاد

8 
 و  دسترسی

 شهر ونقلحمل

 پشتیبانِ

 کنندهتقویت

 تأیید 87.  98. 5 96.  شهر سطح در ترافیک وضعیت

 تأیید 72.  88. 5 88.  مناسب عمومی ونقلحمل خدمات

 تأیید 64.  11 .5 687.  شهر سطح در های عمومیپارکینگ تعداد وضعیت

 تأیید 63.  02 .5 701.  شهر های سطحخیابان کیفیت

 تأیید 61.  20. 5 84.  شهر سطح در های موجودبزرگراه تعداد

 تأیید 56.  99. 1 73.  شهر، خدمات ریلی شهر فرودگاه ها وپایانه وضعیت

8 

  وها زیرساخت

 سفر قانونی تسهیلات

 گردشگری و

 کنندهتعدیل

 تأیید 71.  81. 5 85.  سفر های کلیهزینه

 تأیید 45.  95. 1 008 .1 سیاسی مقررات و قوانین

 تأیید 53.  01 .5 85.  طبیعی محیط پایداری

 تأیید 76.  12. 5 64.  امنیت و ایمنی

 تأیید 70.  29. 5 84.  بهداشت و سلامت

 تأیید 76.  12 .5 73.  گردشگری و سفر به بخشیاولویت

 تأیید 66.  20. 5 812.  های الکترونیکیزیرساخت

گردشگری و  صنعت در قیمتی پذیریرقابت

 انسانی منابع
 تأیید 72.  88. 5 001 .1

 

یک آمده از جدول فاکتورها، مشخص شد که از مجموع زیرمعیارها هیچدستبراساس اطلاعات به

مورد انتخاب  28آمده و تحلیل نظرات پانل خبرگانی، دستامتیازات بهاند و باتوجه به حذف نشده

و خلاقانۀ  هدفدار کردن داررتبه اند و در طراحی مدل نهایی فرآیندشده که همگی تأیید شده

 0/5آمده دربارۀ این معیارها زیر دستدارالمرحمه دخیل خواهند شد. از آنجا که ضریب توافق به

 های تحقیق باتوجه به آمده از متغیردستها عدد پایینی است و میانگین بهناست، انحراف معیار آ

توان گفت که تمامی زیرمعیارها است. بنابراین، می 5ای بودن مقیاس لیکرت، بالاتر از عدد گزینه8

شود. پس از مشخص صورت زیر طراحی میبر نظرات خبرگان بهتأیید شدند و مدل تأییدشدۀ مبتنی
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 ساختاری، عوامل مؤثر بر فرآیند -منظور طراحی مدل تحلیل تفسیریهای تحقیق بهمؤلفهکردن 

شهر دارالمرحمۀ سمنان ابتدا براساس جدول علایم اختصاری  و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه

 شوند.صورت زیر مشخص میها بهشاخص

 
 دارالمرحمه و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه هاي فرآيندفاکتور اختصاري : علامت2 جدول

 اختصاري علامت شاخص فاکتور

شهر؛  فردمنحصربه و های شاخصویژگی و امتیاز

 ایزمینه و محوری

 V1 مذهبی و اعتقادی فضای

 V2 و ... ورزشی، علمی مهم رویداد یک انجام خاص، مراسم انجام

 V3 مهم های فرهنگیرویداد وها جشنواره برگزاری

 V4 ... (و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص های اجتماعیارزش

 V5 فردهای منحصربهبنا و آثار

 V6 شهر اجتماعی و فرهنگی فضای

 V7 گردشگران با شهروندان رفتار

 شهر؛ پشتیبان گردشگری خاص خدمات و تسهیلات

 V8 سرگرمی و تفریحی مراکز وجود

 V9 درمانی و بهداشتی مراکز وجود

 V10 های مسافرکمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل وضعیت

 تجارتی و گذاری، تبادلاتهای مالی، سرمایهزیرساخت

 استراتژیک و شهر؛ راهبردی
 V11 خرید و فروش مراکز و بازارها وضعیت

 V12 شهری تجهیزات وضعیت و شهری تأسیسات وضعیت نسبی شهر؛ مزیت عمومی تسهیلات  وها زیرساخت

 جهانی محیط کلان و شهر؛ رقابتی المللیبین جایگاه

 V13 المللیبین سطح در شهر بودن مطرح

 V14 خارجی و داخلی گردشگر جذب قدرت

 V15 گردشگری توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی آمادگی

 V16 آفرینیفرصت و تبلیغات قدرت از مندیبهره

 V17 شهر توسعۀ مدرنهای مشیخط

 V18 مطلوب تصویر ایجاد

 کنندهتقویت شهر؛ پشتیبانِ ونقلحمل و دسترسی

 V19 مناسب عمومی ونقلحمل خدمات

 V20 شهر سطح در های عمومیپارکینگ تعداد وضعیت

 V21 شهر ریلی خدمات ،شهر فرودگاه وها پایانه وضعیت

گردشگری؛  و سفر قانونی تسهیلات  وها زیرساخت

 کنندهتعدیل

 V22 امنیت و ایمنی

 V23 های الکترونیکیزیرساخت

 

  ساختاري خودتعاملی گام دوم: ماتريس

 در عوامل این دار کردن هدفدار و خلاقانۀ شهر سمنان،های رتبهشاخص و ابعاد شناسایی از پس

 طراحی ایپرسشنامه نخست منظور، این به. است شده وارد SSIM ساختاری خودتعاملی ماتریس

 و سطر در. است شده انتخاب فاکتور 28آمده است. در این جدول،  2آن در جدول  کلیت که شد

 مشخص را عوامل دوییدوبه ارتباطات نوع که شد خواسته دهندگانپاسخ از جدول، اول ستون
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 خبرگان نظرات از که کندمی پیشنهاد تفسیری -ساختاری جدول، مدلسازی این کنند. در

 روابط توسعۀ اسمی و ... ، در فکری، گروه ازجمله توفان های مختلف مدیریتی،تکنیک براساس

 روابط حالت چهار از استفاده با خودتعاملی ماتریس بنابراین، شود؛ استفاده میان متغیرها محتوایی

ت حاصل نفر از خبرگان و متخصصین تکمیل شده است. اطلاعا 22تشکیل و توسط  ... مفهومی و

بندی و ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی براساس روش مدلسازی ساختاری تفسیری جمع

 شکل زیر است. شده در این رابطۀ مفهومی بههای استفادهتشکیل شده است. علایم و حالت
 

 : روابط مفهومی در تشکیل ماتريس خودتعاملی8جدول 

 نماد مفهوم

 V شود )سطر به ستون(منجر می jبه  V :iنماد 

 A شود )ستون به سطر( منجر می iبه  A : jنماد 

 X و برعکس j به i از دوطرفه : ارتباطXنماد 

 O  نیست j و i میان ارتباطی گونههیچ: Oنماد 
 

 SSIM  ساختاري خودتعاملی ماتريس: 9 جدول

 V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 V23 

V1  X X O O X X X O V X O X X X V V V O O O O O 

V2   X O O A A O O A V A V A A V V V A A A A A 

V3    O O A A A O A V O A V A V A A A A A A A 

V4     O O O A V A V O O O O A A O O O O O V 

V5      A O X X X X X A A A A V V A A A A A 

V6       X A O A V O V V V V V V O O O V O 

V7        O O X X A V A A X A A O O O O O 

V8         O X X A V A A A X A A A A A A 

V9          X X A A A A A A V A A A A X 

V10           X X A A A A V V A A A A A 

V11            O V V A A A V A A A A A 

V12             O A A O O V V O O O O 

V13              A A A A V A A A A A 

V14               A A A A A A A A A 

V15                V A V A A A A A 

V16                 X A A V V A A 

V17                  A V V V V V 

V18                   A A A A A 

V19                    X X A O 

V20                     X X O 

V21                      O O 

V22                       A 

V23                        
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های روابط ماتریس تشکیل ماتریس اولیه، نهایی و سازگارشده: در این مرحله، با تبدیل نماد

توان ماتریس دستیابی را تشکیل داد. نحوۀ ساختاری به اعداد صفر و یک براساس جدول زیر می

دست درواقع، در این مرحله تحت عنوان بهتبدیل این نمادها در جدول زیر بیان شده است. 

