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  چکیده
ونی های گوناگی پایدار در جهت غلبه بر رقابت حاکم بین شهرها استراتژیبه منظور دستیابی به مزیتی رقابت

 شود. برندینگ شهری به مثابه داراییها محسوب میارائه شده است؛ برندینگ شهری یکی از این استراتژی

بار عتمهم در راستای توسعه شهر و همچنین ابزاری اثربخش به منظور تمایز، بهبود جایگاه و افزایش نفوذ و ا

این پژوهش با هدف بررسی تاثیر حس تعلق به مکان و کیفیت فضاهای سبز شههر در   شود.شهر انگاشته می

تحلیلی است. بهه  -برندینگ شهری تدوین شد. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی

ده شهبزار پرسشهنامه اسهتفاده ای و میدانی و امنظور جمع آوری داده و اطلاعات مورد نیاز از روش کتابخانه

ل دهند، حجم نمونه با استفاده از فرمومی تشکیل شهروندان ساکن شهر تبریز را پژوهش آماری است. جامعه

شهد.  استفاده Lisrelو  spssها از نرم افزارهای نفر برآورد شد. در راستای تجزیه و تحلیل داده 384کوکران 

کیفیت فضاهای سبز شهری بهر برنهدینگ شههری تهاثیر مثبهت و  نتایج نشان داد که حس تعلق به مکان و

رای و ب 64/0داری دارد، ضریب مسیر بدست آمده برای تاثیر حس تعلق مکانی بر برندینگ شهری برابر با معنا

بود. با توجه به مقدار ضهریب مسهیر بدسهت  37/0تاثیر کیفیت فضای سبز شهری بر برندینگ شهر برابر با 

 علق به مکان نسبت به کیفیت فضای سبز شهری در برندینگ شهری بیشتر است.آمده تاثیر حس ت
 

 .حس تعلق به مکان، کیفیت فضای سبز شهری، برندینگ شهری، شهر تبریز :کلید واژگان
 

                                                      

 و هنر یدانشکده معمار ز،یواحد تبر ،یدانشگاه آزاد اسلام زیتبر نویسنده مسئول: .1
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 مقدمه

جهانی شدن شهرها، منجر به افزایش رقابت بین شهرها در سطوح ملی و بین المللیی شیده اسیت. رقابیت بیین 

های بین المللی امری اجتناب ناپذیر است. به گذاران، نیروی کار خلاق، و شرکتجذب سرمایه شهرها، در جهت

های گوناگونی ارائیه منظور دستیابی به مزیتی رقابتی پایدار در جهت غلبه بر رقابت حاکم بین شهرها استراتژی

مناسیبات (.1،2020:342)کلیو و آرکیوشیودها محسیوب مییشده است؛ برندسازی شهری یکی از این استراتژی

مابین کشورها در فرایند جهانی شدن معاصر، از جهت نوع، مقیاس، روش ها، ابزارها و پیامیدها دارای تفاوتهیای 

اساسی با تعاملات ماقبل عصر مدرن با جهانی شدن سطحی است. در این دوره، تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات، 

ملتها، کاهش  -هداف جهانی شدن است. تغییر تدریجی ساختار دولتابزار کارآمد ایجاد دهکده جهانی و تحقق ا

شهرها، شکل گیری دیپلماسی شهرها، حاکمییت قیوانین و نهادهیای جهیانی،  -محدودیت مرزها، توسعه دولت 

ها و غیره در راستای تقسیم کار بین المللی، توسیعه زبان و شهروندان جهانی با جهان وطنی، توسعه نظام رقابت

ولید، افزایش نقش خدمات تولیدی، کاهش هزینه های تولید، حذف موانع و ایجاد بیازار، توسیعه شیبکه شبکه ت

سلسله مراتبی تعاملات و تبادلات یا جریان ها، افزایش مصرف و گردش آزاد سرمایه از مهمترین ابعیاد و زمینیه 

دارد؛ لیذا « برنید شیهری» شیهری امیروزه ارتبیاز نزدیکیی بیا« رقابت پذیری»های جهانی شدن معاصر است. 

روشی برای ایجاد هویتی متمایز برای محصول بر اساس تمایز رقابتی از سیایر محصیولات  برندگذاری به عنوان»

در بیازار  یشهرها به منظور مانیدگار نه،یزم نیدر هم.(1390:271)دهدشتی شاهرخ و فیاضی، است ایجاد شده

مکیان و  یابییبیه بازار د،ییجد یذهنی ریتصیو جادیای وه رقبا، براانب انیخود در م گاهیجا تیجهان و تثب یرقابت

و  یزنیدگ وهیمحیل، شی تییفیک خ،یتیار ،یشیهر یبا برندساز(. 2،2010:328)متااکسآورده اند یرو یبرندساز

 ایاقامت، کسب و کار و  یبرا یشهر به عنوان محل گاهیشود و جایم غیتبل یرقابت تیمز جادیفرهنگ به منظور ا

نفوذ شیهر  ایاز طریق آن، فرصت، قدرت  نیو همچن(، 3،2010:45)زنکر وبراونشودیم تیتقو یشگرمقصد گرد

برندسازی آگاهانه به شیهرها در آینیده، هوییت (. 4،2009:81)زهنگ و شیاوبینابدییم شیافزا یرقابت طیدر مح

ای را بیه منظیور توصیی  های چندگانهها، تلاشر محیط جدید بین المللی شده مکانتازه ای خواهد بخشید. د

 "نیرم"هیای شیهری، عوامیل ادی سنتی و زیرساختصدهند. افزون بر عوامل اقتویژگی متمایز از خود انجام می

های توسعه محلی در زمره معیارهیای محلیی توسیعه نظیر کیفیت زندگی، زیبایی شناختی شهری، و خط مشی

، بازاریابی مکان و برندسازی به صیورت روزافزونیی شوند. در چهارچوب اخیر، نقش خط مشی گذاریقلمداد می

 ییا ییک معنیای بیه شیهری؛ برند یک داشتن درواقع (.228:2010)متااکس،در تمام دنیا اهمیت یافته است

 و هیامکان بیرای بخشیی هوییت و جدیید معنای نوعی توانیممی ما هاآن کمک به که است نشانه چند

 جیذابیت عامیل و اسیت تجربیه ایین به نسبت کامل آگاهی یجادا برندسازی، و بدهیم شهری هایموقعیت

                                                      

1 Cleave& Arku 

2 Metaxas 

3 Zenker & Braun 

4 Zhang & Xiaobin 
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شهر  یبرا یتیهو جادیا ،یشهر یهدف از راهبرد دشوار برندساز(. 1،45:2015)مورانمایدمی دوچندان را شهرها

هیا  یو خیط مشی استیاقتصاد، س ،یمردم شناس خ،یتار رینظ یمفهوم یرهایاز متغ یاست که در پرتو گستره ا

 اسیت؛ اساسی عاملی شهرها در مشیخط و گذاریسیاست توسعه برای شهری برندسازی .ابدییتوسعه م

 بیرای مجراییی عنوانبیه دیگیر، طیرف از و شیودمی شهرها اقتصادی توسعه و رشد باعث طرفی از زیرا

-میی و شیودمی ارائه چگونه شهری، مکان یک که است مهم بسیار. کندمی عمل شهر هویت شناسایی

 در مکیان یک شهرت. شود هاآن مجدد بازگشت و گردشگران بازدید برای مناسبی انگیزشی عامل تواند

