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A R T I C L E I N F O 
 

 

Landscape, despite affecting the image and identity of the city, has no 

place in branding research. Research on landscape branding depends 

on identifying the factors that affect it. The purpose of this study is to 

determine the indicators of landscape branding. In order to achieve 

this goal, a combination of qualitative and quantitative research 

methods has been used. In-depth review of previous studies to identify 

and classify the dimensions of landscape branding, forming an expert 

panel, compiling a questionnaire and screening components using 

results from fuzzy Delphi and the nonparametric Friedman test are the 

main steps of the present study. The problems caused by the lack of 

consensus on the main indicators of place branding are doubled in the 

field of landscape branding. Therefore, the first stage was dedicated 

to identifying and categorizing the components of landscape branding 

by applying the method of written content analysis. The findings of 

this stage identified 8 dimensions and 41 components. The 

components were then screened through fuzzy Delphi. According to 

experts, 8 dimensions (physical, cultural, political, economic, social, 

historical, environmental and media dimensions) were approved as 

dimensions of landscape branding, but the number of components was 

reduced to 26. Finally, the Friedman test calculations had an 

acceptable overlap with the Delphi results and confirmed the 

screening of the components. Interpretation of the findings also 

identified the physical dimension as the most important dimension of 

the process. 
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Extended Abstract 

Introduction  
Despite the importance of landscape 

elemett s in forming cities’ imaee add 
identity, and consequently in the process of 

city branding, landscape branding does not 
have a proper position among various place 

branding studies. In order to address the 

issues of landscape branding, it is necessary 
to identify the factors that affect it. 

Determining the dimensions and indicators 

is one of the most difficult topics in urban 

branding and this difficulty is more 
noticeable whilst focusing on landscape 

branding. The main purpose of this study, 

however, is to overcome the mentioned 
difficulty and specify the indicators of 

landscape branding. 

 

Methodology 

Due to the multi-dimensional essence of 

landscape branding, to achieve the research 

goal, a combination of qualitative and 
quantitative research methods has been used 

in the present study. First, a comprehensive 

review of previous studies made it possible 
to identify and categorize landscape 

branding indicators. The next phase was 

forming a panel of experts, using a seven-
point Likert scale questionnaire, and 

gateerigg tee eppert’’ oii ii nns to eetermiee 
the importance of each Indicator. Expert 

panel sampling was done intentionally and 
selectively with 15 experts(Professors of 

landscape architecture, architecture, urban 

planning and design, and tourism 
management). The validity of the 

questionnaire, which is also associated with 

reliability in the Delphi method (Danaeifar 

and Mozaffari, 2008), was checked with 5 
criteria including researcher sensitivity, 

methodological coherence, adequacy of 

sampling, simultaneous data collection and 
analysis, and theoretical thinking (Dehghani 

and Baghiri, 2014) ). The threshold is 

typically 0/7 but it varies based on the 
researceer’s opininn in ii fferent 
studies(Habibi et al., 2015). The threshold 

was 0/75 in this research. Screening criteria 

based on fuzzy Delphi results, and 
Friedman's nonparametric test, as two 

parallel paths, was the third and last main 

step of the research. 

Results and discussion 

The findings of the first phase identified 8 
dimensions and 41 components for 

landscape branding. The components were 

then screened through fuzzy Delphi. At this 

stage, according to experts, the 8 dimensions 
(physical, cultural, political, economic, 

social, historical, environmental and media) 

were all approved, but the number of 
components was reduced to 26. Based on the 

findings, social, physical and cultural 

dimensions, each with 5 components has the 

highest number of effective components in 
the process. This shows the importance of 

these dimensions compared to other 

effective dimensions according to the 
experts, and can be considered in line with 

the superiority of social, physical and 

cultural dimensions in branding studies. In 
addition, at the end of de-fuzzification and 

before screening, the crisp value for four 

components of the physical dimension was 

greater than 0/95. The components discussed 
are: landscape correlation (crisp value: 

0/99), visual landscape (crisp value:0/98), 

infrastructure (crisp value: 0/97) and 
landmarks (crisp value: 0/97). These 

findings confirm the greater importance of 

the physical dimension among all the 8 
dimensions (as emphasized in : (Vela et al., 

2017), (Campelo et al., 2010), (Tobias & 

Wahl 2013), (Moratouski, 2012) and 

(Anholt, 2006)). In contrast, the 
environmental dimension, with only 2 

components in the final table, has the lowest 

means and Crisp value in fuzzy and de-fuzzy 
calculations; with 0/77 (l = 0/27, m = 0/34, u 

= 0/5) for environmental health index and 

0/79 (l = 0/19, m = 0/41, u = 0/54) for 

environmental diversity index. Although in 
the review of landscape branding studies, the 

ranking of factors related to this process has 

not been discussed, but due to the emphasis 
on the importance of environmental factors 

in various city / landscape branding studies 

(for example (Zavarato, 2014), (Julier 
(2005), (Merrilees, 2013) and (Porter, 

2016)) This result was unexpected. Also, 

according to experts, the most important 

index of each of the eight dimensions was 
determined. Thus, according to the 

minimum, average and maximum means in 

the radar charts, in the political dimension 
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"responsibility" (crisp value: 0/93), in the 

social dimension "unity and compatibility" 
(crisp value: 0/96), in the physical dimension 

"landscape correlation"(crisp value: 0/99), in 

the media dimension "indirect presentation" 

(crisp value: 0/98), in the environmental 
dimension "environmental diversity" (crisp 

value: 0/79), in the economic dimension 

"economic structure" (crisp value: 0/99), in 
the historical dimension "spiritual landscape 

heritage" (crisp value: 0/93) and in the 

cultural dimension "distinct identity" (crisp 

value:  0/98), will be considered the most 
important and will play a more prominent 

role in the process of branding the landscape. 

Significant differences between the most 
important components of the environmental 

dimension compared to the most important 

components of other dimensions are 
noticeable and the reasons can be 

investigated in future studies and general 

statistical communities. 

