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 چكيده
 محسوبصر حاضر در ع گذاریمشيخطدر حوزه  هایفعاليتبرندسازی شهری يكي از پوياترين  ازآنجاکه

ر ابعاد دو با توجه به رشد روزافزون توسعه شهری  کندميفا اي پايدار منطقهکه نقش مهمي در توسعه  شودمي

سعه هدفمند و جامع برای همگام شدن با تو ريزیبرنامهو... نياز به يک  محيطيزيستفرهنگي، اقتصادی، 

آن  بر سازی شهریبرندهای آن بر شاخص تأثيروسعه و ت هایمؤلفهاين پژوهش با توجه به  .باشدميپايدار 

 هایروشد. کمک نمايو برندسازی شهری در استان توسعه به بهبود وضعيت  هااست تا بتوان با بررسي آن

شكيل تجامعه آماری اين پژوهش از دو گروه  باشد.مي نامهپرسش و ایکتابخانه مطالعات اطلاعات، گردآوری

 و حجم را خبرگان آگاه به موضوع که تعداد افراد موجود در اين جامعه آماری نامشخص . گروه اولشده است

حصيلات تو مديران ارشد، کارکنان دارای  گذارانسياستباشد. گروه دوم شامل نفر مي 50 مورداستفادهنمونه 

 382داد کوکران، تعباشند و حجم نمونه با استفاده از فرمول نفر مي 37751عالي در استان بوشهر با تعداد 

 هاآن که روايي و پايايي نامهپرسش 4در اين پژوهش از طريق  مورداستفادههای . دادهشده استنفر تعيين 

 از استفاده با هاآن ها و روابط بينسازه گيریاندازهآوری گرديدند. برای قرارگرفته است، جمع تأييدمورد 

 .شده استاستفاده  SMART PLSافزار نرمو  جزئيات اقل مربعساختاری با رويكرد حد معادلات روش

مشي برندسازی شهری با مدل توسعه خطدرصد، متغير 95در سطح اطمينان  که است آن از حاکي نتايج

 رابطه و مديريت شهری با توجه به گذارانسياستگردد دارد. لذا پيشنهاد مي معناداریرابطه مثبت و 

ريزی توسعه، جهت برندسازی شهری استان و بهبود ابعاد توسعه برنامهابعاد  مشي برندسازی شهری باخط

 نمايند.
 

 ، برندسازی شهری.مشیخطتوسعه، مدل، : کليدی واژگان

                                                           
 گروه مدیریت،استان کرمان، کرمان، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمان، دانشکده مدیریت،  :نويسنده مسئول .1
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 مقدمه

بیشتر از هر زمان دیگری شده است، وجود یک برند  هاایدهو  هاسرمایهافراد،  جاییجابهر جهانی که امروزه د

 گونهاینپیدا کرده است. شاید بتوان  ازپیشبیششهری، اهمیتی  یتوسعهت و مکان قوی نیز در راستای پیشرف

مستمر باشد نیاز به یک برند مستحکم و  هایپیشرفتکه همراه با  مدتیطولانیگفت که شهرها برای بقای 

، ، فرهنگی، علمی، سیاسی، امنیتیهای اقتصادی، اجتماعیبا شاخصتوسعه  ازآنجاکهپایدار خواهند داشت. 

اقتصادی،  هایبنیاندر جهت بهبود ساختارها و  در واقع تغییرو ارتباطات و فناوری اطلاعات،  محیطیزیست

ای دیده شده در توسعه منطقه کمتر ایمسئله عنوانبهنقش برندسازی شهری  ،اجتماعی و فرهنگی است

جهان به فراخور ظرفیت، امکانات و  هریک از شهرهای مهم .بسزایی در این تغییرات داشته باشد تأثیرد توانمی

های پایدار و پویای این خود از نوعی شهرت و آوازه مخصوص به خود برخوردارند که از ویژگی هایفعالیت

 هایارزش، ترکیبی از نمادها و شودمیشهری تعبیر گیرد. این شهرت و آوازه که از آن به برندت میشهرها نشئ

ناهای تاریخی، مناسبات ملی و و ب آثار و قومی، اجتماعی هایویژگیشهری،  محلی، هویت تاریخی، فرهنگ

 طوربه معمولاًآیند آن و حتی اشخاص برجسته آن شهر است که بر ایمنطقهها و امکانات ، جذابیتالمللیبین

 در موردای تصویر و بسته دهندهارائهشود. برندشهری فشرده در قالب یک کلمه یا یک عبارت کوتاه خلاصه می

برای مثال میلان به  2(57: 2010دنی،.)پردازدمیشهر  فردمنحصربه هایویژگیبر  تأکیدکه با  مکان است

تواند یک شوند. برندشهری خوب میمعماری، نیویورک به تنوع و پویایی و توکیو به مدرن بودن شناخته می

تواند یک شهر را به س آن نیز ممکن است و میکه عک طورهمانشهر را به مکان تحقق آرزوها تبدیل نماید، 

ها به کنش مرسوم نابودی بکشاند. ایجاد برندشهری در حکم ابزاری استراتژیک برای ایجاد مزیت رقابتی شهر

تبدیل شده است تا از این طریق تاریخ، کیفیت مکان، شیوه زندگی و فرهنگ تبلیغ شود و فرصت، قدرت یا 

مقبولیت و مشروعیت برند یک شهر  3(245: 2009و ژوبین ژئو،  .)ژانگافزایش یابدمحیط رقابتی  شهر درنفوذ 

شهرها  هایمشیخطتواند در کانون مرکزی ها و طبقات مختلف شهروندان، فرصتی است که میدر اذهان گروه

ستی، ارتباطی، از جمله حکمرانی شهری قرار بگیرد و مزایا و منافع اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، فرهنگی، توری

 هایبرنامه هایسیاستقالب های توسعه در اینکه برنامه رغمعلیلذا تجاری را برای یک شهر به ارمغان آورد. 

ت، امکانازن ایع نامتوزما تو، اتـسا هشدم نجاان ایردر ا ایمنطقهتوسعه ای بردی یاز هایتلاشتوسعه  سالهپنج

اره همو هااستاندر درون هم و  هااستانبین در هم ، توسعهف شکاو  هانابرابرید جوو و هافعالیتت و دماـخ

و  زادهابراهیم)ت. سده ابوح مطرر کشودی قتصاا -جتماعیی اهادنهاو  هاسازمانمهم  مسائلاز ی یک عنوانبه

ماند و قدر و منزلت واقعی آن به علت عدم این ارزش اغلب ناشناخته باقی می متأسفانه (1389، همکاران

برندسازی فرآیندی مدل”عنوان  با ایمقاله در (1392همکاران ) و منوریان .مانددیریت مناسب در خفا میم

 دهدمی نشان پژوهش هاییافته پردازند.می منظور بدین طراحی مدلی به "ایران شهرهایکلان برای شهری

 شهری، وظایف تقسیم تعیین منظوربه سرزمین کشور، آمایش ریزیبرنامه نظام در شهریمدیریت جایگاه تعریف

 از شهرها اجرایی و مطالعاتی علمی، و ظرفیت رقابتی فضای افزایش و رانت کاهش برند، به نسبت دیدگاه تغییر

                                                           
2 Dinnie Keith 
3 Zhang & Xiaobin Zhao 
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 دولت نیز و مساعد نهادی و محیط سیاسی شهر، اجتماعی و مالی منابع است. همچنین برندسازی علی هایزمینه

 عدم یا موفقیت در کنندهنقش تعیین هاآن حمایتعدم یا حمایت که است گریمداخله شرایط جزء تسهیلگر

 شهریسازیبرند گر، فرآیندمداخله و علی شرایط بررسی بر افزون پژوهش این دارد. در شهری برندسازی موفقیت

 سازیبرند همچنین پیامدهای .است شده ارائه و استخراج تحقیق، طول در آن هایویژگی و ایران شهرهایکلان

پور و همکاران قلی .(41: 1392منوریان و همکاران، است ) گرفتهقرار موردبررسی نیز ایران شهرهایکلانبرای 

 مؤثرسازی گیری تصویر شهر در راستای برنددر شکل مؤثرتحت عنوان بررسی عوامل  ایمقاله( در 1390)

گیری مدل شکل یدهندهتشکیلکه اولویت اجزای  اند. ایشان در این مقاله نشان دادهاندنمودهشهری را ارائه 

و ارتباطات و  ونقلحملتصویر درونی شهر تهران به ترتیب، بعد اقتصاد و تجارت، دامنه خدمات، جایگاه 

شناسی ، جاذبه معماری و شهرسازی، خویشتنزیستمحیطترافیک، مسائل اجتماعی، صیائت از آثار تاریخی، 

 اندازچشمدر سطح استان همین اقدام تکرار شد و  .باشدمیدانشگاه و آموزش  شهروندان، بعد فرهنگ و بعد

 .(1390قلی پور و همکاران،شد ) توسعه هر استان تدوین

 دهیشکلآل برای مکان عبارت است از خود، اجزا و مراحل برندسازی ایدهمدل  در 4(2011میدلتون )

، هاارزشقعی برای برند. مبنای جایگاه برند بر اساس اما وا طلبانهجاهشخصیت و جایگاه مشخص، متمایز، 

و در یک استراتژی مشخص شهر / مکان و نقاط مهم  شدهگذاشته، رفتارها و خصوصیات جمعیت بنیان هانگرش

هدف، ارتباط موفق با تأثیرگذاران  هایگروه، ارائه اثربخش مزایا به هاقابلیت، منابع و هامهارتبا توجه به 

مختلف ارتباطی بازاریابی و انسجام در طول زمان انعکاس  هایرسانهنی، یکپارچگی کارا در میان کلیدی درو

برند مکان  دارند کهکنند که بازاریان مکان اغلب به این باور مطرح می (، در مدل2010) 5براون و زنکر .یابدمی

ها در ذهن ای از تداعیف، برندها شبکهکه طبق تعریمدیریت شونده است. در حالی کاملاً پذیر و ابزاری کنترل

 چندوجهیهدف مختلف ریشه دارند. برندسازی موضوعی  هایگروه؛ در نتیجه در ادراک اندکنندگانمصرف

که ادراک و علایق گوناگون دارند، تفاوت درخور  هدف مختلف هایگروهاست. افزون بر این، برند مکان در بین 