 . مشهور است  SSIMآوردن ماتریس ساختاری روابط درونی متغیرها 

 
 : روابط مفهومی در تشکیل ماتريس خودتعاملی11جدول 

 نماد مفهوم

 V گیرد.قرار می 0و خانۀ قرینۀ آن عدد 2های مربوط به این زوج در ماتریس دستیابی عدد خانه

 A .گیردمی قرار 2عدد  آن قرینۀ خانۀ و 0 عدد دستیابی ماتریس در زوج این به های مربوطخانه

 X .گیردمی قرار 0عدد آن قرینۀ خانۀ و 2 عدد دستیابی ماتریس در زوج این به های مربوطخانه

 O .گیردمی قرار 2 عدد آن قرینۀ خانۀ و 0 عدد دستیابی ماتریس در زوج این به های مربوطخانه

 

دستیابی اولیه حاصل شد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. پس از اینکه ماتریس 

عنوان نمونه، اگر متغیر یک به متغیر دو منجر شود و متغیر دو هم به متغیر سه منجر به

شود، باید متغیر یک نیز به متغیر سه منجر شود و اگر ماتریس دستیابی به این حالت نبود، 

(. با 2829افتاده جایگزین شوند )آذر و همکاران، باید ماتریس اصلاح شود و روابط ازقلم

رسانده  K+1پذیری به توان استفاده از قواعد ریاضی برای ایجاد سازگاری، ماتریس دسترس

بوده و عملیات به توان رساندن ماتریس طبق قاعدۀ بولی خواهد  K≥1طوری که شد؛ به

تا حالت پایدار که در جدول  بود. در این تحقیق، ماتریس فوق چهار بار به توان رسیده

 خبرگان ازنظر آمده،دستبه نتایج تفکیک منظوردست آمد. بهنشان داده شده به  شماره

 آمدهدستبه امتیاز) وابستگی قدرت و( سطر از آمدهدستبه امتیاز) نفوذ قدرت باید تحقیق

 . کنیم مشخص را( ستون از

 28هریک از عوامل بر سایر عوامل دارند(  ، قدرت نفوذ )میزان تأثیری که22در جدول 

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه آمده است. شاخص شناسایی شده که در حوزۀ رتبه

دهد که سه عامل اول که بیشترین قدرت نفوذ در حوزۀ برندینگ دارالمرحمۀ نتایج نشان می

 و فرهنگی ، فضای22قدرت نفوذ  فرد باهای منحصربهبنا و آثار اند از:سمنان دارند، عبارت

 وها جشنواره و برگزاری 29مذهبی با قدرت نفوذ  و اعتقادی فضای و شهر اجتماعی

و ... و  ورزشی، علمی مهم رویداد یک انجام خاص، مراسم مهم، انجام های فرهنگیرویداد
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. باید 28با قدرت نفوذ ... ( و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص های اجتماعیارزش

صورت کاملا  هدفدار، درجهت تقویت این در مدیریت گردشگری و توسعۀ شهری این شهر به

ریزی شود. باتوجه به جدول نتایج ماتریس سازگارشده و در سطح ابعاد و در سه عامل برنامه

 و شاخصهای ویژگی و امتیاز»فاکتورهای اصلی مستخرج از نتایج تحقیق نیز فاکتور اصلی 

 های اولیۀهای محوری؛ مؤلفهجاذبه و ای )منابعزمینه و با فرآیند محوری« شهر فردمنحصربه

بازدیدکننده( رتبۀ اول در  برای مقصد انتخاب اصلی دلیل درواقع و مقصد جذابیت

دهندۀ انتخاب درست فاکتور و دارکردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه را دارد که نشانرتبه

های ویژگی و فاکتور امتیاز های انتخابی تحقیق بوده است. بر این اساس،دقیق فاکتورتحلیل 

های آن نخستین بُعد برندینگ شهری سمنان است و شهر و زیرمعیار فردمنحصربه و شاخص

گیرند. فاکتور بعدی رفتار شهروندان با گردشگران با ها قرار میدر مراحل بعدی، سایر فاکتور

شهر است.  فردمنحصربه و های شاخصویژگی و از فاکتور اصلی امتیاز 25قدرت نفوذ 

و  21های مسافر با قدرت نفوذ کمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل وضعیت

های رتبه28 نفوذ قدرت با درمانی و بهداشتی مراکز وجود و سرگرمی و تفریحی مراکز وجود

 منابع و شهر گردشگری خاص خدمات و تسهیلات اصلی بعدی را دارند که جزء فاکتور

از فاکتور  22فروش با قدرت نفوذ  خرید و مراکز و بازارها است. وضعیت گردشگری پشتیبان

 و شهر و با نوع فرآیند راهبردی تجارتی و گذاری، تبادلاتهای مالی، سرمایهاصلی زیرساخت

 توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی گیعنوان فاکتور بعدی انتخاب شد. آماداستراتژیک به

 و تبلیغات قدرت از مندیخارجی، بهره و داخلی گردشگر جذب گردشگری، قدرت

ترتیب با قدرت نفوذ به مطلوب تصویر ایجاد شهر و توسعۀ های مدرنمشیآفرینی، خطفرصت

پذیری )رقابتجهانی  محیط کلان و رقابتی فرآیند با شهر و المللیبین فاکتور جایگاه از 8و  9

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه شناخته ملی و جهانی گردشگری( عامل بعدی رتبه

 شهر و سطح در های عمومیپارکینگ تعداد مناسب، وضعیت عمومی ونقلحمل شد. خدمات

 اصلی فاکتور از 5 نفوذ قدرت شهر با ریلی شهر و نیز خدمات فرودگاه وها پایانه وضعیت

 و کنندههای تعدیلکننده )مشخصهتقویت پشتیبانِ فرآیند نوع شهر با ونقلحمل و دسترسی

دار کردن هدفدار و آخرین رتبه در فرآیند رتبه. کنندۀ گردشگری( رتبۀ بعدی را داردتقویت

از فاکتور اصلی تحقیق با  های الکترونیکیزیرساخت و امنیت و خلاقانۀ دارالمرحمه، ایمنی

کننده و نوع فرآیند تعدیل گردشگری و سفر قانونی تسهیلات وها عنوان زیرساخت

 کنندۀ گردشگری( است.تقویت و کنندههای تعدیل)مشخصه
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 : جدول ماتريس اولیه و سازگارشدۀ نهايی و قدرت نفوذ و محرک11جدول 

 V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 V23 

V1  1 1 2 0 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 

V2 1  1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 

V3 1 1  0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

V4 0 0 0  0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

V5 0 0 0 0  0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

V6 1 1 1 0 1  1 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 

V7 1 1 1 0 0 1  0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

V8 1 0 1 1 1 1 0  0 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 

V9 0 0 0 0 1 0 0 0  1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

V10 0 1 1 1 1 1 1 1 1  1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

V11 1 0 0 0 1 0 1 1 1 1  0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 

V12 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 0  0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 

V13 1 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0  0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 

V14 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1  0 0 0 0 0 0 0 0 0 

V15 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1  1 0 1 0 0 0 0 0 

V16 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0  1 0 0 1 1 0 0 

V17 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1  0 1 1 1 1 1 

V18 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1  0 0 0 0 0 

V19 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1  1 1 0 0 

V20 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1  1 1 0 

V21 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1  0 0 

V22 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0  0 

V23 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 0 0 0 1  

 

 دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمهبندی عوامل مؤثر بر رتبهسطح

سطح بندی شوند. برای تعیین ماتریس دسترسی نهایی باید به سطوح مختلف دسته

ها سه مجموعۀ خروجی، ورودی و مشترک تشکیل ازای هریک  از آنمتغیرها در مدل نهایی، به

ها هایی که اشتراک مجموعۀ خروجی و ورودی آنشود. در نخستین جدول، شاخص یا متغیرمی

طوری که شوند؛ بهعنوان مجموعۀ مشترک محسوب میمراتب بهیکی است، در فرآیند سلسله

در ایجاد هیچ متغیر دیگری مؤثر نیستند. آن متغیرها پس از شناسایی بالاترین  این متغیرها

شوند. این تکرارها تا مشخص شدن تمامی سطح از فهرست سایر متغیرها کنار گذاشته می

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ های رتبهگانۀ متغیرها ادامه خواهند داشت. شاخصسطوح سیزده
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ها کاملا  یکسان باشد، در بالاترین سطح از وجی و مشترک آندارالمرحمه که مجموعۀ خر

 گیرد.تفسیری قرار می -مراتب مدل ساختاریسلسله
 

 هاشاخص خروجی : مجموعۀ15 جدول

 علامت

 اختصاری

 عناصر ورودی شاخص خروجی شاخص فاکتور

 مشترک

 سطح

V1 22 00000 8و5و9و:2 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 و مذهبی اعتقادی فضای 
V2 رویداد یک انجام خاص، مراسم انجام 

 و ...  مهم ورزشی، علمی

22،28،21،25،28،28،22،29،20 2 .22 . .25 .21 . .22 00000 22 

V3 های رویداد وها جشنواره برگزاری

 مهم فرهنگی

2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 00000 22 

V4 قدرت خاص های اجتماعیارزش 

 ... ( و  بودن نزدیک پایتخت) سیاسی

 
1,2,3,4,5,6,7,8,9,1 

0,11,12,13,14,15,16,17,18,1

9,20,21,22,23 

5،9،20،22،22،28،21 00000 22 

V5 28 9. 5 8و5و9و:2 5،8،8،2،9،20،22،22،28, فردهای منحصربهبنا و آثار 
V6 22 00000 22. . 21. 25. . 22. 2 ,2،8،1،5،8،8،2،9 شهر فرهنگی و اجتماعی فضای 
V7 20 00000 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 گردشگران با شهروندان رفتار 
V8 2 00000 5،9،20،22،22،28،21 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 سرگرمی و تفریحی مراکز وجود 
V9 2 00000 8و5و9و:2 22،28،21،25،28،28،22،29،20 درمانی و بهداشتی مراکز وجود 

V10 ها، مراکز مسافرخانه ها وهتل وضعیت

 های مسافرکمپ اقامتی و وضعیت

2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 2 .22 . .25 .21 . .22 00000 9 

V11 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,1 خرید و فروش مراکز و بازارها وضعیت

9,20,21,22,23 
2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 00000 8 

V12 و وضعیت شهری تأسیسات وضعیت 

 شهری تجهیزات

,5،8،8،2،9،20،22،22،28 5،9،20،22،22،28،21 00000 8 

V13 8 00000 8و5و9و:2 ,2،8،1،5،8،8،2،9 المللیبین سطح در بودن شهر مطرح 
V14 5 00000 22. . 21. 25. . 22. 2 2،8،1،28،21،25،28 خارجی و داخلی گردشگر جذب قدرت 
V15 درمورد شهروندان ذهنی آمادگی 

 گردشگری توسعۀ

2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 00000 5 

V16 و  تبلیغات قدرت از مندیبهره

 آفرینیفرصت

22،28،21،25،28،28،22،29،20 5،9،20،22،22،28،21 00000 5 

V17 8 00000 8و5و9و:2 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 شهر توسعۀ های مدرنمشیخط 
V18 1,2,3,4,7,8,9,10,11,12,13,14 مطلوب تصویر ایجاد

, 19,20,21,22,23 
2 .22 . .25 .21 . .22 00000 1 

V19 2 00000 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 5،8،8،2،9،20،22،22،28, مناسب عمومی ونقلحمل خدمات 
V20 در های عمومیپارکینگ تعداد وضعیت 

 شهر سطح

2،8،1،5،8،8،2،9, 5،9،20،22،22،28،21 00000 2 

V21 شهر،  فرودگاه ها وپایانه وضعیت

 خدمات ریلی شهر

 2 00000 8و5و9و:2 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28

V22 2 00000 22. . 21. 25. . 22. 2 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 امنیت و ایمنی 
V23 2 00000 2،8،1،5،9،20،22،22،28،21،25،28 28،22،29،20, ظ,22،28،21 های الکترونیکیزیرساخت 
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بندی شده است. در گراف دارالمرحمۀ سمنان براساس جدول، به سیزده سطح طبقه

ISM های سطوح مختلف نمایان روابط متقابل و تأثیرگذاری بین معیارها و ارتباط معیار

 و شود. در این بخش، عامل امتیازگیری میاست که موجب درک بهتر فضای تصمیم

اند که مدل جای گرفته ترین سطحشهر در بالا فردمنحصربه و های شاخصویژگی

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه است. رتبه دهندۀ تأثیرگذار بودن این عامل درنشان

 یکسان دلیلفرد، بههای منحصربهبنا و آثار کنید که شاخصمی ، مشاهده22 جدول در

است )سطح  شده شناسایی سطح بالاترین عنوانبه مشترک عناصر و خروجی عناصر بودن

 و فرهنگی فضای شویم کهسیزدهم(. همچنین با دقت بیشتر در این جدول متوجه می

 عناصر و خروجی عناصر بودن یکسان دلیلمذهبی نیز به و اعتقادی شهر و فضای اجتماعی

ساختاری )گراف  تحلیل نهایی در مدل. شوندمی شناسایی دوازدهم سطح عنوانبه مشترک

ISM و  «شهر فردمنحصربه و های شاخصویژگی و امتیاز»(، فاکتور اصلی تحقیق با عنوان

 مراسم شهر، انجام اجتماعی و فرهنگی مذهبی، فضای و اعتقادی های آن )فضایزیرفاکتور

های رویداد وها جشنواره برگزاری ، ...و  ورزشی، علمی مهم رویداد یک انجام خاص،

و ... ( و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص های اجتماعیمهم، ارزش فرهنگی

های دهم تا سیزدهم، یعنی بالاترین سطوح گراف را به گردشگران( رتبه با شهروندان رفتار

اند. این فاکتورها ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر و با سایر عوامل مدل دارند خود اختصاص داده

های ریزیدار شدن دارالمرحمه هستند که باید برنامهو همانند سنگ بنایی برای آغاز رتبه

جانبۀ شهر سمنان بر این متغیرها تکیه تبع آن، توسعۀ همهبهتوسعۀ هدفدار گردشگری و 

های کمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل کنند. سطح نهم گراف، وضعیت

 گردشگری است. سایر سطوح و سفر قانونی تسهیلات وها مسافر از فاکتور اصلی زیرساخت

ترین عوامل های مشارالیه، از مهمشاخصشوند. تمامی می در گراف مشخص گونههمین نیز

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه هستند؛ ولی عواملی که در سطوح پایین رتبه

اند، از تأثیرپذیری بیشتری برخوردار هستند. تفسیری قرار گرفته -مدلسازی ساختاری

توانند داشته سطوح هفتم تا سیزدهم تأثیر بسیار زیادی در عوامل سطوح یکم تا ششم می

 باشند.
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 هاي تحقیقمحرک فاکتور و نفوذ قدرت : جدول13 جدول