 بایید گردشگری مکان یک بازاریابان بلکه نیست، گردشگران انتخاب علت به صرفاً و شودنمی ایجاد خلأ

 کیاران،هم و دیوندری)باشد داشته رقابت قابلیت اصلی رقبای با که کنند خلق ایگونهبه را مکان تصویر

78:1390.)  
-ر زمینیهدرغم داشتن پتانسیل بیالا غرب علیکلانشهر تبریز به عنوان قطب جمعیتی و اقتصادی منطقه شمال

هیای شیهری، های حمل و نقیل، زیرسیاختهای کسب و کار، زیرساختفرهنگی، فرصت -های مختل  تاریخی

عرفی کنید مها خود را متناسب با این ویژگی های صنعتی، موقعیت چهار راهی تاکنون نتوانسته است،زیرساخت

ر رندینگ شیهبرود. از طرفی برندینگ شهری به عنوان یک ابزار موثر در برنامه ریزی توسعه شهرها به شمار می

-سیرمایه میی والمللی و ملی، جذب نخبگان با تاثیرگذاری بر تقویت اقتصاد محلی و شهر، افزایش مراودات بین

وال سی د به ایین. از این رو این پژوهش تلاش دارابزار موثر توسعه شهری در نظر گرفته شودتواند به عنوان یک 

 دلبستگی به مکان و کیفیت فضاهای سبز شهری بر برندینگ شهری تاثیری دارد؟ پاسخ دهد. آیاکه 
 یزییابیزار برنامیه ر کییمکیان بیه عنیوان  نگیبرنیدپژوهشیی بیا عنیوان  (2015)  رایویالدرسطح بین المللی 

پرداختیه  ییفضیا یزیبرنامه ر کیمکان به عنوان  نگیبرند یبه بررسانجام داده است. این پژوهش،  کیاستراتژ

 ی، شمول و انسجام اجتمیاع یساختار اقتصاد تیتقو یمکان برا نگیاساس معتقد است که از برند نیاست. بر ا

 نییشیهروندان اسیتفاده شیده اسیت. ا یرفاه عموم نیمکان و همچن ییشناسا ،یاسیس ی، مشارکت و همبستگ

بحث دربیاره  قیدر مکان، از طر یساختار راتییاز تغ یبانیپشت یبرا ین است که در مباحث دانشگاهیمقاله بر ا

میور و  .دییکمیک نما ،ییفضیا کیاسیتراتژ یزییبرنامیه ر لهیمکان به عنیوان وسی نگیاستفاده از برند یچگونگ

دهد کیه  یمقاله نشان م نیای انجام داده است. سال برندساز 4000د؛ تولد برن( پژوهشی با عنوان 2006)بیرد

، بیه اشیکال مختلی  ، از  یاز برندسیاز یهستند. شواهد یمیبه اندازه تمدن شناخته شده قد یبرند و برندساز

ئیه ارا ونیانیدر  لادیسال قبل از می 300، تا  ندوسیدر دره ا لادیقبل از م 2250آغاز شده از  یخیتار یدوره ها

و   نریشییده اسییت. مییارت سییهیمقا "برنیید" یتوسییعه معنییا جهییتمییدرن  قییاتیشییواهد بییا تحق نیییکنیید. ا یمیی

 یزییبرنامیه رانجام داده است.  شهر: مطالعه شهر گرانادا برندینگ  یمدلسازپژوهشی با عنوان  (2007همکارن)

کننید.  یمی یشهر از خودش معرف یابیارز یبرا یشهر را به عنوان نقاز شروع اساس یابیشهر و بازار کیاستراتژ

 یپژوهش ابعاد نیباشد. در ا یزیاساس برنامه ر دیدر شناخت است که با یدیشهر عنصر کل ریشناخت تصو زین
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 اسییمق یشده است. بعد از اعتبار سینج ییشناساباشند،  رگذاریشهر تاث ریتصو یریکه ممکن است در شکل گ

شیهر کمیک  ریتصو یریدرک شکل گ یادا به دست آمد که براشهر گران یبرا یمدل عل کی ،یریاندازه گ یها

 مقصید ریبرنید و تصیو میمفاه یمکان؛ بررس نگیمدل برندپژوهشی با عنوان  (2011و همکاران )  ویک کند.یم

پرداختیه اسیت. در  یعامل لیدو با استفاده از مدل تحل نیا نیب یرابطه یبه بررسانجام داده است. این پژوهش 

و منحصیر بیه فیرد تحیت  یعاطف ،یشناخت ریاست که با تصو یساختار چندبعد کیمقصد  ریتصو ق،یتحق نیا

مثبت و  ریتصو کی دیبا سمیتور یدر بازار رقابت ن،یگذارد. بنابرا یم ریو بر رفتار گردشگر تأث ردیگ یقرار م ریتأث

هیا کیه شیهر  افتیهی. بر اساس ابدی شیکنندگان افزا دیشود تا تعداد بازد جادیسه عنصر ا نیبا استفاده از ا یقو

معقول  یایمزا ت،یمقصد موقع نیا نگیبرند یدیکل یانتخاب شده، مؤلفه ها نگیاوکلاهاما به عنوان مقصد برند

 یو طراحی ینقیش معمیار( در پژوهشی با عنوان 2011) 1موراتفسکی .باشدیآن م تیهمراه با شخص ،یو عاطف

بیا پیذیرش اینکیه برندسیازی محصیول و برندسیازی رسیده است کیه به این نتیجه  شهر برندینگدر  کپارچهی

مشارکتی سهم قابل توجهی در برندسازی مکان دارند، این مقاله استدلال می کند که بیه شیکل متمیایزتری از 

برندسازی نیاز دارند که مبتنی بر طراحی و سیاست نوآوری اجتماعی است که با نظریه و عمل معماری ترکییب 

پیوند برنامه رییزی مکیانی بیا برندسیازی شیهری بیا  "( پژوهشی با عنوان 2020و همکاران) 2نی. گرشده است

هیای فرهنگیی بیه عنیوان اند. نتایج این پژوهش نشیان داد کیه مکیانانجام داده "های فرهنگیاستفاده از مکان

ی مناسب، زمینیه بیرای شوند که با مدنظر قرار دادن برنامه ریزی مکاندارایی فرهنگی برای شهرها محسوب می

( در پژوهشی با عنوان برندسازی شهر ناینجبو و نقیش 2020شود. ژانگ و همکاران)برندسازی شهری فراهم می

دیپلماسی عمومی شهری برآن به این نتیجه رسیده است که دیپلماسی شهری با گنجانیدن رشیته روابیط بیین 

 کند. نه را برای برندینگ شهری فراهم میالمللی و بازاریابی مکان وپیوند شهرها با یکدیگر زمی

انجام  "عوامل موثر بر برند شهر تهران نیمهمتر نییتع( پژوهشی با عنوان 1391محمدی بازرگانی)در ایران نیز 

تهیران  یعوامل موثر در برندساز نییو با استفاده از ابزار پرسشنامه به تع یلیتحل -یفیتوص یکردیبا رواند. داده

 ،یطییمح سیتیز ،یاقتصاد ،یرساختیز ،یفرهنگ -یاست که شش عامل اجتماع نینشانگر ا جینتا پرداخته اند.