و نیز فعالیت برند مکان باید بیشتر بر ادراک برند مکان نزد مخاطبین هدف توجهی دارند؛ بنابراین، تئوری 

مکان مطلوب توسعه دهد.  -هایی را برای چگونگی ساختن معماری برندمختلف متمرکز باشد و استراتژی

سازی مکان را ند( در تحقیق خود عنوان کردند که کاتلر نخستین کسی بود که بر2008) 6هریستین و جف

د. وی مدلی را با عنوان سطوح بازاریابی مکان تدوین کرده است و از این طریق اجزای بازاریابی مکان مطرح کر

که شامل  در مدل کاتلر برندسازی مکان شامل سه سطح است: سطح نخست بازار هدف .را نشان داده است

طح دوم عوامل بازاریابی . سشودمیها ، بازدیدکنندگان، تولیدکنندگان، ساکنان جدید، توریستصادرکنندگان

های مکان، مردم آن و تصویر و کیفیت زندگی مکان است. سطح های مکان، زیرساختاست که شامل جذابیت

 ریزی و کنترل فرایند را برعهده دارد. همچنین کاتلر بین چهارریزی است که مسئولیت برنامهسوم، گروه برنامه

 مکان)طراح  از: اندعبارت هاآن که شودمی قائل هبود مکان تمایزدر ب مزیت رقابتی ای ایجاداستراتژی پایه

 دهندهارائه عنوانبه مکان) اساسی خدمات ثابت(، محیط عنوانبه مکان) نهاد(، زیرساخت و ماهیت عنوانبه

                                                           
4Middleton 

5 Braun & Zenker 

6 Herstein & Jaffe 
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( برای طراحی استراتژی 2008همکارانش )و  7گاگویتی تفریح(. و سرگرمی عنوانبه مکان) جذابیت( خدمات

تحلیل موقعیت و شناسایی وضعیت فعلی شهر است، ارزیابی دارایی  -1: اندگرفتهدر نظر  شهر چهار مرحلهدبرن

گذاران. عناصر کلیدی موقعیت شهر، مکان شهر، مردم شهر، فرایندهای شهر و مشیو منابع شهر توسط خط

ادراک از شهر مشخص  ها دست یابد و چگونگیکه شهر قادر است به آن هاییگزینه-2 شرکای شهرند.

تعیین -4خواهیم بشویم.مختلف، تعیین آنچه می هایگروهانتخاب گزینه مناسب با مشارکت -3شود.می

آزوادو  یابی است، آنچه لازم است انجام دهیم.جایگاه منظوربهجهت استراتژیک( آتی )های چارچوب کنش

را برای هر چارچوب تئوریک برندسازی شریزی هویت برند دیوید آکر، با تطبیق مدل برنامه 8(2007)

 9SWOTمرحله نخست از تحلیل-1 این مدل شامل چهار مرحله است:. کندمیپیشنهاد  گذارانمشیخط

های بیرونی و تهدیدها در راستای توسعه استراتژی استفاده شناسایی مزیت رقابتی پایدار، فرصت منظوربه

در مرحله دوم، -2 شود.یکپارچه برای بازارهای مختلف تدوین میو کنشی  اندازچشم. در این مرحله، کندمی

شهر و بازار هدف ایجاد رابطه بین برند منظوربههای ملموس/کارکردی/ نمایشی سیستم هویت برند برای ویژگی

مرحله سوم، ایجاد و اجرای سیستم هویت از طریق -3 شود.های محوری شهر تعریف میبر مبنای شایستگی

های های نیرومند و برنامههایی است که بازارهای هدف خاص را نشانه گرفته و نیز رسانهدن زیرساختفراهم کر

در مرحله چهارم، منافع بازاریابی مکان از -4 گذارد.بازاریابی ارتباطی است که تصویرهای برجسته در اختیار می

یابد کان به برند محصول/ خدمت انتقال میشود. در این مرحله تصویر از برند مطریق توسعه اقتصادی بهینه می

 (59: 1395رحیمیان و منوریان، ) گیرد.ی جغرافیای شهر صورت میاقتصادی در محدوده هایفعالیتو توسعه 

. این چارچوب بین کندمیمختلف پیشنهاد  متغیرهایبرند با  -چارچوبی از ارتباط شهر 10(2004کاواراتزیس )

شهری اشاره  هایکنشارتباطی  تأثیر. الف: ارتباط غیرعمدی: به شودمیوت قائل ارتباط عمدی و غیرعمدی تفا

شوند: ها به چهار دسته مداخله تقسیم میها هدف اصلی ارتباط نیست. این کنش. در این کنشکندمی

رسمی  سازمانی، رفتار شهر. ب: ارتباط عمدی: ارتباطهای زیرساخت، ساختارسازی، پروژههای محوطهاستراتژی

گرافیکی، لوگو و غیره روابط عمومی، طراحی تبلیغاتبازاریابی شناخته شده، نظیر  هایفعالیتکه از طریق 

 شود.انجام می

، شهرهایی اندگشتهشهرهای پیشرو در جهان که به نماد اصلی کشورشان بدل  دهد کهمیمطالعات نشان 

توجهی به برندسازی شهری ند استفاده خوبی کنند. کماهستند که از بحث برندسازی شهر یا کشورشان توانسته

رو در ایران نادرست از شهرهای خارجی و یا شهرهای داخلی شده است. از این هایالگوبرداریدر ایران باعث 

قرارگرفته که این امر نیاز  موردمطالعهبرندسازی شهر،  هایمشیخطهای موجود در زمینه نیز محدود پژوهش

تواند استان بوشهر با داشتن موقعیتی استراتژیک و ژئواکونومیک می. طلبدمیهای بیشتری را شبه انجام پژوه

بوشهر نقش خود را در منطقه جنوبی ایران ایفا کند. بر این اساس ایجاد و ضرورت خلق برند استان  ازپیشبیش

ی و جلب اعتبار و اعتماد در جذب گردشگران خارج مؤثریتواند عامل مهمی است که می یمسئله عنوانبه

                                                           
7 Gaggiotti, Cheng, & Yunak 
8 Azevedo 
9 Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats 
10 Kavaratzis 
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در  هایفعالیتبرندسازی شهری یکی از پویاترین  ازآنجاکهگذاران برای استقرار صنایع مختلف باشد. سرمایه

با  ؛ وکندمیفا ای منطقه که نقش مهمی در توسعه پایدار توان شمرددر عصر حاضر می گذاریمشیخطحوزه 

 ریزیبرنامهو... نیاز به یک  محیطیزیستاد فرهنگی، اقتصادی، توجه به رشد روزافزون توسعه شهری در ابع

از ابعاد مسئله، پژوهش حاضر به  اندازچشمبا این  .باشدمیهدفمند و جامع برای همگام شدن با توسعه پایدار 

 بوشهر را تدوین و با بررسی و تحلیل، وضع موجود رابرندسازی شهری استان  هایمشیخطدنبال این است که 

یکی از شهرهایی  عنوانبهتوان برای استان بوشهر شهری میبرند مشیخطشناسایی کند و اینکه چه  خوبیبه

کسب شخصیت و هویت  منظوربههای نسبی و راهبردی مطلوب ، دارای مزیتو کشورکه در سطح منطقه 

پاسخ برای سؤالات زیر  به دنبال یافتنهدف، جهت تحقق این  متمایز نسبت به دیگر شهرهاست، ارائه کرد.

سازی شهری در استان بوشهر های برندمشیاست: وضعیت ابعاد توسعه استان بوشهر چگونه است؟ وضعیت خط

 سازی شهری در استان بوشهر رابطه وجود دارد؟مشی برندخط هایشاخصآیا بین ابعاد توسعه و  چگونه است؟

 :شده استهای زیر ارائهبر این اساس فرضیه

 مثبت و معناداری دارد تأثیرل استراتژیک بر مدل توسعه تحلی (1

 مثبت و معناداری دارد تأثیرسیستم هویت برند بر مدل توسعه  (2

 مثبت و معناداری دارد تأثیرانسجام سرزمینی بر مدل توسعه  (3

 مثبت و معناداری دارد تأثیربرند شهری بر بعد اجتماعی مدل توسعه  مشیخط (4

 مثبت و معناداری دارد تأثیراقتصادی مدل توسعه برند شهری بر بعد  مشیخط (5

 .مثبت و معناداری دارد تأثیرمدل توسعه  محیطیزیستبرند شهری بر بعد  مشیخط (6

 ینظري مبان
 توسعه پايدار

فناوری با سرعت و بدون توقف جریان دارد و این در حالی است که بعد از گذشت  ،در عصر جهانی شدن

. انسان با انگیزه دستیابی به رفاه و امنیت دانیمنمی درستیبه آن راا هنوز ماهیت بسیار از فناوری م هایسال

پس از  رسدمیکه به نظر  تا جایی کندمیمختلف استفاده  هایفناوریبیشتر، هر روز بیشتر از روز قبل از 

لیدی را در ابزار و آلات نقش ک کمکم صورتبدین، در جوامع بشری شاخص شده و سالاریفن نظاممدتی 

اند که تنها یک الگو و شیوه ها دریافتهامروزه دولت (1398چی و همکاران، ف)لفا.پیدا کرده است هاانسانزندگی 

، دیگرعبارتبهبرای توسعه وجود ندارد و همراه با توسعه اقتصادی باید توسعه اجتماعی و انسانی نیز دنبال شود. 

