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Abstract
Despite the fact that the new city of Sahand has high a potential for an all-
around presence in the field of urban branding and creating a unique brand to 
benefit from the advantages of urban branding, it has not yet found its proper 
place in this field. The current research aims to identify and prioritize factors 
affecting the city brand of Sahand. This study is practical in terms of targeting 
and descriptive-analytical in terms of methodology. In the process of data 
preparation and production, first, the explanatory components of the city 
brand were identified using the opinions of 30 professors and experts from the 
relevant organizations through the Delphi method. To analyze the information 
of 18 factors as strong influencing factors on the brand of Sahand city, ISM 
interpretive-structural modeling and Mic Mac software were used. The results 
of the research showed that mass media and physical and environmental 
indicators are among the most influential components of the urban brand and 
indicators of favorable reputation, sense of pride in the city, sense of 
belonging, attractiveness of the city, tourism facilities, migration, and 
participation are among the most susceptible factors. Moreover, the results 
obtained from Mic Mac show that the influential indicators are part of the key 
variables, which have high influence power, low dependence, and the greatest 
impact on the development of a city brand in Sahand city, and other indicators 
are part of the linked variables that have high influence and dependence. 
Therefore, taking the necessary measures requires the serious attention of 
urban and regional managers and planners. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Place branding is a relatively new term 
that includes the branding of cities, 
regions, and nations (Kharazmi et al., 
2014:2). The city brand is increasingly 
considered an important asset in the 
development of the city, as well as an 
effective tool to differentiate, improve the 
position, and increase the influence and 
credibility of the city. A city brand provides 
an image and a package about a place, 
which emphasizes the unique 
characteristics of the city so that the city 
can surpass other competitors in the 
competition (Dinnie, 2011:57-58). In the 
context of the ever-increasing 
competition in today's world, brands are 
considered the most valuable assets, and 
managers and officials in different cities 
and organizations use their brand's 
popularity index as a factor for the success 
of cities (Bicakci, 2012). :994). On the other 
hand, many new cities have become 
dormitories due to the problems seen in 
them, where citizens do not have a sense 
of place to live (Nagaynay & Lee, 2020:3). 
Therefore, observing these problems and 
research in this regard is an undeniable 
necessity, and it seems that effective steps 
can be taken to improve the identity and 
sustainable development of new cities by 
branding the city. In this regard, what can 
be mentioned as the problem of this 
research is that branding has been 
neglected for a city like Sahand; even 
though this city has a high potential for an 
all-round presence in the field of urban 
branding and creating a unique brand to 
benefit from the advantages of urban 
branding, it has not yet found its proper 
place in this field. This research aims to 
prioritize and model the factors and 
indicators involved in urban branding by 

fully understanding the concept, 
dimensions, and indicators of urban 
branding, to achieve urban 
competitiveness and economic growth of 
Sahand city. In this regard, the current 
research seeks to answer the question, 
what are the most important influential 
components in the urban brand of Sahand 
city? 

2. Research Methodology 
The current research is a mixed study, 
composed of both quantitative and 
qualitative approaches, and descriptive-
analytical in terms of its purpose. Library 
method was used to collect data and 
interpretive structural modelling (ISM) 
was used for data analysis. 

3. Research Findings 
In this part, interpretive structural 
modeling and Mic Mac software were used 
to identify the influential factors of urban 
brand indicators and prioritize these 
variables. The results show that the two 
factors of the physical index and 
environmental index with an influence of 
17 are the most influential, while mass 
media and the sense of belonging with an 
influence of 16, the presence of local 
ceremonies and rituals, and acculturation 
with an influence of 15, sense of honor to 
the city, standard transportation and 
infrastructure, standard public services, 
security and hospitality, influence power 
level, and nightlife and tourism facilities 
with an influence of 14, city’s favorable 
reputation and nightlife and tourism 
facilities with an influence of 12, and 
attractiveness of the city, business 
opportunities, immigration, and 
partnership with an influence of 11, have 
the least effect. At the level of dimensions, 
the results show that two factors with an 
influence power of 17 are all part of the 
main dimensions of factors affecting the 
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development of the city brand in Sahand 
city. And finally, according to the results, 
the indicators were classified into four 
levels. The fourth level, i.e. mass media, 
physical and environmental indicators, is 
the most influential level according to 
urban brand experts, while the indicators 
of favorable reputation, sense of pride in 
the city, sense of belonging, the 
attractiveness of the city, tourism 
facilities, immigration and participation 
are at level 1 and are considered the most 
susceptible factors. 

4. Conclusion 
Today, creating and maintaining a city 
brand is one of the main points in the mind 
of city managers and is an issue where 
success can bring prosperity and 
happiness to residents while keeping cities 
alive. The first step in creating an urban 
brand is to identify the factors that 
influence and play a role in creating the 
urban brand for each city; because often 
when hearing the name or brand of a city, 
a favorable or unfavorable image is 
associated in the mind. This image can be 
derived from interaction with city 
residents or from advertisements and 
includes dimensions such as economic, 
physical, cultural, historical, and 
environmental images. In this regard, 
urban branding is considered one of the 
basic concepts in economic and 
sustainable competitiveness for urban 
development. The results of the research 
showed that mass media and physical and 
environmental indicators are among the 
most influential components of an urban 
brand, and indicators of favorable 
reputation, sense of pride and pride in the 
city, sense of belonging, the attractiveness 
of the city, tourism facilities, migration, 
and participation are among the most 
susceptible factors. Moreover, the results 
obtained from Mic Mac software show that 

the influential indicators are part of the 
key variables, which have high influence 
power and low dependence and have the 
greatest impact on the development of a 
city brand in Sahand city, while other 
indicators are part of the linked variables, 
which have a high power of influence and 
dependence. 
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 چکیده
  برندی   خلق  و  شهری   برندسازی  عرصۀ  در   حضور  برای  هاییپتانسیل  بودن  دارا  رغمعلی   سهند  شهر

  این   در   را  خود   مناسب   جایگاه  هنوز   شهری،   برندینگ   های مزیت   از   مندیبهره   برای   فردمنحصربه 
  بر   مؤثر  عوامل  بندیاولویت   و  شناسایی  حاضر  پژوهش  هدف  راستا  همین   در.  است  نیافته  زمینه
  - توصیفی صورت به  شناسی روش   ازنظر  و   کاربردی گذاری هدف  ازنظر . است سهند  شهری،شهر  برند 

  از   استفاده   با  شهری   برند   کنندۀتببین   هایمؤلفه   ابتدا   هاداده   تولید   و   تهیه   روند   در.  است  تحلیلی
  شده   شناسایی  دلفی  روش  طریق   از  مربوطه  هایسازمان   کارشناسان  و  اساتید  از  نفر  30  نظرات
  سهند   شهر   شهری،   برند   بر   قوی   تأثیرگذار   عوامل  عنوانبه   عامل18  اطلاعات   وتحلیل تجزیه   برای .  است

  نتایج .  است  شده   گرفته  بهره  مکمیک   افزارنرم   با  سپس  و  ISM  ساختاری -تفسیری  سازیمدل   از
  تأثیرگذارترین   جزو   زیستمحیط  و  کالبدی  جمعی،   هایرسانه   هایشاخص   که  داد  نشان   پژوهش

  تعلق،   حس   شهر،   به  افتخار  و   غرور   حس   مطلوب،  شهرت  های شاخص   و   شهری   برند  هایمؤلفه 
.  آیندمی   شمار  به  عوامل  تأثیرپذیرترین  جزء  مشارکت  و   مهاجرت  گردشگری،  تسهیلات   شهر،  جذابیت
  کلیدی   متغیرهای  جزء   تأثیرگذار  هایشاخص   که  دهد می   نشان  مکمیک   از  حاصل   نتایج   همچنین
  توسعۀ   بر   را  تأثیر  بیشترین  و  برخوردارند  پایینی  وابستگی  و  بالا  نفوذ  قدرت  از   عوامل  این  که  هستند

  از  که  است پیوندی متغیرهای  جزء هاشاخص   سایر  همچنین  و گذاردمی  سهند  شهر در  شهری برند 
  جدی   توجه  نیازمند  لازم  اقدامات  انجام  جهت  بنابراین.  برخوردارند  بالایی  وابستگی  و   نفوذ  قدرت

 .است ایمنطقه  و   شهری  ریزانبرنامه  و   مدیران

 کلیدواژه ها: 
  برندسازی،   شهری،  برند 

  سازیمدل  پذیری، رقابت 
 . سهند شهر  تفسیری،  ساختاری
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 مقدمه 1
مهم  از  یکی  گذشته،  دهۀ  اقتصاد  در  تحولات  ترین 

جهانی که در اثر پدیدۀ جهانی شدن و نیز استفادۀ  
وجود آمده  گسترده از فناوری اطلاعات و ارتباطات به

گردش   شگرف  افزایش  و  است،  درون  در  سرمایه 
شهرها بوده  ویژه با محوریت کلانبرون کشورها، به 