 

Conclusion 

The research findings highlight the 

importance of applying a holistic approach 
in the process of landscape branding. An 

approach that combines objective and 

subjective aspects. At the same time, the 
findings show that the most important 

dimension of the branding process is the 

physical dimension, and this reveals the 

superiority of the objective aspect of the 
process compared to the mental aspect. In 

the cultural dimension, the higher value of 

"distinct identity" compared to "unity 

identity" indicates the superiority of the 
external dimension of identity over its 

internal dimension in the process of 

landscape branding. This finding can be 

considered as an indication that, in the 
opinion of experts on the paradox of 

singularity-similarity, which is considered 

as one of the most important challenges of 
landscape branding (Porter, 2016), the first 

aspect is more important. Accordingly, in 

the role of landscape elements to turn cities 

into brands, differentiation indicators play a 
more prominent role than familiarity 

indicators. Therefore, in the intense 

competition of cities, paying attention to the 
external dimension of identity can increase 

the chances of each city, to be remembered 

for a long period of time, and consequently, 
to gain continuous attention from visitors. 
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 یهادر پژوهش یدرخور گاهیشهر، جا تیو هو ریبر تصو یرگذاریمنظر با وجود تأث
عوامل مؤثر بر آن است.  ییمنظر در گرو شناسا نگیدر برند قیمکان ندارد. تحق یبرندساز

 رامونیمکان و نبود اجماع پ یبرندساز اتیآرا در ادب یاز پراکندگ یمشکلات ناش
. هدف کلان دینمایمنظر دوچندان م یبرندساز طةیبا ورود به ح ،یاصل یهاشاخص

به هدف  یابیدست ی. در راستاباشدیمنظر م یبرندساز یهاشاخص نییتع شرویپژوهش پ
 یفیک قیتحق یهااز روش یبیمنظر، ترک یبرندساز یچندوجه تیبه ماهو باتوجه ادشدهی

مطالعات  قیعم یو بررس ینوشتار یمحتوا لیمورداستفاده قرار گرفته است. تحل یو کم
 میمنظر، انتخاب خبرگان، تنظ یابعاد برندساز ةیاول یبندو دسته ییمنظور شناسابه نیشیپ

و آزمون  یفاز یدلف جینتا یها به کمک همپوشانمؤلفه یغربالگر انینامه و در پاپرسش
 یهاافتهی. دهدیم لیحاضر را تشک قیتحق یاصل یها و ابزارهاروش دمن،یفر یناپارامتر

منظر  یمؤلفة مؤثر در برندساز 41بعد و  8محتوا، مجموعاً  لیشده در مرحلة تحل ستخراجا
بر اساس نظر خبرگان  ،یفاز یدلف قیها از طرمؤلفه یرا مشخص نمود. پس از غربالگر

 یاو رسانه یطیمحستیز ،یخیتار ،یاجتماع ،یاقتصاد ،یاسیس ،یفرهنگ ،یبعد کالبد 8
مورد کاهش  26ها به شدند، اما تعداد مؤلفه دییمنظر تأ یبرندساز ةدهندعنوان ابعاد شکلبه
و  یساز یفاز جیبا نتا یمطلوب یهمپوشان دمنی. در مرحلة آخر، محاسبات آزمون فرافتی

را  یبعد کالبد ن،یهمچن هاافتهی رینمود. تفس دییها را تأداشته و غربال مؤلفه ییزدا یفاز
 منظر مشخص نمود. یبرندساز ندیبعد فرآ نیترعنوان مهمبه
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 مقدمه
از یکدیگر باشند، اغلب ی ایران شهرهازمینه ساز تمایز  دقادرنبسیار که  منظرین  به رغم وجود تفاوت ها و پتانسیل های 

آن را بحران هویت و  توانمیکه ، این مساله .در ذهن بازدیدکنندگان نقش نمی بندد هر شهرتصویر روشن و یادسازی از 

قاصد سردرگمی گردشگران شهری و کاهش رضایت درونی و بیرونی از م مهم درعاملی  ،مخدوش بودن تصویر تعبیر نمود

و  یاد آورده شدن در بازه ای طولانیبه  شانس هر شهر برایدر دنیایی که ، فشرده ی شهرهارقابت در گردشگری است. 

مشکلی  عنوانبهدر کشور  چنین شرایطیوجود  ،از بازدیدکنندگان ممکن است ناچیز باشدتوجه مستمر  در نتیجه کسب

در حقیقت کوششی  ه ی اصولی با مشکل یادشده،همواج منظوربه تلاش .استجدی نیازمند توجه و پیگیری همه جانبه 

اصلاح  جهت .  در مسیر تلاشخواهد بودمکان  هایدارایی هویت و با تکیه بر شهرهر از  فردمنحصربه یریتصو ارائة جهت

 برندسازیتوجه قابل  اهمیترو به رو می شویم. ی شهر "برندسازی"یا  "یادسازی"راهکار تصویر و ارتقاء هویت شهر با 

به حدی فزونی یافته ، دارد رقابت شهرها در ریشه (2006:379) چرناتونی وویرگو که مطابق نظر در جهان امروز  شهری

 (Fernández & Meethan, 2014:217) برای مثال: -مکانبرندسازی  حوزة از صاحب نظران بسیاریحال حاضر در که 

از طریق برندسازی می  پذیریرقابتمهم ترین هدف شهرهای مدرن را افزایش قابلیت  -(Anttiroiko, 2014:19) و

، (Lucarelli & Berg, 2011:21)یازده کشور آسیایی در حوزه برندسازی فعال می باشندحداقل آنکه در حال حاضر  با .دانند

 بوده واین نکته نشان دهنده ی واقعیت  تلخ  غفلت از ضرورت برندسازی شهری در کشور  ایران در میان آنها جایی ندارد.

 . نمایدمیرا تقویت  ایراندر شهری  برنداز ضرورت بهره گیری 

بخش و  ،ردیگیمرقابتی مکان  یهاییداراخود را از  محرکةیروی ن برندینگ، داشته تأکید، (2007:32) بیکر کهچنان

بخشی  عنوانبه منظر نیز ؛ لذا(25: 1401خاک زند و سعیدی،) منظر است هایمؤلفهاز  متأثرهنی افراد مهمی از تصویر ذ

در  "منظر یبرندساز"آنچه با عبارت  .شودشهرها از یکدیگر  زیتما عامل ریانکارناپذ یاگونهبه تواندمی مکان هایداراییاز 

 دغدغة. باشدمیآن  ینقش اصل فاگریمکان است که منظر ا یسازاز برند یشیگراقتیحقدر ، شودمی بررسی پژوهش حاضر

شهرت  تیریمددستاورد آن ، و بوده مخدوش شهرها به مدد عناصر منظر ریو تصو تیمنظر اصلاح هو یبرندساز ییغا

منظر  زمینةدر  ،قرار دارد نوپای دانش شاخةیک  عنوانبه، یشهر یبرندساز یشرویپ مسیر پرابهامی که بدیهی استاست. 