پردازان توسعه، مانند بسیاری از نظریه (.228: 1392انی و همکاران، است )الو« توسعه پایدار»توسعه مطلوب، 

یکی از اهداف توسعه  مثابهبههای اقتصادی و اجتماعی ، بر کاهش نابرابری و رفع دوگانگی11میردال و تودارو

بری دارند؛ زیرا که نبود توازن میان مناطق گوناگون در جریان توسعه به ایجاد شکاف و تشدید نابرا تأکید

در  ازآنجاکه(. 22: 1392که خود مانعی در مسیر توسعه است )سردارشهرکی و همکاران،  انجامدای میمنطقه

ای عظیمی است که در بسیاری های منطقه، کیفیت زندگی مردم دستخوش نابرابریتوسعهدرحالکشورهای 

                                                           
11 Gonard Mirdal and Michael Todaro 
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تعادل امکانات و خدمات، گامی در ، لذا توزیع م(45: 1390بیگلو، در حال افزایش است )شیخ سرعتبهموارد 

تر ای از ابعاد مختلف بیشهای منطقهزیرا هرچقدر تفاوت؛ ای استهای منطقهجهت از بین بردن عدم تعادل

: 1392بیگلو و تقوایی، گردد )شیخمی پرجاذبههای باشد، منجر به حرکت جمعیت و سرمایه به سمت قطب

 ایتوسعهمیلادی عنوان داشت،  1999در سال  زیستمحیطه و بر این اساس کمیسیون جهانی توسع. )139

ساختن  برآوردهآینده برای  هاینسل هایتواناییپایدار است که بتواند احتیاجات نسل کنونی را بدون تخریب 

 هاینسلنسل کنونی و  چندجانبهبنابراین در گفتمان توسعه پایدار خوشبختی ؛ کند تأمینآنان  هاینیازمندی

اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و  هایشاخصو عنایت قرار گرفت. با این رویکرد بر اساس  موردتوجه آینده

تمدن جدید بشری است. موضوع بر  هایپیشرفتافتگی ایران در مقایسه با یتوسعهسیاسی آنچه مفروض ماست 

باید کرد؟ و یا به عبارتی راه  چه نیافتگیتوسعهآنکه برای جبران این  ترمهماست.  نیافتگیتوسعهسر دلایل این 

 (.1، 1392است؟)اطاعت و همکاران، از این وضعیت کدام  رفتبرون

 سازمان ملل 2030(:SDGsپايدار )توسعه  گانههفدهاهداف 

کلان( را تعیین و تصویب  هدف 17) گانههفده اهداف سازمان ملل متحد برای رسیدن به اهداف توسعه پایدار،

 مدتمیانکه راهبرد  باشندمیهمچون یونسکو موظف و متعهد  المللیبینتخصصی  هایسآژاننموده که کلیه 

پایان دادن به فقر، پایان دادن  از: اندعبارتگانه  17خود را بر این اساس تنظیم نمایند. این اهداف  بلندمدتو 

سالم و  آبس بودن رفاه، آموزش با کیفیت، برابری جنسیتی، در دستر ارتقادگی سالم و زنبه گرسنگی، 

، تاب هایزیرساخترشد اقتصادی پایدار و کارشایسته، ارتقاء  صرفهبهسی به انرژی پاک و مقرون دسترفاضلاب، 

مات اقدالید و مصرف پایدار، الگوی توو جوامع پایدار و تاب آور،  شهرها، کاهش نابرابری، نعتی فراگیرآور و ص

جلوگیری از بین رفتن  ارتقای اکوسیستم وپایدار از اقیانوس و دریاها، فاده استجهت مبارزه با تغییرات اقلیم، 

 -کمسیون ملی یونسکو) احیای مشارکت جهانی برای توسعه پایدار.، آمیزصلحتنوع زیستی، جامعه پایدار و 

 کشور 149در بین  79و رتبه  58/5که بیان گردید وضعیت ایران مطابق با امتیاز  طورهمان. (1395 ایران،

آل داریم؛ هرچند ایران در دو ستیم و راه طولانی تا وضعیت ایدهاین است که؛ ایران در میانه راه ه دهندهنشان

گانه توسعه پایدار، از وضعیت مناسب برخوردار  17 هایشاخص( از میان 4و  1شاخص فقر و آموزش )شاخص 

ی اقتصادی، های توسعهها، برنامهشاخص است بر مبنای این ذکرشایان( 1395ایانا،-است. )روزنامه سبزینه

ایران،  میجمهوری اسلاو ارتباطات و فناوری  محیطیزیستاجتماعی، فرهنگی، علمی، سیاسی، امنیتی، 

 مجلس شورای اسلامیوقت تنظیم و به تصویب  دولتساله و توسط  5 مدتمیانهای مجموعه برنامه صورتبه

 رسد.می

 برندسازی شهری مشيخط

برندسازی شهری یک راهبرد جامع و بلندمدت در کنار راهبرد توسعه شهری و راهبرد توسعه اقتصادی شهر 

و یکپارچه است که در نهایت  پیوستههمبه هایفعالیتای از راهبردها، فرآیندها و خود شامل سلسلهاست که 

های رقابتی و بهبود زندگی میان سایر شهرها و افزایش توانمندی شهر در نامیخوشموجب ارتقای اعتبار و 

یا بر روی ابزارهای جدید در شهری برای دستیابی به این مزا گذارانسیاست. به عبارتی شودمیشهروندان 
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ریزی خود تمرکز نموده و به سمت استفاده از مفاهیم جدیدی چون برندسازی مقاصد گام های برنامهاستراتژی

 (1397اند. )فیضی و همکاران، برداشته

 مدل کاتلر با آنکه نخستین مدل در زمینه برندسازی مکان است، به لحاظ جامعیت هنوز قابلیت استناد دارد.

ها شامل شود. این استراتژیای ایجاد مزیت رقابتی در بهبود مکان تمایز قائل میکاتلر بین چهار استراتژی پایه

ای . خدمات پایه3محیط ثابت(  مثابهبه. زیرساختار )مکان 2ویژگی(،  مثابهبهمکان ). طراحی 1موارد زیرند: 

سرگرمی و تفریح(. رینیستو چارچوب عمومی  مثابهبهان ها )مک. جذابیت4خدمات(  کنندهتأمین مثابهبه)مکان 

گذاری سرمایه هایفعالیتخاص  طوربهکار و ومحل کسب مثابهبهبرندسازی مکان را با تمرکز بر بازاریابی مکان 

های مختلف مؤثر در برندسازی، تصویر شهر را . اواراتزیس ضمن توجه به مؤلفهکندمیدرونی مؤسسات پیشنهاد 

مند مدیریت دانسته و بدین منظور، به ارائه مفاهیم ارتباطات عمدی و غیرعمدی در شهر و مصادیق هریک نیاز

 بین در توجهیقابل طوربه مکان برند که فرض این با زنکر و بروانشهر پرداخته است. ها در برندآن تأثیرو 

 دارند بر سعی خود چارچوب در است، تمتفاو هستند، گوناگون علائق و ادراک دارای که هدف مختلف هایگروه

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

 هستند برندسازی عوامل تأثیرگذارترین از مختلف هدف هایگروه با تماس نقطه .دهند توسعه مطلوب مکان برند

 جلب برندسازی از مهمی بخش به را توجه گردشگران تماس بر نقاط مرکزت با لوکیوم مقصد مشاورین گروه

دیگری به برندسازی مکان  دی چراتونی و ریلی از بعددر تحقیق دیگری، . (4: 2010، 12بروان و زنکر) اند.نموده

 هایفعالیت سویکهای آن را از دارند کران تأکیدبودن برساخته بند  چندوجهیکه بر  هاآن. اندنگریسته

دانند و برندسازی را ها برند را واسط این دو میدانند. آنمی کنندگانمصرفسازمان و از سوی دیگر، ادراک 

ها کنند ارتباط همیشه فرایندی دوسویه است. به این منظور، آن. همچنین خاطرنشان میداندمیسبک ارتباط 

های برند به دو دسته دند. در این مدل، مؤلفههای برند پیشنهاد کرمدل قیف دوگانه را برای بررسی مؤلفه

های غیرعقلایی: . مؤلفه2شوند؛ در داخل سازمان درک می کهچنانآنهای عقلایی: . مؤلفه1شوند: تقسیم می

کنندگان مشاهده کنند. این مدل، برند را از موقعیت مدیران و مصرفکنندگان از برند درک میآنچه مصرف

ها مدل قیف دوگانه دهد. آنهایشان نشان میهای آن دو و تعامل فعالیتری در فرآیندو تمایز آشکا کندمی

ها ای از سازمانشهری را حاصل شبکهدهند و هوشمندانه برندسازیشهری گسترش میخود را برای برندسازی

در تمرکز منابع در  شانها در دشواری ذاتیها به چالش شبکه. آنکندمیدانند که از ظرفیت شبکه استفاده می

ها برای کار با های مختلف آن و هماهنگی آنشان در مدیریت مؤلفهراستای حفظ یکپارچگی و پیچیدگی

های اساسی ارائه برای مواجهه با این چالش حلیراهکنند؛ اما هایشان اشاره میتکمیل فعالیت منظوربهیکدیگر 

شود یریت برند مکان اغلب برعهده حکومت محلی گذاشته میمد. (80: 1395)رحیمیان و منوریان،  .دهندنمی

های بازاریابی را مختل اثربخشی استراتژی معمولاًکه  تا با بودجه اندک و نیز تبعیت از کنترل و مداخله سیاسی

( ، این کار را انجام دهد. افزون برآمیخته بازاریابی سنتی، مدیران مقصد باید با دو پی )سیاست و کمبودکندمی

های حکومتی و غیرحکومتی نرم کنند. بین نیازهای حکومت در سطح ملی و سازمان وپنجهدستدیگر نیز 

پایین در سیستم برندسازی  -دستیابی به علایق هریک، باید توازنی وجود داشته باشد. رویکرد بالا منظوربه

                                                           
12 Braun & Zenker 
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جای تنظیم قوانین، به ارائه اطلاعات و ، بهتر است حکومت ملی به رواینمکان، بازدارنده و بروکراتیک است؛ از 

اند و در عین رهنمود بپردازد. محققان بسیاری اهمیت تعامل با مردم محلی در برندسازی مکان را گوشزد کرده

، 13هارکینزو  )هارسون اندکرده خاطرنشاننفعان حال، دشواری مدیریت این فرایند را به دلیل تعداد زیاد ذی

گذاری بر مشیشهر نقش مهمی دارد. خطگذاری در برندسازیمشیی و خطحکومت محل .(158: 2006

گذارد. محصولات فرهنگی برای ارزش ویژه برند در راستای گردشگری شهری می تأثیرمحصولات فرهنگی شهر 

در حمایت و پرورش زندگی فرهنگی  فردیمنحصربهروند. حکومت محلی نقش منبع ارزشمندی به شمار می

یابد )نظیر حمایت از هنرمندان و . صادرات فرهنگی شهر به حمایت حکومت ایجاد و گسترش میشهرها دارد

 همانند برنددارد.  تأثیردهی فرهنگ سازمان شهر گردشگری(. از سوی دیگر، حکومت در شکل هایبرنامه

دارد، اما برخلاف در آن نقش فعالی  کنندهمصرفشود و خدمات، سیستم ارائه ارزش نیز در شهرها مشاهده نمی