( 1392منورییان و همکیاران) باشیند. یکننده برند شهر تهیران می نییعوامل تع نیاز مهمتر یخیو تار یاسیس

 ادییداده بن یوربیا اسیتفاده از ت ی ران،یا یکلان شهرها یبرا یشهر یبرندساز یندیمدل فرآپژوهشی با عنوان 

 شیکشیور، آمیا یزییدر نظام برنامه ر یشهر تیریمد گاهیجا  یاست که تعر نیها نشانگر ا افتهی اند.انجام داده

 یفضیا شینسبت به برنید، کیاهش رانیت و افیزا دگاهید رییتغ ،یشهر  یوظا میتقس نییبه منظور تع نیسرزم

( 1394مطلبیی و همکیاران) اسیت. یبرندسیاز یها نهیشهرهااز زم ییو اجرا یمطالعات ،یعلم تیو ظرف یرقابت

ی جهیان یدر شیهرها یشیهر یریبر رقابیت پیذ یمعمار یو نقش برندساز گاهیاز جا یخوانشپژوهشی با عنوان 

 کییشیهرها از  یریآن در بعید رقابیت پیذ یلیدر ابعاد تکم ینقش برند در صنعت معمار یبررس اند.انجام داده

 لییبیا اسیتفاده از تحل تیی.در نهایدر عرصه اقتصاد فرامل یجهان یشهرها یرسازدایآن بر پد یطرف و اثر بخش

                                                      

1 Muratovski 

2 Grenni 
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( 1395روستا و همکاران ). پرداخته شده است رانیا تیدر رابطه با وضع ییصورت گرفته به ارائه راه کارها یها

-نتیجه رسیده به این ادیداده بن هیبر اساس نظر رانیدر ا یشهر یبرندساز یبرا یمدلدر پژوهش خود با عنوان 

از فعالان بیا اهیداف و  یادیز یاست که گروه ها یو چند بعد دهیچیپ یموضوع یشهر یبرندساز ندیفرآ اند که

 زییبیازار تبر یعوامل موثر در معرف یبررس( پژوهشی با عنوان 1395) انیاحمد .منافع مختل  در آن نقش دارند

و با استفاده از ابیزار پرسشینامه  لیتحل -یفیتوص کردیبا رواند. این پژوهش، ی انجام دادهبه عنوان برند گردشگر

بیا  لاتی، تسیه 318/0یبتا بیبرند با ضر تیاست که هو نینشانگر ا جیعوامل موثر پرداخته است. نتا نییبه تع

را در  ریتیاث نیشیتریب بییبیه ترت 147/0 یبتیا بیبا ضیر زیو تما 247/0 بیبا ضر رمقصدی، تصو311/0بیضر

ابرشیهرها؛  یمیدل جیامع برندسیاز نیتیدو( پژوهشی با عنوان 1395یوسفی) داشته اند. زیتبر زارساخت برند با

ابرشهرها بیا  یبرندساز ینواورانه برا یبا هدف ارائه الگوانجام داده است. این پژوهش  شهر تهران یمطالعه مورد

باشید. و  یم افتهیساختار  مهین قیداده ها مصاحبه عم یپرداخته است. روش گردآور قیبر تهران به تحق دیتاک

 یبه کیدگزار یجهت کدگزار نینظام مند استرائوس و کورب افتیبر ره یمبتن یا نهیزم یبا استفاده از ت ور زین

( پژوهشیی بیا 1396بافنیدکار و همکیاران) پرداخته شده است. یبه ارائه مدل برندساز تیاست. در نها تهپرداخ

ی شهری بر اساس مدل پیشینهادی میارتینز و همکیاران؛ مطالعیه میوردی عنوان تبیین عوامل موثر در برندساز

 ،یفرهنگ راثیعبارتند از؛ م بیگذار به ترت ریاست که عوامل موثر تاث نینشانگر ا جینتا اند.شهر شیراز انجام داده

 طیمحی -اتدامنیه خیدم -حمل و نقیل و ارتباطیات یها رساختیز -یگردشگر یجاذبه ها -یو مذهب یخیتار

 یهیافرصیت تییو در نها یمسائل اجتماع -یفرهنگ شهر -یالملل نیب گاهیمعتبر و جا یمراکز آموزش -ستیز

های برندسازی شهری با تاکید بر صنعت ( پژوهشی با عنوان تبیین مولفه1396موسوی و همکاران) کسب و کار.

مل بیر ارائیه هوییت بیارز شیهر نتایج پژوهش مشت اند.گردشگری؛ مطالعه موردی شهرستان خرم آباد انجام داده

 .آباد در قالب هویتی تاریخی و طبیعی است کیه مبنیای اصیلی برندسیازی در پیژوهش قیرار گرفتیه اسیتخرم

( پژوهشی بیا عنیوان برندسیازی بیرای تحقیق شیهر خیلاق؛ ارائیه نظرییه داده 1397محمودی آذر و دادودپور)

پژوهش با هدف ارائه مدل برندسازی شیهری بیرای تحقیق  اند. اینبنیاد)مطالعه موردی شهر ارومیه( انجام داده

شهر خلاق با استفاده از ت وری داده بنیاد انجام شده است. نتایج حاصل از کدگزاری، شرایط علی، شرایط زمینه 

پژوهشیی بیا  (1398شاه آبادی و همکیاران)  دهد.ای و شرایط مداخله گر موثر بر برندسازی شهری را نشان می

سیه دوره را اند. در این پژوهش، انجام داده مدل مفهومی برندسازی مکان؛ مروری بر ادبیات نظری تبیینعنوان 

برای برندسازی مکان تصویر کرده است. در این دوره های زمانی شاهد حرکت مفهوم برنید مکیان از پدییده ای 

قاضای بازار به سمت مفهیومی تک وجهی و مبتنی بر ابعاد بصری و ملموس، دارای فرآیند نخبه گرا و متکی بر ت

چندوجهی، میان رشته ای، تعاملی و مشارکتی  هستیم. در این سیر تحول، ماهیت برند مکان از ابیزاری جهیت 

 بازاریابی به رویکردی جهت مواجهه با ابعاد مختل  برنامه ریزی و مدیریت مکان تغییر کرده است.

شود کیه اغلیب تحقیقیات اخل و خارج کشور مشاهده میبا بررسی مباحث ت وریک و تحقیقات انجام شده در د

عامل و یا عیواملی محیدود و تیاثیر انجام شده درباره موضوع برندینگ شهری، بیشتر مبتنی بر تاثیرگذاری یک 

وشناسیایی عوامیل و در ایین پیژوهش بیه ارائیه برندینگ بر متغیری خاص، پرداخته شده است، در صورتی که، 

که پیش از این میرتبط بیا نقیش و تیاثیر ایین است  پرداخته شده گ شهری تاثیر دارد،متغیرهای که در برندین
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 تحقیقی انجام نگرفته است. و خارج کشور در داخلمتغیرها، 

 مبانی نظری

 برندینگ شهری

ی برندینگ شهری وارد مباحث دانشگاهی از جمله جغرافیا و بازاریابی شید، و طیی دو دهیه 1990از اوایل دهه 

-شییوه میورد در برندینگ شهری(. 1،2019:342)بونکدار و اودیراکاصطلاحی رایج تبدیل گردیده است اخیر به

برندینگ (. 2009:345و همکاران، 2)مریلسکنندمی عرضه را خود شهرها موجودیت آن طریق از که است هایی

 اهیداف، در که شهر، یک رفتاری و زبانی بصری، توصیفات براساس مشتری ذهن در هاتداعی از ایشبکه شهری

و  3)آیرودیکشییوندمییی گنجانییده آن، کلییی طراحییی و مکییان یییک نفعییان ذی کلییی ارزشییی ارتباطییات،

کیه در ارتبیاز بیا  ایین نخسیت. دهدمی قرار تاکید مورد را گوناگونی مسائل تعری  این(. 156:2009همکاران،