از  مرسوم استفادةدارد،  یمنظر تازگ یآنچه در برندساز (،2017:32)نظر ولا و همکاران  بر اساس .باشدمیناآزموده تر 

 یراه است؛منظر  به کمکمکان  دنید یبرا یدیجد یراهمعرفی بلکه  ست،ین هامکانارتقاء  یبرا یمنابع منظر بصر

را تسهیل نمود  شهربه  هیسرماو  رساختیذب استعداد، زج توانمیفاده از آن که با است یبصر کاملاً داستان  کیبر  یمبتن

استدلال ، یند برندسازی منظری و قابل شرح و اثبات در فرآتجرببه دلیل وجود اطمینانی  .را ارتقاء داد آنو اهداف رقابتی 

 Vela et) دخواهد شبهتر درک  "منظر یبرندساز" دربارة یپردازهینظر یبرا تلاشضرورت  آتی یهاسالدر شده که 

al., 2014:24).  مهم در  دارایییک  مثابهبهمنظر ، برندسازی شهری حوزةدر امروزه که بپذیریم،  دهیفرارسزمان آن لذا

و  جهت ایجاد تمایز یدجد یازهاین ی پاسخ بهبرا ضرورتی تردیدناپذیربوده و به  فرهنگی هایارزشو روایت  ادنهادنیبن

است که  طرحقابلپرسش پژوهش حاضر به این شکل  نیتریاصل اساسنیبرا. شده است یلتبد شهرها تیموقعتثبیت 

و  پذیریرقابتافزایش  تواندمی. پاسخ به پرسش طرح شده "؟باشدمی هامؤلفهکدام عوامل و  تأثیرتحتبرندسازی منظر "

 اصلاح تصویر شهرها را ممکن سازد.

قرار منتشر شده  یهارسالهو  هاکتابمقالات،  شامل اصلی در سه گروه هاپژوهشات برندسازی مکان، کاوش در ادبیبا 

کلیدی هر یک، با هدف پاسخگویی به  هایمؤلفهمذکور،  بندیدسته ضمن معرفی منابع شاخص  1 شکلدر  .رندیگیم
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مقالات از:  اندعبارتکه  اندشدهیبندطبقهشاخه سه زیر ردبررسی  مورد مقالات اصلی پژوهش استخراج شده است. سؤال

 حوزةدر  عام پژوهشی پایدار و مقالاتیا  سبزبرندینگ منظر، برندینگ  خاص مقالاتی با موضوعات متاآنالیز، یا مروری

با موضوع برندسازی  2019تا  2008 یهاسال بازةدر  که مروری یهامقاله هاییافته ترینمهم خلاصة .مکان برندسازی

برندسازی مکان/ شهر/  هایپژوهشدر  متنوع هایبندیدستهوجود ارائه شده است.  2 شکلدر  اندافتهیانتشارکان/شهر م

حاصل تمرکز پژوهشگران –  (Kavaratzis M. , 2009:29) (Hanna & Rowley, 2011:470) برای مثال در -ر منظ

 ,Kavaratzis & Hatch)برای مثال -متأخر  هایپژوهش. تحول محتوایی باشدمی ن حیطهایمختلف بر مباحث  هایرشته

2019:3-15; Zenker & Braun 2017: 270-287) –  رشد نوآوری  حوزه نیادر  افتهیانتشاردر مقایسه با تحقیقات اولیه

 ,.Vela et al)برای مثال  -در منابع  منظر مبنا هایپژوهشدر مجموع تعداد . دهدمیپژوهشگران را نشان  ینگرژرفو 

2017: 23-44; Tobias & Wahl, 2013: 266-275)- از مقالات مروری بررسی شده  کیچیهبوده و  شمارانگشت

 .باشندینمبرخوردار از نگاه منظرین 

نادیده ، (Lucarelli & Berg, 2011:17) سازیخلاء مفهوم ،کمبودهای نظری، نبود دیدگاه جامع نگارندگان بررسی

، شکاف در درک ارتباط (Oguztimur & Akturan, 2015: 363)رویکردهای اجتماعی  گرفتن گروه های ذینفع و

 ,Kavaratzis & Kalandides) ثیر گذاری برندأنبود ابزاری مناسب برای سنجش ت، برندسازی و هویت مکان

اصلی ترین شکاف های  عنوانبه را (Lucarelli & Berg, 2011:17)فضای شهریو عدم تعامل برند و  .(2015:1372

در  گرفته است.شکاف نخست صورت  پاسخ بهتحقیق حاضر در  نموده و معرفیبرندسازی مکان دانش  موجود در بدنه ی

 یهاشیگرا ترینممهتمرکز بر  و پیشین برندسازی هایپژوهشرویکردهای متداول در  بررسیبا نگارندگان این راستا 

که به معرفی رویکردها را  هاپژوهشارائه شده در  هایبندیدستهمورد بحث، شش مورد از شاخص ترین  زمینةموجود در 

دوباره  تأکیدضمن  یادشده، شکلبررسی  .اندنمودهمعرفی  1شکل در در برندسازی مکان/ شهر می پردازند، به طور اجمالی 

در آخرین  کهیدرحال ؛در مطالعات برندسازی شهری است گواه تحول مفهومی دید پژوهشگران، یازوای فراوانی و تفاوتبر 

، با گذشت اندبوده سازانیجربازاریابی و برندسازی شهری  یهاطهیحسال از قرن بیستم تنها دو رویکرد نظری و عملی در 

 مهم نکتةاست.  قرار گرفته موردتوجه عوامل،نار سایر ابعاد فرهنگی، اجتماعی و سیاسی در ک بر تأکید ،21 سال از قرن 15

 پیشینةدر نگاه منظرین جهت گرفته از  ییهاشاخصنبود  ،نمایدمی توجهجلببار دیگر  بازبینی رویکردها که در دیگری

ت بیشتری اهمیذکر شد، در اشاره به لزوم درک ضرورت برندسازی منظر  ترشیپآنچه خلاء یادشده،  بهباتوجه است. پژوهش