 منظوربهشود. تغییر فرهنگ شهر ها و افراد متنوع انجام میها توسط شبکه سازمانخدمات، به جای سازمان

بهبود آموزش، مهارت و اشتغال زندگی  حالدرعینکشد. های اخلاقی را پیش میآن، پرسش مؤثرتربازاریابی 

حکومت  معمولاًبخشد. گذارد و بنابراین برند را بهبود میمی تأثیر، بر فرهنگ شهر بخشدمیساکنان را بهبود 

رحیمیان، کنند )محلی با تابعیت حکومت مرکزی و مشورت بخش خصوصی استراتژی شهر را تدوین می

کلی  صورتبهشهر و بازاریابی مکان هدف اصلی برندسازی هایگروهتئوری،  نظرنقطهاز  .(82: 1395 ،منوریان

بازارهای  -4کار و صنعت وکسب -3ساکنان و شاغلان  -2بازدیدکنندگان  -1: شوندمیم به چهار گروه تقسی

 ترند.هدف واقعی در فعالیت بازاریابی اخیر خاص هایگروهشود ( مشاهده می6شکل )در خارجی. چنانچه 

مشخص شود. این  ها و نیازهای گروه هدفی واقعی خواستیابی شهر باید مجموعهریزی جایگاهبرنامه منظوربه

شهر ه هدف برندو، باید دانسته شود گردیگرعبارتبهگیرد. های بازاریابی قرار میخواست و نیازها هدف استراتژی

گذاری، بازدید و ... دارند و اینکه آیا چه تقاضایی از شهر یا منطقه برای انتخاب آن شهر برای زندگی، سرمایه

 .(25: 2009زنکر، بروان و ) متفاوت است یا خیر. این تقاضاها با تقاضای جمعیت عمومی

 تحقيقروش 
 مطالعهمورد  معرفي محدوده

و هفدهمین استان بزرگ کشور به لحاظ مساحت است که در  ایران جنوبی هایاستان از استان بوشهر

قرارگیری در ساحل  به علتاین استان  .باشدمی بندر بوشهر قرار دارد. مرکز این استان خلیج فارس حاشیه

س پار) وجود ذخایر نفت و گاز صنعت صیادی ،صادرات و واردات دریایی ،فارسخلیجاستراتژیک 

از اهمیت راهبردی و اقتصادی برخوردار است؛  اینیروگاه هسته داری و وجود(، کشاورزی، نخلشمالی و جنوبی

. از نظر موقعیت استان بوشهر از شمال به قسمتی از گرفته استلقب  پایتخت انرژی ایران که ایگونهبه

و از  خلیج فارس ، از جنوب و غرب بهاستان فارس ، از شرق بهاستان کهگیلویه و بویراحمد و خوزستان استان

کیلومتر مربّع،  27٬653محدود است. این استان با مساحتی حدود  استان هرمزگان جنوب شرق به قسمتی از

کیلومتر مرز دریایی دارد. استان  707بیش از  خلیج فارس نفر دارد. استان بوشهر با 1٬163٬400برابر  جمعیتی

                                                           
13 Hudson & Hawkins 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D8%AF%D8%B1_%D8%A8%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D8%AF%D8%B1_%D8%A8%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B1%DB%8C_%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B1%DB%8C_%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA_%D9%85%D8%A7%D9%87%DB%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA_%D9%85%D8%A7%D9%87%DB%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%A7%D8%B2%DB%8C_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%A7%D8%B2%DB%8C_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%A7%D8%B2%DB%8C_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3_%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%A7%D8%B2%DB%8C_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3_%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%DB%8C%D8%B1%D9%88%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%87%D8%B3%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C_%D8%A8%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D9%88%D8%B2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D9%88%D8%B2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%87%DA%AF%DB%8C%D9%84%D9%88%DB%8C%D9%87_%D9%88_%D8%A8%D9%88%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%87%DA%AF%DB%8C%D9%84%D9%88%DB%8C%D9%87_%D9%88_%D8%A8%D9%88%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%B2%DA%AF%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%B2%DA%AF%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
http://dx.doi.org/10.61186/jgs.24.73.47
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22287736.1300.0.0.216.9
https://jgs.khu.ac.ir/article-1-3922-en.html
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و  درجه 52تا  دقیقه 1و  درجه 50و  شمالی عرض دقیقه 16و  درجه 30تا  دقیقه 19و  درجه 27بوشهر میان 

شهرستان،  10کشوری استان بوشهر دارای  تقسیماتدر  .قرار دارد النهار گرینویچنصف از شرقی طول دقیقه 59

 .(1شکل ) باشدمی دهستان 29بخش و  27 شهر، 40

 
 

 

 

 

 

 
 

 مورد مطالعه(. موقعيت جغرافيايي منطقه 1شكل )

 داده و روش کار

ر بمشـخص مبتنی  طوربهو  ، توصیفینظری نحوه گردآوری اطلاعات تحقیق حاضر ازنظر هدف، کاربردی و از

وهش ی آماری در این پژبوده است. جامعه جزئی تساختاری بر اساس تکنیک حداقل مربعا تمعادلا سازیمدل

و اعضای  گذارانسیاستارشد و  آگاه به موضوع شامل مدیرانول خبرگان از دو گروه تشکیل شده است: گروه ا

ی انجام خبره برا 60های تخصصی، استان، که حجم نمونه آن با توجه به وجود پانل نظرصاحب علمیهیئت

ارای ه و دفرآیند دلفی از روش تصادفی و قضاوتی تعیین شده است. گروه دوم شامل کلیه کارشناسان خبر

باشد. نفر می 37751 هاآنهای دولتی استان بوشهر که تعداد های اجرایی و سازماناهتحصیلات عالی دستگ

 382تعداد  (،1ه )ابطراستفاده از فرمول کوکران، ای و با برای جامعه دوم نیز از روش تصادفی طبقه حجم نمونه

 زیر است: گیری از میان جامعه آماری به شرحمحقق جهت نمونه هایشاخصنفر تعیین شده است. 

 شهری و تاریخچه استان بوشهر.سازیگذاری، برندمشیخط ،افراد آشنای با ادبیات توسعه -

ز اهرکدام  کاری در پژوهشی، سابقه تدریس و افراد دارای تجربه-شده، مقاله علمی  تألیفافراد دارای کتاب  -

 است. ذکرشدههای زمینه

 (1ه )رابط

 
 

: نسبت p-1 =qو  p= 5/0هزارم در توزیع نرمال استاندارد،  هفتادوپنج : صدک نهصد وZ=96/1، (1رابطه )در 

: حداکثر خطای برآورد در نظر d=  05/0،: خطای نوع اولa= 05/0 ،واحدهای جامعه با یک ویژگی موردنظر

یفی مار توصشده با استفاده از آهای گردآوریداده (.167: 1395: حجم جامعه )حافظ نیا، Nو  گرفته شده

معادلات ساختاری مبتنی بر تکنیک حداقل  سازیمدلتحقیق از  سؤالاتآزمون  .دبندی و تلخیص شهدست
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%85%D8%A7%D9%84
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http://dx.doi.org/10.61186/jgs.24.73.47
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ادلات ساختاری مبتنی بر مع سازیمدلاب روش انجام گردید. دلیل انتخ SmartPLS2 افزارنرمو  جزئیمربعات 

داشتن مدل تحقیقی  بینیپیشنرمال نبودن برخی از متغیرها و رویکرد  به دلیل، جزئیحداقل مربعات 

 .باشدمی

 نتايج 

از اسناد و مدارک  اندعبارتهای مربوط به این پژوهش آوری دادهجهت جمع مورداستفادهابزارهای 

 1ای ای با مقیاس فاصلهمحقق ساخته که بر اساس طیف لیکرت پنج گزینه نامهپرسشهای آماری( و )سالنامه

یافتگی و های توسعهباشد. پس از بررسی ادبیات و پیشینه، شاخصتهیه شده است )تکنیک دلفی(، می 5تا 

ترین کاربرد در ادبیات موضوع بوده، با روش تحلیل محتوا، مورد مشی برندسازی شهری که دارای بیشخط

لازم برخوردار باشد تا محقق بتواند  15و پایایی 14شناسایی قرار گرفته است. از آنجاکه ابزار سنجش باید از روایی

های ، فرضیههاآن وتحلیلتجزیهها و آوری نماید و از طریق این دادههای متناسب با تحقیق را جمعداده

شاخص  104(. در این مرحله، تعداد 182: 1395را بیازماید و به سؤال تحقیق پاسخ دهد. )حافظ نیا،  موردنظر

رندسازی شهری، با تطبیق چارچوب ها و مقالات مرتبط با موضوع پژوهش و مدل خطمشی بتوسعه از کتاب

 .(2و  1جداول )شاخص استخراج شده است.  7به تعداد  16(2007تئوریک برندسازی شهر، آزوادو )
 مشي مستخرج از ادبيات تحقيقهای خطشاخص .(1جدول )

 مشی برندسازی شهریخط

 تحلیل استراتژیک
 برندشهری موجود-1

 استراتژی برندشهری -2

 2013آزوادو، 

 هویت برند شهر -3 تم هویت برند شهرسیس

 برند شهر سازیهویتسیستم  -4 برند سازیهویتسیستم 

 انسجام سرزمینی

 شواهد ارتباطی برندشهر-5

 برنامه برندسازی شهر /بودجه-6

 و کارآفرینی گذاریسرمایهجذابیت -7
 

 پيشينه )محقق( های توسعه پايدار مستخرج از ادبيات تحقيق و بررسيشاخص(. 2جدول )

 هامؤلفه ابعاد

 آموزشی اجتماعی

 فرهنگی و اجتماعی

 درمانی

 اقتصادی اقتصادی

 کشاورزی و دامداری

 زیربنایی

 محیطیمنابع زیست زیستمحیط

 زیستحفاظت از محیط

 محیطیآلودگی زیست

                                                           
14. Validity 
15. Reliability 
16. Azevedo 
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؛ 2013؛ دپارتمان محیط، غذا و امور روستایی، 2014تهارنیک، ؛ زیتنیک و اش1391بیگلو و تقوایی و وارثی، ؛ شیخ1392امانپور و علیزاده،  منبع:

