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 A B S T R A C T 
 

  

A R T I C L E I N F O 
 

 

Sustainable urban brands are formed from social contexts and 

interactions between humans and the environment. The 

evaluation criterion is the level of satisfaction recorded in the 

minds of citizens as a result of environmental experience. This 

study aims to measure citizen satisfaction with the selective street 

branding trial project in Tohid-Shahr of Sabzevar, entitled "Food 

and Recreation Street." This study uses a descriptive-analytical 

approach in which, at first, the TOPSIS technique was exerted to 

determine which street would be the best to implement a pilot 

branding plan and to analyze citizens' perspectives based on 

traffic patterns and physical characteristics. Accordingly, 

Ferdowsi Street was selected as a trial platform for the branding 

plan. Then, through the Food and Recreation Street pilot festival, 

the level of satisfaction and identification of citizens' main needs, 

if the project continues, was measured. In this regard, through 

Cochran's formula, 384 questionnaires were distributed among all 

citizens, and according to Cronbach's test, the validity of these 

questionnaires was calculated to be 0.713. Finally, the data 

collected was evaluated by a t-test. Accordingly, the components' 

meaning level was less than 0.05, and the hypothesis of citizens' 

satisfaction with the proposed plan was confirmed. The only 

component that needs more attention in plans is climatic comfort, 

with a level of meaning of 0.10.  Finally, the Friedman test 

ranked user satisfaction's four categories for the branding plan: 

satisfaction with social attributes, functional-physical attributes, 

managerial attributes, and environmental attributes. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The subject of branding has long been a 

competitive tool in the world to attract an 

audience and highlight the unique features 

of a product, region, or place. The most 

critical goal in branding is to create a 

distinguished identity. While in harmony 

with its similar cases, it has significant 

differences that have separated it from its 

homogeneous context as a pattern. In 

branding, we face the audience's perception 

of the environment to analyze their level of 

satisfaction. This recorded image in the 

minds of users, which is due to the 

experience of the environment, can be the 

result of external and internal forces of each 

person's mind, which ultimately leads to 

highlighting a place or product with a 

positive feeling, in this way the audience of 

the brand will continue to reuse it; Or by 

recording an unpleasant image on the mind, 

it creates a kind of negative emotions 

arising from the brand for users, so it 

destroys the desire of the audience to reuse 

that product or place. Sustainable urban 

brands are formed from social contexts and 

interactions between humans and the 

environment. The evaluation criterion is the 

level of satisfaction recorded in the minds 

of citizens as a result of environmental 

experience .This study aims to measure 

citizen satisfaction with the selective street 

branding trial project in Tohid-Shahr of 

Sabzevar, entitled "Food and Recreation 

Street." 

 

Methodology 

The methodology of this research is 

descriptive-analytical in nature. In order to 

choose the best street in the Tohid Shahr 

district for the implementation of the trial 

branding plan, the traffic and physical 

indicators of the streets have been weighed 

with the interposition of experts, using the 

TOPSIS technique. In order to measure the 

citizen's satisfaction with the qualities 

presented in the trial project, 384 

questionnaires were distributed among the 

project visitors, which were analyzed with a 

one-sample t-test and Friedman test through 

SPSS software. 

 

Results and discussion 

In evaluating citizens' opinions on creating 

food and entertainment streets, the validity 

of the questions was evaluated with expert 

views and after frequent corrections during 

meetings between the mayor and NGO 

members. Likewise, the reliability of this 

questionnaire was calculated at 0.713 

through Cronbach's alpha test. It should be 

noted that reliability higher than 0.700 

confirms the appropriateness of the research 

questions. Initially, to select the best 

platform for the trial project, the AHP 

method was used to weigh the traffic-

performance criteria of the streets. In this 

method, the validity of the calculated 

weights was confirmed through the 

inconsistency rate (0.02). The TOPSIS 

weight matrix is calculated based on the 

effect of the weight and type of criteria on 

the ratio of each street to its traffic-

functional component. Finally, the best 

platform for the experimental 

implementation of the food and 

entertainment street plan has been 

determined by determining the ideal and 

non-ideal options and calculating the 

distance between the proposed options and 

the ideal solution. The results of the 

TOPSIS technique indicate that Ferdowsi 

Street, with its large width, low branches, 

proximity to the central green space of 

Shahrak-Tohid, short length, easy access of 

citizens, and less traffic volume, was 

selected as the platform for the pilot project 

to become a food and entertainment street. 
To measure satisfaction, the study group is 

all citizens of Sabzevar, who are divided 

into four groups: residents of Ferdowsi 

Street, Neighborhood Businessmen, 

residents of Shahrak-Tohid , and residents 

of the central core of Sabzevar comprehend 

the needs of each group. Therefore, among 

the respondents, 4.4% (17 people) are 

residents of Ferdowsi Street, 63.8% (245 

people) are residents of Shahrak- Tohid, 

25.8% (99 people) are residents of the 

central core of Sabzevar and 6% (23 

people) local Businessmen . The sample t-

test results show that the average of the 

sample population in all components except 
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environmental quality was more than the 

mean, and its significance level was less 

than 0.05. It denotes that the conditions 

provided in the trial festival of the Food and 

Recreation Street project have had a 

positive effect on citizens' perceptions and 

have been able to satisfy them. Among all 

the proposed components, citizens consider 

the easy access to Ferdowsi Street and the 

existence of various modes of 

transportation, with an average of 4.13 as 

the most significant component in Ferdowsi 

Street, which is the most prominent 

executive advantage of the project in 

Ferdowsi Street. Moreover, the readability 

of the environment, which is directly 

related to the relationship between the 

nature and appearance of the festival, after 

access, has been the most popular factor 

among food festival participants and has 

been influential in introducing the potential 

of Ferdowsi Street to users. 

 

Conclusion 

According to the significant level of the 

components, which was less than 0.05, the 

hypothesis of citizens' satisfaction with the 

proposed plan, called food and 

entertainment street, was approved. The 

only component that needs attention from 

the citizens' point of view is the climate 

comfort issues. In this street, the average of 

calculated satisfaction is lower than the set 

average of 3, and its significant level was 

calculated at 0.10. The Friedman test is a 

suitable tool for identifying the 

prioritization of environmental components 

by citizens and guides city managers in 

diagnosing problems and providing 

solutions according to the real needs of 

users. Users' priority of the qualities 

presented in the trial project includes social 

qualities, functional-physical qualities, 

managerial qualities, and environmental 

qualities. Finally, with 79.2% of the votes, 

the citizens consider Ferdowsi Street a 

suitable platform for implementing the food 

and entertainment street. With 67.9% of the 

votes, they declare they welcome the 

proposed project if the plan continues. This 

shows that the food and entertainment street 

brand, in general, has recorded a positive 

image in the minds of users and citizens. In 

order to increase vitality in districts, such 

streets are needed for spending time. 
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شکل  طیانسان و مح یتعامل اناتیکنش جرو برهم یاجتماع یماندگار از بسترها یشهر یبرندها
بر ذهن شهروندان ثبت  طیکه در اثر تجربه مح ستی اتیرضا زانیآن، م یابیو ملاک ارز رندیگیم
شهروندان شهر سبزوار از تجربه  یمندتیرضا زانیپژوهش، سنجش م نیا ی. هدف اصلشودیم

غذا و  ابانیخ"شهر سبزوار با عنوان دیتوح در شهرک ی منتخبابانیبرند سازی خ یشیطرح آزما
 یدارد که در ابتدا، برا توصیفی-یلیتحل یتیپژوهش ماه نیا قیروش تحق. باشدیم "حیتفر

 بررسی دیدگاه شهروندانبرند سازی و  یشیطرح آزما یجهت اجرا ابانیخ نیمشخص شدن بهتر
 ابانیاساس، خ نیبر ا .شده استاستفاده تاپسیس کیاز تکن ی،و کالبد یکیترافهای بر مؤلفهبا تکیه
 یشیآزما جشنواره یطرح برند سازی انتخاب و سپس با اجرا شیعنوان بستر آزمابه یفردوس

در صورت تداوم  شهروندان میزان رضایت و شناسایی نیازهای اصلیبه ثبت  حیغذا و تفر ابانیخ
شهروندان،  یامتم نیپرسشنامه ب 384فرمول کوکران،  قیراستا، از طر نیپرداخته شد. در ا طرح،

. درنهایت شدمحاسبه  713/0ها پرسشنامه نیو اعتبار ا ییایآزمون کرونباخ پاطبق  و عیتوز
 یاساس سطح معنا نیقرار گرفت بر ا یابیتک نمونه مورد ارز یشده با آزمون تگردآوری یهاداده

غذا  ابانیبا عنوان خ یشنهادیاز طرح پ هروندانش یتمندیرضا هیکمتر بوده و فرض 05/0ها از مؤلفه
دارد،  یآت یهادر طرح شتریبه توجه ب ازیای که از منظر شهروندان نتنها مؤلفه .شد دیتائ حیو تفر

های مؤلفه دمنیآزمون فر قیاز طر زیاست. درنهایت ن 10/0 یبا سطح معنا یمیاقل شیبحث آسا
 ،یاجتماع یهاتیفیاز ک تیسطح: رضا 4 در بیبه ترت ،کاربران از طرح برند سازی یمندتیرضا

 شدند. یبندرتبه یطیمحستیز یهاتیفیو ک یتیریمد یهاتیفیک ،یکالبد-یعملکرد یهاتیفیک
. 