می گونه به ،است که  کلان ای  گفت،  در توان  شهرها 
ناپذیر برای کسب جایگاه بالاتر در یک رقابت پایان

مراتب شهری و برای کسب بیشترین قدرت  سلسله 
پردازند، در این راستا  و ثروت با یکدیگر به رقابت می

عنوان یکی پذیری به ویکم، رقابتاز اوایل قرن بیست 
ویژگی است  از  شده  شناخته  شهرها  بارز  های 
(. این امر موجب شده است که  1،2021:2)سجادیان 

حکومتدولت و  ملی  جهت های  در  شهری  های 
به   و  نموده  تلاش  خود  شهرهای  موقعیت  تقویت 
کسب   جهت  در  راهکارهایی  و  راهبردها  دنبال 

برای جذب سرمایهمناسب  موقعیت  با  ترین  گذاران 
پذیری شهرهای خود باشند در هدف تقویت رقابت 

ادغام آن در سیستم به  های  واقع رقابت یک شهر 
دارد  بستگی  ارتباطات  و  اطلاعات  جهانی 

(Vela,2013:469) برنامه بنابراین،  به.  منظور ریزی، 
های  های رقابتی یکی از روشبهبود و ارتقای توانایی

قرن   در  طرفی  از  است.  جهانی  بازار  در  موفقیت 
اصلی   ابزاری  به  گردشگری  صنعت  یکم،  و  بیست 
نیروهای  از  یکی  به  و  زندگی  کیفیت  ارتقای  برای 

است    ۀدهندشکل شده  تبدیل  امروز  جهان 
همکاران،  2)منوریان  مزایای  2013:42و  دارای  که   )

بین  تأثیرات  و  فرهنگی  سیاسی،  المللی ارتباطی، 
می  دولتمردان  بنابراین  است.  با  خاص خود  کوشند 

جاذبه کردن  ارزشمند  و  گردشگری  مهیاسازی  های 
ها( در مناطق دارای پتانسیل، فرصت  )برندسازی آن

کنند  بهره فراهم  را  حوزه  این  مثبت  ابعاد  از  مندی 
 (. 3: 3،2021)زیاری و احسانی فرد 

 
1 .Sajadian 
2. Monavarian 

 اخیر هایسال در که مفاهیمی از یکیبنابراین  
 روشنی و مستقیم ارتباط و شده آن به زیادی توجه

مفهوم  پیاده با دارد،  شهرها  در  بازاریابی  سازی 
مختلف  شرکت  4برندسازی سطوح  بازاریابی  و  ها 

به شرکت که  است  بزرگ  توسعهای  یک    ۀ عنوان 
اولی  مفاهیم  از  عملی  و  و  تصویر شرکت  ۀنظری  ها 
است سازمانی   & Balmer)   هویت 

greyser,2013:33)  از یكی  برندسازی  واقع  در   .
مكان،   برندسازی  و  است  بازاریابی  ابزارهای 
اصطلاحی نسبتاً جدید است که برندسازی شهرها،  

ملت می مناطق،  بر  در  نیز  را  )خوارزمی ها  و   5گیرد 
صورت روزافزونی (. برند شهر نیز به 2:2014،همکاران

و  به شهر  توسعۀ  راستای  در  مهم  دارایی  مثابه 
به   نیهمچن اثربخش  بهبود ابزاری  تمایز،  منظور 

انگاشته   شهر،  اعتبار  و  نفوذ  افزایش  و  جایگاه 
  (Ashworth & Kavaratzis, 2019:520) .شودمی
ارائهعبارت به شهری  برند  و  دیگر،  تصویر  دهنده 

-ای در مورد مكان است، که به تأکید بر ویژگیبسته
ای که شهر  گونهپردازد بهفرد شهر میهای منحصربه 

 ,Dinnie)بتواند در رقابت از سایر رقبا پیشی بگیرد  
2011:57-58 .) 

های روزافزون دنیای امروز، برندها درزمینهٔ رقابت
داراییباارزش  میترین  تلقی  و  ها  مدیران  و  شوند 

های مختلف از شاخص  مسؤولان در شهرها و سازمان
به  خود  برند  موفقیت  محبوبیت  برای  عاملی  عنوان 

می  برند استفاده  دارای  شهر  یک  اینکه  برای  کنند. 
های متمایزی برخوردار خوب باشد بایستی از ویژگی

( شامل  (Bicakci,2012:994باشد  موضوع  این   .
سیمای شهر، تجارب مردم از شهر و اینکه یک شهر  
آن ساکن   از مردم در  گروهی  و چه  برای چه است 

می به  هستند  دنیا  شهرهای  اکثر  بنابراین  شود. 
و  تناسب ظرفیت دارای شهرت  خود،  امکانات  و  ها 

ویژگیآوازه از دیگر   هاییای هستند،  که آن شهر را 
شهرهای دنیا متمایز و در قالب یک کلمه، یعنی برند، 

می معماری، خلاصه  به  میلان  مثال  برای  کند. 

3. Zeyari & Ehsanifard 
4. Branding 
5. Kharazmi 
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بودن،   مدرن  به  توکیو  پویایی،  و  تنوع  به  نیویورک 
به و  پاریس  خرد  و  روشنفکری  به  احترام  خاطر 

همچنین جلوه و آرایش زیبایش همواره به شهر نور 
-عنوان شهر خلیجی شناخته میو سانفرانسیسکو به 

(. در واقع  1،2013:2شوند )میرزائیان خمسه و هرندی 
ایجاد   برند شهر،  یا  تجاری شهر  نام  ایجاد  از  هدف 

گذاران و  یک تصویر جذاب برای گردشگران و سرمایه
 .  (Villar,2018:33) نیز تقویت هویت محلی است

به  ایران  یونسکو،  سازمان  اعلام  لحاظ براساس 
کشور دارایی ده  جزو  باوجوداینکه  تاریخی،  های 

برگزیده جهان است و ازنظر استعدادهای خدادادی  
طبیعی و تنوع اقلیمی، جزو سه کشور نخست جهان  

ازنظر درآمد گردشگری حتی  محسوب می اما  شود، 
جزو صد کشور اول جهان نیز نیست. این در حالی  
است که هر یک از شهرهای ایران، از ابعاد مختلف  
جغرافیایی، اقتصادی، تاریخی و طبیعی استعدادهای 
اما ضعف   دارند  برند  به  تبدیل شدن  برای  فراوانی 
این   به  نسبت  کافی  آگاهی  عدم  دلیل  به  زیادی 

الگوبرداریموض همچنین  از وع،  نامناسب  های 
مناطق  از  بسیاری  شده  باعث  دیگر،    کشورهای 

نادیده گرفته    ،مستعد که قابلیت برندسازی را دارند
-شوند. بسیاری از شهرها نیز با وجود داشتن ویژگی

های خاص، دارای تصویری مشخص در ذهن مردم  
پتانسیل از  مهمی  بخش  نتیجه،  در  و  و  نبوده  ها 

مانده  جاذبه استفاده  بدون  و  ناشناخته  آنها  های 
میکائیلی  و  نوریان   ( جهت  32:  2،2018است   .)

است   لازم  شهرها  برندسازی  پتانسیل  شناسایی 
تا با شناساندن   هویت ویژه شهرها شناسایی گردد 

و منطقه  یهاای، گام آوازه شهرها در سطح جهانی 
مؤثری در شکوفایی اقتصادی شهرها برداشته شود )  

(. در حال حاضر  64:  3،2020لاله پور و امیر حسینی 
این  اهمیت  به  از شهرهای پیشرو در دنیا  بسیاری 

یابی موضوع واقف شده و به برندآفرینی یا موقعیت 
اند. در ایران نیز در حوزۀ  خود پرداخته  4مجدد برند 

برندآفرینی شهری اقداماتی برای تشکیل کمیته برند 
 

1. Mirzaian Khamse  & Herandi 
2. Nourian & mikaeili 

استان برخی  در  اصفهان،  شهری  تهران،  مانند  ها 
های مقطعی جهت  مشهد و کرمانشاه انجام و تلاش

به  )تهران  شهری  امبرندآفرینی  جهان  عنوان  القرای 
به به اسلام، شیراز  رامسر  ملل،  دروازه  عنوان  عنوان 

به  اصفهان  یا  و  ایران  عنوان نصف  عروس شهرهای 
جهان و...( صورت پذیرفته است. در این راستا آنچه  

عنوان مسأله این پژوهش از آن یاد  توان به را که می
کرد آن است که برندسازی برای شهری مانند سهند  
یک   برند  واقع  در  است.  شده  واقع  غفلت  مورد 
هویت گمشده برای شهر سهند است. در این شهر  

پتانسیلظرفیت و  این  ها  تا  دارد  وجود  زیادی  های 
ش سایر  مانند  نیز  شود.  شهر  برند  صاحب  هرها 

اینکه  بنابراین علی پتانسیلرغم  -شهر سهند دارای 
همه حضور  برای  بالایی  عرصه  های  در  جانبه 

برندی منحصربه  خلق  و  برای  برندسازی شهری  فرد 
از مزیتبهره اما  مندی  برندینگ شهری است،  های 

نیافته   زمینه  این  در  را  خود  مناسب  جایگاه  هنوز 
 است.  