و  زیتنیک ؛1391؛ پوراصغر سنگاچی و صالحی و دیناروندی، 2003؛ لینستر، 1392؛ ذاکریان و موسوی و باقری و کشکولی، 2007ملل متحد، 

؛ تن و لو، 1392پور و علیزاده و رفیعیان، ؛ داداش1388؛ ملکی و شیخی، 2012؛ هک و کوواندا و وینزتل، 1394؛ وزارت نیرو، 2014اشتهارنیک، 

پور و علیزاده و رفیعیان، ؛ داداش2016، 17؛ ترن1381؛ رضوانی، 1379؛ قدیری معصوم، 1395قدیری و ممسنی،  ؛1395؛ مرادی واحمدی، 2016

؛ تقوایی و وارثی و 2002، 19؛ سگنستام1392، بیگلو و تقوایی؛ شیخ1390بیگلو، ؛ شیخ1392؛ امانپور و علیزاده، 2013، 18؛ ملل متحد1392

 ؛1390بیگلو، شیخ

 

 سالانبزرگآموزشی: درصد باسوادی جمعیت، نرخ باسوادی از:  اندعبارت( 2جدول )از مستخرج  هایشاخص

هزار نفر جمعیت، تعداد مدارس  10زن، تعداد مدارس ابتدایی به ازای هر  سالانبزرگمرد، نرخ باسوادی 

هزار نفر جمعیت،  10ازای هر تعداد مدارس متوسطه دوم به  هزار نفر جمعیت، 10ازای هر به  متوسطه اول

هزار نفر جمعیت، تعداد مؤسسات آموزش عالی، تعداد معلم به  10ازای هر تعداد مدارس کودکان استثنایی به 

وز ابتدایی، تعداد معلم به ازای آمنفر دانش 100آموز ابتدایی، تعداد کلاس به ازای هر نفر دانش 100ازای هر 

معلم به  تعداد آموز متوسطه اول،نفر دانش 100کلاس به ازای هر  تعداد آموز متوسطه اول،نفر دانش 100هر 

 تعداد آموز متوسطه دوم،نفر دانش 100کلاس به ازای هر  تعداد آموز متوسطه دوم،نفر دانش 100ازای هر 

ها در ده ها و دانشگاهدانشجویان در کالج تعداد نفر جمعیت، 100000ای به ازای هر مراکز آموزش فنی و حرفه

+ سال، نسبت 20آموزش عالی به جمعیت  و مؤسساتها نسبت دانشجویان دانشگاه هزار نفر جمعیت،

های و اجتماعی: تعداد سالن + سال، فرهنگی20آموزش عالی به جمعیت  و مؤسساتها آموختگان دانشگاهدانش

، نسبت تماشاگر نفر جمعیت، تعداد صندلی سینما به ازای هر هزار نفر جمعیت صد هزار سینما به ازای هر

های نمایش به ، گنجایش سالننفر جمعیت صد هزار های نمایش به ازای هرجمعیت، تعداد سالن کلبهسینما 

، تعداد کتب نفر جمعیت صد هزار های عمومی به ازای هره، تعداد کتابخاننفر جمعیتهزار ازای هر ده

، نفر جمعیتهزار های فرهنگی برپاشده به ده، نسبت نمایشگاهنفر جمعیتهای عمومی به ازای هر هزار کتابخانه

هزار نفر جمعیت،  محصولات فرهنگی به ازای هر ده ، مراکز عرضهنفر جمعیتهزار ده نسبت مساجد به ازای هر

تعداد  صد هزار نفر جمعیت، نسبت شهرنشینی، نسبت ازدواج به طلاق. درمانی: د چاپخانه به ازای هرتعدا

، تعداد تخت بیمارستان به ازای هر ده هزار نفر جمعیت، تعداد نفر جمعیتپزشکان متخصص به ازای هر هزار 

ی در مناطق شهری و روستایی به به ازای هر صد هزار نفر جمعیت، تعداد مراکز بهداشتی و درمان پزشکاندندان

های بهداشت تعداد خانه های بهداشت،ازای هر ده هزار نفر جمعیت، درصد جمعیت روستایی تحت پوشش خانه

هزار های بهداشت روستاها به ازای هر دههزار نفر جمعیت روستایی، تعداد بهورزان خانهروستاها به ازای هر ده

ها نفر جمعیت، تعداد داروخانه صد هزارهای تشخیص طبی به ازای هر شگاهنفر جمعیت روستایی، تعداد آزمای

هزار نفر جمعیت، تعداد مراکز پرتونگاری  هر صدنفر جمعیت، تعداد پزشک عمومی به ازای  صد هزار به ازای هر

سرانه تولید  هزار نفر جمعیت. اقتصاد: هر صدبه ازای  بخشیتوانهزار نفر جمعیت، تعداد مراکز  هر صدبه ازای 

درصد شاغلان  درصد شاغلان بخش صنعت، درصد شاغلان بخش کشاورزی، ناخالص داخلی، درصد اشتغال،

                                                           
17. Tran, Liem 
18. United Nations 
19. Segnestam 
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های صنعتی به ازای تعداد کارگاه ،ونقلحملدرصد شاغلان بخش  درصد شاغلان بخش معدن، بخش خدمات،

سرانه  هزار نفر جمعیت شاغل،های تعاونی فعال به ازای هر صد شرکت تعداد نفر جمعیت شاغل، صد هزارهر 

تعداد معادن به ازای  ،نفر جمعیت صد هزارسرانه صادرات، تعداد واحدهای بانکی به ازای هر  های بانکی،سپرده

سرانه دام  سرانه اراضی کشاورزی، سطح زیرکشت زراعت سالانه، . کشاورزی و دامداری:نفر جمعیتهر صدهزار 

درصد  مرغ،سرانه تولید تخم سرانه تولید گوشت، سرانه تولید عسل، د شیر،سرانه تولی سرانه دام سنگین، سبک،

درصد واحدهای  آلات کشاورزی. زیربنایی: درصد واحدهای مسکونی فلزی یا بتن آرمه،کشاورزان دارای ماشین

 واحدهای مسکونی دارای آشپزخانه، درصد ،کشیلولهدرصد واحدهای مسکونی دارای آب مسکونی دارای برق،

آهن، طول نسبت خانوار به واحدهای مسکونی، سرانه انواع خطوط راه درصد واحدهای مسکونی دارای حمام،

سرانه مسافت  مساحت، هزار کیلومترمربعها به ازای هر طول بزرگراه کیلومترمربع، هر صدها به ازای راه

هر ساحت، تعداد شماره تلفن ثابت به ازای ها، طول راه آسفالته روستایی به ازای هر هزار کیلومترمربع مهبزرگرا

نسبت دفاتر  درصد دسترسی به اینترنت، نسبت تلفن همراه به ازای هر هزار نفر جمعیت، نفر جمعیت، صد

های پستی روستایی به ازای هر ده تعداد نمایندگی پستی شهری و روستایی به ازای هر صد هزار نفر جمعیت،

به ازای هر صد هزار نفر جمعیت، تعداد  بنزینپمپتعداد  دار شده،برق درصد روستاهای هزار نفر جمعیت،

بار به تعداد میادین میوه و تره نشانی به ازای هر ده هزار نفر جمعیت،های عمومی، تعداد ایستگاه آتشپارک

 ز شهری،تعداد خودروهای حمل زباله به ازای هر هزار نفر جمعیت، سرانه فضای سب ازای هر هزار نفر جمعیت،

: مساحت جنگل به مساحت محیطیزیستهای بهداشتی به ازای هر هزار نفر جمعیت. منابع تعداد سرویس

سهم مناطق تحت حفاظت به مساحت کل استان، سرانه تخلیه منابع آب زیرزمینی،  استان، سرانه جنگل،

نسبت  ی برق خورشیدی،هانسبت ظرفیت پروژه :زیستمحیطهای برق بادی. حفاظت از نسبت ظرفیت پروژه

درصد دسترسی به  ، نسبت واحدهای مسکونی متصل یا دارای شبکه فاضلاب،آبیبرقهای ظرفیت پروژه

آوری فاضلاب به مساحت استان. آلودگی طول شبکه جمع درصد کشاورزی ارگانیک، عمومی، ونقلحمل

 سرانه زباله حمل شده، فروخته شده،مقدار انواع سموم  : مقدار انواع کود شیمیایی توزیع شده،زیستمحیط

 .سرانه تخلیه فاضلاب

 اجماع در فرآيند دلفي

میان متخصصان با استفاده از روش دلفی، از ضریب هماهنگی  نظراتفاقتعیین میزان  منظوربهدر این پژوهش 

میان شده است. ضریب هماهنگی کندال مقیاسی برای تعیین درجه هماهنگی و موافقت استفاده  20کِندال

توقف یا ادامه دورهای دلفی هم معیار  گیری دربارهفرد است. برای تصمیم Nچندین دسته رتبه مربوط به 

شود قوی میان اعضای پانل است که براساس مقدار ضریب هماهنگی کندال تعیین می نظریاتفاقگیری تصمیم

اهنگی کندالی )عباسی اسفنجانی و تفسیر مقادیر ضریب هم (3جدول )(. 13: 1396، پور شهابی و همکاران)

 .(41: 1393فروزنده دهکردی، 
 

 

 

                                                           
20 Kendall’s Coefficient of Concordance (W) 
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 مقادير ضريب هماهنگي کندالي (.3جدول )

 w 1/0 3/0 5/0 7/0 9/0مقدار ضريب کندال 

 بسیار قوی قوی متوسط ضعیف بسیار ضعیف نظراتفاقتفسير ميزان 

 زیادبسیار  زیاد متوسط کم وجود ندارد اطمينان نسبت به ترتيب عوامل

نمایش  (4جدول )مقدار ضریب هماهنگی کندال برای مراحل مختلف فرآیند دلفی مربوط به این پژوهش در 

ماری زار آافداده شده است. لازم به ذکر است که آزمون ضریب هماهنگی کندال برای این پژوهش، در نرم

SPSS 19 .انجام شده است 
 حقق(نتايج آزمون ضريب هماهنگي کندال )م. (4جدول )