 

 

 

 
                                                      

 Email: : jomehpoor@atu.ac.ir . نویسنده مسئول 1

 ید: شهرک توحیمورد مطالعه یشهر یدر برند ساز یحشهروندان از محور غذا و تفر یتمندیسنجش رضا(. 1401) و جمعه پور، محمود. ندا ،یانپرتان استناد:

 .53-72(، 2) 10، شهری ریزیبرنامه جغرافیای هایپژوهش مجله. سبزوار
 

http://doi.org/10.22059/JURBANGEO.2022.337299.1648  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 1401 تابستان، 2 ، شمارۀ10، دورۀ شهری  ریزیبرنامه جغرافیای هایپژوهشمجله                                                                             54

 مقدمه

. در این هستند نیروی کارساکنین و  گذار، گردشگر،جذب سرمایه ر سربرای پیشرفت مجبور به رقابت با یکدیگر بشهرها  امروزه

 .دارند ،جهت جذب بازدیدکننده و گردشگرانبخش های هویتفعالیت برای ای مستعدترهبس هم سعی بر ایجاد هادولت شرایط رقابتی

که  شودهنری، منابع طبیعی می-خی، فرهنگیی تاریهااز ویژگی ایهای مستعد توسعه در شهرها شامل مجموعهدر حقیقت زمینه

باید در نظر داشت که . کنندیم یادکنندگان موجود در ذهن کاربران و مصرف یچیدهپ هاییتهو عنوانبهاز آن  1دنیلز و یدچرناتو

مواجه با خدمات و یا  در که یریاست، تصو گانکنندمصرف یاو  انذهن کاربر در تمتفاو یریتصو یجادا ،برند سازیدر  یبحث اصل

برندینگ شهری  ینبنابرا .)De Chernatony & Daniels,1994:377-388) گیردمیشکل  یآدم یرضم در لاهای شهریاک

 گرفته شود. به کارمکان، سبک زندگی و فرهنگ  یفیتک، ابزاری برای ارتقاء هویت شهر عنوانبهتواند می

. دهدنشان  دادهایها و روخاطرات، داستان ر،یتصاو قیرا از طر تصورات اجتماعی یفضاست یبامی ،یشهر برند سازیمفهوم  

 یهاوهیش رییتغ قیو از طر یاجتماع لیبلکه در تخ ،ییایو جغراف یماد ازنظر تنهانهشهر  ،کندمیاشاره  2نبرگیکه گر طورهمان

و نقش  ریتصو یبر روشود که یم ریتعب یرقابت یاستراتژ کی عنوانبه جانیدر ا یشهر برند سازیشود. یم دیتول یفرهنگ ییبازنما

 ,Bonakdar & Audirac) شودمی لعماا ،یو چه در سطح اجتماع یچه در سطح فرد ،آن در تجربه برند مکان داریقدرتمند و پا

و  یبزرگ دولت یهاجهت اجاره و دخالت شرکت ییها: شهروند آگاه، مکانهایمؤلفهمکان  برند سازی یاستراتژ نهیدر زم (.2019:3

 شودمیعنوان  مکان برند سازی یبرا یدیچالش کل کی ی،انسان هیو سرما یابعاد فناور نهیبه بیو ترک گرددمی مطرحی خصوص

(Kolotouchkina & Seisdedos, 2017:116-117)مطلوب  برند سازیدر  داریو رشد پا یرقابت یایارتقاء مزا یدر پ از طرفی نیز ؛

 در شهر، مسائل مربوط به رفتار یآشکارساز یبرا بودن، گردشگر پذیرو  زیتجربه، تما ت،ی: خلاقداریپا یاستراتژ 4معاصر،  یشهرها

 (.Al-Hinkawi & Zedan, 2021:1) گرددمیمطرح 

پیامدهای  که گیردمیشکل  یشهر یموجود در فضاها یروهایبا ن ما و در مواجه اتیاز تجرب یناش ریتصو نیالازم به ذکر است، 

و یا  دهپاسخ برند سازیمفهوم  یزمان .گذاردمی تأثیردر سطح رضایتمندی شهروندان و کاربران  درنهایتاز تجربه مکان  شدهثبت

 تداوم یابد. ادراکی و عینی برند هایباکیفیترابطه بین انسان  که ،شودیا به عبارتی برند ارزشمند می ،گیردیمدر شهرها شکل  کارآمد

 وتحلیلتجزیهبرای  لازم است و همکاران 3نفعان منطقه است. به گفته ترومنشناخت و همکاری فعال ذی تداوم این چرخه در گروی

گرفت در نظر را  ....و سهامداران و جوامع محلی ازجملهنفع از گروهان ذی ایگستردهطیف ، یک برند عنوانبهاز شهر  کارآمد

(Trueman et al, 2001: 8-13)مهم و ضروری هستند: شهروندان و  برند شهرینفعان جامعه، دو گروه در ارزیابی . در مورد ذی

 کنندگیمصرفآشکار است، باید توجه داشت که شهروندان تنها نقش  برند شهریاهمیت گردشگر در استراتژی  اگرچهگردشگران. 

 برند سازیگذاران و ساکنین بالقوه در استراتژی زو بازدیدکنندگان بالقوه، سرمایهبخشی از محیط هستند و همچنین ج هاآنندارند، 

شهروندان چندین نقش مختلف در برند یک شهر دارند و بخشی از برند  ترتیباینبه. )Zenker et al,2017:25شوند )محسوب می

های از کیفیت شهروندانو  زایش رضایتمندی کاربراناف شوند.یران و سازندگان یک شهر محسوب میمکان هستند، بنابراین سف

در  یمثبت تأثیر ،شناساییقابلو  یقو ذهنی ریتصو. لذا موفقیت طرح باشد کنندهتضمینتواند میدر ارتباط با آن برند  ایجادشده

 .(Jencks, 2005: 185دارد ) دکنندگانیبازد تیرضا

                                                      
1 . De Chernatony & Daniels 

2 . Greenberg 

3 . Trueman 
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 موثر بر شهرت شهرها هستند اما یابزار ده،یچیپ تیبا هو یشهر برند سازی باوجوداینکه ، در تحقیقات اخیر،در این راستا 

 درحاضر به حضور  نفعانذی تمامو  شتهندا برند سازی یهادر طرح یکاف یگاهیجا شانیهاخواسته بندیاولویتشهروندان و  همچنان

 یاصل یو عنصرها شودمطرح می یکم یدگاهیهمچنان با د یشهر یزیردر برنامه نگیبرند گاهیجاو  ستندین یشهر یهاعرصه

توسعه  یهایاتژدر استر ینقش کمرنگ ،یمشارکت یهاوجود جنبه رغمعلیو گردشگران  گذارانسرمایهنفعان همچون شهروندان، یذ

 در گام اول برای روازاین. (Shirvani Dastgerdi & De Luca, 2019:1; Kusumawati & Supriono, 2020:3959) دارند

 اتخاذ کرد. مناسبیهای بایستی استراتژی وفادار ساختن کاربران رایو در گام دوم ب جذب کاربران

تصویر  بدان توجه شود بحث ارزش برند است که حاصل برند سازی یهاطرح یدر اجرا یستیکه با ینکات نیتریاز اصل یکی

مطالعات  از یتا حد نیز شهر برند سازی درارزش  ،یطیمح یدر روانشناس یرسازیتصوعلاوه بر بحث  نهایی در ذهن کاربران است.

، به نقش . این مطالعاتدهدیرا نشان م شدهساخته طیمح ییفضا -یاجتماع ییایشود که پویم یناش و همکاران نچیل نیکو ییابتدا

است. از طرفی در  شدهاشاره (Bonakdar & Audirac, 2019:3شهر )در شکل دادن به ادراک افراد از  ریتصو قیو عم انکارغیرقابل

آن بر  تأثیر یادراک شهروندان و گردشگران و بررس سهی، با مقابرند شهرارزش  نهیدر زم 2020در سال  شو همکاران 1کولهومطالعات 

 جهینت درنهایتو  پردازندیم تیو رضا بستگیدل ت،یهو ر،یمرتبط با ارزش برند همچون تصو یهامحرکه لیشهر به تحل تیجذاب

 یبرا آنچهتمام  شود.یشهروندان( و قصد بازگشت )گردشگران( متعهد ) ،یکلام یهایابیبه بازار که ارزش برند منجر رندیگیم

 .(Coelho etal, 2020:10باشد )بررسی میزان رضایت کاربران از برندهای شهری می ،میهست ازمندیسنجش ارزش برند بدان ن

؛ داشتخوابگاهی  کاملاً نقش شکل گرفت، جذب جمعیت سرریز و مازاد شهر سبزوار باهدفشهرک توحید که در ابتدا 

جهت  هاشبو  شدندمیکار، درمان، تفریح، خرید و تحصیل از منطقه خارج  باهدفکه روزانه جمعیت از طریق سفرهایی  صورتبدین

توسعه شهر به  هایسیاستبا افزایش تراکم در هسته اصلی شهر سبزوار،  رفتهرفته. گشتندبازمیخواب و استراحت به این منطقه 

شغلی  هایفرصتو علاوه بر  و گسترش هسته ثانویه در دستور کار برنامه ریزان و مدیران شهری قرار گرفت شهرک توحیدسمت 

تا  شدی برای شهروندان فرصتی حید به مقصداصلی به حوزه پیرامون این شهرک، تبدیل شهرک تو هایکاربریانتقال  متعدد و

تفریحی که با  هایفعالیتتزریق  روازایننقش خدماتی، تفریحی به خود بگیرد.  ،هسته موازی با مرکز شهر عنوانبهشهرک توحید 

جلب  تر بر اذهان شهروندان نفوذ کند و رضایت کاربران را به خودعامل محرک، سریع عنوانبه تواندمیهویت جامعه آمیخته باشد 

تا با ایجاد فرصت  اندتلاش، برنامه ریزان در روازاینیک مقصد به سمت شهرک توحید جذب کند.  عنوانبهکند و مخاطبین خود را 

وان غذا و تفریح )در خیابان با عن برند سازیمناسب به معرفی شهرک توحید و ایجاد تصویر ذهنی مثبت بر ذهن شهروندان بپردازند. 