 برندسازی منظر مشاهده نشده است هایشاخصنگارندگان، پژوهشی با موضوع  هایبررسی، تا کنون در همهنیابا  .یابدمی

بر برندینگ  مؤثرکه به تبیین عوامل  ییهاپژوهش ترینمهماز  .و این نکته نشان از نوآوری محتوایی پژوهش حاضر دارد

 ,(Anholt, 2006:1-134) (Hankinson,2004: 6–14) هایپژوهشبه  توانیم اندپرداخته و کشور( شهر) مکان

(Misiura,2006:1-296), (Florek et.al., 2006: 276-296), و (Ruzinskaite, 2015:1-334) شاره نمود.ا 
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 لات، کتاب ها و رساله های شاخص در ادبیات برندسازی مکان/شهر مقا. 1شکل

  2019-2008مقالات مروری شاخص در ادبیات برندسازی مکان/شهر، بازه ی . 2شکل
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 ؛ از بازاریابی مکان تا برندسازی منظرمبانی نظری

 چالشی برندسازی - یقطبی بازاریاب، دواستمشهود رندسازی مکان بازاریابی و ب و مفهومداگرچه در ظاهر تفاوت معنادار 

 و خدمات هاکالا مانند هامکانبه  ،که بازاریابی است یحالدر این . رودیمو  رفتهیم به شمار در مطالعات مکان زیبرانگبحث

 برندسازیو ،   (Kotler et al 1993:1-388)متمرکز است هاهای ارتقاء فروش و توزیع یکنواخت آنو بر تکنیک نگردیم

 & Lucarelli) رودیمبه شمار خلق نوعی تداعی  منظوربه مکانتمام اطلاعات مرتبط با  مندهدفتجسم نمادین و 

Berg,2011:12) ،(4شکل) . هابر ناکافی بودن بازاریابی برای موفقیت شهر تأکیدبا (Moratouski, 2012:201)  

(Kavaratzis, 2004:64)، است. درکقابلبرندسازی  یسوبهو حرکت ر ضرورت عبو  

  رویکردها در برندسازی مکان/ شهر. 3شکل 
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 سه زیرشاخه از یکی عنوانبهبرندسازی مکان  

 های متفاوتی خود مقیاس ،اصلی برندسازی ی

تعاریف  ترتیباینبه و (5شکل) شودمیرا شامل 

 جذب برای رقابت به گاه؛ گوناگونی دارد

 منابع سایر و گذاران سرمایه گردشگران،

(Avraham & Ketter, 2008:201).  اشاره

معادل مدیریت شهرت بوده رویکردی  گاه دارد و

  در راستای اهداف برای ایجاد آوازه و تلاش

 ,Anholt) است اقتصادی، سیاسی و اجتماعی

ای از  مجموعه با کهرویکردی  ؛(2007:21

 ,Vanolo) تصویر در جستجویتکنیک ها 

 ,.Merrilees et al) و هویت (2008:372

 ترتیباینبه. است مکان مطلوب  (2009:364

عوامل در برندسازی مکان با گستره ای از  اگرچه

نظیر تاریخ، مردم شناسی، اقتصاد، سیاست  مؤثر

روبه رو  (Zhang & Zhao, 2009:249)و ...

 .(Gertner, 2011:92; Braun, 2012:258) حوزه در دست نیستاین در  تعریف مشترکی همانگونه کهاما  ،هستیم

 دیده نمی شود. نیز  هاشاخصپیرامون  یاجماع

در  .(quoted from Green et al., 2016:259) در فرآیند برندینگ شهری توسط هانکینسون موردتوجهابعاد گوناگون 

 ةینمای، اقتصاد تیفعال، طیمح ،و فرهنگ راثی، مخیتار ی،تجار یگردشگر ،امکاناتو  هاتیفعالمتمرکز بر قالب لیستی 

 )1892006:( میسیوراارائه شده است.  یصنعت طیمحی و اقتصاد توسعة، یجهان ، اعتبارافراد اتیخصوصی، دسترس، یخارج

، هاجشنواره ،هاموزهماعی )اجت - یفرهنگ هایمؤلفهبر تصویر مکان،  تأکیدبرندسازی را با  هایمؤلفه ترینمهم

، اکولوژیک یهاپروژه ،ها)پارک محیطی سبز هایمؤلفهو غذاهای سنتی و...(  ،تورهای فرهنگی ،یالمللنیب یهاکنفرانس

از شخصیت، تاریخچه، در تلاشی مشابه،  (2006:288)و همکاران معرفی نموده و فلورکپایدار و...(  ونقلحمل ،هاباغخانه

 در مدل انهولت .اندبردهنامبرندسازی مکان  هایشاخص ترینمهم عنوانبهشهر  هایداراییاکنین و ، سهاارزش

 ازهاینشیپیا  هارساختیزپتانسیل، مردم، حضور، مکان، ضربان و  شهرت یافته، ضلعی برندبه ش که ش (2006:117)

اصلی برندسازی مکان  هایمؤلفههی فراگیر ابتدا نگابا  (2015:194) رازینسکیت. باشندیمبر برندینگ  مؤثرعوامل اصلی 

هر یک را به تفکیک  یهارمجموعهیز و سپس دادهیجا "اجزای برند"و  "برند اندازچشم" یهانامرا در دو مجموعه با 

 مردم، و فرهنگ راثیم، هاارزش، هدف، ندهیآمانند  ییهامؤلفهبرند را  اندازچشموی  بندیدستهمعرفی نموده است. مطابق 

پرشمار اجزای برند نیز در  هایمؤلفه. سازندیم بودن فردمنحصربهی و گردشگر، تیفیک، مبدأ کشور، فلسفه، هاارزشو 

و سایر  یتجرب هایویژگینمادین،  هایویژگی، عملکردی یهایژگیوبصری برند،  یهامحرکشامل  یاگانهپنج یهادسته

 .گیردمیشخصیتی شهر و کاربران جای  هایویژگی

. برای مثال اندشدهبر نقش یک یا چند بعد از ابعاد برندسازی متمرکز  هاپژوهشبسیاری از  آنچه گفته شد،علاوه بر 

 