استان   پرجمعیت  شهرهای  از  سهند  شهر 
  سهند   جدید  شهر  آذربایجان غربی است و همچنین 

  دارای  و  بوده کندوان روستای  و اسکو شهرستان  کنار
  شهرهای   بقیه  با  و  است  خوبی  بسیار  وهوایآب

 و  هویت  بحث  عبارتی  دارد. به  ایعمده   تفاوت  جدید
  وجه   خوب  وهوایآب  و  تاریخی  اماکن  به  نزدیک
بنابراین    شهر  این   متمایز با  است.  حاضر  پژوهش 

شهر سهند دارد، سعی  ای که  های ویژهتوجه به ارزش
-ها و نیز نقاط ضعف و محدودیتکرده تا پتانسیل

های  گیری از ظرفیتهایی را که این شهر برای بهره 
و   شناسایی  است  مواجه  خود  شهری  برندسازی 

برنامهاولویت جهت  را  جهتها  و  ایجاد  ریزی  یابی 
سازی نماید. در این راستا  برند شهری معرفی و مدل 

با   را  سهند  جدید  شهر  تا  دارد  سعی  پژوهش  این 
توجه به قرارگیری در محور صنعتی و خدماتی شهر  
و خدماتی   مراکز صنعتی  که بیشترین  تبریز، جایی 

( و  29:  2009،  5تبریز متمرکز است ) قرخلو و اشرفی 

3. Lalehpour & Amirhosseini 
4. Repositioning 
5. Gharkhlu & Ashrafi 
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وجود  و  بالقوه  اکولوژیکی  توان  بودن  دارا  همچنین 
انواع جاذبه و  مواهب طبیعی  از  قابل  بسیاری  های 

نتوانسته درزمینهٔ مسأله جمعیت   که هنوز  عرضه، 
افزایی و جذب توریسم جایگاه واقعی خود را بیابد در 
جهت برندسازی شهری مورد مطالعه قرار دهد. لذا  

بندی ی و اولویت هدف اصلی در این پژوهش شناسای
رویکرد  با  سهند  شهر  شهری  برند  بر  مؤثر  عوامل 

ساختاریمدل  به  -سازی  توجه  با  و  است  تفسیری 
بومی و  اطلاعاتی  فقر  کاربردی  اینکه  شده  سازی 

درزمینهٔ برندسازی شهری و پیامدهای آن در کشور 
قابل تصور است، این تحقیق درصدد آن است تا با  

ابعاد   مفهوم،  کامل  شاخصشناخت  های  و 
آوری برندسازی شهری و با روش داده بنیاد و جمع 

دادهنظام چهارچوب  مند  تنظیم  به  واقعی،  های 
-سازی عوامل و شاخصبندی و مدل نظری، اولویت

دست جهت  شهری،  برند  در  دخیل  به  های  یابی 
رقابت شهری و رشد اقتصادی شهر سهند بپردازد.  

به دنبال پاسخگویی به در این راستا پژوهش حاضر 
های تأثیرگذار در ترین مؤلفه که مهم   این سوأل است

 برند شهری شهر سهند کدامند؟ 

 مبانی نظری 2

 شهری  مفهوم برندسازی 2.1
حوزه به  کالاها  از  فراتر  برند  مختلفی  مفهوم  های 

ها نیز گسترش یافته است. نام تجاری یا  مانند مکان
برند شهر یک موضوع نوظهور است که نشان می 

نیز می د برای خود هد یک منطقۀ جغرافیایی  تواند 
شکل را  تجاری  در Panetal,2019:31)  دهد  نام   .)

واقع برند مکانی، ایجاد یک هویت برند و مدیریت  
به  مکان،  نوآوری راهبردی و سیاست  تصویر  وسیلۀ 

و   فرهنگی  اجتماعی،  تجاری،  اقتصادی،  هماهنگ 
است   ویژه  جغرافیایی  محل  یک  درزمینۀ  دولتی 

 
1. Parchekani 

(Zenker,2018:3  .) از ترکیبی  شهری  برند  مفهوم 
ارزش و  محلی،نمادها  فرهنگ   های  تاریخی،  هویت 
ویژگی آثار هایشهری،  قومی،  و  بناهای   اجتماعی  و 

بین  و  ملی  مناسبات  جذابیتتاریخی،  و  المللی،  ها 
ای و حتی اشخاص برجسته آن شهر  منطقه امکانات

است که به شهر درزمینهٔ مشخصی، شخصیت ویژه 
می ا برند    .( 12016:42،)پرچکانی  بخشدی  بنابراین 

و   سیاسی  اجتماعی،  تاریخی،  هویت  شامل  شهری 
چگونگی  بین دربردارنده  که  است  شهر  هر  المللی 

فعالیت اقتصادی، امکانات رفاهی و تفریحی آن شهر  
منابع شهر و جذب    یدهاست. برند شهری در جهت 

اهمیت    هایگذارییه سرما از  توریسم  صنعت 
است برخوردار  و   بسزایی  )امانپور 

 (. 68:2020همکاران،

آگاهی کامل نسبت  نیز  برندسازی شهری   ایجاد 
به این تجربه است که هویت بارز یک شهر چگونه 

بندد و عامل جذابیت  در ذهن گردشگران نقش می
می دوچندان  را  )شهرها  .  (Munda,2009:316کند 

مثابه یک ابزار راهبردی جهت  به ایجاد برند شهری
ایجاد مزیت رقابتی یک شهر، به یک کنش مرسوم  
کیفیت   تاریخ،  طریق  این  از  تا  است  شده  تبدیل 
محل، شیوه زندگی، و فرهنگ تبلیغ شود و فرصت،  
یابد  افزایش  رقابتی  محیط  در  شهر  نفوذ  یا    قدرت 

(Zhang & Zhao,2018: 245).   از هدف  واقع  در 
ایجاد نام تجاری شهر یا برند شهر، ایجاد یک تصویر  

ز تقویت  گذاران و نیجذاب برای گردشگران و سرمایه
است  محلی  برندسازی  (Villar,2018:33)  هویت   .

ازآنجایی  ماهیت  شهری،  سبب  به  شهر  برای  که 
می طرح  خود  ازجمله پیچیدۀ  وسیعی  طیف    گردد، 

کسب  شاغلان،  و  ساکنان  و بازدیدکنندگان،  وکار 
 (. 1)شکل شودصنعت و خبرگان بازار را شامل می 
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 ( Zenker,2018:24های هدف برندسازی شهری ) ترین گروه عمده   - 1شکل 

 

مرتبط با   یهاهی ها و نظردیدگاه 2.2
 برندسازی شهری 

مدل  و  شناسایی  راستای  در  پژوهش  این  سازی در 
هایی  دیدگاهعوامل مؤثر بر برندسازی شهر سهند از 

 بهره گرفته شده است.  که در ادامه آمده 

کاتلر  دیدگاه  از  برندسازی  آنکه    چهارچوب  با 
نخستین چهارچوب درزمینهٔ برندسازی مکان است  

می به هنوز  جامعیت  قرار لحاظ  استناد  مورد  تواند 
پایه  گیرد. استراتژی  چهار  ایجاد  کاتلر  برای  را  ای 

به  رقابتی  گرفته  مزیت  نظر  در  مکان  بهبود  منظور 
 ( هستند. 2است که شامل شکل )

 

 
  برای ایجاد مزیت رقابتی از دیدگاه کاتلر منبع:   چهار استراتژی پایه   - 2شکل 

(Kotler etal,2010:16) 

 

کند  بیان می نیز  (،  2010)  1در حوزۀ برند مکان، آنهالت 
که هدف مستقیم برند توسط دستاوردهای اقتصادی  

شود, بلکه هدف آن کسب شهرت مثبت  تعریف نمی 

 
1 Anholt 

برای مکان است به گفته آنهالت، برتری این دیدگاه  
کار  به  فضای جغرافیایی  برای  که  برند  از  پیشرفته 

پذیری آن نهفته است،  گرفته شده است، در انعطاف

مکان به طراحی، 
یمثابه يک ويژگ

زيرساختار، 
مکان به مثابه 

محيط ثابت

ای، خدمات پايه
مکان به مثابه 
تامين کننده 

خدمات

جذابيت، مکان به 
مثابه سرگرمی و 

تفريح 
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و   بازار  نیروهای  کردن  متحد  برای  آن  توانایی  از  که 
می  ناشی  انسانی  )سرمایه  .  (Vela,2013:468شود 

های مسؤول  تنها سازمانمعتقد است که نه  آنهالت
-صورت مستقل از هم عمل میدر اکثر کشورها به 

فرصت قبیل  )از  محصولات  بلکه  های  کنند، 
...  گذاری، گردشگری، رویدادهای فرهنگی  سرمایه  و 

ای نسبت  کنند که دغدغهخود را به روشی تبلیغ می
ندارند. همچنین   ارزش و شهرت  به کسب و حفظ 
لازم است که هر عملی در جهت پیشرفت، مبادله یا  

نه به  و  به ارائه  بلکه  عنوان  عنوان یک هدف درونی 

یک فرصت برای ساخت و ارتقای شهرت کلی کشور 
دفاتر اجزا،  تمام  و  درزمینهٔ  سازمانو    دیده شود  ها 

شش و رئوس  همکاری  یکدیگر  با  بایستی  گانه 
راستای   در  را  خود  رفتارهای  و  کنند  مشارکت 

دهند.   جهت  عمومی  )در  استراتژی  ( 3شکل 
آنهالت نشان  شش از دیدگاه  ضلعی هویت رقابتی 

 داده شده است.  