مکان، تصویری متفاوت از محیط و خدمات دریافتی در  باتجربهمخاطبین خود را جذب کند و فرد  تواندمیامعه( تلفیق با فرهنگ ج

 نیدر اخواهد بود.  آمیزموفقیتمحیط و جلب رضایت مخاطبین، برند شهری  تأثیرگیرد که در صورت مثبت بودن بذهنش شکل 

برند محدوده جهت اجرای طرح آزمایشی  انتخاب بهترین خیابان بر یسعدر ابتدا سبزوار،  دیشهرک توح یپژوهش با تمرکز بر رو

 نیا روازاین. باشدیم ،اجراشده یشیآزما طرحهای محیطی کیفیت کاربران از سنجش رضایت سپس و "غذا و تفریح"خیابان  سازی

 .باشدیم ریز یهاپرسش یپاسخ مناسب برا افتنی یدر پ قیتحق

 ؟باشدمیشهر سبزوار، بستری مناسبی جهت اجرای طرح آزمایشی  منطقه توحیدکدام خیابان در -

 بخشتیطرح، رضا نیبرند از منظر مخاطب عنوانبه حیغذا و تفر ابانیطرح خ یشنهادیو تداوم روند پ یاندازتا چه اندازه راه -

 است؟ دهبو

 

                                                      
1 . Coelho 
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 مبانی نظری

 شهری برند سازی

 ودچرنات (.Blain, Levy & Ritchie,2005: 328) گرددیبرم یلادیاواخر قرن پنجم مها قدمت دارد و به قرن "برند"کلمه 

 احساساتی استو  هاصهیخص ر،یاز تصاو یامجموعه برند سازی": دهندیارائه م برند سازیاز  یجامع فیتعر 2001دونالد در سال مک

داشتن آورند.  ادیبه  د،نکنیخاص فکر م یمکان یحت ای خدمات، محصول، سازمان و یک که به یکنندگان )کاربران( زمانکه مصرف

های شهری یت برای مکان و موقعیتتوان نوعی معنا جدید و هومی هاآناست که به کمک برند شهری، به معنای یک یا چند نشانه 

)محمدپور زرندی،  نمایدمی دوچندانامل جذابیت شهرها را ایجاد آگاهی کامل نسبت به این تجربه است و ع برند سازیبدهیم و 

 (120 :1395حسنی و امینیان، 

 & Kotler) مانند هر برند دیگری هدف برند مکان، جذب و حفظ مشتریان برای تضمین و تقویت موفقیت برند و مکان است

Levy, 1969:14). مختلف با موضوعات عاطفی و  فردمنحصربهای از عناصر ملموس و مکان، ترکیب مجموعه برند سازی مأموریت

و ( Hankinson, 2007:241-246; Kavaratzis & Hatch, 2013:82) گیردنفع را در برمیهای مختلف ذیحسی است که گروه

عمل  به نحوی دیبا یشهر نگیبرند روازاینداشته باشد.  یجذاب ریاقتصاد ثروتمند و تصو دیعملکرد موفقش است با یمدع اگر شهری

افراد عرضه  یتمام یبرا درکقابل ایگونهبهرا  یطیو مح یعی، طبیاجتماع-یفرهنگ ،یتیهو-یخیتار هایمؤلفهکند که مجموعه 

 ,Zhang & Zhao, 2009) ی باشدحیتفر هایجاذبهو  یعموم ونقلحمل، مسکن، صنعت اشتغال، یبرا یو عنوان مقصد دینما

19:2005Pfefferkorn, -Winfield ;253-252.) و  یمحل تیهو تی، تقوگذاران و گردشگرانهیجذب سرما 1سیکاوارتز ازنظر

 .(Kavaratzis,2004:70) شودمحسوب می یشهر برند سازیدر  هدف نیترشناساندن شهر به شهروندان مهم

 که شامل: کندمیشهری را شناسایی  برند سازیگوی ( سه ال2009) 2اشورث

 شهر بستگی دارد. فردمنحصربهتداعی شخصیت مکان: که به شناسایی شخصیت  -1

 رود.های اصلی بکار میها و پهنهبرای ساختمان عموماًته و شاخص که های برجسهای شاخص: طراحیطراحی -2

 ه دارد.ها اشاردادهای خاص مانند برپایی جشنوارههایی با رویص: خصیصه رویداد به شناسایی مکانهای شاخرویداد -3

هایی جهت ارائه فرصت باهدفبازدیدکنندگان قادر به جذب  که ای استپدیدهمعنای ، به برند سازیرویداد مطابق با مفهوم 

سعی  برند سازیاین نوع  برتکیهبا  پژوهشکه در این  (.Kusumawati & Supriono, 2020: 3963)باشد میماندگاری کاربران، 

 کاربران، شده است. نظرازنقطه برند سازیهای پنهان این نوع تفریح و بررسی جنبهخیابان غذا و بر معرفی 

 

 خیابان غذا و تفریح هایویژگی

های کاری، افزایش درآمد شاهد افزایش تقاضا برای زنان، کاهش وقفه روزافزونشتغال با گذر زمان، با توجه به پدیده صنعتی شدن، ا

های ابانامروزه خی است. شدهتبدیلغذاهای خیابانی هستیم. نبود چهره زنان در آشپزخانه و غذا خوردن در بیرون به یک نیاز جمعی 

گامی موثر  و های فرهنگیهای با ارزش هر منطقه و تلاش برای بازتولید الگوو سنت ورسومآدابشناسایی  جهت کامل طوربهغذا 

چشیدن  درواقعاز عادات و فرهنگ آن جامعه.  ای ستمجموعههر جامعه، د. الگوی غذایی نشوجذب گردشگر محسوب می برای

مصداقی،  و مهر)معتمدیب گردشگران و تجمع شهروندان باشد تواند عامل جذمی تنهاییبهقه خود غذاهای متفاوت فرهنگ یک منط

نیاز  کنندهتأمینشهری در آن است که غذا علاوه بر اینکه  برند سازیدر  "غذا و تفریح"تری پرداختن به موضوع (. بر121 :1390

                                                      
1 . Kavaratzis 

2 . Ashworth 
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با فرهنگ  غذاهای محلی وپزپختکه روش  صورتبدینباشد. ز میفیزیولوژیکی و غریزی انسان است نماینده فرهنگ یک منطقه نی

 و معیشت هر جامعه رابطه بسیار نزدیکی دارد.

 کندمیعامل جذب جمعیت معرفی  عنوانبهگونه از گردشگری است که مواد غذایی را  "گردشگری غذا" باهدف برند سازی

(Bertella, 2011:355). مانند ادراک و رضایتمندی و نگرش با مفاهیمی یک برند عنوانبه لازم به ذکر است که گردشگری غذایی، 

 طوربه .(Ellisa etal, 2018:261) یردگمیبازدید مجدد صورت  باهدف گردشگران غذایی باشد. تحقیقات در مورد رضایتمرتبط می

های ن تنوع فرهنگی در ایران فرصتغذاهای عام و غذاهای بومی تقسیم کرد و ای دودستهتوان به کل گردشگری غذا را می

. باشدمیمقصد گردشگری برای . لازم به ذکر است که گردشگری غذا یک استراتژی موفق کندمیارزشمندی را در این زمینه فراهم 

یی و استراحت، اهایی جهت گردهمها به فضاهای تجمع و پاتوقش زمان اوقات فراغت و نیاز انساناین نوع گردشگری به دلیل افزای

 .گیردمیبسیار مورد استقبال کاربران قرار 

امین، شود )می کاربردهبهت، عواطف و هیجان مشترک است و مانند هر زبان دیگری برای ارتباط، اشتراک در احساسا زبانیکغذا 

سال آینده، جهت پیشرفت در زمینه گردشگری نیاز به  75از منظر علمی، تحقیقات گردشگری غذایی، برای  (.5 :1394دادرس، 

موضوعات کلیدی زیر  توجه به روازاینرا به سمت این هدف هدایت نماید.  ای توسعههریزیکه برنامه معتبری است دستور کارشتن دا

 :(Okumus,2021:3باشد )بسیار مهم می

 گردشگری غذاهای محلی فردمنحصربهطراحی و ایجاد تجربیات مشترک و  -

 آن در طراحی و ترویج تجربیات گردشگری غذا تأثیرفناوری و  -

 نوشیدنیاصالت از طریق تجربیات غذا و  -

 های غذایی جدیدتوسعه رویدادها و جشنواره -

 طب آشپزی -

 غذاهای خیابانی -

 در توسعه گردشگری غذا نفعانذیایجاد مشارکت قوی  -

 است. شدهارائه 1محققان مختلف، در جدول  نظرازنقطهاصلی و کلیدی خیابان غذا  هایمشخصه، تعاریف و طورکلیبه

 

 های مختلفاز دیدگاهشخصه کلیدی خیابان غذا م .1جدول 

 مشخصه کلیدی خیابان غذا و تفریح تعاریف مختلف از خیابان غذا محقق/ سازمان

FAO (2011)  شود.خیابان تهیه و فروخته می برای مصرف که در شدهتهیهغذا و نوشیدنی  
، ، دسترسی راحتهانوفروش غذا در گاری 

 محیط بهداشتی

Bellia, Pilato, 

Seraphin  ( 2016,2-

3) 

را به  جویی در زمانی کاربران و شهروندان پیامد صرفهبرا تنهانههایی که خیابان
شود تا کاربران بخشی از منظر سنتی، مکانی و همراه دارد، بلکه منجر می

 فرهنگی یک شهر شوند.