شماره 

 پانل

 راند چهارم راند سوم راند دوم راند اول

ضریب 

 کندال
 نظراتفاق

ضریب 

 کندال
 نظراتفاق ضریب کندال نظراتفاق

ضریب 

 کندال
 نظراتفاق

 بسیار قوی 0.704 متوسط 0.492 ضعیف 0.315 ضعیف 0.187 1

 در راند سوم نظراتفاق بسیار قوی 0.767 ضعیف 0.253 ضعیف 0.180 2

 در راند سوم نظراتفاق بسیار قوی 0.721 قوی 0.573 ضعیف 0.217 3

 در راند سوم نظراتفاق بسیار قوی 0.715 متوسط 0.368 ضعیف 0.247 4

 در راند سوم نظراتفاق بسیارقوی 0.784 قوی 0.557 ضعیف 0.218 5

 یرمفید راهای غاخصته شده بود که شها خواسهای ارسالی برای خبرگان، از آننامهپرسشکه در با توجه به این

ر نتیجه، دهای بعدی پیشنهاد دهند، های دورهنامهپرسشهای مفید را برای اضافه شدن به حذف و شاخص

برگان در خهای نهایی پیشنهادی توسط نشان داده شده است، تعداد شاخص (6و  5ول )اجدکه در  گونههمان

 شاخص، کاهش یافته است. 6دسازی شهری به مشی برنشاخص و خط 81شاخص توسعه به 
 و وضعيت موجود استان برندسازی شهری توسط خبرگان مشيخطهای نهايي شده شاخص. (5جدول )

ط
خ

ی
شهر

ی 
ي برند ساز

ش
م

 

 شاخص رديف مؤلفه
ميانگين موجود 

 استانداردشده

ک
ل استراتژي

حلي
 ت

1 P1-1 0.636 
2 P1-2 0.545 
3 P1-3 0.909 
4 P2-4 0.909 
5 P2-5 0.455 
6 P2-6 0.909 

ت برند
 هوي

7 P3-7 0.000 
8 P3-8 0.909 
9 P3-9 0.909 
10 P3-10 0.091 
11 P3-11 0.818 

ي
جام سرزمين

س
 ان

12 P4-12 0.727 
13 P4-13 0.545 
14 P5-14 0.273 
15 P5-15 1 
16 P5-16 0.273 
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17 P6-17 0.273 
18 P6-18 0.636 
19 P6-19 0.273 
20 P6-20 0.273 

 

 و وضعيت موجود استان های نهايي شده توسعه توسط خبرگانشاخص .(6جدول )

 مقادير موجود شاخص مؤلفه

ی
ی، زیربنای

ی و دامدار
ی، کشاورز

صاد
 اقت

 0.45 سرانه تولید ناخالص داخلی

 11.3 نرخ بیکاری

یدرصد شاغلان بخش کشاورز  14.21%  

%24.4 درصد شاغلان بخش صنعت  

%61.3 درصد شاغلان بخش خدمات  

نفر جمعیت شاغل صد هزارهای صنعتی به ازای هر تعداد کارگاه  35.5 

های تعاونی فعال به ازای هر صد هزار نفر جمعیت شاغلتعداد شرکت  153.4 

های بانکیسرانه سپرده  1.31 

مترمربع(-ارهکتکشاورزی )سرانه اراضی   0.26 

هکتار-93سال -سطح زیرکشت زراعت سالانه  0.92 

93سال -سرانه دام سبک  0.523 

93سال  -سرانه دام سنگین  0.024 

(کیلومتراستان )آهن به ازای هر هزار کیلومترمربع مساحت طول انواع خطوط راه  0.00 

لومتر(ها به ازای هر صد کیلومترمربع مساحت استان )کیطول راه  19.28 

مساحت استان )کیلومتر( هزار کیلومترمربعها به ازای هر طول بزرگراه  28.07 

 78.85 طول راه آسفالته روستایی به ازای هر هزار کیلومترمربع مساحت

ضریب نفوذ تلفن ثابت(جمعیت )نفر  هر صدتعداد شماره تلفن ثابت به ازای   36.08%  

ضریب نفوذ تلفن همراه(جمعیت )ر صد نفر نسبت تلفن همراه به ازای ه  85.36%  

%58 درصد دسترسی به اینترنت  

 49.16 نسبت دفاتر پستی شهری و روستایی به ازای هر صد هزار نفر جمعیت

دار شدهدرصد روستاهای برق  47.29%  

مواد سوختی به ازای هر صد هزار نفر جمعیت هایجایگاهتعداد   9.28 

ی عمومی به ازای هر صد هزار نفر جمعیتهاتعداد پارک  23.98 

نشانی به ازای هر ده هزار نفر جمعیتتعداد ایستگاه آتش  0.33 

ورزشی به ازای هر ده هزار نفر جمعیت تأسیساتتعداد   1.83 

نفر جمعیت صد هزارتعداد واحدهای بانکی به ازای هر   3.20 

هزار نفر جمعیتبار به ازای هر تعداد میادین میوه و تره  0.011 
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ی 
فرهنگ

– 
ی

ی و آموزش
اجتماع

 

%89 درصد باسوادی جمعیت  

مرد سالانبزرگنرخ باسوادی   92%  

زن سالانبزرگنرخ باسوادی   86%  

 7.81 تعداد مدارس ابتدایی به ازای هر ده هزار نفر جمعیت

ده هزار نفر جمعیت ازای هرتعداد مدارس متوسطه اول به   3.47 

ازای هرده هزار نفر جمعیتداد مدارس متوسطه دوم به تع  2.96 

ازای هر ده هزار نفر جمعیتتعداد مدارس کودکان استثنایی به   0.4 

آموز ابتداییتعداد معلم به ازای هر صد نفر دانش  3.53 

آموز ابتداییتعداد کلاس به ازای هر صد نفر دانش  4.39 

آموز متوسطه اولر دانشتعداد معلم به ازای هر صد نف  4.87 

آموز متوسطه اولتعداد کلاس به ازای هر صد نفر دانش  4.20 

آموز متوسطه دومتعداد معلم به ازای هر صد نفر دانش  6.91 

آموز متوسطه دومتعداد کلاس به ازای هر صد نفر دانش  5.92 

عیتای به ازای هرصد هزار نفر جمتعداد مراکز آموزش فنی وحرفه  1.28 

ای به ازای هرصد هزار نفر جمعیتمربیان مراکز آموزش فنی و حرفه تعداد  7.04 

ها در ده هزار نفر جمعیتها و دانشگاهتعداد دانشجویان در کالج  510.45 

+ سال20آموزش عالی به جمعیت  و مؤسساتها نسبت دانشجویان دانشگاه  7.57%  

+ سال20آموزش عالی به جمعیت  و مؤسساتها آموختگان دانشگاهنسبت دانش  3.03%  

%6.06 نسبت استاد به دانشجو  

نفر جمعیتهای سینما به ازای هرصدهزار تعداد سالن  0.85 

نفر جمعیتهای نمایش به ازای هرصدهزار تعداد سالن  1.46 

نفر جمعیتهای عمومی به ازای هرصدهزار تعداد کتابخانه  6.53 

%71.9 نسبت شهرنشینی  

 4.1 نسبت ازدواج به طلاق

ی
 درمان

 15.11 تعداد تخت بیمارستان به ازای هر ده هزار نفر جمعیت

 24.07 تعداد دندانپزشکان به ازای هر صد هزار نفر جمعیت

ار نفر جمعیتتعداد مراکز بهداشتی و درمانی در مناطق شهری و روستایی به ازای هر ده هز  0.74 

هزار نفر جمعیت روستاییبهداشت روستاها به ازای هر ده هایتعداد خانه  6.85 

اییهزار نفر جمعیت روستهای بهداشت روستاها به ازای هر دهتعداد بهورزان خانه  13.7 

های تشخیص طبی به ازای هر صدهزار نفر جمعیتتعداد آزمایشگاه  6.5 

ها به ازای هرصدهزار نفر جمعیتتعداد داروخانه  9.71 

نفر جمعیتتعداد پزشکان متخصص به ازای هر هزار   20.80 

نفر جمعیتتعداد پزشکان فوق تخصص به ازای هر هزار   2.15 

 24.15 تعداد پزشک عمومی به ازای هرصد هزار نفر جمعیت

 3.87 تعداد مراکز پرتونگاری به ازای هرصد هزار نفر جمعیت

ار نفر جمعیتتعداد مراکز توانبخشی به ازای هرصد هز  6.70 

 3.95 تعداد پایگاه های اورژانس پیش بیمارستانی
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ت
زیس

ی
محیط

 

 8.97 مساحت جنگل به مساحت استان

 0.175 سرانه جنگل

 0.003 نسبت مساحت جنگل کاری به مساحت استان

 0.30 نسبت مساحت حفاطت و قرق برای بیایان زدایی به مساحت استان

ستانبرای تثبیت شن های روان و بیایان زدایی به مساحت ا نسبت مساحت نهال کاری  0.001 

 0.007 سرانه فضای سبز شهری )متر مربع(

های برق بادینسبت ظرفیت پروژه  0.000 

های برق خورشیدینسبت ظرفیت پروژه  0.000 

آبیبرقهای نسبت ظرفیت پروژه  0.000 

 448.68 سرانه تخلیه منابع آب زیرزمینی

 0.114 سرانه زباله حمل شده )تن(

%21.8 نسبت واحدهای مسکونی متصل یا دارای شبکه فاضلاب به تعداد خانوار شهری  

 456.79 سرانه مصرف بنزین )لیتر(

 14.51 سرانه مصرف نفت سفید )لیتر(

 545.87 سرانه مصرف نفت گاز )لیتر(

 94.84 سرانه مصرف نفت کوره )لیتر(

ب شده شرکت های گازرسانی به تعدادخانوار کل استاننسبت انشعا  51.13%  

 

 ، سنجیده شد.(3و  2روابط )کمی از طریق  صورتبهروایی محتوا 

تعداد کل ارزیابان یا  Nدانند و را ضروری یا سودمند می موردنظرتعداد ارزیابی است که گویه  ne، (2رابطه )در 

 (.1164: 1393اند )بیگی و همکاران، داورانی است که یک گویه را بررسی کرده

 (2رابطه )

 

                                                                          (3رابطه )

 

، مقدار ماندهباقیسؤال  87سؤال حذف شده و در نهایت  6پس از روایی سنجی، تعداد  کهاینتوجه به  با

است که مقدار  آمدهدستبه 70/0معادل  (3رابطه )این تحقیق، طبق  هنامپرسششاخص روایی محتوا برای 