 

 
 ( Anholt,2010:6) از دیدگاه آنهالت  منبع:    ضلعی هویت رقابتی شش   - 3شکل  

 

برندسازی    کاواراتزیس درزمینهٔ  را  خود  دیدگاه  نیز 
از   صورتبه شهری  برند  ارتباطی  چهارچوب  یک 

 طریق متغیرهای مختلف که دو مفهوم عملکردی و
می پیشنهاد  هستند،  دارا  را  این  نمادین  نماید. 

بر   در  را  ثانویه  و  اولیه  ارتباط  نوع  دو  چهارچوب 
)می در شکل  برندسازی شهری  4گیرد.  چهارچوب   )

 کاواراتزیس نشان داده شده است.  
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 (Kavaratzis & Hatch, 2013:70)  : منبع    کاواراتزیس   شهری   برندسازی   چهارچوب   - 4شکل 

 

 پژوهش پیشینۀ   2.3
موضوع  هایپژوهش  شهری  برندسازی  درزمینۀ 

 در  که  است  گرفته  صورت  مختلفی داخلی  و  خارجی
 : است  آمدهآنها  از ایگزیده ادامه

 پیشینه خارجی
همکاران  و  به  2022)  1تلئوبردینووا  خود  مقالۀ  در   )

رقابت بر  مؤثر  عوامل  مقصد  بررسی  پذیری 
عواملی   آنها  پرداختند.  آن  برندسازی  و  گردشگری 
چون منابع طبیعی، ارائۀ خدمات گردشگری، نیروی  
را   قیمتی  عوامل  و  امر گردشگری،  در  ماهر  انسانی 

 ترین عوامل برندسازی بیان نمودند.ازجمله مهم 

( در مقالۀ خود به عوامل  2021)   2ویو و اسالبرت 
نتایج   که  است  پرداخته  گردشگری  برندسازی 
طبیعی،  جذابیت  خود  که  داد  نشان  وی  پژوهش 

به  را  انسانی  منابع  و  فرهنگی  ابعاد  جذابیت  عنوان 
رقابت در  که  دارند، مهمی  نقش  مقصد  پذیری 

 ارزیابی کردند. 

 
1 Tleuberdinova et al 
2 Woyo & Slabbert 

داروسا  و  آنجو  به  2021)  3دو  خود  مقالۀ  در   )
پرداخته گردشگری  عامل  برندسازی  پژوهش  در  اند 

جاذبه زیرساختشامل  فرهنگی،  عوامل  های  و  ها 
حمایتی، مدیریت مقصد، پایداری و کیفیت زندگی  

پذیری مقصد  ساکنان را ازجمله عوامل حیاتی رقابت
 گردشگری بیان نمودند.  

برندینگ  »( در مقالۀ خود با عنوان 2015)   4الیویرا
به    « ریزی استراتژیکعنوان یک ابزار برنامهمکان به 

به  مکان  برندینگ  برنامه بررسی  یک  ریزی عنوان 
این اساس معتقد است   بر  پرداخته است.  فضایی 
که از برندینگ مکان برای تقویت ساختار اقتصادی،  
همبستگی  و  مشارکت  اجتماعی،  انسجام  و  شمول 
عمومی   رفاه  همچنین  و  مکان  شناسایی  سیاسی، 
این   بر  مقاله  این  است.  شده  استفاده  شهروندان 
از پشتیبانی  برای  دانشگاهی  مباحث  در  که   است 
درباره   بحث  از طریق  مکان،  در  تغییرات ساختاری 

عنوان وسیله  چگونگی استفاده از برندینگ مکان به 
   .ریزی استراتژیک فضایی، کمک نمایدبرنامه 

3 Dos Anjos & Da Rosa 
4 Oliveira 
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 داخلی  پیشینه
( در مقالۀ خود به  2022و همکاران )  1منعم لفمجانی

ها  جایگاه رقابتی برند گردشگری استان گیلان: محرک
و پیامدها پرداخته است که نتایج پژوهش آنها نشان  

که   و در قالب    321داد  مفهوم    26کدباز شناسایی 
و کوربین  طبقه  استراوس  و براساس رهیافت  بندی 

( در هفت مقوله اصلی شامل منابع رقابتی،  1998)
ای، مدیریت  جایگاه رقابتی برند گیلان، عوامل زمینه 

جایگاه  عملیات  و  مقصد، مقصد  برندسازی  و  یابی 
مداخله  تقسیم عوامل  پیامدها  و  شدند. گر  بندی 

مناسب مدل   برازش  از  نشان  نیز  بخش  این  نتایج 
آمده داشت. سایر  دستهای بهبا داده   شدهی طراح

کلیدی  که  دادند  نشان  نیز  عاملِ  نتایج  ترین 
یابی برند مقصد در ذهن مشتریان، عملیات  جایگاه 

جایگاه  به  آن  مربوط  تبلیغات  و  برندسازی  یابی، 
مقصد بوده و تمامی عوامل دیگر با اجرای صحیح این  

   عامل نمود بارزتری خواهند داشت.

( در مقالۀ خود  2020)   2آبادیی وحیدزادگان و زنگ
برند  ویژۀ  ارزش  در  برند  تصویر  نقش  بررسی  به 
داخلی   گردشگران  دیدگاه  از  اصفهان  گردشگری 

می  نشان  پژوهش  نتایج  است  که پرداخته  دهد 
نامه  های مربوط به کل پرسشبارهای عاملی معرف 

ارزش ویژه برند گردشگری اصفهان از وضعیت نسبتاً  
دهد که تصویر  مطلوبی برخوردارند. نتایج نشان می

برند  ویژه  ارزش  در  اصلی  عامل  اصفهان  برند 
جاذبه  است.  اصفهان  تاریخی، گردشگری  های 

داستان جاذبه  و  طبیعی  بالاترین  های  رمزگونه  های 
-شده در تصویر برند اصفهان بودههای ارزیابیگویه
 اند. 

( در مقالۀ خود به  2020)   3عنابستانی و همکاران 
عامل  شکلتحلیل  بر  تأثیرگذار  برند های  گیری 

گردشگری روستایی شهرستان کرمان پرداخته است  
حوزۀ   در  متأسفانه  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

عامل  به  گردشگری  و  برندسازی  اقتصادی  های 

 
1 Monem Lafmejani 
2. Vahidzadegan & Zangiabadi 
3. Anabestani  et al 

عامل    کهینحواجتماعی توجه کافی نشده است. به 
-دارای بالاترین وزن و عامل  676/0محیطی با ضریب  

 213/0ای اقتصادی و اجتماعی به ترتیب با ضریب ه
بوده   111/0و   وزن  کمترین  مناطق  دارای  حال،  اند. 

زمینه این  در  شهرستان  این  ضعف  روستایی  با  ها 
های  رو هستند که با لحاظ نمودن یافتهاساسی روبه 

توان به برطرف ساختن نقاط ضعف  این پژوهش می 
گردشگری   برند  با  متناسب  قوت  نقاط  تقویت  و 

 پرداخت.  

( در مقالۀ خود به  2020)  4منش و همکاران نیک
برند  معماری  مدیریت  بر  مؤثر  عوامل  بررسی 
است   پرداخته  البرز  استان  گردشگری  مقصدهای 
مدیریت   وضعیت  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 
،  معماری برند استان البرز در حد متوسطی قرار دارد

داشتن   یعنی  برنده  معماری  ابعاد  سایر  همچنین 
بلندمدتچشم  و  ،  انداز  پر کردن شکاف بین عرضه 
بخشاولویت   ،تقاضا مشتریبندی  دارای     بندی 

کارآمد   استراتژی  داشتن  و  متوسط  وضعیتی 
 گردشگری نیز در وضعیت ضعیفی قرار دارند. 

همکاران  و  به  2020)  5امانپور  خود  مقالۀ  در   )
شکل  در  مؤثر  عوامل  در   یریگتحلیل  شهر  تصویر 

موردی:   مطالعه  شهری  مؤثر  برندسازی  راستای 
پرداختهکلان  اهواز  این شهر  از  حاصل  نتایج  اند. 