) نگارندگان بر  بازاریابی -دو قطبی برندسازی. 4 شکل

 (((Kavaratzis & Ashworth, 2008)اساس

 زیرشاخه های برندسازی و مقیاس های برند مکان. 5 شکل
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در  (2013:366) مریلیسو  اندنمودهمرکزی برندسازی معرفی  هستةفرهنگ را   (2015:169)کاواراتزیس و اشوورث

وصف  بهباتوجهعوامل تاریخی نیز پاکیزه پرداخته است.  ی چون محیطبه طرح مباحث محیطیزیستراستای اهمیت عوامل 

. شوندیم، حائز اهمیت شمرده (2010:30) و اشوورثتوسط کاواراتزیس  مشترک شهر هایارزش جزئی از عنوانبهاریخ ت

 بهره از ارجاعات باکه  اندداشتهاشاره موت در انگلستان یپل شهربه موفقیت  (2014:217) در همین راستا فرناندز و میثان

، در کنار سایر (2008:94) اهمیت عامل سیاسی مطابق نظر برنز و نوولیداشته است.  موفقی ینیبرندآفر و عناصر تاریخی،

 اتاصلاح تصور بر مؤثر عوامل اقتصادی آنها را وصف اهمیتدر    (2016:1061) و اسکالووا و پروثوو گیردمیعوامل نقش 

 هایدارایی، از شودمیتلقی  21شهرها در قرن  اساسی مدیریت مؤلفةکه  برندسازی شهریفرآیند . اندنمودهمردم معرفی 

 یو فرهنگ یعیطب یاجزا )همراه بای به نام منظر؛ تیکل ینیآفرنقش این نکته آغاز .(Baker,2007:37)کندمی هیتغذها شهر

 به کمک دانست که (91394:، زادهامین) شهرونداندارایی مشترک  آن را توانمی منظر راست. ا موردبحثدر فرآیند  خود(

 ,Vela, Nogué, & Govers) داردرا  قش اصلی در بازنمایی رقابتی هویتنبازیگر به  شدنلیتبد قابلیت برندینگ

 تأثیرتحترا  کنندگانمصرف تواندمی، نآ برآمده از ذهنی بوده و داستان انتخابی  یمنظر مانند تصویرفهوم م .(2017:26

 .(1394:119، زادهامیناند )دانستهبیانگر و مروج آنها هم و  هاارزش ندةیزا همرا منظر  .(Hagens, 2010:76) قرار دهد

مبتنی بر  فرآیندی "منظر سازیبرند"و  استیک مکان  هایویژگیو  اعتبار ینیبشیپنمادی اساسی برای  بیترتنیابه

عناصر  ریدناپذیتردنیروی  رغمیعل و حالنیباا (Vela, Nogué, & Govers, 2017:24) بودخواهد منظر  حوریش منق

 اندگنجاندهخود  برندرا در  ها منظراز شهر یکمبسیار تنها تعداد ، زدیانگیبرمکه اشتیاق عمومی را نسبت به شهر  منظر

(Hagens, 2010:87). به  یمعنابخشبه نقش مهم منظر در  با رواج برندسازی شهری، مانزهمو اخیر  یهادههدر  اگرچه

و  ، برندسازی سبزبرندسازی منظرلزوم و  (Daniel, 2001:269; Moya, 2011:57; Domosh, 2013:198)، مکان

 ;McKendry & Janos, 2015:45; Gulsrud et al, 2013:330) ه استاشاره شد برندسازی پایدار

Friedman,2008:41)و ضرورت ارتقاء آن توسط  شودمیشناخته از مکان  یاژهیوخصوصیت  عنوانبهمنظر نون . اک

 پذیرفته شده است.  (Tobias and Muller Wahl,2013:266)  سازیبرند

 یبرندساز موجود بر سر راه و رفع موانع و عموم مردم گذاراناستیستوسط  منظر نیارزش نماددرک که شرایط  این در

 یهاشرفتیپ تواندمیو  (Vela, Nogué, & Govers, 2017:33)ه بود ارزش آنحفظ  یسوبه ی بلندگام ،منظر

گام  عنوانبهبرند منظر  هایمؤلفه و ابعاد ، تعیین(Gulsrud,2015:46) سازد سازگار اقتصادی رشد را با محیطیزیست

  .یابدمیاهمیتی حیاتی  نخست انجام پژوهش در این حیطه

بر  مؤثربرندسازی منظر گرایشی از برندسازی مکان/ شهر است و تا کنون پژوهشی به معرفی عوامل  اینکه بهباتوجه

 هایمؤلفهتبعیت از مجموعه و تجمیعی  رویکردی بادر پژوهش حاضر  برندسازی منظربرندینگ منظر نپرداخته است، ابعاد 

مرتبط  هایپژوهشعامل در بر تنها یک  تأکیدشده و گاه با  بندیتهدس صورتبهکه چنانچه بحث شد، گاه  برندسازی مکان

منظر و سپس  ی وشهر یبرندساز میاز مفاه کیهر  با تحلیل مستقل در این راستا د شد.نخواه، معرفی اندشدهطرح 

 میو مفاه کلماتز جامع ا یامجموعهی و بررس کپارچهی صورتبهمنظر  یبر برندساز مؤثر هایشاخص؛ آنها ندیبرآ ینهبرهم

(. 6)شکل  شد بندیدسته مؤلفه 41بعد و   8 اولیه در قالب یکدگذارپس از تحلیل و  وشناسایی منظر  یبرندساز مرتبط با

در این مرحله ضرورت  -ر در برندسازی منظ ژهیوبهو  -کمبودهای نظری و نبود دیدگاه جامع در برندسازی شهری  به دلیل

، ترتیباینبهترجمان منظرین از آنها احساس شد.  ارائةمستخرج از ادبیات برندسازی مکان و  هایشاخصدر تعدادی از  تأمل

بر برندسازی  مؤثر هایمؤلفهسایر موارد گفتمان عام منابع پیرامون  و ،مشخص اندبودهبر منظر  تأکیدبا  ماًیمستقمنابعی که 
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 قرار گرفتند.خبرگان مورد ارزیابی  مجموعاًشد و خاص برندسازی منظر جایگزین  هایمؤلفهمکان/ شهر، با 

 وهشژپ روش

اگرچه  .خوردیمبه چشم برندسازی مکان  هایپژوهشکیفی، کمی و ترکیبی( در رویکردهای ) هر سه سنت اصلی تحقیق

 همعرفی شدبرندینگ شهری  تحقیقاتبرای  رویکرد نیترمناسب عنوانبه گاه ،بیشتر به دلیل کاربرد رویکرد کیفی

 & Chan)برای مثال ) اندنموده تأکیدگران بسیاری به جامعیت و برتری رویکرد ترکیبی ، پژوهش(1397:138،پناهزدانی)

Marafa, 2013:236) ،(Ruzinskaite, 2015:156).)  است شده پژوهش حاضر از رویکرد ترکیبی بهره گرفتهدر. 