به  سانآ، دسترسی راحت و ودن غذاهاارزان ب
برای فروش  کیوسک یا وناستفاده از  خیابان،

 تجاری هایکاربریمجاورت با ، یمواد غذای

Ma et al (2019,1-

2) 

ها نفر از افراد و معاش میلیون امرار ی برای مردم،خیابانی که علاوه بر ایجاد راحت
 توسعهدرحالیاری از کشورهای است و کمک بزرگی به اقتصاد بس درآمدکم
 .کندمی

 تمیز شدهحفاظتهای ایمنی مواد غذایی، سازه
ی به آب آشامیدنی و ، دسترسجهت ارائه غذا

 آوری و دفع زبالهسیستم جمع

Anelich 

(2014,271); 

Buscemi et al 
(2011,2) 

های قدیمی و تاریخی با پیامدهای پیچیده ریشهکه ارائه مواد غذایی خارج از خانه 
ظهور فست فودهای مدرن،  رغمعلیاقتصادی و فرهنگی دارد.  -اجتماعی

 های غذای سنتی در سراسر جهان ادامه دارد.خیابان

، استفاده از دسترسی آسان و راحت به خیابان
 هابودن قیمت صرفهبهمقرونمنابع بومی، 

بهداشت و ایمنی غذا، زیرساخت و تجهیزات 
الم و سرویس بهداشتی و )دسترسی به آب س

 آوری زباله(سیستم جمع
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Habib (2016,79) 
غرفه و  فروشاندستوسط ت غالباًغذا و نوشیدنی آماده، که  دهندهارائهخیابان 

 شود.فروخته می حملقابلهای با گاری داران
های جاذب جمعیت، قرارگیری مجاور کاربری

 رات و منطقه تجاریااد

Ceyhun, 

Şanlıer (2016, 

4072-4073) 

هند که درا در اختیار کاربرانی قرار می شدهآمادههایی که غذای ها و مکانخیابان
 باشند.میاین غذاها جایگزین غذاهای خانگی  .هستند در حال تردد

بهداشت و  بودن قیمت غذاها، صرفهبهمقرون
 کیفیت غذایی

Addo-Tham et al 

(2020,1-2) 

 اطلاقهای کاری به افراد با مشغله ویژهبهدگی غذا دهنهایی که نقش ارائهخیابان
 بیشتر رواج دارد. توسعهدرحالها در کشورهای گردد. این نوع خیابانمی

 قیمتارزان نسبتاًدسترسی راحت، تنوع غذایی، 

(1380موظف رستمی )  شود.می یو روان یروح هیانبساط خاطر و تخل ،یفکر یارتقاهایی باعث مکان 
دسترسی آسان و راحت، ظاهری جاذب، 

موقعیت جغرافی قرارگیری در مرکز ترددها، 
 مناسب

Panicker & Priya 

(2020,1) 

و  کندمیهایی در زمینه اقتصادی و ایمنی شهر ایجاد خیابانی است که فرصت
 علاوه بر پایداری اقتصادی، پایداری اجتماعی را نیز در پی خواهد داشت

 ، مزیت اقتصادیجذب جمعیتایمنی، 

Lusher et al 

(2008,12-15) 
 .خواندفرامیکه افراد را به حضور در بیرون از محیط خانه  کنندهدعوتهای خیابان

تسهیلات رفاهی )نیمکت(، فضاهای بازی، 
مجاورت با مناظر طبیعی، وجود احساس ایمنی 

 و امنیت دارای حیات اجتماعی

 
باشد که در کنار این دهندگی غذا میخیابانی با نقش پررنگ ارائه درواقعخیابان غذا و تفریح موضوع این پژوهش، لازم به ذکر است، 

هایی جهت بازی و سرگرمی کودکان جهت خرید کردن کاربران و نیز مکان دستیصنایعهایی همچون فروشندگی نقش اصلی فعالیت

 است. شدهگرفتهتر با جنبه تفریحی، در نظر نقش فرعیبا 

 

 تجربه مکان

 عنوانبه دادیمشارکت در رو ای میمشاهده مستق یبه معن وشود ریزی گردشگری محسوب میتجربه مکان جزء مهمی از برنامه

 طیکه ارتباط انسان و مح ی. زمانکنندیاطراف خود را درک م ار،یآن موجودات هوش قیکه از طر فرآیندی استدانش است و  یمبنا

 ییهمراه با همگرا ،یطیاز تجربه مح یبخش یعنیمکان  ؛شودیم لیبه مکان تبد طیانسان باشد، مح یبرا یابر تجربه یمبتن

مکان را در تجربه آن مکان  یدرکِ معنا ن،یاز محقق یبرخ (.Pretty et al, 2003: 275) افراد یو رفتارها تأثیرات و هاشناخت

که یک دیدار برای مخاطبین  کندمیآید. این تجربه تعیین می حساببهجریانی مهم در بازدید تجربه مکان  درواقع .دانندیم

گذارد. می تأثیرچگونگی تجربه کلی آنان، در تصمیم بازگشت به مکان، در آینده  درنهایتبوده یا خیر و  آمیزموفقیتبخش و رضایت

محمدی باشد )می شدهمطرحبرطرف کردن نقاط ضعف بنابراین جهت سنجش روند استقبال آتی از طرح نیاز به ثبت تجربه کاربران و 

 .(2-1 :1397بیدسردره،
 

 های محیطیادراک از کیفیت

های برند ها، مزایا و نگرش، جایی که مفاهیم مربوط به ویژگیشودمی سازیمفهومیک شبکه تداعی  عنوانبهادراک برند اغلب 

باشد که بیش از آنکه کیفیت اجزای سازنده آن سیستم می سیستم، حاصل یک کیفیت شود.های حافظه نمایش داده میگره عنوانبه

 هایمؤلفهارزیابی آن بایستی  که برای شود، بیانگر ادراک کلی از سیستم است. محیط شهری نیز یک سیستم است تأکیدبر اجزا 

 (.113 :1397،و همکاران )طهماسبی قرار دارد موردمطالعهرا  کلیتتا بتوان  قرار داد موردبررسیهای محیطی را سازنده کیفیت

 قضاوت عنوانبه توانیدرک شده را م تیفیک ف،یتعر نیکرد. با بسط ا فیتعر یبرتر ای تیمز توانیرا م تیفیک قتیدر حق

و  (Zeithaml, 1988: 3) است شدهاستخراجکاربران  تیکه از ذهن کرد فیخدمات تعر کی یکل یبرتر ای تیکاربران در مورد مز

 تیفی( ک1985. هولبروک و کرفمن )باشدیو خواست هر انسان م ازیمتناسب با ن طیمح تیسنجش وضع درواقع طیمح تیفیک
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یک  شدهادراکبنابراین کیفیت  .دانندیم ایافراد به اش یکردند و آن را شامل پاسخ ذهن یمعرف انهیگراانسان تیفیرا ک شدهادراک

مستقیمی بر جذب و نگهداری جمعیت، نگرش و رفتار  تأثیرو  گیردمیهای متفاوت شکل قضاوت بر پایهسبی گرایانه است که پدیده ن

 (.124، 1395و امینیان،  یحسن ،یمحمدپور زرندکاربران محیط دارد )

ر ذهن های محیطی بست که کیفیتا تأثیراتیو  (18 ،1391)راپاپورت، طیارتباط انسان با محگیری ادراک ذهنی، نحوه شکل

که  ییهاتیفیک-1شوند: یم یبنددسته مشهور سوژه و ابژه یدر قالب دوگانگ شدهادراک تیفیک نماید.کاربران و شهروندان ثبت می

گلکار شهری دکتر کورش شدهطراحیکیفیت سازنده  هایمؤلفهمقاله  اشاره دارند. در اشیعینیعرصه -2فرد و  یذهن یهابه عرصه

راپاپورت سامیبنتلی، اتیبالدز، یانجیکوبز، فرانسیسلینچ، جیندیدگاه اندیشمندانی همچون؛ کوین ( با ارزیابی کیفیت محیطی از1380)

 -عملکردی، تجربی هایمؤلفه، سطح 3محیطی را در  هایمؤلفهدهد و ارائه می طراحی شهریهای ندی جدیدی از کیفیتبو... دسته

کیفیت محیطی دکتر  هایمؤلفه" برتکیهدر این پژوهش با (. 40،1380)گلکار، کندمیبندی محیطی طبقهزیستزیباشناختی و 

خیابان  مفهوم از شدهاستخراجهای مشخصه"و همچنین  "و بنتلی یبالدزت لینچ، جیکوبز،ای هگلکار و عناصر موجود در نظریهکورش

 گشته است. پژوهش ارائه باهدفبندی جدیدی متناسب طبقه "غذا و تفریح

 
 پژوهش باهدفهای محیطی مطابق کیفیت بندیدسته .1 کلش

 

 آنکهحالدهند، ای را تحت پوشش قرار میلمروهای گستردهمفهومی که دارای ابعاد چندگانه است، ق عنوانبههای محیطی کیفیت

و تمامی  دنشوبندی میدسته تقسیم 4به  ،1نمودار و طبق  شدهمطرحاهداف بر اساس  در این پژوهش، های محیطیکیفیت

 :گیرندقرار می شدهمطرحهای محیطی هر یک از کیفیت برای زیر معیار عنوانبهخیابان غذا و تفریح  هایمؤلفه

 (نهادمردمهای )شهرداری، سازمان دولتی، خصوصیهای طرف سازمان ست که ازا هاییو برنامه : شامل سازوکارکیفیت مدیریتی •

 شود.میهمگانی  سازیآگاهو  رسانیاطلاعمنجر به 

ها، خوانایی، کیفیت ها، نوع کاربری: دسترسیازجملهو عملکرد محیط  فیزیکیهایی که به فضای کیفیت :کالبدی -کیفیت عملکردی •

 و...، اشاره دارد. شدهارائهو کمیت خدمات 
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 دارند. سروکاریزگی محیطی کهایی که با بحث آسایش اقلیمی و پاکیفیت: محیطیکیفیت زیست •

 دارد مانند تعامل، مشارکت. تأکید شهروندانهایی که به روابط بین انسانی و زندگی کیفیت :کیفیت اجتماعی •
 

 رضایتمندی از برندینگ شهری

 موردتوجههدف اصلی بازاریابی  عنوانبهسال  60یابی است که بیش از اصلی در مبحث بازار هایاز نظریهرضایت از برند یکی 

خرسندی و میزان دسترسی به واژه رضایت به تشریح میزان شادی، سرزندگی و (. 17 :1396،و همکاران نجاتاست ) قرارگرفته

پردازد. این مفهوم با جلوگیری از ترک کاربران از طریق مدیریت صحیح و ازهای مخاطبین در محیط میها، آرزوها و نیخواسته

های مالی و انسانی باعث جذب سرمایهو  منجر به افزایش خشنودی مخاطبین شده ،برقراری روابط اجتماعی و ایجاد محیطی مناسب

یک مکان خاص، در ذهن  باتجربهرضایتمندی، یک پاسخ احساسی از سمت کاربران است که  .(71 :1389، و همکاران حسینیشود )می