ستگیبوا  فاکتور علامت اختصاری نفوذ 

2 22 V1 فردهای منحصربهآثار و بنا  

2 29 V2 فضای اعتقادی و مذهبی 

2 29 V3 فضای فرهنگی و اجتماعی شهر 

2 28 V4  ورزشی، علمی و ...انجام مراسم خاص، انجام یک رویداد مهم  

8 28 V5 های فرهنگی مهمها و رویدادبرگزاری جشنواره  

1 28 V6 های اجتماعی خاص قدرت سیاسی )نزدیک پایتخت بودن و ... (ارزش  

8 25 V7 رفتار شهروندان با گردشگران 

8 21 V8 های مسافرها، مراکز اقامتی و وضعیت کمپها و مسافرخانهوضعیت هتل  

2 28 V9 وجود مراکز تفریحی و سرگرمی 

9 28 V10 وجود مراکز بهداشتی و درمانی 

25 28 V11 وضعیت بازارها و مراکز خرید و فروش 

28 25 V12 وضعیت تأسیسات شهری و وضعیت تجهیزات شهری 

22 22 V13 آمادگی ذهنی شهروندان درمورد توسعۀ گردشگری 

28 21 V14 قدرت جذب گردشگر داخلی و خارجی 

20 28 V15 آفرینیمندی از قدرت تبلیغات و فرصتبهره  

22 8 V16 المللیمطرح بودن شهر در سطح بین  

22 8 V17 های مدرن توسعۀ شهرمشیخط  

22 8 V18 ایجاد تصویر مطلوب 

28 5 V19 ونقل عمومی مناسبخدمات حمل  

21 5 V20 های عمومی در سطح شهروضعیت تعداد پارکینگ  

25 5 V21 ها و فرودگاه شهر، خدمات ریلی شهروضعیت پایانه  

28 1 V22 ایمنی و امنیت 

21 1 V23 های الکترونیکیزیرساخت  

 

 رسم مدل نهايی تحلیل ساختاري:

شود. در این در این مرحله، باتوجه به سطوح متغیرها و ماتریس نهایی، مدل تحقیق ارائه می

های ویژگی و امتیاز»اند که در بالاترین سطح، پژوهش، عوامل در سیزده سطح قرار گرفته

قرار گرفته است. باید توجه داشت عواملی که در سطح بالاتر قرار « شهر فردمنحصربه و شاخص
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برخوردار  سمنان دارالمرحمۀ خلاقانۀ و هدفدار دار کردندارند، از تأثیرگذاری بیشتری در رتبه

عنوان گذارند. درواقع، عوامل سطوح بالاتر بهتأثیر میتر اند و بیشتر بر عوامل سطوح پایینبوده

شوند. دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمۀ سمنان محسوب میزیرساخت و پایۀ اساسی رتبه

 سایر ارتباطات در مدل آمده است.

 

 
 دارالمرحمه خلاقانۀ و هدفدار دار کردنرتبه ساختاري تحلیل نهايی : مدل0شکل 
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 تحلیلی:نمودار 

کنیم. این نمودار از دو محور های تحقیق را تجزیه و تحلیل میبراساس نمودار تحلیلی، متغیر

طور که در افقی )شامل میزان وابستگی( و عمودی )شامل قدرت نفوذ( تشکیل شده است. همان

 های تحقیق براساس دو بعد قدرت نفوذ و میزان وابستگی بهکنیم، متغیرنمودار مشاهده می

شوند. در این مرحله، نوع بندی میچهار متغیر مستقل، پیوندی، خودمختار و وابسته دسته

اند و پس از تعیین قدرت متغیرها باتوجه به اثرگذاری و اثرپذیری بر سایر متغیرها مشخص شده

دار کردن توان تمامی عوامل مؤثر بر فرآیند رتبهنفوذ یا اثرگذاری و قدرت وابستگی عوامل می

های چهارگانۀ روش ماتریس اثر متغیرها هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه را در یکی از خوشه

شود که قدرت نفوذ و های مستقل )خودمختار( میبندی کرد. نخستین گروه شامل متغیرطبقه

وابستگی ضعیفی دارند. این متغیرها تاحدودی از سایر متغیرها مجزا هستند و ارتباطات کم 

حال وابستگی بالا های وابسته هستند که از قدرت نفوذ ضعیف و درعینه دوم متغیردارند. گرو

های پیوندی هستند که قدرت نفوذ و وابستگی بالایی دارند. برخوردار هستند. گروه سوم متغیر

شود. گروه چهارم ها میدرواقع، هرگونه عملی بر این شاخص متغیرها سبب تغییر سایر شاخص

ل )کلیدی( هستند. این متغیرها دارای قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایین های مستقمتغیر

 و «شهر فردبهمنحصر و های شاخصویژگی و امتیاز»، فاکتور و متغیر 8هستند. براساس شکل 

 مراسم شهر، انجام اجتماعی و فرهنگی مذهبی، فضای و اعتقادی فضای) های آنزیرفاکتور

 های فرهنگیرویداد وها جشنواره برگزاری ...،و  ورزشی، علمی مهم رویداد یک انجام خاص،

 شهروندان و رفتار... ( و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص های اجتماعیمهم، ارزش

های کمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل و همچنین، وضعیت( گردشگران با

درمانی قدرت نفوذ بالا و  و بهداشتی مراکز و وجود سرگرمی و تفریحی مراکز مسافر، وجود

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه های کلیدی برای رتبهوابستگی پایین دارند و جزو متغیر

هایی که قدرت نفوذ بالایی دارند معمولا  متغیر کلیدی نامیده اند. اصولا  متغیرشناسایی شده

طور که ر مستقل و پیوندی قرار گیرند. در این تحقیق، همانتوانند در گروه متغیشوند و میمی

یک از عوامل و فاکتور های پژوهش ما در گروه متغیر خودمختاری قرار شود، هیچمشاهده می

 اند که به این معنی است که ارتباط علل مؤثر در حد مطلوب و قوی است.نگرفته

 در شهر بودن مطلوب، مطرح تصویر هایی همچون، ایجادحال، مشخص شد که مؤلفهبا این

 مناسب، وضعیت عمومی ونقلحمل شهر، خدمات توسعۀ های مدرنمشیالمللی، خطبین سطح

شهر،  ریلی خدمات ،شهر فرودگاه وها پایانه شهر، وضعیت سطح در های عمومیپارکینگ تعداد

گیرند که به این می رارق های وابستهمتغیر گروه های الکترونیکی درزیرساخت و امنیت و ایمنی



_ کرامت ا... زياري و همکار _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ..داربزرگ؛ رتبههاي آرزو با هاي کوچکشهر   

33 

 هستند. به برخوردار بالایی حال وابستگیضعیف و درعین نفوذ از قدرت علل معنی است که این

 توانندمی کمتر هاآن خود و دارند دخالت زیادی عوامل متغیرها این ایجاد برای دیگر، عبارت

 .شوند های دیگرمتغیر ساززمینه

 مندیگردشگری، بهره توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی همچنین، مشخص شد که آمادگی

 و بازارها خارجی، وضعیت و داخلی گردشگر جذب قدرت آفرینی،فرصت و تبلیغات قدرت از

 توسعۀ شهری درمورد تجهیزات وضعیت و شهری تأسیسات وضعیت و فروش و خرید مراکز

گیرند؛ یعنی از قدرت نفوذ و میهای پیوندی قرار هدفدار گردشگری دارالمرحمه، در گروه متغیر

 بب تغییر سایر متغیرها خواهد بود.ها سوابستگی بالایی برخوردار هستند و هرگونه تغیر در آن

 

 
 دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه بندي عوامل رتبه: نمودار تحلیلی ساختاري سطح2شکل 
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 نهايی: بنديجمع

 شهر دارالمرحمۀ و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه های عینینشانه و شاخص عناصر نهایی

 سمنان در جدول زیر ارائه شده است.