 ریتفس تمرکز بر و نوشتاریبا روش تحلیل محتوای  نظربرندسازی م بر عوامل تاثیرگذار جستجوی ،نخست مرحلةدر 
و در سالهای اخیر  است یفیو ک یکم رویکردکه دربردارنده هر دو  یروش عنوانبه دلفی روش پس از آن انجام شد. نومت

 شد. گرفتهبه کار  هامؤلفهغربالگری  برای، قرار گرفته ) ,.32020Markmann et al:( مورد توجه دوباره ی پژوهشگران
 دقت با و( 1393:152)دهقانی و بغیری، هشد ابداع 1988که در  شودمینامیده فازی  دلفییافته ی دلفی،   نسخه ی تکامل

 کرتیل طیفمختلف  مقیاس هایاز  .بوده است مورداستفادهدر پژوهش حاضر  و داده ها می پردازد تحلیل  ی بهبیشتر
 یآورجمعپس از  است. کاررفتهبه گانههفتدر پژوهش حاضر طیف  د.ده کرنظرات خبرگان استفا یجمع آور یبرا توانمی

 محاسبةی با مثلث یاز اعداد فاز یامجموعه عیتجم یروش مرسوم برا کبه کمک ینظرات  نیانگینظرات کارشناسان، م
 Habibi et al.,) به شدمحاس )u( یا بیشینه نانهیبخوشمیانگین و  )m( متوسط نیانگیم ،)l( کمینهیا  بدبینانه میانگین

که  یمعن نی؛ به ااست بوده یبرفگلولهو  یاز دو روش قضاوت یبیبا ترک ،یانجام دلفجهت  یریگنمونه .(1362015:
 حوزةدر  شانیمنتشر شده از ا هایپژوهش بر اساسو  میمستقطور نگارندگان تنها چند نفر نخست متخصصان را به 

پس از . در ادامه اندشده، به فهرست افزوده منتخب اعضا بر اساس نظر خبرگان ریانتخاب نموده و سا یشهر یبرندساز

 در منابعمنظر  یبرندساز اولیه ی ابعاد و مولفه های ییشناسا. 6شکل
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 (.7 شکل) گشت لیتکم منتخباز اساتید و مسئولان  نفر 15 متشکل ازهیئت متخصص ، افراد فهرست مذکور تماس با
 برهیباتک لذا ؛(134:1387ظفری، و م فرییدانا) شودمی یتلق ییایپا رشیتوسط خبرگان برابر با پذ ییروا تأیید یدر روش دلف

، یریگنمونهکفایت  ،یشناسروشانسجام  ،حساسیت پژوهشگر - ممیزی پژوهش یهایاستراتژ هایمعیار 5
کارشناس  5 شامل توسط گروهیابتدا ،-(170:3139دهقانی و بغیری،) اندیشیدن تئوریکو  هاداده زمانهمتحلیل /گردآوری

ناپرامتری فریدمن  تست آلفای کرونباخ و آنالیز واریانس بعدی پژوهش از مرحلةبعلاوه در . شد تأیید و سپس توسط خبرگان
 پایایی استفاده شد.  ترقیدق نیز جهت بررسی SPSS افزارنرم در

 

 هایافته

 زیابی ابعادجهت ار نامهپرسشتکمیل و توضیحات با افزودن  هامؤلفه نمودار ،هاشاخصاین مرحله با هدف غربالگری در 
 یهاهیتوصاز خبرگان خواسته شد  یادشده نامةپرسش انتهای در باز پرسش با گنجاندن یکهمچنین  .شدتنظیم  هامؤلفهو 

 عبارات کلامی و تعیین اعداد مثلثی یسازیفاز ،در ادامهبیان نمایند.  هاشاخص بندیدستهو اصلاح  لیتکمخود را با هدف 
ر یبالا و مقاد یهاکرانن، ییپا یهاکرانن یانگیشامل م ین فازیانگیم ،SPSSدر محیط سپس ورت گرفت. ص (8شکل )

 یفاز با استفاده از محاسبات .ن مرکز کامل شدیانگیتفاده از روش مبا اس ییزدا یات فازیعمل محاسباتو محتمل محاسبه 
شدت مقدار یا  پس از آن. دتعیین شک ین صفر تا یب با عددی مؤلفهبرای هر مقدار کریسپ یا نظر مشترک خبرگان ، زدایی
در پایان  ترتیباینبه شد. انتخاب ./75 برابر ،شودمی تعیین گوناگون بنا بر استنباط پژوهشگر هایپژوهشدر که آستانه 

 12) مؤلفه 3برای  خبرگان شدة عیتجم دگاهید ییزدا یحاصل از فاز یمقدار قطعمحاسبات فازی سازی و فازی زدایی، 
رضایت "غربالگری شده در این مرحله عبارت بود از  هایمؤلفه .شد تأییدآنها حذف بوده و آستانه تحمل  از ترکوچک( گویه

 بعلاوهاز بعد اقتصادی.  " یدر گردشگر یگذارهیسرماتنوع "و  ایرسانهاز بعد  "تبلیغ رسمی"از بعد اجتماعی،  "و وفاداری
بررسی پیشین،  هایپژوهش تأکید بهباتوجهحذف شده و  کالبدیاز بعد  "بسندگی منظر" مؤلفةع خبرگان ااجمبر اساس 

  قرار گرفت. تأکید، به طور مستقل مورد منظر فرآیند برندسازی ازینشیپ عنوانبهآن 
مقیاس  بهباتوجههمچنین مطابق نظر خبرگان و 

، هاشاخصبرخی  های متفاوت و شباهت مفهومی 

 هایؤلفهمبا ادغام برخی  هامؤلفه -ابعاد نمودار

 مؤلفة ترتیباینبهها اصلاح شد. مشابه و تدقیق آن

شهرت " مؤلفةزیر مجموعه ی  "تطابق تصویر"