 .گیردمیشکل 

برند ترین پیامدهای مهمنفعان از ضایت ذیاست. ر تأثیرگذارمحیطی کاربران، بر رضایتمندی آنان از کیفیت برند  اکربرآیند اد

اولین  قرار داد: موردبررسیگیر با طرح های مختلف دررا در گروه نفعاندر بحث رضایتمندی لازم است ذی موفق شهر است. سازی

 یبرا یثابت تیشهروندان هو نیو نشاط شهروندان است. ا یشاد ازمندیخود ن اتیحمورد، رضایت ساکنین است. یک شهر برای ادامه 

و  یداخل رانکنند. دسته دوم گردشگیم نیو توسعه شهر تضم تیریمد یرا برا داریپا یدرآمدها نیکنند و همچنیم جادیشهر ا

 یبر جذب گردشگر رگذاریموضوعات تأث نیتراز مهم یکیتوان یشهر را م برند سازیحوزه،  نی. در اباشندمی یک منطقه یخارج

مقصد  یژگیخاص خود را بشناساند تا گردشگران بتوانند بر اساس آن و یژگیو کیبا  یدوره زمان کیدر  دیشهر با کی رایدانست. ز

 یاندهیقابل دفاع و آ یریبه تصو ازیمکان ن کیبه  هاآنجذب  یشود که برایم یگذارانهیخود را انتخاب کنند. گروه سوم شامل سرما

 .(Mohammadifar et al, 2018: 63دارند )روشن از مقصد 

ذهنی  افتد و هم از طریق محیط ارزشی واز محیط فیزیکی و عینی اتفاق می از طریق ادراک کاربران هم ضایتر سنجش

 طیادراکشان از مح یستیبا یپروژه شهر کیاز  "قصد کاربران از استقبال مجدد" یابیجهت ارزبنابراین  (.240 :1388 ،یخدائ ان،یعی)رف

 ،شودمی شدهمطرحاز طرح  استفاده مستمر منجر بهرا که  افراد تیرضا زانیتا م ردیقرار گ یو بررس ی( مورد واکاویو ارزش یکیزی)ف

 شخص شود.م

 

 ارزش برند از دید شهروندان

ارزش  (Zeithaml, 1988, 13)کنیم )چه مالی و چه زمانی(، دریافت میپردازیم ای که میزش، کیفیتی است که در قبال هزینهار

 تیو جذاب یفردمنحصربه ت،یموفق زانیشود، ممکن است به میاستفاده م یبرند مکان کیدر رابطه با  یکه وقت استمفهومی برند 

ارزش کیفیت  .(Coelho and etal.2020.4) شودتعیین می ارزیابی ارزش یک برند، از دید کاربران و مخاطبین. آن برند کمک کند

 سویبهارزش برند، کاربران را  روازاینرود، است. انتظار می آنچهشود با ادراک می آنچه: تفاوت تأثیرت از محیط تح شدهادراک

 (.42، 1392نمین، اسمعیل مشرفی،  زادهتاج) کندمیرند نسبت به برند رقیب، هدایت انتخاب یک ب

علاوه بر این افزایش  .است مکان برند سازیدر  ویژهبه ،مزیت توجه به ارزش برند پرداختن به هر دو بعد منطقی و حسی محیط 

ق گردشگران به بازدید های کلامی در خصوص مکان و یا کالا، تعهد شهروندان به شهر و علایبالا رفتن توصیه منجر بهزش برند، ار

رقابت بین باشد و جذابیت و ی با نتایج مطلوب مدنظر میهای بازاریابنقطه اتصال استراتژی عنوانبه مؤلفهشود. این از مکان می
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درک و مدیریت مناسب ارزش  حاصل موفقیت در مدیریت برند(. Coelho et al, 2020: 20بخشد )برندهای مکانی را افزایش می

 (.55، 1392نمین، اسمعیل مشرفی،  زادهتاج)باشد میبرند 

 -1دو نوع ارزش وجود دارد: ( در زمینه ارزش درک شده عنوان کردند؛ 1392با توجه به آنچه ابراهیمی و منصوری در سال )

 .گذارسرمایههای ارزش برای شرکت -2ارزش برای مشتری و 

است. چرا که ثبت ارزش مثبت )کیفیت و فایده مثبت( در  شدهاشاره ،دارد شهرونداندر پژوهش حاضر به ارزشی که برند برای 

 شود.به سمت استفاده مکرر از برند می منجر به ایجاد یک نوع نگرش هیجانی درنهایتذهن کاربران 

و  یتمندیاز طرح، سطح رضا نیمخاطب یطیتجربه مکان، ادراک مح نیب ی، رابطه سلسله مراتبشدهگفتهتوجه به نکات  با

 نی. اکندمی جادیا طیدر نحوه ارتباط انسان و مح یداریرابطه پا درنهایت هامؤلفه نیا نیارزش برند وجود دارد که تعامل ب درنهایت

برند، واجد ارزش و ثبات در  دیگرعبارتیبهشود یم حیغذا و تفر ابانیبرند خ یسازسبب برجسته ال،موضوع در صورت تداوم و استقب

 .کندمیپژوهش را ارائه  یمدل مفهوم 2نمودار . شودیشهروندان و کاربران م نیب

 
  های محیطیکیفیت هایمؤلفهتفریح به -خیابان غذا هایغام مشخصهاد: مدل مفهومی پژوهش .2 شکل

 

 موردمطالعهمحدوده 
و پیرامون  یمنفصل از هسته مرکز صورتبهنفر  32.000حدود  یتیسبزوار، با جمعر در شه هیهسته ثانو عنوانبه یدتوح شهرک
 یهالیو پتانس یمیاقل ،یعیطب طیشرا یدارا . این شهرکاست گرفتهشکلحافظ، مولوی، فردوسی، علامه و دانشجو  هایخیابان

 شهرک سمتبه )به سمت شمال  گسترش شهرشهر سبزوار و در اسناد فرادست،  یانداز آتدر چشم همچنین و باشدیفراوان توسعه م
)همچون  یاصل یهایعلاوه بر انتقال کاربر ،منطقه نیدر جهت توجه به ا ریاخ یتیریمد داتیتمه است. شدهبینیپیش (دیتوح

، ستاد ایحرفهورزشی، دانشگاه امام خمینی، دانشگاه فنی  هایسالندانشگاه حکیم سبزواری، دادگستری، بیمارستان واسعی، 
 یحرکت ریمس نیتریاصل جادیهمچون ا یاقدامات ،شهرک توحید پیرامون شهر به یاز هسته مرکز (فرماندهی نیروهای انتظامی و ...

سبز و باز جهت گذران اوقات فراغت بوده  یهاپهنه جادیو ا (دیو شهرک توح یسلامت )حدفاصل هسته مرکز ریدوچرخه در مس
شدن  یاز خوابگاه یریو جلوگ یفرهنگ یهادر منطقه، حرکت ینشاط اجتماع شیجذب گردشگر، افزا لیاقدامات به دل نیاست. ا
را  تیجاذب جمع یهافرصت تیتقو ،شهرکاین در پهنه صورت گرفته است؛  از مرکز شهر، وآمدیرفتو کاهش فشار  یدتوح شهرک

 (.3شکل ) ساخت پذیرامکانتوان یم ،یحیفرت-یفرهنگ یهاتیتمرکز بر عرصه فعال با
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 شهرک توحید در شهر سبزوارموقعیت  .3 شکل

 پژوهش روش
، پژوهش تیباشد که در آن با توجه به ماهیم تحلیلی-توصیفی ،شناسیروشو  تیماه ازنظرو  یحاضر به لحاظ هدف کاربرد قیتحق

جهت انتخاب در گام نخست  .نداشدهگردآوری )با توزیع پرسشنامه( یشیمایپ صورتبهو  یااسناد و مدارک کتابخانه بامطالعهها داده

با  منطقهخیابان اصلی  5 بندیاولویت برای تاپسیس تکنیکاز  ،خیابان در شهرک توحید برای اجرای طرح آزمایشی ترینمطلوب

رضایت یا عدم  هایفرضیه)سنجش  جهت سنجش رضایتمندی سپس و است؛ شدهپرداخته کالبدیی و کیتراف هایمؤلفه برتکیه

بندی رضایتمندی از اولویت برای و تک نمونه-تیآزمون  روش تحلیلاز جشنواره  یطیمح یهاتیفیاز کمخاطبین طرح  رضایت(

لازم به ذکر  است. شدهاستفاده .24SPSS v افزارنرم در آزمون فریدمن از روش حین برگزاری جشنواره، شدهارائه های محیطیکیفیت

 ابانیخ نیبر کسبه و ساکن ژهیو تأکیدشهروندان شهر سبزوار با  یپروژه تمام نیجامعه هدف ا ،رضایتمندی ثبتجهت است که 

توان در مورد کل جامعه یها منمونه وسیلهبه یجامعه و استنباط آمار کیاز  یریگبا نمونه ازآنجاکه باشد.یم منتخب اجرای طرح،

 384است که  شدهگرفتهبهره  درصد 95سطح اطمینان فرمول کوکران با  ازحجم نمونه  نییتع یپژوهش، برا نیدر ا، نمود اظهارنظر

حین اجرای  پرسشنامه نیدر ا شدهمطرح سؤالاتاست.  شدهتکمیلو توسط شهروندان  عیتوز قیطر نیاز ا سؤالی 20پرسشنامه 

یت اجتماعی، کیفیت کیفدسته  4در ، های محیطیکیفیتشهروندان از  تیرضا زانیو م یشهر رانیحول عملکرد مد جشنواره،

 .اندشدهبندیطبقهمحیطی، کیفیت مدیریتی، ، کیفیت زیستعملکردی

سمن توسعه  یو اعضا ژهیمنطقه و یشهردار نیبا نظرات خبرگان و پس از اصلاحات مکرر در جلسات ب سؤالات ییروا سنجش 

 طریق ازنیز پرسشنامه  نیا ییایصورت گرفته است. پا ،برای ایجاد خیابان غذا و تفریحشهروندان  دگاهید یابیو در چارچوب ارز داریپا