 
 سمنان دارالمرحمۀ و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه هاي عینینشانه و شاخص عناصر نهايی بندي: جمع10جدول 

 نوع فرآیند نوع فاکتور ردیف
هویت تصویری، 

 ذهنی
 عناصر برند

نوع 

 شاخص
 عینی برند هاینشانه

2 
 های شاخصویژگی و امتیاز

 شهر فردمنحصربه و

 و محوری

 ایزمینه

 -تصویر کالبدی

 تاریخی

 بناهای

 تـاریخی
 کلیدی

 موسی یحیی بن امامزاده

 الکاظم

جامع  امام و مسجد مسجد

 ارگ دروازۀ

 کلانتر خانۀ یا بادگیر عمارت

2 
 تسهیلات  وها زیرساخت

 گردشگری و سفر قانونی
 کنندهتعدیل

تصویر 

-اجتماعی

 اقتصادی

اقامتی  مراکــز

و مراکز 

 تفریحی

 کلیدی

مرکز اقامتی، تفریحی و 

 آموزشی هتل گوت کمال

 

8 

های مالی، زیرساخت

 و گذاری، تبادلاتسرمایه

 شهر تجارتی

 و راهبردی

 استراتژیک
 تصویر اقتصادی

 بـزرگ مراکـز

 و خریـد

 فـروش

 پیوندی
 برج ققنوس

 سنتی بزرگ بازار

 شهر المللیبین جایگاه 1
 کلان و رقابتی

 جهانی محیط
 تصویر اقتصادی

 تأسیسات

 و درمانی

 پزشـکی

پیوندی/وا

 بسته

 و آموزشی، پژوهشی مرکز

 کوثر درمانی

 شهر المللیبین جایگاه 5
 کلان و رقابتی

 جهانی محیط
 تصویر اجتماعی

های جشنواره

آیینی و 

 هـانمایشـگاه

پیوندی/وا

 بسته

 جشنوارۀ انجیر

 هاباغگردی و باغراه

8 
 خاص خدمات و تسهیلات

 شهر گردشگری
 پشتیبان

تصویر گذشتۀ 

 تاریخی
 کلیدی هــامــوزه

 شرق های معاصرهنر موزۀ

 کشور

 شناسیمردم موزۀ

 پهنه گرمابۀ موزۀ

 سکه و مهر موزۀ

 مقدس دفاع موزۀ پارک

8 
 ونقلحمل و  دسترسی

 شهر

 پشتیبانِ

 کنندهتقویت
 تصویر اجتماعی

ها، خیابان

بلوارها  میادین، 

 ها وپـارک

 سبز فضـای

 شـهری

 وابسته
 بلوار قائم

 بلوار ولیعصر
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 بحث و نتیجه گیري -2
 از استفاده با و شهری برندینگ درزمینۀ داخلی و جهانی ادبیات بررسی با تحقیق، این در

 و خلاقانۀ هدفدار کردن دارهای رتبهشاخص و ابعاد جهانی، سطح در شدهانجام مطالعات

 و خلاقانه هدفدار کردن داررتبه. است شده استخراج و شناسایی تریکامل صورتبه دارالمرحمه

 های کمتری درموردپژوهش دلیل، همین به و است تحلیلی و پیچیده برندینگ شهر( مفهومی)

 شمار و متنوعهای بیمؤلفه شده است. دخالت انجام شهر یک و خلاقانۀ هدفدار شدن داررتبه

گردشگران و  های ادراکی مختلفبرداشت و سو یک ... از و اجتماعی، اقتصادی، کالبدی، سیاسی

 هدفدار کردن داررتبه مطالعۀ دشواری و پیچیدگی سبب دیگر سوی از برندینگ مفهوم از مردم

 .است دارالمرحمه و خلاقانۀ

سه عامل اول که بیشترین قدرت نفوذ در حوزۀ برندینگ دهد که نتایج نشان می

 ، فضای22فرد با قدرت نفوذ های منحصربهبنا و آثار اند از:دارالمرحمۀ سمنان دارند، عبارت

ها جشنواره و برگزاری 29مذهبی با قدرت نفوذ  و اعتقادی فضای و شهر اجتماعی و فرهنگی

و ... و  ورزشی، علمی مهم رویداد یک انجام ص،خا مراسم مهم، انجام های فرهنگیرویداد و

. باید 28با قدرت نفوذ ... ( و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص های اجتماعیارزش

صورت کاملا  هدفدار، درجهت تقویت این در مدیریت گردشگری و توسعۀ شهری این شهر به

ریزی شود. باتوجه به جدول نتایج ماتریس سازگارشده و در سطح ابعاد و در سه عامل برنامه

 و شاخصهای ویژگی و امتیاز»فاکتورهای اصلی مستخرج از نتایج تحقیق نیز فاکتور اصلی 

 های اولیۀهای محوری؛ مؤلفهجاذبه و ای )منابعزمینه و با فرآیند محوری« شهر فردمنحصربه

بازدیدکننده( رتبۀ اول در  برای مقصد انتخاب اصلی دلیل درواقع و مقصد جذابیت

دهندۀ انتخاب درست فاکتور و دارکردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه را دارد که نشانرتبه

های ویژگی و فاکتور امتیاز های انتخابی تحقیق بوده است. بر این اساس،دقیق فاکتورتحلیل 

های آن نخستین بُعد برندینگ شهری سمنان است و شهر و زیرمعیار فردمنحصربه و شاخص

گیرند. فاکتور بعدی رفتار شهروندان با گردشگران با ها قرار میدر مراحل بعدی، سایر فاکتور

شهر است.  فردمنحصربه و های شاخصویژگی و از فاکتور اصلی امتیاز 25قدرت نفوذ 

و  21های مسافر با قدرت نفوذ کمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل وضعیت

های رتبه28 نفوذ قدرت با درمانی و بهداشتی مراکز وجود و سرگرمی و تفریحی مراکز وجود

 منابع و شهر گردشگری خاص خدمات و تسهیلات اصلی بعدی را دارند که جزء فاکتور

از فاکتور  22فروش با قدرت نفوذ  خرید و مراکز و بازارها است. وضعیت گردشگری پشتیبان

 و شهر و با نوع فرآیند راهبردی تجارتی و گذاری، تبادلاتهای مالی، سرمایهاصلی زیرساخت
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 توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی آمادگیعنوان فاکتور بعدی انتخاب شد. استراتژیک به

 و تبلیغات قدرت از مندیخارجی، بهره و داخلی گردشگر جذب گردشگری، قدرت

ترتیب با قدرت به مطلوب تصویر ایجاد شهر و توسعۀ های مدرنمشیآفرینی، خطفرصت

جهانی  محیط کلان و رقابتی فرآیند با شهر و المللیبین فاکتور جایگاه از 28و  22وابستگی 

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ پذیری ملی و جهانی گردشگری( عامل بعدی رتبه)رقابت

های پارکینگ تعداد مناسب، وضعیت عمومی ونقلحمل دارالمرحمه شناخته شد. خدمات

 قدرت شهر با ریلی شهر و نیز خدمات فرودگاه وها پایانه وضعیت شهر و سطح در عمومی

کننده تقویت پشتیبانِ فرآیند نوع شهر با ونقلحمل و دسترسی صلیا فاکتور از 5 نفوذ

آخرین رتبه در . کنندۀ گردشگری( رتبۀ بعدی را داردتقویت و کنندههای تعدیل)مشخصه

های زیرساخت و امنیت و دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه، ایمنیفرآیند رتبه