 باشد.قابل قبولی می
 

 هاتعيين وضعيت موجود شاخص

عه ها توسهای پژوهش در مراحل پیشین، در این مرحله، وضعیت موجود شاخصپس از مشخص شدن شاخص

یت ، وضعمحقق ساخته نامهپرسشه از از آخرین سالنامه آماری موجود استان بوشهر و همچنین با استفاد

 .(6و  5ول )اجد برندسازی شهری استخراج شده است. مشیخطشاخص 
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 ارائه مدل

دگی ظر برازننعد از از روش دلفی، مدل مفهومی پژوهش ارائه شده و در مرحله ب آمدهدستبهبا استفاده از نتایج 

رویکرد  اختاری بااز روش معادلات س هافرضیهو آزمون  هاداده وتحلیلتجزیهبرای  قرار گرفته است. موردبررسی

 .گیردمیدر این روش مدل در دو مرحله مورد ارزیابی قرار  استفاده شده است. جزئیحداقل مربعات 

 ( مدل ساختاری.2 گیریاندازه( مدل 1
 

 انعكاسي( گيریاندازهدر مدل  هاسازه)بررسي روايي و پايايي  گيریاندازهمدل 

بالا باشد، در این  7/0این منظور بار عاملی هر نشانگر )گویه( بر روی هر سازه برآورد شده و باید از برای  

املی تأییدی و که نتایج تحلیل ع ( استفاده شدCRترکیبی )پژوهش در مرحله آزمون مدل، جهت تعیین پایایی 

 .(2)شکل  ه شده استآورد (7)مدل در جدول  گیریاندازه هایسازهروایی و پایایی  هایشاخص

 

 
 گيریاندازهمدل  .(2شكل )

دار ضریب مسیر کنند. هرچه مق+ تغییر می1تا  -1ها بین ضرایب مسیر در حالت استاندارد هستند و مقدار آن

رونی های بیتر باشد تأثیرگذاری آن مسیر بیشتر است. ضرایب استاندارد مدلبه یک و یا منفی یک نزدیک

کنند. تغییر می 1 تا 0های بیرونی بین دهنده اعتبار سازه است. ضرایب مسیر مدلنوعی نشان)بارهای عاملی( به

 باشد. 7/0بارهای عاملی بیشتر از های انعکاسی از برازش خوبی برخوردار باشد باید برای اینکه مدل
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 هاسازهروايي و پايايي  هایشاخصو  استانداردشدهمقادير بارهای عاملي  .(7جدول )
 متوسط واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی استاندارد ها )نشانگرها(گویه هاازهس

 تحلیل استراتژیک

ATT1 869/0 

875/0 910/0 669/0 

ATT2 783/0 

ATT3 876/0 

ATT4 892/0 

ATT5 877/0 

 سیستم هویت برند

PC1 706/0 

829/0 881/0 650/0 
PC2 826/0 

PC3 861/0 

PC4 824/0 

 انسجام سرزمینی

Conv1 965/0 

890/0 918/0 653/0 

Conv2 965/0 

Conv3 954/0 

Conv4 953/0 

Conv5 967/0 

Conv7 953/0 

 بعد اجتماعی

A1 840/0 

888/0 908/0 503/0 

A2 895/0 

A3 848/0 

A4 830/0 

A5 851/0 

B1 1 

C1 908/0 

C2 903/0 

C3 792/0 

C4 938/0 

 اقتصاد

D1 928/0 

886/0 930/0 700/0 

D2 925/0 

E1 905/0 

E2 915/0 

E3 905/0 

E4 922/0 

 محیطیزیست

F1 974/0 

802/0 861/0 528/0 

F2 766/0 

F3 958/0 

G1 850/0 

G2 844/0 

G3 911/0 

G4 912/0 
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زم برخوردار مدل از دقت لا هایسازهگیری تنظیم شده جهت اندازه سؤالاتکه  دهدمینشان  (7)نتایج جدول 

د حذف شدند تا . برخی که دارای بارعاملی پایین بودناست 7/0از اند اکثر بارهای عاملی همگی بیشتر بوده

مقادیر  است که شدهمحاسبهمقدار آلفای کرونباخ  هاسازهاز  هرکدامبالا برود. برای  هاآنوایی سازه میزان ر

میانگین  هایشاخص. مقدار باشدمی هاسازهپایایی مناسب  دهندهنشاناست که  7/0بیشتر از  شدهمحاسبه

. شاخص باشندمینی دارای اعتبار درو امتغیرهیعنی  5/0بیشتر از  هاسازهبرای کلیه  استخراج شده هایواریانس

انعکاسی تحقیق  گیریاندازه هایمدلبیشتر است که نشان از سازگاری درونی  7/0پایایی مرکب نیز از 

وهش متغیرهای پژ گیریاندازهمدل از روایی و پایایی مطلوبی جهت  هایسازهاز  هرکدامبنابراین ؛ باشدمی

 برخوردار هستند.

 را )تشخيصي( برای متغيرهای تحقيقبررسي روايي واگ

نهان متغیر پ پذیرهایعکاسی را در میزان افتراق مشاهدهان گیریاندازهروایی تشخیصی یا واگرا توانایی یک مدل 

 -ون فورنلسنجش این روایی آزم هایروش. یکی از سنجدمیهای موجود در مدل پذیرمشاهدهآن مدل با سایر 

در  یشتری رابندگی پراکه با سایر متغیرهای پنهان، باید ک متغیر پنهان در مقایسلاکر است و طبق این معیار ی

جدول  یی دارد.روایی تشخیصی بالا مدنظرتا بتوان گفت متغیر پنهان  های خودش داشته باشدپذیرمشاهدهبین 

 .دهدمیبرای متغیرهای این تحقیق را نشان  آمدهدستبهنتایج  (8)
 

 لاکر جهت بررسي شاخص روايي تشخيصي يا واگراشاخص فورنل  .(8جدول )
 مدل توسعه سیستم هویت برند محیطیزیست تحلیل استراتژیک انسجام سرزمینی اقتصاد اجتماعی متغیرها

 709/0 اجتماعی
      

 837/0 022/0 اقتصاد
     

 808/0 -013/0 010/0 انسجام سرزمینی
    

 818/0 684/0 043/0 074/0 تحلیل استراتژیک
   

 726/0 075/0 134/0 -241/0 186/0 محیطیزیست
  

 806/0 070/0 792/0 702/0 012/0 060/0 سیستم هویت برند
 

 875/0 805/0 065/0 740/0 713/0 036/0 084/0 مدل توسعه

ن از هامتغیر پن برای هر قطر اصلیباشند یعنی مقادیر از هم جدا می کاملاً هاسازهکه  دهدمینشان  (8)جدول 

 همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعکاسی موجود در مدل بیشتر است.
 

 یارزيابي مدل ساختار

ش تطیل نمایها )متغیرهای مفهومی( با بیضی و نشانگرها با مسشود عاملساختاری ترسیم می زمانی که مدل

ت معادلا که همانند مدل مسیر درنامند شود. رابطه بین متغیرهای مفهومی را مدل ساختاری میداده می

یرهای ین متغلازم است تا مدل ساختاری که نشانگر ارتباط ب گیریاندازهساختاری است. پس از آزمون مدل 

 رداخت.های پژوهش پتوان به بررسی فرضیهمفهومی پژوهش است، ارائه شود. با استفاده از مدل ساختاری می
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 بررسي کيفيت مدل

شانگر ن. اعداد مثبت شودمیمدل از شاخص بررسی افزونگی و ضریب تعیین استفاده برای بررسی کیفیت 

شان ن. این شاخص باشدمیکیفیت مناسب مدل هستند. معیار اصلی ارزیابی مدل ساختاری، ضریب تعیین 

 دهد کهیمنشان  (9). جدول گیردمیچند درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط متغیر مستقل صورت  دهدمی

لیل توسط متغیرهای مستقل )تح باشدمیدرصد از تغییرات متغیر مدل توسعه که متغیر نهایی  9/89

 .شودمی بینیپیش استراتژیک، سیستم هویت برند و انسجام زمینی(
 بررسي کيفيت مدل اول هایشاخص .(9جدول )

 افزونگي ضريب تعيين کيفيت مدل

 504/0 899/0 مدل توسعه

 پردازد.کردن می بینیدر پیشگایسلر به بررسی( توانایی مدل ساختاری  -خص استونشاخص افزونگی )شا

 بینیپیشی و مدل توانای شدهبازسازیخوب  شدهمشاهدهوقتی مقدار این شاخص بیشتر از صفر باشد مقادیر 

 (.504/0باشد )دارد. در این تحقیق این شاخص برای متغیرهای بالای صفر می

 ي مدل اولشپژوه تفرضيا بررسي

شود که از روش بوت استراپینگ استفاده می جزئیتحقیق در روش حداقل مربعات  هایفرضیهبرای بررسی 

 .باشدمی (3)شکل به شرح  افزارنرمخروجی 

 
 (هافرضيهبا استفاده از روش بوت استراپينگ )آزمون  فرضياتبررسي (. 3شكل )
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 .بیان شده است (10)در جدول  هافرضیهزمون آ نتایج حاصل از
 

 جدول نتايج آزمون فرضيات تحقيق .(10جدول )

 نتیجه p- value آماره تی ضریب مسیر فرضیات تحقیق شماره فرضیه

 فرضیه تأیید 000/0 54/23 775/0 ارددمثبت و معناداری  تأثیرتحلیل استراتژیک بر مدل توسعه  1

 فرضیه تأیید 000/0 137/4 130/0 اردری دمثبت و معنادا تأثیرسیستم هویت برند بر مدل توسعه  2

 فرضیه تأیید 002/0 974/2 092/0 اردمثبت و معناداری د تأثیرانسجام سرزمینی بر مدل توسعه  3

 

قرار  یدتأیدرصد مورد  95که تمامی فرضیات مطرح شده در سطح اطمینان  دهدمینشان  (11)بررسی جدول 

 دارجهتو  طرفیک هافرضیه) باشدمی 65/1بیشتر از  tره آزمون مقدار آما زیرا که P< 0.05)گیرند )می

 (.باشدمی

 ی پژوهشي مدل دومهافرضيهبررسي  

نتایج حاصل از  .باشدمی (4)شکل  به شرحقرار گرفت که  موردبررسیمدل دوم  سؤالاتبرای بررسی سایر 

 .باشد( می11بررسی کیفیت مدل دوم به شرح جدول )
 