 .کندمی دیرا تائ قیتحق سؤالاتمناسب بودن  700/0بالاتر از  ییایاست که پا ذکرقابل محاسبه گشته است. 713/0، آزمون کرونباخ

-یت کیاز آزمون پارامتر ،"حیغذا و تفر" ابانیطرح خ یتداوم یاز اجرا ،شهروندان تیرضا زانیسنجش م یپژوهش برا ندیفرآ در

در  .شودیفرض در برابر خلاف آن فرض آزموده م کی ،یاهیدر هر آزمون فرض لازم به ذکر است که است شدهاستفاده یاتک نمونه

 عدم رضایتو  تیارض ،(5تا  1) کرتیل فیط استفاده از لیبه دل ،پرسشنامه 16تا  2 سؤالاتبه  ییپاسخگو یبرا ،لینوع تحل نیا

 3بازه، عدد  بنابرایناست.  شدهمشخصمجزا  صورتبه هامؤلفهاز  کیهر  یبرا یو سطح معنادار دهیسنج (3) نیانگیشهروندان از م

 تأثیراز  یحاک 3تر از نییو پا مؤلفهمطلوب  تأثیردهنده باشد نشان 3بالاتر از  نیانگیچنانچه م ؛شودیمحسوب م نیانگیم عنوانبه

 باشد.یم بر ذهن شهروندان (یزیربرنامه یهاو نامطلوب )گپ نییپا
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است.  شدهاستفادهمتناسب با خیابان غذا و تفریح، از دید شهروندان،  شدهارائه هایکیفیت بندیرتبهون فریدمن نیز جهت آزماز 
هویت غذا و تفریح کمک شایانی  نیاز واقعی شهروندان از خیابان با تأمینآتی همسو با  هایبرنامهاین روش به ارائه  کارگیریبه

 . کندمی
 

 هایافتهبحث و 
عملکردی -برای وزن دهی به معیارهای ترافیکی ای اچ پیدر ابتدا جهت انتخاب بهترین بستر برای اجرای طرح آزمایشی، از روش 

)جدول تائید شد ، (02/0) آمدهدستبه از طریق نرخ سازگاری شدهمحاسبه هایوزناست. در این روش اعتبار  شدهاستفاده هاخیابان
2). 

 

 ای اچ پی عملکردی به روش-ترافیکی هایمؤلفهوزن . 2جدول 

حجم  

 تردد

طول 

 مسیر

عرض 

 مسیر

تعداد 

 انشعابات

اختلاط 

 کاربری

دسترسی به پارک 

 مرکزی

سهولت 

 دسترسی

 35/0 16/0 17/0 06/0 13/0 04/0 03/0 شدهمحاسبهوزن 

 
-ترافیکی هایمؤلفهدر نسبت برخورداری هر خیابان از  وزن و نوع معیارها تأثیردر این راستا، ماتریس وزین به روش تاپسیس، از 

 (.3جدول است ) شدهمحاسبه عملکردی،
 

 تاپسیس روش به ماتریس وزین. 3جدول 

 + + + - + - - نوع معیار

طول  حجم تردد ماتریس وزین
 مسیر

عرض 
 مسیر

اختلاط  تعداد انشعابات
 کاربری

پارک دسترسی به 
 مرکزی

سهولت 
 دسترسی

 2188/0 0924/0 0813/0 0132/0 0693/0 0096/0 0094/0 فردوسی خیابان

 1312/0 0554/0 0813/0 0395/0 0693/0 0287/0 0187/0 خیابان مولوی

 2188/0 1109/0 1016/0 0329/0 0693/0 0239/0 0187/0 خیابان حافظ

 0875/0 0185/0 061/0 0198/0 0277/0 0048/0 0094/0 خیابان علامه

 0438/0 037/0 0406/0 0198/0 0416/0 0096/0 0047/0 خیابان دانشجو

 

، بهترین بستر جهت اجرای آل دهیار از راهکا یشنهادیپ هایگزینهآل و محاسبه فاصله  دهیآل و ضد ا دهیا نهیگز نییتعسپس با 
 (.4)جدول  است شدهمشخصآزمایشی طرح خیابان غذا و تفریح 

 

 TOPSISدر روش  و انتخاب بهترین گزینه ماتریس فاصله از گزینه بهینه .4جدول 

هاخیابان  

 اندازه فاصله

خیابان 

 فردوسی

 خیابان دانشجو خیابان علامه خیابان حافظ خیابان مولوی

 2016/0 1709/0 0309/0 1123/0 0283/0 مثبت

 0386/0 0581/0 2113/0 1114/0 2015/0 منفی

𝒄𝒍𝒊 8768/0 4979/0 8724/0 2537/0 1606/0 

انتخاب بستر اجرای 

 طرح

1 3 2 4 5 

: 𝐻0µ ≥  µ0 تیعدم رضا 

: 𝐻1µ <  µ1 رضایت 

µ = 3 
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 نتایج حاصل از تکنیک تاپسیس حاکی از آن است که خیابان فردوسی، با عرض زیاد، انشعابات کم، مجاورت با فضای سبز مرکزی

بستر اجرای طرح آزمایشی  عنوانبهسهولت دسترسی شهروندان و حجم ترافیکی کمتر  د، طول مسیر به نسبت کمتر،شهرک توحی

 .(4 شکلگشت )انتخاب تبدیل به خیابان غذا و تفریح، 

 

 موقعیت خیابان فردوسی در شهرک توحید .4 شکل

 

سنجش  باهدفطرح  نیا یشب صورت گرفت. اجرا 3متر و به مدت  600 یبیبا طول تقر یفردوس ابانیدر خ یشیطرح آزما یاجرا 

توسعه  یهادر برنامه برند سازی نیاستمرار روند ا یابیاز طرف شهروندان شهر سبزوار جهت ارز یشنهادیابعاد پنهان و بازخورد طرح پ

 .(5 شکلشد )انجام  د،یتوح شهرک

 و تفریح غذاخیابان  یشیآزما طرح اجرای. 5 شکل
 

 ،کسبه محل ،یفردوس ابانیباشند که به چهار گروه ساکنان خیشهروندان شهر سبزوار م یتمامدر این پژوهش،  موردمطالعه گروه 

از میان  روازاین. اندشدهتفکیکهر گروه  ازیشهر سبزوار جهت درک بهتر ن یساکنان هسته مرکز و یدتوح شهرکساکنان 

 نفر( 99) درصد 8/25 ،یدتوح شهرک نیساکن نفر( 245) درصد 8/63 ،یفردوس ابانیخ نیساکن نفر( 17) درصد 4/4 دهندگان،پاسخ

 باشند.ین محل میسباک زین نفر( 23) درصد 6سبزوار و هسته مرکزی شهر  نیساکن
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 محیطیزیستکیفیت  جزبه هامؤلفهجامعه نمونه در همه  نیانگیدهد که میتک نمونه نشان م-تیآزمون  جینتا، 5به جدول  با توجه

شده در جشنواره  ایمح طیمعناست که شرا نیبد نیباشد. ایم 05/0 یآن کمتر از آلفا یداراز حد متوسط بوده است و سطح معنابالاتر 

از  شهروندان .دیآنان را جلب نما تیداشته و توانسته است رضا یمطلوب تأثیردر ادراک شهروندان  حیغذا و تفر ابانیطرح خ یشیآزما

 13/4نقلی را با میانگین وهای مختلف حملجود شیوهو وضعیت دسترسی راحت به خیابان فردوسی ،شدهمطرح هایمؤلفهمیان تمامی 

باشد. اجرایی طرح در خیابان فردوسی می ترین مزیتدانند که این عامل برجستهدر خیابان فردوسی می مؤلفهترین شاخص عنوانبه

بیشترین عامل  ،شود، پس از دسترسیهیت و ظاهر جشنواره نشان داده میما نحوه ارتباط بین با مستقیماًاما خوانایی محیط که 

ردوسی به کاربران موثر های خیابان فبوده است و در شناساندن پتانسیل کنندگان جشنواره خیابان غذا و تفریح، بین شرکتمحبوب

 بوده است.
 

 خیابان غذا و تفریح موجود در جشنواره تیوضع از ادراک شهروندان از نمونه تک-تی نموآز .5جدول 

انحراف  میانگین سؤالات
 معیار

مقدار 
 tآماره 

سطح 
 معناداری 

اختلاف از 
 میانگین

 درصد 95میزان اختلاف در سطح اطمینان 

 حد بالا حد پائین

 مدیریتی هایکیفیت

 57/0 42/0 495/0 000/0 622/12 768/0 49/3 سازیرسانی و آگاهاطلاع

وند مسئولین و شهروندان و پی
 گذارانسرمایه

86/3 813/0 652/ 000/0 857/0 78/0 94/0 

 اجتماعی هایکیفیت

 95/0 76/0 854/0 000/0 221/17 972/0 85/3 نشاط اجتماعی

 69/0 50/0 591/0 000/0 353/12 938/0 59/3 همکاری کسبه و ساکنین

 01/1 87/0 940/0 000/0 361/27 673/0 94/3 سرزندگیحضور و 

 کالبدی-عملکردی هایکیفیت

 21/1 05/1 130/1 000/0 551/27 804/0 13/4 و متنوع دسترسی مناسب

 14/1 95/0 044/1 000/0 813/20 983/0 04/4 خوانایی محیط

 68/0 54/0 609/0 000/0 171/18 657/0 61/3 موجود تأسیساتو  زاتیتجه

 50/0 34/0 419/0 000/0 262/10 801/0 42/3 تفریحی-کفایت خدمات رفاهی

 56/0 37/0 466/0 000/0 350/9 977/0 47/3 تفریحی -غذاییکیفیت خدمات 

 محیطیزیست هایکیفیت

، گیریآفتابآسایش اقلیمی )
 و ....( پوشش گیاهیاندازی، سایه

92/2 610/0 594/2- 10/0 081/0- 14/0- 02/0- 

 

 ،خشک جغرافیایی و گرمطی جشنواره، به دلیل قرارگیری شهر سبزوار در منطقه  شدهارائهمحیطی زیست هایکیفیتدر بحث 