می  نشان  شهر تحقیق  کنونی  نشان  اولاً:  که  دهد 
های فرهنگی شکل گرفته است  مبنای بنیان اهواز بر

مؤلفه  غلبه  بیانگر  موضوع  این  زبانی، و  های 
مناطق  آداب به  در شناساندن شهر  ورسوم منطقه 

 ً دارد. دوما آینداطراف خود  به   ۀ :  سمت برند شهری 
 نشان اقتصادی سوق دارد.  

  ۀ( در مقال 2019)  6آبادی و همکاران پناه شاه یزدان
خود به بررسی تبیین مدل مفهومی برندسازی مکان  

در این مقاله سه دوره را برای برندسازی    .اندپرداخته
ای در  است.  کرده  تصویر  زمانی   یهادوره   نمکان 

پدیده  از  مکان  برند  مفهوم  حرکت  ای شاهد 

4. NikManesh etal 
5 Amanpour etal 
6 Yazdanpanah Shahabadi etal 
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و مبتنی بر ابعاد بصری و ملموس، دارای    یوجهتک 
نخبه  به فرایند  بازار  تقاضای  بر  متکی  و  سمت گرا 

م چندوجهی،  و  ایرشته یان مفهومی  تعاملی   ،
برند  ماهیت  این سیر تحول،  مشارکتی هستیم. در 
جهت  رویکردی  به  بازاریابی  جهت  ابزاری  از  مکان 

ریزی و مدیریت مکان  مواجهه با ابعاد مختلف برنامه 
 تغییر کرده است. 

 پیشینۀ پژوهش  بررسی  از  آنچه  خلاصه  صورتبه
  رغم علی   که  است  آن  است،  درک  قابل  زمینه  این  در

برندسازی    ویژهبه   و  برند  درزمینهٔ   که   مطالعاتی 
 خصوص  در  ایمطالعه  است،  شده   انجام   شهری

شهری    برند  بر  مؤثر  عوامل  بندیاولویت   و  شناسایی
 آمده  پژوهش  این  در  که  شکلی  سهند به  شهر  ویژهبه

  رو   پیش   مطالعۀ   لذا .  است  نگرفته   صورت   است،
  گرفته   انجام  پژوهشی  خلأ  این  کردن  پر  منظوربه

با بررسی پیشینۀ موضوع مشخص    بنابراین  .است
این  می که  جنبهشود  دو  از  نوآوری   پژوهش  دارای 

پژوهش با  آن  تمایز  وجه  و  تاکنون  است  که  هایی 
ازلحاظ   نخست  که  است  این  در  شده  انجام 
موضوعی، تاکنون موضوع برندسازی در شهر سهند  
برند  بنابراین طرح  قرار نگرفته است.  مورد بررسی 
و   مکانی  موقعیت  با  ارتباط  در  سهند  شهر  مکانی 

هش جدید و های مورد استفاده در این پژوشاخص
شناسی و لحاظ روشبا نگاهی نوآورانه است. دوم به

تفسیری به این موضوع پرداخته  -با رویکرد ساختاری
 نشده است.  

 روش تحقیق 3
  تحلیلی   - توصیفی  و   اکتشافی  نوع  از   حاضر  پژوهش

از  که.  است   و   مقالات  ای،کتابخانه   منابع  عمدتاً 
  و   مشاهده  مصاحبه،  همچنین  و  هانامه پایان 

.  شد  استفاده   آن  انجام   برای   میدانی  هایبرداشت
  آن،   هدف  که  است  اکتشافی  جهت  آن  از  پژوهش

  شناسایی   دنبال  به  بلکه  نیست  فرضیه  یک  آزمون
 طریق  از  سهند  شهر  شهری،  برند  بر  مؤثر  عوامل

 
1  
2 Ghanbari & Safai Shakib, 

  که   است  توصیفی  دلیل  این   به.  است   مصاحبۀ دلفی
 ISM تفسیری  -  ساختاری  مدل  روش  از  استفاده  با
 قضاوت  و  یکدیگر  بر  عوامل  اثرگذاری  نحوۀ  بررسی  با

 یکدیگر  بر   عوامل   کدام   که   شد   مشخص   خبرگان،
  است   چگونه  تأثیرگذاری  این  و  هستند  تأثیرگذار

  کارا   و  مؤثر   روشی  ساختاری،  تفسیری  سازیمدل 
 در  کیفی  متغیرهای آن  در  که  است  موضوعاتی  برای

  داشته   متقابل  آثار  یکدیگر  بر  اهمیت  مختلف  سطوح
  و   ارتباطات  روش  این  از  استفاده   با   توانمی   و

  کشف،   را  مسأله   کیفی  متغیرهای   بین  هایوابستگی
(  1،2019همکاران   و   فرزاد  سیفی )  کرد   ترسیم   و   تحلیل 

  وارفیلد  توسط 1973 سال در بار اولین  که  روش این
  بر   علاوه.  شد   ارائه  سیستمی  علوم  دانشمند
  وتحلیل تجزیه   و  متغیرها بین  درونی روابط  تشخیص 

  عناصر   سطح  تعیین  و  بندیاولویت   به  تواندمی  آن
(.  2،2017شکیب   صفایی  و  قنبری)  کند  اقدام
  اسمی،   گروه  روش   دلفی،  مانند  متعددی  هایروش 
 رسمی  هایروش   ذهنی،  طوفان  و  تمرکز  هایگروه 

  میان   در  اجماع   به  رسیدن  و  ایده  خلق  جهت
  و   سیستماتیک  روش  دلفی.  است  خبره  کارشناسان
 از  مستقل   هایورودی   براساس  که   است   تکرارشونده

  و  کندمی  عمل خبرگان و کارشناسان از گروهی سوی
  مورد   وقایع  با  رابطه   درآنها    عقاید   بندیجمع   آن  هدف
 دانش  براساس   نظراتفاق   یک   به   رسیدن   و  نظر

  مطالعۀ   یک   موفقیت  رمز.  است   خبرگان  ضمنی
  و   بااستعداد  کنندگانشرکت   انتخاب  در  دلفی
 ،3پور جمعه   و  اتحاد)  است  همکاری  به  مندعلاقه 
گام   طی  در  پژوهش  این (.  129:  2022   شرح   به  دو 
  .است گرفته  صورت ذیل

  مطالعه   و  مرور  از  پس  دلفی  فرایند:  اول  گام
 طبیعی،  مخاطرات   نظری  ادبیات   به  دستیابی  و   منابع

 طبیعی،  مخاطرات   بر   مؤثر  عوامل   شناسایی  منظوربه
  مخاطرات   مورد  در  شدهشناسایی   هایمؤلفه   براساس
  مرحله  سه  طی  در مصاحبۀ دلفی  جدول،   در طبیعی
  شیوه   طریق  از  افراد  شناسایی  رو،ازاین .  گرفت   صورت

3 Etihad et al 
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 30.  شد   انجام  نظری  اشباع  براساس  و   برفی  گلوله
  متخصص   از  که   داشتند  حضور  تخصصی   پانل   در  نفر
 شهری،  ریزیبرنامه   موضوعات  و   مسائلحوزۀ    در

  .بودند سهند شهر هایویژگی  و برند شهری

  مورد   در  خبرگان   پانل  با  ابتدا  دلفی   مراحل   طی  در
  برند شهری   انواع  و  هازمینه   و  شهر سهند  کلی  مسائل 

  بررسی   با  سپس.  گرفت   صورت  گفتگو  و  بحث
  مؤثر   هایمؤلفه   مصاحبه  اول  گام  هاییافته 

 هامؤلفه   اهمیت  میزان  دوم  مرحله  در.  شد  شناسایی
 در.  شد  تعیین  سطح  4  در  لیکرت  طیف  قالب  در

دلفی،  فرایند  طول   و   تدقیق   ها،مؤلفه   مصاحبۀ 
  مؤلفه حاصل   18که    گردید  مشخصآنها    ترینمهم 
  .شد

:  تفسیری  ساختاری  سازیمدل   فرایند  دوم  گام
  عوامل،   درونی  روابط  تکنیک  این  اجرای  برای

  طی   زیر  مراحل آنها    بندیسطح   برای   و  شناسایی 
 :شودمی

  اولین :  مسأله  با  مرتبط  متغیرهای  شناسایی .1
  با   مرتبط  هایمؤلفه   شناسایی  روش  این  در  مرحله

  با   مصاحبه  طریق  از  که  است  مطالعه   مورد   موضوع
 .شودمی  حاصل  نامهپرسش  یا و خبرگان

 درونی  روابط  ساختاری   ماتریس  تشکیل .2
 ساختاری،  خودتعاملی   ماتریس (SSIM)  متغیرها:

  و   سطر  در  که  متغیرهاست   ابعاد  به  ماتریس  یک
 دویدوبه   روابط  و  شده  ذکر  متغیرها  ها،آن   اول  ستون

 از  نفر  10  ازنظر  گیریبهره   با  و  6  جدول  طبق  ها،آن 
  و   شهری  ریزیبرنامه   حوزۀ  در  کارشناسان  و   خبرگان

شهری   ازجمله   مختلفی  هایتکنیک   براساس  برند 
 .شودمی   استفاده   اسمی  گروه   تکنیک   و   مغزی  طوفان 

  تبدیل   با (RM)  دستیابی:  ماتریس  تشکیل .3
  یک   و   صفر  اعداد  به SSIM ماتریس  روابط  نمادهای

  این   به.  رسید   اولیه  دستیابی  ماتریس  به  توانمی

  نمادها،   جای به   سطر  هر  در  1  جدول  براساس   منظور،
 و A جایگزین  صفر،   عدد  و Xو V جایگزین  یک  عدد
O  شودمی.  