 هیایتیداعی برنید کیه اسیت واضیح کیه ایین دوم ای وجود دارد؛شکل گیری برند در ذهن افراد توافق گسترده

 کیه این سوم است؛ نیز متناقض بلکه نیستند؛ راستا یک در یکدیگر با فرد، یک ذهن در حتی که است متعددی

 برنید ایجیاد بر مستقیم طور به آنها از تعدادی که شودمی گنجانده متنوعی و گوناگون اشیای و فعالیتها در برند

-شهر می برند بر توجهی قابل تاثیر اما کنند، می تمرکز دیگر اهداف بر دیگر برخی که حالی در اند؛کرده تمرکز

 توسیعه راهبیرد کنیار در بلندمیدت و جامع راهبرد یک «شهری برندسازی  (.34:1396گذارند)شفیعی و مداح،

 چیهیکپار و پیوسیته هم به راهبردهای از ای سلسله از که است( LED) شهر اقتصادی توسعه و( CDS) شهری

 هیای توانمنیدی افزایش و شهرها سایر میان در شهر خوشنامی و اعتبار ارتقای موجب نهایت در و شده تشکیل

 ذهنیی تصیورات و اسیتنباطها از پیچییده ترکیبیی «شیهری برنید»شیود. می شهروندان زندگی بهبود و رقابتی

 گردشیگری هیایجیذابیت و کار و کسب فضای و زندگی فضای آن، شهروندان و شهر یک خصوص در مخاطبان

 شده است.ارائه یشهر نگیمرتبط با برند  یاز تعار ایخلاصه( 1)در جدول  (.6: 1391 مظفری،) است آن
 

 ( برخی تعاریف برندینگ شهری از دیدگاه محققین1جدول)

 نام محقق و

 سال
 تعریف

 .است شهرشان از تصویری و مردم بین ارتباز ایجاد شهری برندینگ (1999نیکرسون)

 .است ارتباطات راهبرد تمرکز و سازگاری کردن فراهم شهری برندینگ اساسی هدف (1999هال)

 (2002کای)

 ییا و طرح شان،ن علامت، نماد، اصطلاح، واژه، نام، شامل) برند عوامل از ترکیبی انتخاب معنی به شهری برندینگ

 شیهرها ایرسی از میوردنظر شیهر تمایز و اختشن به منجر مثبت تصویری ایجاد با که است( فوق موارد از ترکیبی

 .گرددمی

                                                      

1 Bonakdar, & Audirac 

2 Merrilees 

3 Iordache 
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 است شهر شناخت اساسی نقطه و شهر جاذبه افزایش برای روشی شهری برندینگ (2003رینیستو)

 .است شهری زندگی کیفیت سازیغنی و ایجاد برای تلاشی شهری برندینگ (2005جولیو)

 بیه لنسی آنچه است، شدهساخته آن از شهر یک نچهآ یعنی آید؛حساب میبه آن ای ان دی برندینگ یک شهر،

 هری،شی برنیدینگ. اسیت کیرده دیگیر شیهرهای از متمیایز و فردمنحصربه را شهر آن آنچه و یافتهانتقال نسل

 نتیجه که است گذارانسرمایه و بازدیدکنندگان جذب منظوربه آن دولتمردان دست در قدرتمند ابزاری عنوانبه

قولیه گییری مهای کیه باعیث شیکلاز زمینه(. 27:1392بود)غفوریان و همت، خواهد ادیاقتص رونق و رشد آن

. میودنپیذیری شیهرها اشیاره شیدن شیهرها و رقابیتسازی و جهیانیتوان به جهانیبرندینگ شهری شده را می

 (.1شکل)

 

  
 گیری برندینگ شهری)منبع: نگارنده(های شکلزمینه (1شکل)

 

 بیر آنهیا از برخیی. اندگرفته نظر در گذاری سیاست فرایند یک عنوان به را شهری گبرندین محققان از بسیاری

؛ 2016و همکیاران، 1)کلودیانیدشیده متمرکز ذینعان مشارکت و قانونی و دموکراتیک فرایند مانند سیاسی بُعد

 فراینید یک نعنوا به را برندینگ شهری فرایند دیگر، برخی(. 3،2015؛ کاوارتزیس و کالاندیدس2،2016چاریس

-اقتصییادی کییه در جهییت توسییعه اقتصییادی شییهر اسییت؛ دانسییته اهییداف بییا شییهری گییذاری سیاسییت

                                                      

1 Claudia 

2 Chris 

3 Kavaratzis & Kalandides 
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 طیی  برخی دیگر از پژوهشگران فرایند برندینگ شهری را به عنوان معبیری کیه بیا(. 1،2014:135)آنتریکواند

؛ 2017ران،و همکیا 2)براونانیدگیذاری درگییر اسیت، محسیوب کیردهسیاسیت مختلی  هیایحیوزه از وسیعی

ای اسیت کیه طیی آن عوامیل سیاسیی و در مجموع، فرایند برندینگ شیهری، فراینید پیچییده(. 3،2016اولیورا

 هوییت یعنیی فرآینید، ایین اصلی عناصر که هنگامی(. 4،2017:45)لوکارلیگذارنداقتصادی بر یکدیگر تأثیر می

 ارائیه شیهر برندسیازی فرآیندهای از جایگزین دیدگاه کنند، یکمی توصی  را برند تصویر و برند موقعیت برند،

ویژه، در مرحله اولیه، هویت یک برند شهری طراحی می شود که خود توصیفی کلی و ذات )ماهیت( به .شودمی

 (.2شکل)(. 5،2019:155)لو و دی جانگکندآن می باشد که آنها را از یکدیگر متمایز می
 

 

ش

 (lu,dung:2019( فرایند برندینگ شهری)منبع:2کل)ش

 

 و محلیی هوییت تقوییت داخیل، بیه گردشیگران و گیذاران سرمایه جذب: از اند عبارت شهری برندینگ اهداف

 تصیاویر بهبود جهت ایوسیله شهری، برندینگ از این رو(. 6،2004:7)کاوارتزیسشهروندانش به شهر شناساندن

                                                      

1 Anttiroiko 
2 Braun 

3 Oliveira 

4 Lucarelli 

5 Lu, & de Jong 

6 kavaratzis 
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 در کیه طیوری به است متفاوت ختل ،م مناطق در برندینگ اهداف(. 1،2008:371)وانولوشهر داخلی و خارجی

 است. اجتماعی - اقتصادی رفاه جوانب تمام در توسعه اروپا، در و اقتصادی رشد تهییج هدف آمریکایی شهرهای

های مرتبط بیا برنیدینگ شیهری، ارتقیا و که هدف نهایی از تمام فعالیت کند می تأکید خود نوبه به کاواراتزیس

 ییا ییک معنای به شهری؛ برند یک داشتن واقع در(. 2،2012:22)پریلنسکاستبهبود کیفیت زندگی شهروندان ا

 موقعییت و هیا مکیان بیرای بخشیی هویت و جدید معنای نوعی توانیم می ما آنها کمک به که است نشانه چند

 را شیهرها جیذابیت عامیل و اسیت تجربیه ایین بیه نسیبت کامل آگاهی ایجاد برندسازی، و بدهیم شهری های

 از زییادی بسیار گروه با مواجه شهری، برندسازی در اصلی مشکلات از یکی(.3،2015:45)مورانمایدیم دوچندان