 گردشگری و سفر قانونی تسهیلات وها عنوان زیرساختاز فاکتور اصلی تحقیق با  الکترونیکی

 کنندۀ گردشگری( است.تقویت و کنندههای تعدیلکننده )مشخصهو نوع فرآیند تعدیل

 های آنزیرفاکتور و «شهر فردبهمنحصر و های شاخصویژگی و امتیاز»فاکتور و متغیر 

 یک انجام خاص، مراسم انجامشهر،  اجتماعی و فرهنگی مذهبی، فضای و اعتقادی فضای)

های مهم، ارزش های فرهنگیرویداد وها جشنواره برگزاری ...،و  ورزشی، علمی مهم رویداد

و ( گردشگران با شهروندان و رفتار... ( و  بودن پایتخت نزدیک) سیاسی قدرت خاص اجتماعی

 مراکز ی مسافر، وجودهاکمپ وضعیت و اقامتی ها، مراکزمسافرخانه وها هتل همچنین، وضعیت

درمانی قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایین دارند و  و بهداشتی مراکز و وجود سرگرمی و تفریحی

اند. اصولا  دار کردن هدفدار و خلاقانۀ دارالمرحمه شناسایی شدههای کلیدی برای رتبهجزو متغیر

توانند در شوند و مینامیده میهایی که قدرت نفوذ بالایی دارند معمولا  متغیر کلیدی متغیر

شود، طور که مشاهده میگروه متغیر مستقل و پیوندی قرار گیرند. در این تحقیق، همان

اند که به این یک از عوامل و فاکتور های پژوهش ما در گروه متغیر خودمختاری قرار نگرفتههیچ

 معنی است که ارتباط علل مؤثر در حد مطلوب و قوی است.

 سطح در شهر بودن مطلوب، مطرح تصویر هایی همچون، ایجادکه مؤلفهمشخص شد 

 تعداد مناسب، وضعیت عمومی ونقلحمل شهر، خدمات توسعۀ های مدرنمشیالمللی، خطبین

 شهر، ایمنی ریلی خدمات ،شهر فرودگاه وها پایانه شهر، وضعیت سطح در های عمومیپارکینگ

گیرند که به این معنی می قرار های وابستهمتغیر گروه در های الکترونیکیزیرساخت و امنیت و

 هستند. به برخوردار بالایی حال وابستگیضعیف و درعین نفوذ از قدرت علل است که این
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 توانندمی کمتر هاآن خود و دارند دخالت زیادی عوامل متغیرها این ایجاد برای دیگر، عبارت

 .شوند های دیگرمتغیر ساززمینه

 مندیگردشگری، بهره توسعۀ درمورد شهروندان ذهنی همچنین، مشخص شد که آمادگی

 و بازارها خارجی، وضعیت و داخلی گردشگر جذب قدرت آفرینی،فرصت و تبلیغات قدرت از

 توسعۀ شهری درمورد تجهیزات وضعیت و شهری تأسیسات وضعیت و فروش و خرید مراکز

گیرند؛ یعنی از قدرت نفوذ و های پیوندی قرار میه متغیرهدفدار گردشگری دارالمرحمه، در گرو

ها سبب تغییر سایر متغیرها خواهد بود. وابستگی بالایی برخوردار هستند و هرگونه تغیر در آن

برای برندینگ شهر دارالمرحمه سمنان براساس مدل نهایی تحلیل ساختاری، در بالاترین سطح، 

قرار گرفته است. باید توجه داشت عواملی « شهر فردمنحصربه و های شاخصویژگی و امتیاز»

 خلاقانۀ و هدفدار دار کردنکه در سطح بالاتر قرار دارند، از تأثیرگذاری بیشتری در رتبه

گذارند. درواقع، تر تأثیر میاند و بیشتر بر عوامل سطوح پایینبرخوردار بوده سمنان دارالمرحمۀ

دار کردن هدفدار و خلاقانۀ زیرساخت و پایۀ اساسی رتبه عنوانعوامل سطوح بالاتر به

 شوند.دارالمرحمۀ سمنان محسوب می

شهر  و خلاقانۀ هدفدار کردن داررتبه های عینینشانه و شاخص عناصر نهایی بندیبا جمع

های گذاریها و سرمایهریزیشود که باید تمامی برنامهسمنان مشخص می دارالمرحمۀ

شهر  فردمنحصربه و های شاخصویژگی و سمنان در وهلۀ اول درمورد امتیازدارالمرحمۀ 

تاریخی این شهر کهن را در اذهان  -کالبدی ای باشد که تصویرزمینه و صورت فرآیند محوریبه

تـاریخی و مذهبی  طور ویژه بر بناهایصورت هویت، ثابت کند. همچنین، باید بهگردشگران به

 خانه»بادگیر  جامع و عمارت مسجد امام، الکاظم، مسجد موسی بن یحیی همچون امامزاده

ها در دستور )متغیرهای کلیدی در این پژوهش( تأکید شود و بازآفرینی و ساماندهی آن« کلانتر

 کار قرار بگیرد.
دار شدن سمنان درمورد آن فاکتور دومی که باید در توسعۀ هدفدار گردشگری برای رتبه

 از است. این فاکتور که گردشگری و سفر قانونی تسهیلات  وها زیرساختریزی شود، برنامه

 -اجتماعی تصویر کنندۀاحیا است، شهر سمنان برندینگ و گردشگری کنندۀهای تعدیلفرآیند

. رودشمار میدوم برندینگ به متغیرهای کلیدی از بود و خواهد کهن دیار این اقتصادی

 مراکز و اقامتی مراکز ،گردشگری و سفر قانونی تسهیلات وها زیرساخت مهم زیرشاخص

 دست این از باید که است کمال گوت هتل آموزشی و اقامتی، تفریحی مرکز تفریحی،

 .و شتاب انجام شود سرعت با درمورد آن هاگذاریسرمایه
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 و راهبردی حساس فرآیند شهر با تجارتی و گذاری، تبادلاتهای مالی، سرمایهزیرساخت

 با و است سمنان به گردشگران و مخاطبان دیار کهن اقتصادی تصویر دهندۀنشان استراتژیک

 سمنان دار شدنبرای در دستور کار قرار گرفتن و رتبه فاکتور سومین ناچیز بسیار اختلاف

های فروش، مجتمع و خرید بـزرگ مراکز احداث و رونق توسعه، بر ویژه تأکید. بود خواهد

های متغیر از که است دارالمرحمه سنتی بزرگ بازار  و ققنوس برج همچون ،هامال و تجاری

 بر سایر آن اثرگذاری دارد، محرک توسعه است و بالا نفوذ قدرت شود،می محسوب پیوندی

 .است ها بسیار زیادشاخص

دار شدن سمنان دارد که با فرآیندی شهر، اولویت چهارم را در رتبه المللیبین جایگاه

زمان پذیری با سایر کلانشهرها و با هدف ارائۀ همجهانی برای ایجاد رقابت محیط کلان و رقابتی

ریزی های موردبرنامهشود. شاخصاقتصادی سمنان کهن شناخته می تصویر اجتماعی و تصویر

کوثر و  درمانی و آموزشی، پژوهشی پزشـکی، همچون مرکز و درمانی در این فاکتور تأسیسات

های بومی و محلی، مانند جشنوارۀ انجیر و باغگردی نمایشـگاه و آیینی -های سنتی هجشنوار

وابستۀ برندینگ شهر هستند و  -شهر جزو عوامل پیوندی المللیبین است. متغیر جایگاه

شود. باید نگاه به آن خاص باشد گذارند و هم از آن متاثر میزمان هم بر توسعۀ شهر اثر میهم