 
 دوم برای بررسي فرضيات تحقيقمدل  .(4شكل )
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 بررسي کيفيت مدل دوم هایشاخص .(11)جدول 

 افزونگي ضريب تعيين کيفيت مدل

 003/0 607/0 بعد اجتماعی مدل توسعه

 773/0 795/0 بعد اقتصادی مدل توسعه

 002/0 010/0 مدل توسعه محیطیزیستبعد 

د از بعد درص 5/79ر بعد اجتماعی مدل توسعه، درصد از تغییرات متغی 7/60دهد که نشان می (11)جدول 

برند شهری  مشیخطمدل توسعه توسط متغیر مستقل  محیطیزیستبعد  اقتصادی مدل توسعه و یک درصد از

 .باشدمی (12جدول ) به شرححاصل از آزمون سه فرضیه بعدی تحقیق  دیگر نتایجاز طرف  .شودمی بینیپیش
 رضيات تحقيقجدول نتايج آزمون ف .(12) جدول

 نتيجه p- value آماره تي ضريب مسير فرضيات تحقيق شماره فرضيه

4 
 تأثیربرند شهری بر بعد اجتماعی مدل توسعه  مشیخط

 مثبت و معناداری دارد
779/0 045/4 000/0 

 تأیید

 فرضیه

5 
 تأثیربرند شهری بر بعد اقتصادی مدل توسعه  مشیخط

 مثبت و معناداری دارد
892/0 088/5 000/0 

 تأیید

 فرضیه

6 
مدل توسعه  محیطیزیستبرند شهری بر بعد  مشیخط

 مثبت و معناداری دارد تأثیر
102/0 064/2 002/0 

 تأیید

 فرضیه

قرار  یدتأیدرصد مورد  95که تمامی فرضیات مطرح شده در سطح اطمینان  دهدمینشان  (12) بررسی جدول

 دارجهتو  طرفیک هافرضیه) باشدمی 65/1بیشتر از  tآزمون مقدار آماره  زیرا که P< 0.05)گیرند )می

 (.باشدمی

 
 مدل مفهومي .(5شكل )
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و  بندیعجمبه  مطرح شده در ارتباط با موضوع هایدیدگاهاین پژوهش پس از مطالعه مبانی و الگوهای نظری، 

 .گرددمیئه ارا (6در شکل )و مدل توسعه نیز  (5)ارائه مدل مفهومی پرداخت. مدل مفهومی پژوهش در شکل 
 

 
 مشي برندسازی شهرید مبتني بر خطرويكر مدل توسعه با .(6شكل )

 گيرینتيجه

ست. هری امشی برندسازی شمطالعه تصویر شهر و رسیدن به برند شهری بخشی مهم از شناخت در فرآیند خط

از  تصویر ذهنی جامعه شهرهای برخوردار از فضای بصری مطلوب و محیط مساعد شهری، موجب ارتقای

 اندابیارزیعملکردی که فیزیکی و قابل  هایجنبهباید  استان بوشهردر خصوص  .شوندهای شهری میمحیط

ون لمس همچ غیرقابل هایجنبه، زیربناها، مردم و دیگری هافعالیت، رویدادها و هاساختمانهمچون محیط، 

 .مقرار دهی وتحلیلتجزیهو  موردبررسی اندذهنیی که تاریخ و فرهنگ، جایگاه و موقعیت ذهنی، سبک زندگ

ل داول تبدیهای متبرندسازی به شعارزدگی و مدگرایی کهایناست که برای ممانعت از  ذکرشایانالبته این نکته 

 (دهدتیجه میناست که در بلندمدت  اساساً اقدامی چراکه) خوش تغییر نشودغییر مدیریت، دستنشود و با ت

مان زتلف در ها و ادارات مخریزی شهری مشخص شود و سازمانجایگاه برندسازی در نظام برنامه لازم است

ز منافع ا اطلاع اآن را در نظر داشته باشند؛ چنانچه شهروندان ب بلندمدتشانمدت و های کوتاهریزیبرنامه

 شوند.ر تبدیل میگران برند شههایش برای زندگی خود مطلع باشند، به مطالبهبرندسازی و آورده

 پيشنهادات

مشی برندسازی بتنی بر خطمشی گذاران و مدیریت شهری و استان جهت توسعه مگردد خطپیشنهاد می 

 د زیر در دستور کار خود قرار دهند:راشهری مو

 با ؛هاآن از مناسب وریبهره و گذاریو سرمایهها و شهرستان استان محیطی هایتوان و هاپتانسیل شناخت (1

 نفت ذخایر زیرزمینی بودن دارا طبیعی، بالقوه هایدارای توان مناطق استان که از یک هر هایبه ویژگی توجه
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 هاآن روی بر و شوند شناسایی خوبیبه بایدمی منابع اکوتوریستی، که جزایر و و کنار بنادر در شدن گاز، واقع و

 .شود گذاریسرمایه

 ؛هاآن رفع ایبر قوی مطالعاتی ابزار و هاروش از استفاده و استان هتهدیدکنند عوامل و ضعف نقاط شناخت  (2

 و ضعف نقاط وجود اما توسعه هستند، و رشد برای هاییفرصت و نقاط قوت دارای هاشهرستان از هرکدام

 طبیعی منابع دارای هاشهرستان از برخی برای مثال، .است شده هاآن توسعه از ، مانعتهدیدکننده عوامل

 و دولتی خشب مناسب گذاریسرمایه جمله؛ عدم از دلایلی، به اما هستند، مناسب انسانی و نیروی انفراو

 برخی و در تاس شده منابع این از مناسب وریبهره از مانع مناسب، تبلیغات عدم و بودن خصوصی، ناشناخته

 .شودمیمنابع  این تضعیف و تخریب باعث موارد از

، مواد ونقلحملراهبردی صنعتی )از قبیل صنایع نفت، گاز، پتروشیمی،  هایحوزهاولویت دادن به  (3

 هایاوریفنفوذ نپیشرفته، ساختمان، فناوری اطلاعات و ارتباطات، دریا، آب و کشاورزی( و افزایش ضریب 

 .هاآنپیشرفته در 
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 منابع

احيه ساحلي بر گسترش گردشگری در ن مؤثرعوامل  تحليل(، 1389) عبداله؛آقاسی زاده، عیسی؛ ، زادهابراهیم

 .107-128 :1ای، های شهری و منطقهمطالعات و پژوهش، SWOT چابهار با استفاده از مدل راهبردی

 .شراقی، تهرانصفار: ا، چاپ دوم، مديريت توسعه(، 1392) کریم؛، کیاکجوری فروغ؛رودگر نژاد،  هدی؛الوانی، م

. جتماعيا: توسعه پايدار و مسئوليت هاشرکتاهيم مرتبط با مسئوليت اجتماعي مف(. 1387؛ )علیامیدوار، 

 .4-1 .هاشرکتمرکز ترویج مسئولیت اجتماعی 

 .زدانشکده حقوق و علوم اجتماعی، دانشگاه تبری ،هاحس شناسيانسان(، 1393) اصغر؛ایزدی جبران، 

 يافتگي استان سيستان وسطح توسعه ارائه يک مدل بومي برای ارتقاء ، (1396) حید؛پورشهابی، و

اد انشگاه آزنی، د. رساله دکتری مدیریت دولتی، دانشکده ادبیات و علوم انسابلوچستان با رويكرد توسعه پايدار

 .اسلامی واحد کرمان

 .، چاپ اول، تهران، نشر نیمديريت توسعه(، 1387) حمد؛حریری اکبری، م

هران: مرکز ت. برندسازی شهری در ايران، کارکرد، تجارب و فرآيند (.1395) باس؛منوریان، ع شرف؛ا ،رحیمیان

 .ریزی شهر تهرانمطالعات و برنامه

 .رانترمه، ته ،استراتژيک( ريزیبرنامهرشد و توسعه اقتصادی )توسعه و (، 1389) بدالمحمد؛رضائی، ع

 .، چاپ هفتم، تهرانسمت، توسعه پايدار(، 1392)مس السادات؛ زاهدی، ش

کشاورزی و  يافتگيتوسعهتعيين سطوح (، 1392)جید؛ شیخ تبار، م حمدحسین؛کریم، م لی؛شهرکی، عسردار 

 .36 – 21 (:1)16روستا و توسعه،  اقتصادی در بخش روستايي ايران،

فاده از کشور با است هایشهرستان يافتگيتوسعهارزيابي سطح (، 1392) سعود؛تقوایی، م عنا؛شیخ بیگلو، ر

 .138 – 157 (:39) 11 ،انجمن جغرافیای ایران، گيری چند شاخصهمتصمي هایروش

ش و پژوه، ترکيبي بندیرتبهشناسايي مناطق محروم ايران با استفاده از (، 1390، )عناشیخ بیگلو، ر

 .53 – 70(: 7)2 شهری، ریزیبرنامه

کننده در وامل تعيينشناسايي و تبيين ع(، 1393) طف اله؛فروزنده دهکردی، ل سین؛اسفنجانی، حعباسی

 .46 – 33(: 4) 6 سیاست علم و فناوری، شاخگي،تحقيقات دانشگاهي با استفاده از الگوی سه سازیتجاری

گيری تصوير شهر در در شكل مؤثربررسي عوامل  (،1390) الهه؛پیدایش،  حمد؛ابویی اردکان، م آرین؛قلی پور، 

 .39-48 (:45)هنرهای زیبا، ، شهری مؤثرسازی راستای برند

ر توسعه برندسازی مقاصد ب تأثيربررسي (، 1397) هریور؛ش، روستایی لمان؛ حیدری چیانه، رحیم؛فیضی، س

 .252-22 (:59) 20تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی، ، گردشگری شهری

ری و ها معماشاخص بندیاولويتشناسايي و (، 1398) یرج،اعتصام، ا زین؛دهباشی شریف، م ینو؛چی، مفلفا

-253 (:59) 20تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی،  ،کاربرد تكنولوژی در عصر جهان شدن برتكيهفرهنگ با 

267. 

دی مدل فرآين(. 1392) ، اشرف؛رحیمیان سیدموسی؛ ،پورموسوی ، محمد؛ابوئی اردکان باس؛منوریان، ع

 .63-41(: 13، )مدیریت دولتی. ايران شهرهایکلانبرندسازی شهری برای 
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