زیر  "نشانه های کالبد طبیعی" مؤلفة، "منظر

 مؤلفةو  "ایماژپذیری" مؤلفةمجموعه ی 

ساختار " مؤلفةزیر مجموعه ی  "فرهنگ غذایی"

و  "تفریحات منظرین"، "روزمره زندگی" هایمؤلفهقرار گرفت. همچنین  "فرهنگی
سبک " مؤلفةدر ترکیب با یکدیگر هر سه زیر مجموعه های  "فرهنگ -تعامل منظر"

معرفی شدند. در ادامه اصلاحات مدنظر خبرگان، به دلیل شباهت گویه ها، با  "زندگی

زیر " مؤلفةدر قالب  "امکانات عمومی -زیرساخت ارتباطی" هایمؤلفهادغام زوج 

، "جذابیت بصری و حسی" مؤلفةدر قالب  "غنای حسی -جذابیت بصری"، "ساخت ها
 "هنری -محصولات و رویدادهای فرهنگی"در قالب  "جشنواره ها -هنر عمومی"و 

، به کمک تست هاشاخصپایانی پژوهش، آزمون نتایج غربالگری  مرحلةتکمیل شد. 

 مشخصات نمونه . 7 شکل

اعداد فازی مثلثی . 8 شکل
) 2015et al.,  Habibi(    
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 ی محاسبه قیخبرگان، از طر نامهپرسشخام  یکم یاداده ه یوزن دهناپارامتری فریدمن بوده است. در این مرحله 

 جینتا ،هامؤلفهتا به کمک رتبه بندی  صورت گرفتهر بعد  هایمؤلفهمستقل ی  سهیو مقاشده رتبه انجام  نیانگیم

دهنده ی  نشان حاصل از رتبه بندی به کمک آزمون فریدمن  هاییافته د.وآزموده ش یفاز یبه روش دلف یغربالگر

پس منظر  در فرآیند برندسازی مؤثر هایشاخص ترتیباینبه غربالگری از روش دلفی بود. هاییافتهبا  ی مطلوبهمپوشان

ابعاد سیاسی،  زیرشاخه یکلیدی در  هایشاخصو تبیین شده  مؤلفه 26  بعد و 8در قالب  ،مؤثرغربالگری عوامل از 

محاسبه ی آلفای در این نقطه  .گرفتندخی و فرهنگی جای ، اقتصادی، تاریمحیطیزیست، ایرسانهاجتماعی، کالبدی، 

به  دمنیزمون فرنجام آا. نشان دادقابل قبول   را نامهپرسشو پایایی  396/0برابر را مقدار این ضریب   SPSSکرونباخ در 

بر اساس  .نمود یدتأیرا  قابل قبول ییایپا و  05/0کمتر از  یدار یسطح معننیز  SPSSدر  انسیوار زیآنال یمحاسبه  کمک

در فرآیند برندسازی منظر  مؤثرهای   مؤلفهبیشترین تعداد  مؤلفه 5سه بعد اجتماعی، کالبدی و فرهنگی، هر یک با  هایافته

از دید  مؤثررا به خود اختصاص داده اند. این نکته را که نشان دهنده ی اهمیت بیشتر ابعاد مذکور در مقایسه با سایر ابعاد 

و  ،برندسازی هایپژوهش  همسو با برتری ابعاد اجتماعی، کالبدی و فرهنگی در پیشنه ی  توانمی، باشدمیمتخصصان 

)پرتانیان رندیگی م  شکل طیانسان و مح یتعامل اناتیکنش جر ماندگار از برهم یشهر یبرندهااین ادعا دانست که  تأیید

مورد از  4علاوه بر این در پایان محاسبات فازی زدایی و پیش از غربالگری، مقدار کریسپ برای (. 1401و جمعه پور، 

از: همپیوندی منظرین)مقدار  اندعبارتمورد بحث به ترتیب  هایمؤلفهبه دست آمد.  95/0بعد کالبدی، بزرگتر از  هایمؤلفه

(، زیر ساخت ها )مقدار ارزش کریسپ برابر ./98رابر (، شیوایی منظرین)مقدار ارزش کریسپ ب./99ارزش کریسپ برابر 

 مؤثربعد  8اهمیت بیشتر بعد کالبدی را در میان  هایافته(. این ./97نشانه های کالبدی)مقدار ارزش کریسپ برابر  ( و ./97

 (Vela et al., 2017:40) پرشمار پیشین) برای مثال: هایپژوهشنموده و بر آنچه در  تأییدبرندسازی بر فرآیند 

(Campelo et al., 2013:54)،(Moratouski , 2012:195)  ،(Anholt ,2006:67))  واقع شده، صحه  تأکیدمورد

. باشدمینهایی  نموداردر  مؤلفه 2شامل تنها  هامؤلفه، با کمترین تعداد محیطیزیست  در نقطه ی مقابل بعد  گذاشت.

نگین های سه گانه ی محاسبات فازی سازی و عدد قطعی به دست آمده از روش این بعد، میا هایمؤلفهعلاوه بر تعداد کم 

سلامت  مؤلفةپایین تر از سایر ابعاد بوده است. برای  ،این بعد هایمؤلفهمیانگین مرکز در محاسبات فازی زدایی برای 

مقدار  محیطیزیستتنوع  مؤلفةو برای   )u,  34/0=m, 270/= l =5/0( ./77مقدار ارزش کریسپ برابر  محیطیزیست

 محیطیزیستبه دست آمد. این واقعیت اهمیت حداقلی بعد    (l= 0/19, m= 0/41, u= 0/54) ./79ارزش کریسپ برابر 

متعدد برندسازی منظر توسط  هایپژوهش. اگرچه در بررسی کندمی تأییددر فرآیند برندسازی منظر از دید خبرگان 

 محیطیزیستبر اهمیت عوامل  تأکید بهباتوجهبا این فرآیند مشاهده نشده است، اما  تبطمر عوامل پژوهشگران، رتبه بندی

 ,Porter) و (Merrilees, 2013:364) ،(2014:81و،تاربرای مثال )زاوا -در تحقیقات مختلف برندسازی شهر/ منظر

شاخص هر یک از ابعاد هشتگانه  ینترمهمهمچنین بر اساس نظر متخصصان،  این نتیجه دور از انتظار بود. - (2016:191

ارزش )  "مسئولیت پذیری" مؤلفةدر بعد سیاسی  در نمودارهای راداری مشخص شده، کهچنان ترتیباینبهنیز تعیین شد. 