 تری درمورد آن اعمال شود.های دقیقها و حساسیتیریزو برنامه

 و تسهیلات )همان ششم سمنان، فاکتور دیار کهن تاریخی تصویر ارائۀ ها، ضمنموزه

 برندینگ های کلیدیمتغیر از سمنان( و گردشگری توسعۀ پشتیبان و گردشگری خاص خدمات

 پهنه، موزۀ گرمابۀ شناسی، موزۀمردم کشور، موزۀ شرق های معاصرهنر موزۀ. روندشمار میبه

دهندۀ قدمت و پیشینۀ این دیار کهن هستند. نشان مقدس دفاع موزۀ پارک و سکه و مهر

 سمنان شهر برندینگ آخر فاکتور شـهری سبز فضـای وها ها، پـارکها، بلوارها، میدانخیابان

 است؛ اجتماعی تصویر کنندۀتقویت پشتیبانِ شهر، ونقلحمل و دسترسی عنوان با که است

 ولیعصر. قائم، بلوار بازار، بلوار تا امام میدان راهپیاده مانند

و توسعۀ  موفقیت عوامل ترینمهم از تواندمی شهری های پژوهش، برندسازیباتوجه به یافته

اند، شدهمی شناخته منظورههای همهشهر عنوانبه این از پیش که هاییشهر. باشد شهری هر

 نیازها سو و یک از های خودقابلیت و هابا ویژگی متناسب باید که اندرسیده نتیجه این به اکنون

 برندسازی. کنند برندسازی مندنظام و آگاهانه ایگونهدیگر، به سوی از آینده جهان اقتضائات و

 .بخشید خواهد ایتازه هویت شهرها آینده به در آگاهانه

 عزیزمان ایران تاریخی کشور های بزرگدارالمرحمۀ ایران، از شهر شهر سمنان، ملقب به

نیازمند  دلیل موقعیت استراتژیک خود )قرارگیری در کریدور اتصال غرب به شرق(به است و
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جانبۀ این شهر است. تبع آن، توسعۀ همهریزی دقیق برای توسعۀ هدفدار گردشگری و بهبرنامه

تواند کشور می گردشگری و صنعتی -ارتباطی، بازرگانی -هنگیفر تپندۀ قلب عنواناین شهر به

 مزایای و تاریخی -فرهنگی جغرافیایی، غنای موقعیت و ایمنطقه اهمیت. ایفای نقش کند

 این بالای پتانسیل دهندۀنشان آن، بودن دانشگاهی و صنعتی درکنار شهر سمنان اجتماعی

 .است تاریخی ثابت گردشگری و برند یک به شدن تبدیل در شهر

 

 منابع -6
 ( .2829اخوان ثالث، شراره .)سنجی ايجاد برند شهري، مطالعۀ موردي: منطقۀ امکان

 نامۀ کارشناسی ارشد دانشگاه تهران.. پایانتهران 15

 اجتماعی،  آثار تحلیل(. »2891امین ) ناهید هاشمی و اعظمی، موسی؛ جلیلیان، سارا

 و ريزيبرنامه مجلۀ«. (نوره روستای: موردی مطالعۀ) پایدار گردشگری اقتصادی و محیطی

 .281-251. صص 1. س گردشگري توسعۀ

 ( 2828آذر، عادل و کریم بیات« .)وکار با رویکرد طراحی مدل فرآیند محوری کسب

 .22. صفحه 2. ش 2. نشریۀ مدیریت فناوری اطلاعات. د «ISMسازی تفسیر ساختاری مدل

  طراحی (. »2829اصغر انواری رستمی. )مقبل باعرض، عباس و علیآذر، عادل؛ تیزرو، علی؛

هاي فصلنامۀ مدرس، پژوهش«. ساختاری -مدل چابکی زنجیرۀ تأمین با رویکرد تفسیر

 .2-25. صص 1. ش 21. د مديريت در ايران

 ارزش هایمؤلفه بندیاولویت(. »2898). مشرفی اسماعی و فاطمه نمین، ابوالفضل زادهتاج 

 مديريت مطالعات فصلنامۀ«. داخلی گردشگران ازدیدگاه مقصد گردشگری در برند ویـژۀ

 .21. ص گردشگري

 ( .2822حاجی کریمی، محسن .)يابی تعیین برند شهري براي کلانشهر تهرانزمینه .

 نامۀ کارشناسی ارشد. دانشگاه علامه طباطبایی.پایان

 ( .2891حیدری چیانه، رحیم؛ صنوبر، ناصر و حسین سعدلونیا« .) تحلیلی بر نقش تصویر

ريزي مجلۀ پژوهش و برنامه«. برند بر توسعۀ گردشگری، مطالعۀ موردی: شهر تبریز

 .91-89. صص 22. ش 8. د شهري

 مکاتب، ) برند جامع مديريت(. 2892). رضوانی خداداد حسینی، سید حمید و مهران

 های فرهنگی.پژوهش دفتر: تهران .(ملی برند توسعۀ و گذاريارزش
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 ( .دهشیری، محمدرضا)« .مجلۀ «. ایران در مذهبی گردشگری توسعۀ بر مؤثر عوامل ارزیابی
 .92-98. صص 22. ش 1. س ريزي و توسعۀ گردشگريبرنامه

 ( .2890دیواندری، علی؛ الهیاری، اشکان و مجتبی براری« .)  شناسایی و ارزیابی عوامل مؤثر

 . .29ش . مجلۀ چشم انداز مديريت بازرگانی«. بر تصویر سازمانی با رویکرد آمیخته

 ( .2892دیواندری، علی؛ کرمانشاه، علی و امیر اخلاصی« .) ارائۀ مدل برندسازی برای

فریحی، اقامتی، گردشگری و ورزشی کشور با رویکرد بومی براساس تئوری های تپروژهکلان

  .نامۀ بازرگانیپژوهش«. هابر دادهمبتنی

 ( .2892رنجبریان، بهرام و جواد خزائی پول« .)های توسعۀ مدلی جهت تبیین تأثیر سازه

فصلنامه اقتصاد «. به مقاصد گردشگریبازاریابی مدیریت شهری بر تمایلات رفتاری نسبت
 8ص. و مديريت شهري

 مدلی (. »2895فر. )زاده، محمدرضا و یوسف محمدیچی، منیژه؛ حمیدیروستا، احمد؛ قره

 .5شماره. فصلنامۀ مديريت برند«. بنیادبرای برندسازی در ایران براساس نظریۀ داده

 ( .2890شریعتی، امیرحسین؛ آخوندی، نادر و مائده نجارزادگان« .)در شهری بازاریابی نقش 

 . .ايران شهري اقتصاد کنفرانس اولین«. شهری یکپارچۀ مدیریت برای سرمایه جذب

  ( .2892ضرغام بروجنی و هلیا بارزانی« .)آسیب شناسی برند گردشگری در ایران .»

 . .تحقیقات بازاريابی نوين

 هاي گردشگريسیاست(. 2892). اصغر شالبافیانعلی و بروجنی، حمیدرضا ضرغام 
 . مهکامه: . تهران(تطبیقی مطالعۀ) کشورها

 ( .2890موحد، علی .)آذرخش :تهران .هاشهر براي گردشگري بازاريابی . 

 برند شهری اقتصادی و یا اجتماعی؟ نمونۀ موردی: زنجان(. »2890. ) قربانی، صالح و .»