 کسیانی چیه شیهر ذینفعیان ییا و مشیتریان هدف، هایگروه که پرسش این به پاسخ. است ذینفعان و مخاطبان

 ایین امیا باشیند؛ هیمم دارنید نقیش شیهر عملکیرد در که هاییسازمان و افراد کل و برسد نظر به ساده هستند

 ایین در کیه تحقیقاتی در. شوند شناسایی دقتبه باید ذینفعان این کلیه و کندنمی کمک ما به خیلی گوییکلی

 بنیدیطبقه ییک و اندشیدهبندیطبقه 5-2شیکل صیورتبه مکان بازاریابی در هدف هایگروه شدهانجام زمینه

 میدیریت) اسیت شیده آورده اسیت، آمیده ادامیه در کیه ولیجد قالب در نیز شهری مشتری هایگروه از ترکلی

 را ذینفعان توانمی سیستمی دیدگاه (. در12:1391مشهد، شهرداری شهری اقتصاد تحقیقات پژوهش و توسعه

 نمود تقسیم دسته سه به

 نتعیی را دستیبالا انینقو با و تأمین را هاورودی الزامات، و قوانین وضع با فرآیند این در ذینفعان از گروهی -1

 (المللیبین نهادهای با دولت مانند) کنندمی

 نهادهای ها،شهرداری شهر، شورای مانند) هستند برندسازی فرآیند اجرای و اداره مس ول دیگر، گروه -2

 (. مردمی ستادهای آموزشی، نهادهای رسانه، شهر، یکنندهاداره

 به عمدتاً  گروه این. شوندمی مند بهره برند بلندمدت و مدتکوتاه منافع از که هستند نفعانیذی سوم، گروه -3

 و مالک و شهر محلی و بومی شخصیت و فرهنگ معرف :ساکنانشوند: می تقسیم دیگر، فرعی دسته سه

 است، مهم بسیار شهر ساکنان نقش نفع،ذی مختل  هایگروه بین در. هستند آن محلی وکارهایکسب مجری

 خود، شهر برند معرفی درروند را هاآن مشارکت باید پایدار، و معتبر هویت یک اختس منظوربه کهطوریبه

 .نمود جلب

 بهترین دنبال هب جهانی حتی و ملی محلی، از اعم اقتصادی هایبنگاه امروز، رقابتی دنیای در گذاران:سرمایه

 نقش ند،قدرتم شهری برند یک خلق لذا،. هستند خود اهداف تحقق راستای در گذاریسرمایه برای هامکان

 (.3شکل)(.45:1396دارد)جعفرپیشه، گذارانسرمایه جذب در مؤثری بسیار
 

                                                      

1 vanolo 
2 Prilenska 

3 Mura 
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 (نفعان برندینگ شهری)منبع: نگارندگانذی( 3)شکل

 

 فضای سبز شهر وبرندینگ شهری
 مزییت و قیوت نقاز اساس بر هاآن المللی بین و ملی رقبای و شهرها میان تفاوت ایجاد هدف از برندینگ شهر،

سیازد، و جذاب و زیباتر میی را شهرها که است قوت نقاز این از یکی کیفیت، با شهری سبز فضای. است رقابتی

و  1)گالسییرودسازدهییا در مراکییز شییهری را فییراهم میییزمینییه بییرای جییذب مییردم و سییرمایه گییذاری

 زیسیت محییط با سازگار شهر یا سبز شهر برند شهری، برندینگ در رایج مباحث از یکی(. 330:2013همکاران،

 بیه بازاریابی مفهوم یک در سبز کلمه که زمانی. است پایدار توسعه به توجهات افزایش با سو هم که است پایدار

 بیه زیسیتی محییط سیاسیت بعید. شیودمیی زیستی محیط سیاست و بیوفیزیکی بعد دو هر شامل رود،می کار

 منیابع مصیرف و کیربن اکسید دی کاهش آلودگی، کنترل برای نگرانی قالب در پایدار شهری توسعه موضوعات

 گییاهی پوشیش نقیش اهمییت بیر تأکیید و شهرها در سبز فضای عناصر به بیوفیزیکی بعد. پردازد می محدود،

 زییر میوارد شیامل توانیدمیی "سبز شهر" برند یک بنابراین. دارد اشاره زندگی، بالای کیفیت تضمین در شهری

 شود:

 

                                                      

1 Gulsrud 
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 هیایکیفییت ایجیاد و تمرکیز بیرای آرزوییی.2 شیهر در سیاسیی محیطی نظارت افزایش برای اندازی چشم-1

 (.330:2013)گالسرود و همکاران،بازار مزیت کسب منظور به دو هر از ترکیبی.3 شهری بیوفیزیکی

 و بصیری فیزیکیی، ایمؤلفیه عنیوان بیه کیه باشیندمیی شیهر برنیدهای از ناپیذیر جدایی بخشی سبز، فضاهای

 بیرای را شیهرها جدیید، عمیومی فضیاهای سیاخت و گیاهی پوشش حجم بردن دارند. بالا شرکت ،چندمنظوره

 کیفییت در مهیم نقشیی شیهری، منیاطق در نماید که می تر جذاب و تر شاداب گردشگران، و ساکنان تجارت،

 و گردشیگران جیذب بیرای عیاملی محلیی سیبز فضاهای(. 2004:56و همکاران، 1)بورجسکندمی بازی زندگی

 بر ها یافته این. اند شده شناخته جنایت و جرم نرخ کاهش و تندرستی و سلامتی سطح ارتقاء تجارت همچنین

-میی کمیک زنیدگی، بهتیر کیفیت به کلی طور به و اجتماعی انسجام به سبز فضاهای که دارند تأکید نکته این

 (.330:2013)گالسرود  و همکاران،کند
 

 به مکان و برندینگ شهری  حس تعلق

 داشیتن. هسیتند خیود سیکنه بیه وابسیته محیطیی، زیست و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، پویایی برای شهرها

 را خیود علاقیه و شوق آنها اگر چون است حیاتی شهری هر برای رضایتمند و ماهر، متنوع، ساکنین از جمعیتی

 بر است ممکن ساکنین رضایتمندی پایین سطح. گیرند قرار سقوز قهقرای در شهر است ممکن دست دهند، از

 ارزیابی مورد رقیب نقاز دیگر با مقایسه در را شهروندان رضایت و رفاه میزان که بالقوه مهاجران تجاری دیدگاه

 تصیمیمات بیر زندگی کیفیت سنتی، دشوار فاکتورهای بر علاوه. باشد داشته نامطلوب تأثیری نیز دهندمی قرار

گییرد.  میی قیرار موردسینجش دیگر جایی به سرمایه انتقال برای نیز ها خانواده و مدیریت بخش عامل، مدیران

 چیون باشید، محیل مدیریت غایی هدف باید ساکنین میان در رضایت از مطلوب سطحی به آمدن نائل بنابراین،

 از دهاسیتفا بیا( 2014) تیریر و زنکیر(. 2،2005:87)جانسیندارد را شیهری برند نزول یا ارتقاء قابلیت عامل این

 مکیان، بیه بسیتگی دل بیر شیدت بیه شیهروندان رضایت که دهندمی نشان ،(CSI) شهروندان رضایت شاخص

 زبیانزد بیرای مکان به بستگی دل رسد می نظر به که کنند می اشاره و است تأثیرگذار آن ترک قصد و سنجش

 تنهیا نیه نتیایج ایین که کنند می اعلام آنها. است شهروندی رضایت از تر مهم بسیار مثبت، نحوی به آن شدن