یی عدم رضایت چرا ؛باشدغالب در شهر سبزوار شرقی( می وزش باد) وزش بادخنک همراه با  نسبتاًهای دارای روزهای گرم و شب

در توان هم این نتیجه را میکه  .است شدهاعلام وزش باداندازی و جلوگیری از شدت یهکافی جهت سا گیاهیپوشش کاربران، نبود 

 سؤالاز این  شدهاستخراج، مشاهده نمود. نتایج هباز )تشریحی( مطرح گشت صورتبهپرسشنامه که  20 سؤالدر  هم و 5جدول 

اشاره  وزش باداندازی و جلوگیری از کافی جهت سایه پوشش گیاهیدهندگان تنها به نبود درصد پاسخ 44است که  صورتبدین

تقویت  خوری ثابت،تعبیه آب ،جهت نشستن دهندگان نیز موارد دیگری همچون افزایش مبلماندرصد باقی پاسخ 56کردند و 

 .مطرح کردند ...جهت نظارت به ترددها و کیوسک نگهبانایجاد  نورپردازی،
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کالبدی، اجتماعی، مدیریتی -عملکردیهای کیفیتبرای ، 5 شمارهو با استناد به جدول  شدهمطرحهای با بررسی فرضیهبنابراین، 

 عدم رضایتکه حاکی از   𝐻0رد و فرض  𝐻1محیطی فرضزیستشود. اما برای کیفیت پذیرفته می𝐻1رد و فرض 𝐻0فرض
 شود.یابان غذا و تفریح است، تائید میادراکی موجود در رویداد تبدیل خیابان فردوسی به خ هایمؤلفهکاربران از 

خیابان غذا و تفریح و  طرح آزمایشیهای محیطی حین برگزاری ، به بررسی وضعیت کیفیت5در جدول های صورت گرفته ارزیابی
 از استقبال بهشهروندان  میزان تمایلبه ثبت ، 6جدول ا میزان رضایتمندی شهروندان از شرایط وضع موجود صورت گرفته است ام

است. با توجه به اینکه  پرداخته های آتی توسعه،و در برنامه یدتوح این برند در خیابان فردوسی شهرک طرح در صورت تداوم

نشان از رضایت شهروندان که 𝐻1رد و فرض 𝐻0بنابراین فرض ،بیشتر است شدهتعییناز میانگین حداقلی  شدهمحاسبههای میانگین
 .شودمی پذیرفته های آتی توسعه است،ه استقبال از این برند در برنامهو تمایل آنان ب

 

 توسط شهروندان سبزوار یدتوح شهرک یفردوس ابانیخ یآت تیوضع بینیپیش از نمونه تک-تی نموآز .6جدول 

انحراف  میانگین بینی شهروندان از وضعیت آینده طرحپیش
 معیار

مقدار 

 tآماره 

سطح 
معناداری 

(Sig) 

اختلاف از 
 میانگین

 95میزان اختلاف در سطح اطمینان 
 درصد

 حد بالا حد پائین

 شدنتبدیلآیا خیابان فردوسی بستر مناسبی جهت 
 به خیابان غذا و تفریح است؟

00/4 938/0 945/20 000/0 003/1 91/0 10/1 

و تفریح در آینده عامل جذب آیا نقش تزریقی غذا 
 تواند باشد؟جمعیت می

20/3 604/0 509/6 000/0 201/0 14/0 26/0 

ی طرح مایل به حضور مستمر در آیا پس از اجرا
 هستید؟ طرح اجرایی

86/3 876/0 289/19 000/0 862/0 77/0 95/0 

با مسدود کردن خیابان فردوسی و تداوم طرح 
 هستید؟پیشنهادی غذا و تفریح موافق 

08/4 086/1 455/19 000/0 078/1 97/0 19/0 

 

شهر  برند عنوانبه یفردوس ابانیخ ییکارا زانیاز شهروندان در خصوص م سؤالاتیبا طرح  6شکل و  6جدول با توجه به  درنهایت

 245نفر از  199 ،یفردوس ابانیخ نی( از ساکن82/0نفر ) 17نفر از  14دهنده،پاسخ یهاگروه کیبه تفک حیسبزوار با موضوع غذا و تفر

( از 60/0نفر ) 23از  نفر 14شهر سبزوار و  یهسته مرکز نی( از ساکن77/0نفر ) 99نفر از  77 شهر، دیتوح نی( از ساکن81/0نفر )

راء خود را با آ تیدانند و رضایم حیغذا و تفر ابانیطرح خ یاجرا یمناسب برا یرا بستر یدتوح شهرک یفردوس ابانیکسبه محل خ

 ، هستند.برند سازیمایل به حضور مستمر در این و  مطرح نمودند نیانگیاز م شتریب

 

 استقبال شهروندان در صورت تداوم طرح )به درصد(. 6شکل 
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شکل بق طاجرای این طرح از شهروندان پرسیده شده است که  ساعتترین پرسشنامه نیز بازه زمانی و مناسب 18و  17 سؤالاتدر 

 است. شدهمطرحو در پایان هفته  هاشبهای توسعه آتی، بهترین زمان اجرای برند در طرحخواست شهروندان و با  7

 فراغت خود با خانواده به این خیابان بیایند. اوقاتجهت گذراندن توانند می مشغله کاریاین زمان به دلیل کم بودن  که درچرا
  

 شهروندان )به درصد( دگاهیاز د حیغذا و تفر ابانیطرح خ یزمان مناسب برگزار .7شکل 

 
از منظر  ،یحیتفر تیلذا فعال .است شدهتشکیل "حیتفر"و  "غذا"از دو بخش  خیابان فردوسی یواژه منتخب برا نکهیبه ا وجهبا ت

 .(8شکل) باشدیم یفرهنگهای مقصود سرگرمی کاربران
 

 درصد(فعالیت تفریحی از دیدگاه شهروندان )به . 8شکل 
 

 گیرینتیجه
 یهدف در اجرا نیترمهم طیمح کی طیو شرا تیفیجهت لذت بردن از ک یو زمان یمال نهیصرف هز بامعنایارزش برند، 

و چرخه  شودیم یمواز صورتبه یاجتماع یو زندگ یاقتصاد یهاهیافتادن سرما انیاست؛ چرا که باعث به جر یشهر یهاپروژه

 ،گیردمیکاربران ملاک قرار  تیرضا مؤلفهبه ارزش برند،  دنیرس یخواهد بود. برا درحرکتمداوم  صورتبه طیانسان با مح یتعامل

از  سنجش رضایتمندی. راهبرد گذارداز ادراک و تجربه کاربران را به نمایش می یمختلف یهاهیکه لا یطیمح یهاتیفیاز ک تیرضا

-یعملکرد ،یاجتماع ،یتیری)مد چندبعدینگرش  جادیا با یتیو هو یاجتماع انیجر کیآن برند به  لیتبد رفتهرفتهو  یبرند شهر

تا تجربه برند با  یرسانو اطلاع یسازآگاه قیاز طر طیمح هیارائه خدمات از مرحله شناخت اول نهی( در زمیطیمحستیو ز یکالبد

با  برند سازیروند  ز،یسبزوار ن دیتوح شهرک یفردوس ابانیدر خ .افتدیاتفاق م گذارانهیو دخالت سرما نفعانیحضور مستمر ذ

 انیبه پا یشیطرح آزما یبرگزار قی، جهت سنجش ابعاد پنهان طرح، از طرثبت تجربه محیطبا  درنهایتآغاز و  یتخصص یهایابیارز

به  با توجه .استه شد دهیکاربران جهت استفاده مکرر از طرح سنج لیتما زانیو م یتمندیسطح رضا قیطر نیکه از ا دیرس

 ابانیخ لیتبد طرح آزمایشیدر جشنواره  شدهارائه یطیمح یهاتیفیمختلف شهروندان، ک یهاگروه نیصورت گرفته ب یهایابیارز

طرح با شهروندان(،  نیو نحوه ارتباط مسئول یرسانو اطلاع یساز)نحوه آگاه یتیریدسته مد 3در  حیغذا و تفر ابانیبه خ یفردوس

کنندگان( و مراجعه یفردوس ابانی، کسبه مجاور خغرفه داران نیب وندیو استقبال کاربران از طرح؛ مشارکت و پ ضورح زانیم) یاجتماع

شهروندان را به خود جلب  تی( توانسته است رضاموردنیاز زاتیو تجه تأسیساتو  یظاهر یها)مشخصه یکالبد-یعملکرد تیفیو ک

 تیفیک نیا یلیتکم یهایاست تا با استراتژ ازین یاندازهیو سا پوشش گیاهیدر بحث  ویژهبه یطیمحستیز یهاتیفیکند اما در ک

 شود. تیتقو
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 9/67و با  ،دانندخیابان غذا و تفریح می ی را بستری مناسب برای اجرای طرحدرصد آراء خیابان فردوس 2/79با  شهروندان، درنهایت

نظری ممتنع  شهروندان آراء درصد 6/26و با  کننددر صورت تداوم طرح استقبال می دیعلام نمودند که از طرح پیشنهاادرصد آراء 

تصویر مثبتی بر  درمجموع؛ که این موضوع نشان از آن است که برند خیابان غذا و تفریح اعلام نمودندهای آتی برای حضور در برنامه

از سمت کاربران در  شدهمطرحمسائل یت نیاز است که ذهن کاربران و شهروندان به ثبت رسانده است و جهت افزایش جذب جمع

 های آینده قرار بگیرد.ریزیلویت برنامهاو

است؛ نیازسنجی را فرآیندی  شدهاشاره هاید موفقیت طرحکل عنوانبه نیاز عمومیریزی بر توجه به که در مفاهیم برنامه طورهمان

 گیردمیها جهت اجرا، شکل سنجش نیازها و مشخص نمودن اولویتنمودند که با مشخص کردن اهداف، وضعیت موجود،  عنوان

 (.47 :1399، عصاریان، بابا شاهی، )رستمی زیتونی، عباسی

است تا  زملافاداری کاربران نسبت به خیابان غذا و تفریح شهرک توحید سبزوار، و وجهت ارتقاء ارزش برند و ایجاد حس تعهد 