 .. اولین همایش ملی گردشگری اقتصاد و بازرگانی

 ( .2892کلب، بوتینام .) بازاريابی گردشگري براي شهرها؛ با تأکید بر برندگذاري و
 . ترجمۀ علی موحد و همکاران. تهران: آذرخش.هاي ويژه براي جذب گردشگرانرويداد

 ( .2898کمانرودی. موسی« .)ای و اجرایی های برنامهگیریشناسی مدیریتی جهتآسیب

ريزي و مديريت ششمین کنفرانس ملی برنامه«. یابی و برندسازی  شهری تهرانهویت
 . .شهري

 ( .2892مسعودنیا، آناهیتا .)ترين عوامل مؤثر بر برند شهري در بررسی و تعیین مهم
 نامۀ کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور. دانشکدۀ علوم اجتماعی و اقتصادی.. پایانتهران
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 (. 2892بویی اردکان، محمد؛ پورموسوی سید موسی و اشرف رحیمیان. )منوریان، عباس؛ ا

.  .فصلنامۀ مديرت دولتی«. مدل فرآیندی برندسازی شهری برای کلانشهرهای ایران»

 .12-88صص 

 ( .2829نوربخش، مرتضی و محمد اکبرپور سراسکانرود« .) نقش توسعۀ گردشگری شهری در

 .20-81. صص  امۀ اقتصاد گردشگری.نویژه«. توسعۀ اقتصادی کلانشهرها

 

 Abby Liu, G. W. (2006) . Planning tourism employment: a developing country 

perspective, Tourism Management, 40 (27) : 159-170.  

 Anholt, S. (2004) , Editor’s Foreword to the First Issue Place Branding and Public 

Policy, Vol. 1, No. 1.  

 Anholt, S. (2006) . The Anholt-GMI city brands index: How the world sees the 

world's cities. Place Branding and Public Diplomacy, 2 (1) ,18-31 

 Anholt, S. (2007) , Competitive Identity the New Brand Management for Nations, 

Cities and Regions. Palgrave Macmillan, Hampshire.  

 Avraham, E, & Ketter,2008, E. Media Strategies for Marketing Places in Crisis: 

Improving the Image of Cities, Countries, and Tourist Destinations. Butterworth 

Heinemann.  

 Baker, B. 2010 Twenty benefits of a city brandingstrategy. www. 

destinationbranding. com 

 Balmer, J. M. T. , Greyser, S. A. (2013) . Revaling the Corporation. Routledge 

London, UK.  

 Braun, E. , & Zenker, S. 2010, Towards an Integrated Approach for Place Brand 

Management. 50th European Regional Science Association Congress, Jönköping, 

Sweden,  

 Braun, E. , Zenker, S. (2010) . Towards an integrated approach for place brand 

management. In 50 th European Regional Science Association Congress 19-23 

 Bryson, J. (2004) , A Comment in Strategic Spatial Planning and Longer Range by 

J. Friedmann, Planning Theory and Practice, Vol. 5, No. 1, pp. 49-67.  



 1011بهار ،1، شمارةبیست وپنجمدورة   _______________________________ريزي و آمايش فضابرنامه        

05 

 

 Croes, R. (2013) . Evaluation of tourism competitiveness and its effects on 

destination management: making difference in Costa Rica, Revista Electrónica de 

Historia, 1: 115-133 

 Dinnie, K. (2011) . City branding: theory and cases. Palgrave macmillan.  

 Dinnie, K. 2011, City Branding: Theory and Cases (First Published ed. ) . 

Palgrave Macmillan 

 Dupeyras, A. and MacCallum. N. (2013) . Indicators for measuring 

competitiveness in tourism: A guidance document, OECD Tourism Papers, 

2013/02, OECD Publishing.  

 Fernández, D. B. , Meethan, K. (2014) . The Relationship of City Branding and 

Tourist Promotion: The Case of Plymouth (UK) and Malaga (Spain) , Athens 

Journal of Tourism,1 (3)  

 Gibson, T. A. (2005) , Selling City living Urban Branding Campaigns, Class 

Power and the Civic Good International Journal of Cultural Studies, Vol. 8, No. 3, 

pp. 259-280.  

 Higgins-Desbiolles, F. (2008) . More than an industry: The forgotten power of 

tourism as a social force, School of Management, University of South Australian, 

27: 1192-1208.  

 Hildreth, J. (2008) , The Saffron European City Brand Barometer, reveling which 

Cities Get the Brands They Deserve, Saffron Brand Consultants.  

 Judd, D. R. , Faintein, S. 2014) . The TOURIST CITY. New Haven: Yale 

University Press 

 Kavaratzis, M. (2008) . From city marketing to city building; An interdisciplinary 

analysis with refrence to Amesterdam, Budapest, and Athens. Phd dissertation, 

Faculty of spatial sciences, University of Groningen, The Netherlands.  

 Kavaratzis, M. , Ashworth, G. J. (2006) , City Branding an Effective Assertion of 

Identity or a Transitory Marketing Trick? Place Branding, Vol. 2, No. 3, pp. 183-

194.  



_ کرامت ا... زياري و همکار _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ..داربزرگ؛ رتبههاي آرزو با هاي کوچکشهر   

03 

 Mathiyazhagan, K. , Govindan, K. , NoorulHaq, A. and Geng, Y. (2013) . An ISM 

approach for the barrier analysis in implementing green supply chain 

management, Journal of Cleaner Production, 47 (0) : 283-297.  

 Merrilees, B. , Miller, D. , & Herington, C. Antecedents of residents' city brand 

attitudes. Journal of Business Research, 62, 2009.  

 Metaxas, T. Place marketing, place branding and foreign direct investments: 

Defining their relationship in the frame of local economic development process. 

Place Branding and Public Diplomacy, 6, 2010.  

 Mika, M. (2012) . Competitiveness of tourist destinations as a research problem in 

the geography of tourism – analytical assumptions behind the research model, 

Prace Geograficzne, 130: 91-105.  

 Muduli, K. , Govindan, K. , Barve, A. , Kannan, D. and Geng, Y. (2013) . Role of 

behavioural factorsin green supply chain management implementation in Indian 

mining industries. Resources, Conservation and Recycling, 76 (0) : 50-60.  

 Parkerson, B. , saunders, J. (2005) , City Branding Can Goods and Services 

Branding Models Be Used to Brand Cities? In Place Branding, Vol. 1, No. 3, pp. 

242-264.  

 Prophet Consultancy, (2006) , Branding for your City, CEOs for Cities a 

Guidebook for City Leaders 

 Rabbiosi, C. (2015) . Renewing a historical legacy: Tourism, leisure shopping and 

urban branding in Paris. Cities, 42 ,195-203 

 Rittichainuwat, B. (2010) . Ghosts a travel barrier to tourism recovery, Annals of 

Tourism Research, 38 (2) : 437–459.  

 Rosentraub M. S. and Joo, M. (2009) . Tourism and economic development: 

Which investments produce gains for regions, Tourism Management, 30 (2) : 

759–770.  

 Taghvaei, M. and kholghipoor, Kh. (2013) . Analyzing main obstacles of tourism 

development in tourism axises in Kohgiluyeh and Boyer Ahmad- Iran, 

Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 4 (10) : 92- 100.  



 1011بهار ،1، شمارةبیست وپنجمدورة   _______________________________ريزي و آمايش فضابرنامه        

00 

 

 The United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2006) . Sixty Years 

of Organization Serving World Tourism (1946-2006) , www. unwto. org.  

 Tseng, M. (2013) . Modeling sustainable production indicators with linguistic 

preferences, Journal of Cleaner Production, 40 (0) : 46-56.  

 Wang, Y. J. , Wu, C. , Yuan, J. (2010) . Exploring visitors' experiences and 

intention to revisit a heritage destination: The case for Lukang, Taiwan. Journal of 

Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 11 (3) ,162-178.  

 Zenker, S. & Braun, E. The Place Brand Centre a Conceptual Approach for the 

Brand Management of Places. 39th European Marketing Academy Conference, 

Copenhagen, Denmark, 2010.  

 Zhang, Li & Xiaobin Zhao, S. City branding and the Olympic effect: A case study 

of Beijing. Cities, 26, 2009.  

http://www.unwto.org/