 تبیدیل مکیان معتبیر سفیران به شهروندان زیرا است سودمند نیز آن بازاریابی حوزه در بلکه مکان مدیران برای

 (.3،2014:11)زنکر و رویتراست شهروندان رضایتی خود مکان، بازاریابی فعالیتهای کلی هدف و اند شده

 

 

 

 

                                                      

1 Burgess 

2 Jensen 

3 Zenker and Riitter 
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 روش تحقیق
 محدوده مورد مطالعه

نطقه متره شهر در گس نیواقع شده است. ا رانیو در شمال غرب ا یشرق جانیمرکز استان آذربا زیرشهر تب

 38شهر  ییایافجغر تیمربع وسعت و موقع لومتریک 19/2167با  زیشهر تبر دارد. یچهارراه تیموقع جانیآذربا

و  یلاست)زا چینویاز نص  النهار گر یطول شرق قیدق 23درجه و  36و  یعرض شمال قهیدق 15درجه و 

 مرزی هرش شرق جنوب کیلومتری 150 و تهران غرب شمال کیلومتری 619 در تبریز شهر(.77:1393،همکاران

 به شرق از زقان،ور و هریس اهر، به شمال از و است قرارگرفته ارمنستان و آذربایجان بین مرز در واقع جلفا

بر اساس شهر تبریز، . شودمی محدود ارومیه دریاچه و کواس شبستر، به غرب از و مراغه به جنوب از آباد،بستان

 1٫773٫033ر بالغ ب یتیبا جمع زیصورت گرفته، شهر تبر 1395که در سال  رانیمرکز آمار ا یسرشمار نیآخر

-یمحسوب م رازیپس از تهران، مشهد، اصفهان، کرج و ش رانیا تیشهر پرجمع نششمی که بوده نفر

 (.4شکل) .(1396)سالنامه آماری،شود

 

 
 ( محدوده مورد مطالعه4شکل)

 

 داده و روش کار

های مورد نیاز در تحلیلی است. جمع آوری داده-تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی

های ثانویه)اسینادی( از طرییق ای که بخش اول مربوز به جمع آوری دادهدو بخش صورت گرفته است. به گونه

ای، جسیتجوی اینترنتیی در وضوع و سوابق تحقیقات پیشین بوده که بیا روش مطالعیه کتابخانیهمبانی نظری م

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
jg

s.
21

.6
0.

17
7 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
22

87
73

6.
14

00
.2

1.
60

.2
0.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jg

s.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

25
-1

2-
10

 ]
 

                            12 / 23

http://dx.doi.org/10.52547/jgs.21.60.177
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22287736.1400.21.60.20.6
https://jgs.khu.ac.ir/article-1-3827-en.html


 189                                    شهری  نگیسبزشهر در برند یفضاها تیفیحس تعلق به مکان و ک ریتاث یبررس

 

 یدر بخش دوم، جمع آورها و سایر منابع علمی و پژوهشی در رابطه با موضوع تحقیق پرداخته شده است.سایت

 یشده کیه گیردآور شهروندان طرح یبرا پرسشنامه یاز طریق طراح قیتحق سوالاتبه  توجه با هیاول یداده ها

جامعه آماری تحقیق را شهروندان سیاکن تبرییز کیه  انجام گرفته است. (یمایشیپ) یدانیم روش این داده ها به

حجیم نمونیه بیا اسیتفاده از دهنید. تشکیل می 1773033دارای جمعیتی بالغ بر  95براساس سرشماری سال 

این تحقیق بیه صیورت تصیادفی در دسیترس بیود. گیری در نفر برآورد گردید. روش نمونه 384فرمول کوکران 

و  (و وارییانس ارییمع انحیراف ن،یانگییم) یفیتوصی یآمیار یها از آزمون ها داده لیتجزیه وتحل یبرا نیهمچن

هیای ابیزار گیردآوری داده ی مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم افزار لیزرل استفاده شده است.استنباط

هیای تعیداد گوییه (1)در جیدول  گویه طراحی شده بیود. 22ه بود که در غالب میدانی پرسشنامه محقق ساخت

هریک از متغیرهای پژوهش ارائه شده است. پاییایی پرسشینامه از طرییق محاسیبه آلفیای کرونبیاخ و محاسیبه 

 ( سنجیده شد، مقدار آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی برای هر متغیر، بین صیفرcrضریب پایایی ترکیبی)

باشد، پرسشنامه پایایی مناسبی دارد. نتیایج حاصیل از  7/0باشد و چنانچه مقدار بدست آمده بالاتر از و یک می

( نشان داده شده اسیت تاییید کننیده پاییایی 2مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پرسشنامه که در جدول )

  باشد.مناسب پرسشنامه مورد استفاده می
 

 ها، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهشهتعداد گوی (2)جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی AVE هاتعداد گویه متغیرها

 790/0 897/0 891/0 7 کیفیت فضای سبز شهری

 856/0 756/0 678/0 6 حس تعلق مکانی

 776/0 809/0 709/0 9 برندینگ شهری

 

ری و ظاهری از طریق کسب نظر از اسیاتید و کارشناسیان تاییید و روایی پرسشنامه نیز در دو مرحله روایی صو

( تایید شد. حیداقل مییزان قابیل قبیول AVEمحاسبه شاخص میانگین واریانس استخراج شده ) با 1روایی واگرا

 قابیل (3) جیدول متغییر در هیر بیرای باشد. مقادیر بدست آمیدهمی 5/0برای میانگین واریانس استخراج شده 

 مرتبه متغیرهای تمام شده استخراج واریانس میانگین جذر مقدار (،2جدول ) طبق واگرا روایی. دهستن مشاهده

 .دهدمی نشان را مناسب پرسشنامه واگرای روایی امر این که است بیشتر ها آن میان همبستگی مقدار از اول
 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس (3)جدول

 یشهر نگیبرند یحس تعلق مکان یسبز شهر یفضا تیفیک متغیرها

   943/0 کیفیت فضای سبز شهری

  823/0 432/0 حس تعلق مکانی

 842/0 790/0 786/0 برندینگ شهری

                                                      

1 Discriminant Validity 
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 نتایج

هیای هشود. در بخیش نخسیت یافتیدر این قسمت نتایج به دست آمده در دوقسمت توصیفی و تحلیلی ارائه می

 ( نمایش داده شده است.4ل )توصیفی نمونه آماری پژوهش در جدو

 245سییت نفر نمونه آماری پژوهش از نظیر جن 384،  قابل ملاحظه است از تعداد (4)همان گونه که در جدول

ز نظیر سیال، ا 40الیی  36نفر زن، از نظر سن بیشیترین تعیداد نمونیه آمیاری در گیروه سینی  139نفر مرد و 

ی پیژوهش از نظر وضعیت تاهل بیشترین تعداد نمونه آمارتحصیلات بیشترین تعداد دارای تحصیلات لیسانس، 

 باشند. متاهل می

 
 پژوهش آماری نمونه توصیفی هایویژگی  (4)جدول

 درصد فراوانی فراوانی نوع متغیر متغیر

 جنس
8/63 245 مرد  

1/36 139 زن  

 سن

 9/5 23 سال25زیر 

 4/17 67 سال30الی26

 2/37 143 سال 35الی 31

 3/39 151 سال 40الی  36

 تحصیلات

 9/22 88 فوق دیپلم

 4/41 159 لیسانس

 8/26 103 فوق لیسانس

 8/8 34 دکتری

 وضعیت تاهل
2/62 239 متاهل  

7/37 145 مجرد  

      

 