مبنی بر  هااستراتژیرفع مشکلات و کمبودهای این خیابان در ارائه راهکارها تمرکز بیشتری شود و  به ،مطابق با نیاز مخاطبین طرح

 ناپارامتریک یطی با آزمونکیفیت مح هایمؤلفههدف از تحلیل شود.  بندیاولویتاز جانب شهروندان  شدهمطرحهمین کمبودهای 

از  شدهمطرح هایاولویتبا شناسایی  باشد.می هاآن بندیاولویتو  یتی بر حسب میانگین رتبههای مختلف کیففریدمن مقایسه گروه

 یهایدر استراتژبه ترتیب اولویت  ،دنرا به خود اختصاص ده تیرضا زانیم نیکه کمتر یآن دسته از عوامل یبراکاربران،  سمت

بندی میزان در یک نگاه کلی، سطح .صورت گیرد ریزیبرنامهشهروندان بایستی  تیجلب رضا و برند سازیجهت تداوم روند  یلیتکم

و کیفیت  محیطیزیستکالبدی، کیفیت  -کیفیت اجتماعی، کیفیت عملکردیدسته  4در  های محیطیاز کیفیت رضایت شهروندان

 است. شدهدادهنشان  7در جدول شماره  (000/0با سطح معنا ) دمنیطبق آزمون فر مدیریتی

 
 دمنیآزمون فر قیشهروندان از طر تیمورد رضا هایکیفیت یبندهرتب. 7جدول 

 هالویت کیفیتاو میانگین رتبه کیفیت هامؤلفهاولویت  مؤلفهمیانگین رتبه  مؤلفه کیفیت

 مدیریتی
 7 33/5 سازیآگاهو  رسانیاطلاع

6 3 
 4 67/6 مسئولین و شهروندانپیوند 

 اجتماعی

 4 67/6 نشاط اجتماعی

 6 71/5 همکاری کسبه و ساکنین 1 47/6

 3 04/7 حضور و سرزندگی

-عملکردی
 کالبدی

 2 39/7 خوانایی محیط

24/6 2 

 1 71/7 دسترسی مناسب و متنوع

 5 84/5 تأسیساتتجهیزات و 

-کیفیت خدمات غذایی
 تفریحی

24/5 8 

-کفایت خدمات رفاهی
 تفریحی

03/5 9 

 4 36/3 10 36/3 آسایش اقلیمی محیطیزیست

 
کیفیت  -2 یاجتماعکیفیت -1شامل: تیاولو بیشده به ترت دهیسنج دمنیشهروندان که با آزمون فر یمندتیسطح رضا درمجموع 

محیطی کمترین میزان کیفیت زیستبا توجه به اینکه  .باشدمحیطی میکیفیت زیست -4کیفیت مدیریتی  -3 کالبدی-عملکردی

از میانگین مورد انتظار  92/2تک، میانگین آن با عدد -که اشاره شد طبق آزمون تی طورهمانرضایت شهروندان را کسب نموده و 
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 تمشکلا نیجهت کم کردن اثر ابا توجه به اهمیت موضوع و  مسئولین طرحکه  یلیتکم یراهکارها روازاین است. کمتر بود

 است: صورتبدین، دند در دستور کار خود قرار دهنتوانیم

 ها هنوزدر برخی قسمت )که در وضع موجود اروهادهیمناسب پ سازیکفتکمیل پروژه  محیطی:بعد زیست •

 دهیپوش یهاغرفه جادیسبز،، ا یهابوته و یکاشت درختان بوم شیافزا(، اندماندهباقی یخاک ضیعر روهاییادهپ صورتبه

 ؛خیزباراندر فصول  ویژهبهمتحرک 

 نیمالک یبرا یقیتشو یهااستیاتخاذ س محیطی باهای زیستمحافظت -1یتی: دخالت شهرداری در بعد مدیر •

در پرداخت  فیتخف ایدر پروانه و  فی)تخف نیدور زم یکشوارید ایجهت ساخت و  یفردوس ابانیمجاور خ ریبا یاراض

های خصوصی اگذاری خیابان فردوسی به بخشوگذار نطقه ویژه جهت جذب سرمایهدخالت مستمر شهرداری م-2 (عوارض

های مزاحم و ناسازگار منع استقرار کاربری -3نامه ایجاد غرفه با نظارت متمرکز از سمت شهردار. ور اجازهصدو همچنین 

 ؛ن فردوسیپیرامون خیابا

خدمات  های متحرک جهت ارائهها و کیوسکهای دستی، وناضافه کردن گاری کالبدی:-لکردیمکیفیت ع •

بومی، نظارت مداوم بر کیفیت غذایی و قیمت خدمات  دستیصنایعهای مشخص جهت فروش غذایی، در نظر گرفتن غرفه

ون خیابان( و ثابت )در خیابان به دو صورت متحرک )در، توجه متمرکز بر تزریق مبلمان شهری متناسب با نقش شدهعرضه

ایجاد کیوسک  ،یفردوس ابانیدر خ ینورپرداز شیافزاروها( و نظارت مستمر بر دسترسی به آب سالم و سطل زباله لبه پیاده

 باشد.یم نگهبانی جهت نظارت بر امنیت خیابان

مات در کنار ارائه خد فضاسازی مناسب با نیاز کاربران، تکمیلجهت  تفریحهای آتی برند خیابان غذا و رود که در برنامهانتظار می

نرهای بومی و آموزش این نوع ه دستیصنایعتفریحی همچون فضاهایی جهت فروش  -های فرهنگیغذایی )سنتی و مدرن(، فعالیت

، شهروندان تمایل خود را نسبت به استفاده آمدهدستبهکه طبق نتایج  .به خود جذب کند را ریان دائمیتمش بکار گرفته شود تادستی 

از جانب  شدهمطرحپس از رفع مسائل  که در این صورت خیابان فردوسی اعلام نمودند هاپایان هفته ویژهبهاز طرح پیشنهادی 

استقبال از طرح  رودمیانتظار  شهرونداننظر  برتکیهرا دارد که با  راه مقطعیبه پیاده  شدنتبدیلقابلیت  برند سازیجهت  کاربران،

 .صورت گیرد ،ورت تداوم روند اجراییدر ص ،پیشنهادی

 

 یقدردان

 شهرک یدارپاتوسعه  نهادمردمسازمان  یاعضا یو تمام آبادیدولت مهندس یجناب آقا ژهیو ناحیهاز شهردار محترم  وسیلهبدین
 .میکنیتشکر م مانهینمودند، صمهمت  "حیغذا و تفر"طرح  یشیجشنواره آزما یبرگزار یکه برا توحید

 

 بعامن
لات یو تما ایرابطه یابیبازار یخدمات بر رو تیفیبرند و ک یر ذهنیتصو تأثیر یبررس (.1392. )نیحس، یمنصور و ابوالقاسم ،یمیابراه )1

 170-153 ،(15)12 ،یت بازرگانیریمد اندازچشمنشریه ان. یمشتر یرفتار

 شیهما نیاول. لانی: استان گینمونه مورد یگردشگر یمقصدها داریتوسعه پا یغذا یگردشگر (.1394. )حسن ،دادرسو  معصومه ن،یام )2
 ر.دایپا زیستمحیطو  ایجغراف ،یگردشگر یمل شیهما نیو چهارم المللیبین

دگاه یاز د یگردشگرمقصد  ژه برند دریارزش و هایمؤلفه بندیاولویت (.1392. )عیل مشرفی، فاطمهاسم و ن، ابوالفضلینم زادهتاج )3
 .58-35 ،(24) 8 ،یت گردشگریریمطالعات مدنشریه . یگردشگران داخل
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 تیریمدنشریه  نان.کارک یبرند بر وفادار یر ذهنیر تصویتأث یبررس (.1389. )دیسع ،یرمضان و وحید رضاها، یحلوائ ؛رزاحسنی، مینیحس )4
 .75-69 ،5، توسعه و تحول

 انتشارات :تهران ، چاپ سوم،فرح ب،ی: حبترجمه .غیرکلامیدر ارتباط  یکردیرو-شدهساخته طیمح یمعن (.1392. )یماسا راپاپورت، )5
 .یشهر ریزیبرنامهپردازش و 

فصلنامه . ایحرفهو  یفن انیمرب یآموزش یازسنجین (.1399. )ریحانه، انیعصارو  جبار ،باباشاهی ؛رسول ،یعباس ؛سیان ،یتونیز یرستم )6
 .66-45 ،(51)17 ،کارافن

 نشریه .یشهر یعموم یشهروندان از فضاها یتمندیموثر بر رضا یارهایو مع هاشاخص یبررس (.1388. )زهرا ی،خدائ و یمجتب ان،یعیرف )7
 .248-227 ،(53)18 ،راهبرد

مورد  ط،یمح یادراک -ییمعنا تیفیک دهندهشکل هایمؤلفهمطالعه  (.1397. )، پرویزیاصلانو  هوشمند، زادهیعل ؛ارسلان ،یطهماسب )8
 .124-111 (،25) 11 ،شهرآرمان یو شهرساز یمعمار نشریه سنندج. انی: محله قطارچیمطالعات
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 .135-115 ،(14)4 ،شهری تیریاقتصاد و مدنشریه  .تهران( لادی: برج می)مطالعه مورد المللیبین
جهان  یکشورها یو شهرساز یمعمار عمران. کنفرانس ،یستیبر تجربه مکان تور یمکان ساز تأثیر (.1397. )مانیا دسردره،یب یمحمد )11

 .یزتبر اسلام،
 ریزیبرنامهنشریه مطالعات . لانیشرق گ یدر گردشگر نینو یکردیرو ه،یتغذ یایجغراف (.1390.) حسین ی،مصداقو  مهر، اکبر یمعتمد )12

 .137-120، (15) 6، انسانی هایسکونتگاه
 انتشارات نسیم الهی. :تهران چاپ دوم، .اوقات فراغت یزیراصول برنامه (.1380. )یمحمدعل ،موظف رستمی )13
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