 ماتریس  در:  دستیابی  ماتریس  کردن  سازگار .4
  اگر .  باشد  برقرار  متغیرها  بین  سازگاری  باید  اولیه،
  متغیر   به  منجر  2  متغیر  ،  2  متغیر  به  منجر  1  متغیر

.  شود  3  متغیر  به  منجر  نیز  1  متغیر  باید  شود،  3
 ماتریس  باید  نبود،  برقرار  حالت  این  کهدرصورتی 

  .شود سازگار

  مرحله  این در متغیرها اولویت و سطح تعیین .5
  تعیین   متغیر  هر  برای  ورودی  و  خروجی  مجموعه

 اجزایی  شامل   متغیر  یک  خروجی   مجموعه .  شودمی
  که   گیردمی   نشئت  جزء  آن  از  که  است   سیستم  از

 خطوط  دهندهنشان   سطر،  هر  های«1»  تعداد
 مجموعه.  شودمی   خارج  آن  از  که  است  داریجهت 

  آن  به  که است  سیستم  از  اجزایی  شامل  نیز  ورودی
  ستون   هر   های   - «1»  تعداد   و  شودمی   منتهی  جز 

 جزء  آن  به  که   است  داریجهت  خطوط  دهندهنشان 
 هامجموعه   این  از  یک  هر  تعیین  از  پس.  شودمی   وارد

 از  سطح   بالاترین   دارای   متغیری   مشترک   عناصر   و
  قرار  تفسیری  - ساختاری مدل مراتبسلسله 

  مشترک   عناصر   و   خروجی  مجموعه   که  گیردمی
ً   آن،   حذف   جدول  از  را  آن  که  باشند  یکسان  دقیقا

  تا   ترتیب  همین  به  باقیمانده  متغیرهای   یا  و  کرده
  .رویممی   پیش متغیرها همه  سطوح شدن مشخص

  سطح   و  روابط  تعیین  از  پس  مدل  ترسیم .6
آنها    سطح  برحسب   مدلی  شکل  به   راآنها    متغیرها،

 شکل  در.کرد  ترسیم  توانمی   پایین   به   بالا  از  ترتیب  به
 پژوهش  روش  مبنای   بر   پژوهش  عملیاتی  فرایند  6

  .شده است آورده
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 نگارندگان( :  یم )ترس پژوهش    روش   مبنای   بر   پژوهش   عملیاتی   فرایند   - 6شکل 

 

-تصمیم  به   منجر   مناسب،  هایشاخص  از  استفاده 
 سازی،ساده  طریق  از  مؤثرتر  اقدامات  و  بهتر  سازی

  اطلاعات   به   اطلاعات  از  انبوهی  تبدیل  و   سازیشفاف
 گرددمی  گیرندگانتصمیم   جهت  استفاده  قابل

  جدول  در(.  67:  2020  ،1گلی سیاه   حسینی  و  امانپور)
   .است آمده پژوهش استفاده  مورد های شاخص( 1)

 

 هاشاخص  شناسه  هاشاخص  شناسه 
J  تسهیلات گردشگری A شهرت مطلوب شهر 

K  ونقل و زیرساخت استاندارد حمل B  حس غرور و افتخار به شهر 
L  خدمات عمومی استاندارد C  های جمعی رسانه 
M  امنیت D  حس تعلق 
N  های تجاری فرصت E  کالبدی 
O  نوازی مهمان F  زیستمحیط 

P  فرهنگ پذیری G  های بومیها و آئین وجود مراسم 
Q  مهاجرت H  جذابیت شهر 
R  مشارکت I  حیات شبانه 

Scoure: Vela,2013, Kavaratzis, 2008, Anholt,2010 

 

 پژوهش  قلمرو 3.1
  شهر   این.  است   سهند  شهر  مطالعه،  محدودۀ مورد

 در  شهر تبریز،  غربی  جنوب  کیلومتری   20  فاصله   در
  متأثر   نیز  آن  تسمیهوجه   شده  واقع  اسکو  شهرستان

  فاصله   در  که   است   سهند  متری  3707  قله  نام  از
  گرفته   قرار  قله  این  از  کیلومتری   66  حدود  افقی

  درجه   46  جغرافیایی  طول  در  جغرافیایی  است. ازنظر
 

1 Amanpour. and Hosseini Siah Goli 

  دقیقه   56  و  درجه  37  جغرافیایی  عرض  و  دقیقه  7  و
 قرار  خسروشهر  و  سردرود  شهرهای  بین  حدفاصل  در

سهند    شهر  1395  سال  آمار  براساس.  است   گرفته
  مرکز )  است  بوده  جمعیت  494/82  دارای
  شهر   جغرافیایی  محدوده   بیانگر  7  شکل (.  1395آمار،

 . است سهند

فرايند عملياتی پژوهش بر 
مبنای روش پژوهش

بخش تحليلی

شناسايی مؤلفه 
های تبيين کننده 

موضوع
شناخت مدل 
تحليلی پژوهش

تشکيل تيم تصميم 
گيری از 
کارشناسان

بخش توصيفی

گردآوری و تدوين 
متغييرهای تبيين 

کننده

خوانش مفهومی و 
نظری برند 

شهری
شناخت و تدوين 
اهداف توصيفی
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 : نگارندگان( م ی )ترس سهند  شهر    یی ا ی قلمرو جغراف   - 7شکل  

 

 ها و بحثیافته 4
 برند  بر  مؤثر   عوامل   ترینمهم   شناسایی  از  پس

 ماتریس  در  عوامل  این  سهند  شهر  شهری،
  به .  است  شده  وارد (SSIM)  ساختاری  خودتعاملی

  که   شد  طراحی   اینامه پرسش   نخست   منظور  این
  18  جدول  این  در.  است  زیر  جدول  مانند  آن  کلیت
است   انتخاب  عامل   اول   ستون  و  سطر  در.  شده 

  نوع   که  شد  خواسته  دهندگانپاسخ   از  جدول
  کنند   مشخص  را  عوامل  دوییدوبه   ارتباطات

  که   کندمی   پیشنهاد  تفسیری  - ساختاری  سازیمدل .
  توسعۀ   در  تکنیک دلفی  براساس  خبرگان  از نظرات

  بنابراین   شود،  استفاده  متغیرها  میان   محتوایی  روابط
  تشکیل   تکنیک  از  استفاده   با  خودتعاملی   ماتریس

  مرتبط   کارشناسان  و  اساتید  از  نفر  30  توسط  و  شد

است  تکمیل  پژوهش   موضوع   با   اطلاعات .  شده 
  تفسیری   - ساختاری  سازیمدل   روش  براساس  حاصل

 نهایی  ساختاری  تعاملی  خود  ماتریس  و  بندیجمع
  استفاده   مورد  هایحالت   و  علائم.  شده است   تشکیل

:  1  یاv  نماد.  است   زیر  شرح  به   مفهومی  رابطه  این  در
رابطۀ  )  گذاردمی   تأثیر   jمتغیر  روی  iمتغیر

  تأثیر i  متغیر   روی   jمتغیر:  -1  یا   A  نماد(./طرفه یک
معکوس )   گذاردمی   jو  iمتغیر  2:یا  X  نماد(./  رابطۀ 
رابطۀ  )  گذاردمی   اثر   یکدیگر  روی  بر  متقابل  صورتبه

  i  بین  ارتباطی  گونهچ یه:  صفر  یا  O  نماد(./  دوطرفه
هOنماد    .نیست  j  و  j و i بین ارتباطی گونهیچ : 

 نیست 

 

 سهند   شهر   در   برند شهری   توسعۀ   شاخص   ساختاری   تعاملی   خود   ماتریس   - 2جدول  
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 2023،  ق ی تحق   ی ها افته ی منبع:  

 

 از اولیه  دسترسی ماتریساولیه:  دسترسی ماتریس
 یک به ساختاری خود_تعاملی ماتریس تبدیل

 است. شده یک( حاصل -ارزشی )صفر دو ماتریس
 سطر هر در باید دسترسی ماتریس استخراج برای
 را صفر و عدد  Xو   Vهای  علامت یک جایگزین عدد

 ماتریس دسترسی در  Oو    Aهای  علامت جایگزین
 حاصله نتیجه سطرها تمام تبدیل شود. حاصل اولیه

)جدول اولیه دسترسی ماتریس سپس3است   .) 
است.   کنترل شده هابعد/ شاخص بین ثانویه روابط

 به منجر  Jبعُد   اگر که ای استگونهبه  رابطۀ ثانویه
بعُد  به  منجر  Jبعُد   شود، منجر را  Kبعد   و شود  Iبعُد  

K  .شد ماتریس  روابط نمادهای تبدیل با خواهد 
SSIM  زیر   قواعد برحسب یک و صفر اعداد به

 .یافت دست به ماتریس توانمی

) اگر ▪ درi،jخانۀ    Vنماد    SSIMماتریس   ( 
مربوطه است، گرفته  ماتریس در خانۀ 

خانۀ   یعنی آن ۀخانۀ قرین و  1دسترسی عدد  
(j،iعدد صفر می )گیرد. 