ی تایییدی گیری متغیرهای پژوهش با رویکرد تحلیل عاملهای اندازهبررسی سوال پژوهش از طریق بررسی مدل

 .شودائه میبررسی مدل ساختاری در نرم افزار لیزرل بدست آمده است که در ادامه به تفصیل ارمرتبه اول و 

 گیری ندازها مدل شامل اول، مدل. گیرند قرار آزمون مورد مدل دو تا است لازم ساختاری معادلات هایمدل در

-گوییه) شده مشاهده یرهایمتغ عاملی بارهای یدهنده نشان گیری، اندازه مدل. است متغیرهای پژوهش برای

 در حقییقت متغیرهای برای گیری اندازه های مدل در رایج برازش هایشاخص. است مکنون متغیر هر برای( ها

 لییدیک بیرازش اصلی هایشاخص شود، می مشاهده که طور همان. است شده ارایه (7( و )6،)(5) ولاجد قالب

ی مربوز به هر هادارند. همچنین مقادیر بار عاملی گویه رارق قبول قابل و مناسب ی دامنه در مکنون متغیرهای

 (.7 تا 5گیرد. اشکال)گیری مورد تایید قرار میزهبوده و مدل اندا 4/0کدام از متغیرها بیشتر از 
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 متغیرکیفیت فضای سبز شهریهای برازش مدل اندازه گیری نتایج شاخص (5)جدول

های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک کمتر یا 

 0.08مساوی

ملاک کمتر 

 3از

ملاک بیش از 

 صفر
 

 16/109 54 02/2 044/0 99/0 97/0 95/0 نتایج

 
  فضای سبزتحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول متغیر  (5)شکل

 

 ری متغیرحس تعلق مکانیهای برازش مدل اندازه گی( نتایج شاخص6جدول)

های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک کمتر یا 

 0.08مساوی

ملاک کمتر 

 3از

ملاک بیش 

 از صفر
 

 18/218 99 20/2 046/0 93/0 94/0 98/0 نتایج
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 تغیر حس تعلق مکانی ( تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول م6شکل)

 

 های برازش مدل اندازه گیری متغیربرندینگ شهری( نتایج شاخص7جدول)

های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک کمتر یا 

 0.08مساوی

ملاک کمتر 

 3از

ملاک بیش 

 از صفر
 

 28/495 227 18/2 053/0 97/0 91/0 92/0 نتایج
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 ( تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول متغیر برندینگ شهری 7شکل)

 

بیه  الات مربیوزتوان عنوان نمود که از بین سیوبا توجه به بارهای عاملی ارائه شده برای سوالات پرسشنامه می

ار عیاملی رای کمتیرین بیدا 5دارای بیشترین بار عاملی و سوال شماره  7متغیر فضای سبز شهری سوال شماره 

ای دار 10نشیان دهنیده آن اسیت کیه سیوال حیس تعلیق مکیانی است. در ارتباز با سوالات مربوز به متغییر 

برنیدینگ تغییر م، دارای کمترین بار عاملی است. در ارتباز با سوالات مربوز به 11بیشترین بار عاملی و سوال 

 دارای کمترین بار عاملی است. 14سوال  دارای بیشترین بار عاملی و 18و  17شهری، سوالات 

 تغیرهیایمبین  ی رابطه یدهنده نشان که ساختاری مدل تا است لازم اکنون گیری، اندازه مدل آزمون از پس

 تحقییق یهیاسوالات وفرضییه بررسی به توان می ساختاری، مدل از استفاده با. شود ارایه است تحقیق مکنون

 قالیب رد معنیاداری( عیدد) معنیاداری ضیرایب و( استاندارد ضرایب) تاندارداس تخمین حالت در مدل. پرداخت

 نظیر از میدل شیود، میی ملاحضیه (8)جیدول  در کیه طیور همیان .است شده داده نشان( 9) و( 8)های شکل

 تر کوچک و 57/0 با برابر آزادی درجه بر دو کای نسبت زیرا دارد؛ قرار مناسبی وضعیت در تناسب هایشاخص

سیت ا 08/0و کیوچکتر از عیدد مجیاز یعنیی عیدد 056/0برابر با  RMSEAمقدار و 3یعنی عدد  مجاز ارمقد از

دل در وضعیت مطلوبی قرار دارنید از ایین رو می NFI وGFI، AGFIاز قبیل  های برازشهمچنین دیگر شاخص

 گیرد.ساختاری پژوهش مورد تایید قرار می
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 ری تحقیقهای برازش مدل ساختانتایج شاخص (8)جدول

های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 

 90از

ملاک کمتر یا 

 0.08مساوی

ملاک کمتر 

 3از

ملاک بیش از 

 صفر
 

 59/523 906 57/0 056/0 97/0 0.96 0.92 نتایج

 

 

ری برابر بیا یر کیفیت فضای سبز شهری بر برندینگ شهبدست آمده برای تاث T( مقدار آماره 8با توجه به شکل)

رنیدینگ باست و تاثیر کیفیت فضای سیبز شیهری بیر  96/1ای که این مقدار بیشتر از عدد است به گونه 71/6

ت و بیا اسی 37/0( مقدار ضریب مسیر بدسیت آمیده برابیر بیا 9شهری معنادار است. از طرفی با توجه به شکل)

 توان گفت که کیفییت فضیای سیبز شیهری بیر برنیدینگیب مسیر مثبت است پس میعنایت به اینکه این ضر

د تقیاء و رشیشهری تاثیر مثبت و معناداری دارد. به عبارتی با ارتقاء کیفیت فضای سبز شیهری زمینیه بیرای ار

 مودان نان عنوتودر تببین نتایج این فرضیه می یابد.برندینگ شهر و موفقیت شهر در برندینگ شهری ارتقاء می

طیور  های زیستی بهامروزه نقش و اهمیت فضاهای باز و سبز در محیط زیست و کیفیت زندگی مجتمع

 ها، فضیای بیاز و سیبز جیزء لاینفیکچشمگیری رو به افزایش است. به همین جهیت، در اکثیر کشیور

ها، هرآینید. از مهمتیرین اثرهیای فضیای سیبز در شیریزی کاربری زمین به شیمار میتصمیمات برنامه

ده ها را به عنوان محیط زیسیت جامعیه انسیانی معنیی دار کیرکارکرد زیست محیطی آنهاست که شهر

ییت است و با آثار سوء گسترش صنعت و کاربردی نادرست فنیاوری مقابلیه کیرده، سیبب افیزایش کیف

دیل شده ها تبشود. همچنین به عنوان یکی از مباحث مهم و کاربردی در دیگر کشورها میزیستی شهر

ختصاص اهای شهری آنها به این کاربری بسیار مهم است به طوری که هر ساله مساحت زیادی از زمین

ولیید تهای شهری، کاهش دمای محییط، شود. منظور از بازدهی اکولوژیکی نیز زیباسازی بخشداده می

ضیای سیبز فز ایین رو ، اباشیداکسیژن افزایش نفوذپذیری خاک در مقابل انواع بارش و ماننید اینهیا می

 تقیایتحقچنان چیه،  خواهد داشیت. یشتریب یبرخوردار باشد، قدرت جذب کنندگ یشتریب تیفیاز ک شهری

بز، سی یچیون وجیود فضیا یمتوجیه عیوامل شیتریب ،یشهر ییبایمردم از ز یابینشان داده است که ارز یاریبس

 نییوع اباشید. بهبیود مجمی می …و یشهر مبلمان ،یزگیپاک ،یشهر یبایز یالمان ها و نماد ها ،یاهیپوشش گ