همپیوندی " مؤلفة.(، در بعد کالبدی /96) ارزش کریسپ  "وحدت و سازگاری" مؤلفة.(، در بعد اجتماعی /93 کریسپ

 محیطیزیست.(، در بعد /98) ارزش کریسپ  "غیر مستقیم ارائة" مؤلفة ایرسانه.(، در بعد /99یسپ ) ارزش کر "منظرین

.(، در /99) ارزش کریسپ  "ساختار اقتصادی" مؤلفة.(، در بعد اقتصادی /79کریسپ  ) ارزش"محیطیزیستتنوع " مؤلفة

) ارزش  "هویت تشخص"مؤلفةبعد فرهنگی .( و در /93) ارزش کریسپ  "میراث معنوی منظرین" مؤلفةبعد تاریخی 

 .ایفا خواهند نمود منظر .(، دارای بیشترین میزان اهمیت ارزیابی شده و نقش پررنگ تری در فرآیند برندسازی/98کریسپ 
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را موضوع  بوده و دلایل این توجهقابلسایر ابعاد  هایمؤلفه ترینمهمبا  محیطیزیستبعد  مؤلفة ترینمهممعنادار اختلاف 

  و جوامع آماری عام مورد بررسی بیشتر قرار داد. آتی هایپژوهشدر  توانمی

 

 

  . نتایج فازی سازی، فازی زدایی و نمودارهای راداری9شکل
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  . نتایج فازی سازی، فازی زدایی و نمودارهای راداری9شکل

  . ابعاد و مولفه های نهایی پس از دلفی10شکل
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 یریگجهینت

نهایی که بر اساس نظر  هایشاخصدر  تأملاست.  ارائهقابل 11  شکل، مدل برندسازی منظر مطابق هایافته بهباتوجه
 زمانهمبر ضرورت توجه  یدیتأکنموده و  تأییدا برندسازی منظر ر یچندبعد، پیچیدگی فرآیند اندشدهخبرگان غربالگری 

مخدوش بودن تصویر شهرهای کشور تنها زمانی  مسئلةحل  اساسنیبرا   متنوع است. هایمؤلفهبعدی از  8 یامجموعهبه 
خواهد بود که در هر شهر ابتدا آگاهی لازم نسبت به وجود هشت تصویر کالبدی، سیاسی، اجتماعی، تاریخی،  یافتنیدست

شده، هر یک از  تأیید هایشاخصایجاد شود و سپس با تحلیل به کمک  محیطیزیستو  ایرسانهرهنگی، اقتصادی، ف
اهمیت  بر برندینگ منظر همچنین هایشاخصبازبینی و همسو با اهداف برندسازی اصلاح شوند. تنوع  گانههشتتصاویر 

 هاییافته حالنیدرع. ردیدر برگ توأمانو ذهنی این فرآیند را عینی  یهاجنبهتا  دیافزایم نگرکلرویکردی  کارگیریبه
همچنین ارزش بالاتر  (.12 شکل) نمایانگر برتری وجه عینی در قیاس با وجه ذهنی در برندسازی منظر است آمدهدستبه
ونی آن در برتری بعد بیرونی هویت نسبت به بعد در دهندةنشان، "هویت این همانی" در مقایسه با "هویت تشخیص"

، همتایی - یپارادوکس یکتای خبرگان در زعمبهبیانگر آن دانست که  توانمیفرآیند برندسازی منظر است. این یافته را 
راهکار برای حل بحران هویت موجود و تبدیل شهرها به برند،  ارائةجهت لذا  و باشدمیاهمیت وجه نخست بالاتر 

بیشتر بر هویت تشخیص  تأکیددر نتیجه . ندینمایمایفا  یترپررنگیی، نقش آشنا هایشاخصتمایز نسبت به  هایشاخص
، تقویت خواهد نمود. چگونگی و میزان نظرین شهر، قدرت یادسازی مکان رادارایی ماز  فردمنحصربه یریتصو ارائة و

 در مجموعآینده باشد.  هایبررسیموضوعی جهت  تواندمیبر بعد بیرونی هویت در فرآیند برندسازی منظر  تأکید یاثرگذار
ابعاد و  قیتدق ،یمفهوم نظراست. از  بحثقابلمفهوم و روش  جنبةحاضر از دو  یپژوهش کاربرد ینوآور نیتریاصل

 یامقدمهشهرها و  ریو اصلاح تصو پذیریرقابتتوان  شیافزا ریمنظر، گام نخست در مس یبرندساز ندیفرآ هایشاخص
 یاز دلف یمواز استفادة ق،ی. از نظر روش تحقباشدمیکشور  یایمنظر در جغراف یبرندساز یآت یهاتجربهو  هاپژوهش یبرا
 نامةپرسشخام  یهادادهاز  آمدهدستبه جینتا نانیاطم بیضر ،مکان یبرندساز حوزةدر  دمنیفر یو آزمون ناپارامتر یفاز

و  جیتدربهنظر در مطالعات مختلف برندسازی مکان جایگاه مطلوب برندسازی مگرچه تعریف ا .دهدیم شیخبرگان را افزا
گامی در  پیشرومعماری منظر میسر خواهد بود، پژوهش پژوهشگران  ژهیوبهگوناگون  هایرشتهبا ممارست پژوهشگران 
 شپژوهنتایج  کارگیریبه، تحولات آن است نةیآدر جهانی در حال تغییر که منظر . است موردنظرمسیر دستیابی به جایگاه 

حاضر، با تعریف چارچوبی جامع و دقیق، اجرای اقدامات مرتبط با برندسازی منظر شهرها را تسهیل نموده و معیارهای 
 فراهم خواهد کرد. آتی هایپژوهشپژوهشی مناسبی برای 

  

 
 هامهمترین ابعاد و مولفه ،. وجوه کلی12 شکل ها. مدل برندسازی منظر شامل ابعاد و مولفه11شکل
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 تقدیر و تشکر

 بنا به اظهار نویسنده مسئول این مقاله حامی مالی نداشته است.
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