) اگر ▪ درi،jخانۀ    Aنماد    SSIMماتریس   ( 
مربوطه است، گرفته  ماتریس در خانۀ 

 یعنی آن خانۀ قرینه و دسترسی عدد صفر
 .گیرد( عدد یک می j،iخانۀ )

) اگر ▪ درi،jخانۀ    Xنماد    SSIMماتریس   ( 
مربوطه است، گرفته  ماتریس در خانۀ 

خانۀ   یعنی آن قرینه ۀخان و 1دسترسی عدد  
(j،i  عدد )گیردمی 1. 

 گرفته  Oنماد    SSIMماتریس   ( درi،jخانۀ ) اگر
دسترسی عدد صفر   ماتریس در مربوطه خانۀ   است،

 .گیرد( عدد صفر می j،iخانۀ ) یعنی آن خانۀ قرینه و
 دسترسی ماتریس  ISMتکنیک   قوانین به توجه با

 است  شده تبدیل ( 3)جدول  صورتبه  اولیه

 

 اولیه    دسترسی   ماتریس   - 3  جدول 
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 1402های پژوهش،  یافته 

 

 ماتریس تشکیل  از پسنهایی:   دسترسی ماتریس
عوامل مؤثر بر توسعۀ برند شهری در  اولیه دسترسی

با روابط یریپذانتقال  کردن دخیل شهر سهند   در 
 شودمی تشکیل نهایی دسترسی  ماتریس متغیرها، 

 صورتین بد .شود سازگار اولیه  دسترسی ماتریس تا
 ( باهمk  ،jنیز ) و باشند ارتباط در باهم(  j  ،iاگر ) که

) باشند، داشته رابطه باهمk  ،iآنگاه   ارتباط در ( 
انتقال  مفهومی یریپذهستند.   متغیرها بین روابط 

 مبنایی فرض  یک  تفسیری ساختاری سازیمدل در
 بر A متغیر کهدرصورتی که این است بیانگر و بوده

 C متغیر بر B متغیر و باشد داشته تأثیر B متغیر
گذارد،  مرحله این در گذارد.می  تأثیر C بر A تأثیر 

و   شودمی بررسی متغیرها بین  ثانویه روابط تمام
به دست   (4)  جدول  مطابق نهایی دسترسی ماتریس

میزان نفوذ قدرت ماتریس این در است. آمده  و 
 است. قدرت شده داده  نشان متغیر هر وابستگی

نهایی از است عبارت متغیر هر نفوذ  تعداد 
ایجاد آنها  در تواندمی  خودش( که متغیرهایی )شامل

 از است وابستگی عبارت میزان باشد. داشته نقش
 متغیر ایجاد موجب که متغیرهایی نهایی تعداد

 . شوندمی یادشده
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 نهایی   دسترسی   ماتریس   - 4  جدول 

 
 2023،  ق ی تحق   ی ها افته ی منبع:  

 

 از هریک که تأثیری نفوذ میزان قدرت بالا جدول در
 شناسایی شاخص  18دارند   عوامل سایر بر عوامل
سهند   در شده شهر  در  شهری  برند  توسعۀ  حوزۀ 
بیانگر است.  آمده  که این  نتایج  عامل   است  دو 

محیط  شاخص  و  کالبدی  باشاخص   میزان زیست 
جمعی و حس    ۀ تأثیر، رسان بیشترین  17 نفوذ قدرت
-ها و آیین، وجود مراسم 16 نفوذ قدرت میزان با تعلق

، 15 نفوذ قدرت میزان پذیری باای بومی و فرهنگه
حمل  شهر،  به  افتخار  زیرساختحس  و  های  ونقل 

و   امنیت  استاندارد،  عمومی  خدمات  استاندارد، 
و   قدرت میزان نوازیمهمان شبانه  حیات  نفوذ، 

، شهرت  14میزان قدرت نفوذ تسهیلات گردشگری با 
مطلوب شهر، حیات شبانه و تسهیلات گردشگری با  

نفوذ   قدرت  و فرصت12میزان  های  ، جذابیت شهر 
نفوذ   قدرت  میزان  با  میزان  11تجاری  با  مهاجرت   ،

نفوذ نفوذ 11 قدرت  قدرت  میزان  با  مشارکت   ،
-می نشان نتایج ابعاد سطح در دارد. را تأثیر کمترین

قدرت  عامل که دو هدد ابعاد   جزء همه  17نفوذ   با 
توسع بر  مؤثر  عوامل  شهر    ۀاصلی  در  شهری  برند 

 سهند است. 

 مؤثر عوامل یبندماتریس سطح 4.1

برند شهری در شهر   ۀتوسع بر
 سهند

 مختلف سطوح به باید نهایی دسترسی ماتریس
 در مدل متغیرها سطح تعیین برای  شود. یبنددسته
 خروجی،ۀ  مجموع آنها سهاز   هرکدام ازایبه نهایی

 (. 5) جدول  ،شودمی تشکیل مشترک و ورودی
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 توسعۀ برند شهری در شهر سهند  بر  مؤثر  عوامل  ی بند سطح   - 5جدول  

 

 اشتراک که متغیرهای یا شاخص جدول در نخستین
 فراینددر   یکی است، آن ورودی و خروجی مجموعه
 محسوب مشترک مجموعه عنوان به  مراتبسلسله 

ایجاد کهطوریبه شوند،می در  متغیرها   هیچ این 
 از پس متغیرها آن نیستند. مؤثر دیگری متغیر

 از فهرست سایر متغیرها سطح بالاترین شناسایی
 مشخص شدن تا تکرارها این شود.می گذاشته کنار

 یابد. می ادامه  متغیرها همه سطح

 نتیجه که متغیرها چهارگانه سطوح پژوهش این در
در آنها  است.   شده بندیجمع( 5)  جدول نهایی 

برشاخص مؤثر  شهر   های  در  شهری  برند  توسعۀ 
که ً  خروجی مجموعه سهند  کاملا آنها  مشترک   و 

 مراتبسلسله  از سطح بالاترین در باشند، یکسان
 .گیردمی تفسیری قرار ساختاری مدل

برند (  5)  جدول براساس توسعۀ  بر  مؤثر  عوامل 
سطح چهار  به  سهند  شهر  در  بندی  طبقه شهری 

ا درشده   و متقابل روابط  ISMگراف   ست. 
سطوح   و معیارها بین تأثیرگذاری معیارهای  ارتباط 

 فضای بهتر درک  موجب که  است  نمایان مختلف

اینمی گیریتصمیم  در  شاخص شود.  های  بخش 
جمعی،  رسانه محیط های  و  در کالبدی  که  زیست 

مانند دارد  قرار  چهارم  مدل   زیربنایی سنگ سطح 
عوامل مؤثر بر   ارتقای سطح نتیجه در کنند، عمل می

باید سهند  شهر  در  شهری  برند  این   از توسعۀ 
آغاز  .یابد تعمیم متغیرها سایر به و شود متغیرها 

وجود شاخص شبانه،  حیات  تجاری،  فرصت  های 
آیینمراسم و  حمل ها  بومی،  استاندارد،  های  ونقل 

مهمان امنیت،  عمومی،  و  خدمات  نوازی 
ارتباط  فرهنگ  که  سوم  و  دوم  سطح  در  پذیری 
به  یکدیگر با دوسویه و  صورت زیربنایی عمل  دارند 

شاخص می حس کند.  شهر،  مطلوب  شهرت  های 
غرور و افتخار به شهر، حس تعلق، جذابیت شهر،  

ارکت در سطح  تسهیلات گردشگری، مهاجرت و مش
از   ISM مدل طراحی(  8در شکل )  گیرد.اول قرار می

سهند   بر مؤثر عوامل شهر  در  شهری  برند  توسعۀ 
 نشان داده است. 
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 1401پژوهش،   های یافته :  منبع    سهند   شهر   در   برند شهری   توسعۀ   بر   مؤثر   عوامل   از   ISM  مدل   طراحی   - 8شکل  