باشید و  یمیمنطقه  کی یموثر بر برند شهر مایمنظر و مستق تیفیک شیمنجر به بهبود و افزا تیعوامل، در نها

 گذاران متفاوت داشته باشد. هیو سرما ستیدر جذب تور ییتواند قدرت بالا یم
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری  (8)شکل

 

بدست آمده برای تاثیر حس تعلق مکانی بر برندینگ شهری برابیر  T( مقدار آماره 8ا توجه به شکل )همچنین ب

است و تاثیر حس تعلق مکانی بیر برنیدینگ شیهری  96/1ای که این مقدار بیشتر از عدد است به گونه 06/8با 

اسیت و بیا عناییت بیه  64/0با ( مقدار ضریب مسیر بدست آمده برابر 9معنادار است. از طرفی با توجه به شکل)

توان گفت که حس تعلق مکانی بر برندینگ شیهری تیاثیر مثبیت و اینکه این ضریب مسیر مثبت است پس می

معناداری دارد. به عبارتی با ارتقاء حس تعلق شهروندان زمینه برای ارتقاء و رشد برندینگ شهر و موفقیت شیهر 

 شیهری، برنیدهای کارایی توان عنوان نمود کهن نتایج این فرضیه میدر تبیی یابد.در برندینگ شهری ارتقاء می

 سیاکنین. دارد محلیی هایگروه و تجارت صاحبان ساکنین، مثل محلی هایمؤلفه پایبندی و حمایت به بستگی

هسیتند.  شیهر شخصییت نماینده و بوده محلی تجارت مجری و مالک و هستند شهر بومی فرهنگ دهندهنشان

 رادارنید توانیایی ایین و دارند بالایی اعتبار هاآن. هستند آن گذشته و فعلی ساکنین شهرها یندگاننما ترینمهم

 نقیش سیاکنین. کننید منتقل شوند،می محسوب مهم شهر برای که مخاطبانی به را مثبتشان احساسات این که

 وابسیتگی و هیاگرایش. «دکشینمی نفیس و کرده زندگی» شهر برند ماهیت با و شهردارند برند ایجاد در اساسی

 را آنجیا به نسبت گردشگران و مهمانان دیدگاه تواندمی کند،می تفریح و کار زندگی، آن در که شهری به سکنه

 کارآفرینانیه اقیدامات و اسیتعداد مهارت،. سازد دگرگون نمایند،می مطرح که پیشنهادهایی یا شکایات طریق از

 سیاکنین دیگیر، هایشییوه و شییوه بدین. نمایدمی ایفا منطقه و شهر بالندگی و رشد در زیادی سهم ساکنین،
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. همچنیین دلبسیتگی بیه مکیان در زبیان زد ببرند بالا را کنندمی زندگی آن در که شهری برند ارزش توانندمی

 شدن شهر نقش اساسی دارد.
 

 
  ضرایب استاندارد حالت در پژوهش ساختاری مدل (9)شکل

 

 نتیجه گیری

م شید. انجا یشهر نگیدر برند شهرسبز یفضاها تیفیبه مکان و ک یدلبستگ ریتاثش با هدف بررسی این پژوه

عنیاداری های حاصل از این پژوهش نشان داد که حس تعلق به مکان بر برندینگ شهری تیاثیر مثبیت و میافته

 پایبنیدی و حماییت به بستگی شهری، برندهای کاراییتوان عنوان نمود که دارد. در تببین نتایج این بخش می

 شهر بومی فرهنگ دهندهنشان ساکنین. دارد محلی هایگروه و تجارت صاحبان ساکنین، مثل محلی هایمؤلفه

 شیهرها نماینیدگان تیرینهسیتند. مهم شیهر شخصییت نماینیده و بوده محلی تجارت مجری و مالک و هستند

 را مثبتشان اساتاحس این که رادارند توانایی این و نددار بالایی اعتبار هاآن. هستند آن گذشته و فعلی ساکنین

ه بیی کیه ساکنین از طریق حیس تعلقی کنند.درواقع منتقل شوند،می محسوب مهم شهر برای که مخاطبانی به

. «کشیندمی نفیس و کیرده زنیدگی» شیهر برنید ماهییت بیا و شهردارند برند ایجاد در اساسی نقش شهر دارند،

 و انیانمهم دییدگاه توانیدمی د،نیکنمی تفیریح و کار زندگی، آن در که شهری بهنان ساک وابستگی و هاگرایش

 .سازد دگرگون نمایند،می مطرح که پیشنهادهایی یا شکایات طریق از را آنجا به نسبت گردشگران
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ای ه گونیهبیهای این پژوهش به تاثیر کیفیت فضاهای سبز شهری بر برندینگ شهری عنوان نمود از دیگر یافته

گونیه توان اینیبود. در تببین نتایج این بخش م 37/0تاثیر برابر با  آنکه مقدار ضریب مسیر بدست آمده برای 

 و یارتقیاء سیطح سیلامت ،تجیارت نیجذب گردشیگران و همچنی یبرا یعامل یسبز محل یفضاهابیان کرد که 

سیبز بیه  یضاهاکه فد دار دینکته تأک نیابر  هاافتهی نیا اند.شده شناخته تیجرم و جنا نرخ و کاهش یتندرست

کیه در  میهستی ما در حال ورود به عصر. کندیکمک م ،یبهتر زندگ تیفیک بهی طورکل و به یانسجام اجتماع

 چیهی ،یدر صیورت مشیارکت کامیل جامعیه شیهروند؛ خوردیگره م عتیمجدداً به جهان طب یشهر اتیآن ح

 .سبز وجود نخواهد داشت یشهرها با فضا یزمناسب جهت برندسا یفرصتها یبرا یتیمحدود

 
 منابع

 دلم اساس بر شهری برندسازی در موثر عوامل تبیین(. 1396)الله فضل کاظمی، انوشیروان؛ بافندکار،

 .173-189 :(9)5برند، مدیریت فصلنامه. شیراز شهر موردی مطالعه همکاران؛ و مارتینز پیشنهادی

 شهری برندسازی برای مدلی.(1395)یوس  فر، محمدی زاده،محمدرضا؛ حمیدی چه،منیژه؛ قره احمد؛ روستا،

 .41-68:،(5)3 .برند مدیریت فصلنامه. بنیاد داده نظریه اساس بر ایران در

 مروری :مکان برندسازی مفهومی مدل تبیین( 1398)رفیعیان،مجتبی حسن، زاده، سجاد آبادی،محمدرضا، شاه

 .287-272(،71)23نظر، باغ فصلنامه ،نظری ادبیات بر

 ارشد، یشناسنامه کار انی،  پاعوامل موثر بر برند شهر تهران نیمهمتر نییتع "( 1391)،سحریبازرگان یمحمد

 کار. یموسسه آموزش عال
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 .136-115 (1)10شهری،-محلی توسعه فصلنامه ،(رومیها شهر: مطالعه مورد) بنیادداده

بر  یرمعما یو نقش برندساز گاهیاز جا یخوانش(. 1394شهرام) ،یرمحمدیش ن؛یشاه ،یدریقاسم؛ ح ،یمطلب
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 .41-63: 13شماره ،یدولت تیری. چشم انداز مدرانیا یکلان شهرها یبرا یشهر

 شهری برندسازی فرایندی مدل( 1392)رحیمیان اشرف و پورموسوی،سیدموسی محمد، منوریان،عباس،اردکانی،
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