 

به   توجه  چهار (8)  شكلبا  شامل  پژوهش  مدل   ،
شاخص یعنی  چهارم  سطح  كه  است  های  سطح 

محیط رسانه و  کالبدی  جمعی،  ازنظر های  زیست 
کارشناسان و متخصصین برند شهری تأثیرگذارترین  

و شاخص است،  مطلوب، حس  سطح  های شهرت 
غرور و افتخار به شهر، حس تعلق، جذابیت شهر،  
تسهیلات گردشگری، مهاجرت و مشارکت در سطح  

 آیند. هستند، تأثیرپذیرترین عوامل به شمار می  1

 MICMAC تحلیل  4.2
میک  از استفاده با مرحله این در نوعروش   مک 

سایر اثرپذیری و اثرگذاری به توجه با متغیرها  بر 
 قدرت تعیین از پس و است، شده مشخص متغیرها

 توانمی وابستگی عوامل قدرت و اثرگذاری یا نفوذ
در شهر   بر مؤثر  عوامل تمامی  برند شهری  توسعۀ 

را خوشه یکی در سهند  چهارگانهاز   روش های 
 گروه نخستین کرد. بندیطبقه  متغیرها اثر ماتریس

می  شامل )خودمختار(  مستقل   که شودمتغیرهای 
 متغیرها دارند. این ضعیفی وابستگی و نفوذ قدرت

متغیرها  تا سایر  از   ارتباطات و  مجزاست حدودی 
 قدرت از وابسته که متغیرهای دوم دارند. گروه کمی

 است. برخوردار بالایی وابستگی ولی نفوذ ضعیف،
که متغیرهای سوم گروه  و   نفوذ قدرت پیوندی 

 این بر عملی هرگونه واقع در دارد. بالایی وابستگی

-ها میشاخص سایر تغییر سبب  متغیرها  شاخص
در  مستقل )کلیدی( را متغیرهای چهارم ود. گروهش
اینگیرد یم  بر بالا دارای متغیرها .  نفوذ   و قدرت 

 میزان و نفوذ قدرت است. پایینی وابستگی
مؤثر از یک هر وابستگی برند  عوامل  توسعۀ  بر 

نشان  (  9)و شکل    (6)  شهری در شهر سهند در جدول
 داده شده است. 

 



 

273 

 .277تا  253 صفحات  .1402 زمستان .37 شماره .10 دوره

 شهر سهندبندی عوامل مؤثر بر برند شهری، شناسایی و اولویت.  اصل بلیلان لیدا

 متغیرها  وابستگی  و  هدایت  قدرت  درجه   - 6جدول  

شهرت مطلوب   متغیرها 
 شهر 

حس غرور و  
 افتخار به شهر 

های  رسانه 
 زیست محیط  کالبدی  حس تعلق  جمعی 

 
 17 17 15 16 15 13 قدرت نفوذ 

میزان  
 2 2 18 1 18 18 وابستگی 

ها و  وجود مراسم متغیرها 
تسهیلات   حیات شبانه  جذابیت شهر  های بومی آئین 

 گردشگری 

ونقل و  حمل 
زیرساخت  
 استاندارد 

خدمات عمومی  
 استاندارد 

 15 15 12 12 12 15 قدرت نفوذ 
میزان  

 15 15 18 17 18 15 وابستگی 

های  فرصت  امنیت  متغیرها 
فرهنگ   نوازیمهمان  تجاری 

 مشارکت  مهاجرت  پذیری 

 10 10 15 15 12 15 قدرت نفوذ 
میزان  

 17 17 15 15 15 15 وابستگی 

 1402پژوهش،  های یافته  منبع: 

 

 
 MICMAC روش  از  استفاده  توسعۀ برند شهری در شهر سهند با  بر  مؤثر  عوامل  ی بند سطح   (. 9شکل ) 

 1402پژوهش،  های یافته  منبع: 

 

متغیرهای رسانه    (9)و شکل  (  6) با توجه به جدول  
(  F)  زیست( و محیط E(، شاخص کالبدی )Cجمعی )

جز متغیرهای کلیدی هستند که این عوامل از قدرت  

نفوذ بالا و وابستگی پایینی برخوردارند و بیشترین  
برند شهری در شهر سهند می بر توسعۀ  را  -تأثیر 

به  و  میگذارد  عوامل  نوعی  اثرگذارترین  گفت  توان 
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و   هستند  عوامل  این  سهند  شهر  در  شهری  برند 
شاخص سایر  پیوندی همچنین  متغیرهای  جز  های 

بالایی   وابستگی  و  نفوذ  قدرت  از  که  هست 
می  هرچند  شاخصبرخوردارند  این  گفت  ها  توان 

آینده برای  به سمت عوامل کلیدی سوق دارند و در 
 گیرند. تحقق بهتر برند شهری در اولویت قرار می

 گیریبندی و نتیجهجمع 5
 شهر  یک  نمود  که  است  شهرهایی  از  یکی  سهند  شهر

قابلیت پتانسیل با   و  شهریها   از  لذا   دارد  را   های 
برند   بر   تأثیرگذار  عوامل  شناسایی  جهت  رو  همین
  استفاده  (ISM)  تفسیری  ساختاری   مدل   از  شهری

واقع  .  است   شده روش در  از  مختلفی  شهرها  های 
استفاده   خود  شهرت  و  اعتبار  دادن  نشان  برای 

مدلمی یک  به  دستیابی  بنابراین  جهانی   کنند، 
می  شهری  و  برندسازی  پیچیده  کاری  تواند 

حال، شناخت عوامل مؤثر  برانگیز باشد. بااین چالش
برنامه  فرایند  آوازۀ شهر،  افزایش  و  بر  ریزی شهری 

های توسعۀ شهری را بهبود چهارچوب مدیریت طرح 
بررسی این موضوع    خواهد بخشید. این مطالعه به

می می شهر  چگونه  که  ایجاد پردازد  با  تواند 
  مبستگی سامانمند و منطقی میان این عوامل، به ه

عمیق  شهری  بررسی  برندسازی  پدیدۀ  تر 
و  رسانه   هایشاخص بپردازد. کالبدی  جمعی،  های 
رتبه محیط  در  مدل  زیست  معیارهای  اهمیت  بندی 

یافته  و  گرفت  قرار  نخست  جایگاه  در   ،هانهایی 
)  هایپژوهش و همکاران  و 2022تلئوبردینووا  ویو   ،)

( )2021اسالبرت  داروسا  و  آنجو  دو  و  تأیید    (2021( 
همچنین   می گردید.  نشان  شاخصنتایج  های  دهد 

-ها و آیینفرصت تجاری، حیات شبانه، وجود مراسم
حمل  بومی،  عمومی،  های  خدمات  استاندارد،  ونقل 

دوم  پذیری در جایگاه  نوازی و فرهنگامنیت، مهمان
یافته   سوم و   تأیید  قرار دارد.  در مقاله  های  اهمیت 

آنهالت  2015)  الیویرا  هایانطباق با نتایج پژوهش  ،)
در   ( است2022منعم لفمجانی و همکاران )( و  2010)

های شهرت مطلوب شاخص نهایت نتایج ثابت کرد  
تعلق،   حس  شهر،  به  افتخار  و  غرور  حس  شهر، 
و   مهاجرت  گردشگری،  تسهیلات  شهر،  جذابیت 

قرار دارد و در    در سطح بسیار نامطلوبیمشارکت  
مانند  جایگاه اول ازلحاظ تأثیرپذیری قرار گرفت که  

کنند، در نتیجه تحقق  سنگ زیربنایی مدل عمل می 
برند شهری در شهر سهند باید از این متغیرها آغاز 

یابد تعمیم  متغیرها  سایر  به  و  همچنین  .  شود 
  که   داد  نشان   تفسیری  ساختاری  مدل  هایخروجی 

  بر   معناداری  مثبت  تأثیر  شهری   برند  بر  مؤثر   عوامل
  بیش  که یاگونه به  دارند سهند شهر  شهری، توسعۀ

  را   شهری   برند  بر   مؤثر   عوامل  از  درصد   90  از
  که ازآنجایی  و .  کنند می   تبیین   بررسی   مورد   متغیرهای 

باهم    مؤثر   عوامل   یعنی  است  سازمان   یک  شهر
  عوامل   که  گرفت  نتیجه  توانمی   دارند  ارتباط

 دارند، تنگاتنگی  ارتباط باهم  شهری برند بر تأثیرگذار
مؤلفه  تأثیرگذاری  میزان  در  تفاوت  مهم  در نکتۀ  ها 

اهمیت   که  بود  پیشین  مطالعات  با  پژوهش  این 
به پتانسیل مطالعات زمینه   توجه  به  توجه  های ای، 

مدل  از  کورکورانه  تقلید  عدم  و  های ممتاز 
 پردازان در سایر شهرها بود. نظریه
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