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چکيده 
امروزه جهاني شدن منجر به رقابت بين کشورها، مناطق و شهرها براي جذب سرمايه‌گذاران، مشتريان و گردشگران شده است. يکي از مهمترين استراتژي‌ها براي رسيدن به چنين هدفي برندينگ شهري در جهت رقابت‌پذيري است. هدف اين پژوهش شناخت و تحليل وضعيت موجود شهر قم و همچنين مقايسه بين مناطق شهري آن در جهت توسعه برندينگ شهري است. پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ ماهيت و روش تحقيق از نوع توصيفي-تحليلي مي‌باشد. داده‌هاي مورد نياز پژوهش به روش اسنادي و ميداني گردآوري شدند. در روش ميداني پرسشنامه خودساخته محقق استفاده شد. روايي صوري پرسش‌نامه توسط پانل کارشناس ها (30 نفر) مورد تاييد قرار گرفت. پايايي پرسشنامه نيز با استفاده از فرمول آلفاي کرونباخ در نرم افزار SPSS 19 برابر با 76/0 بدست آمد. جهت رتبه‌بندي مناطق از روش تاپسيس و براي توليد نقشه‌ها از Arc GIS 11 استفاده شد. نتايج پژوهش حاکي از آن است شهر قم از نظر ابعاد (برندينگ شهري) مديريتي، کالبدي و اجتماعي در وضعيت متوسط و از نظر اقتصادي در وضعيت نامناسب قرار دارد. با اين حال، پايه‌گذاري توسعه برندينگ شهري در کلانشهر قم براساس شاخص‌هاي اجتماعي امري ضرروي است.
کليد واژگان: برندينگ شهري، رقابت‌پذيري، گردشگري، کلانشهر قم 

مقدمه
قرن 21 به عنوان قرن شهرها معروف است و جوامع شهري در دوره‌هاي مختلف زماني با توجه به سطح پيشرفت علم و تکنولوژي به دنبال بهبود آن بوده‌اند (حاتمي و همکاران، ۱۴۰۰: ۳۳۴)، در حال حاضر شهرها به دنبال راه‌هاي جديد براي ارتقاي شخصيت فردي خود براي جذب نيروي کار، جامعه خلاق، هويت فرهنگي، سرگرمي و اوقات فراغت و توجه به ارزش‌ها هستند (وينفيد
، ۲۰۰۵: ۱۴). امروزه يكي از مهم‌ترين استراتژي‌ها براي تحقق ويژگي منحصربفرد، برندينگ شهري است (ديويس
، ۲۰۰۹: ۱۵۹). برندها به عنوان راهي سريع براي شناسايي و متمايز ساختن خود و ايجاد تصوير در ذهن مشتريان هستند (اميدي كيا، ۱۳۹۱: ۳۲) و از صنايع فرهنگي و خلاقيت براي صنعتي‌شدن شهرها استفاده مي‌کند (هوي جوانگ
، ۲۰۱۹: ۲۰). شهرها عناصر مهم و اوليه رقابت هستند و به علت جهاني‌شدن رقابت مي‌كنند (تاتار اوگلو
 و همکاران، ۲۰۱۵: ۱۱۶؛ کاواراتزيس
، ۲۰۰۴: ۵۹).  در عصر جهاني‌شدن هر شهر، منطقه و كشوري براي گرفتن سهم خود از مشتريان، گردشگران و سرمايه‌گذاران با يكديگر به رقابت مي‌پردازند (لزگي، ۱۳۹۶: ۱۵۲). برندينگ به عنوان وسيله‌اي براي دستيابي به چنين رقابتي تعريف شده است، مزيتي که به شهر اجازه مي‌دهد تا جذابيت سرمايه‌گذاري و گردشگري را افزايش دهد تا منجر به تقويت هويت محلي و کاهش محروميت اجتماعي شود (ويلار
، ۲۰۱۸: ۳۴). برندينگ درباره ساخت مكان، توسعه، مديريت، سياست و نوآوري يك مكان است و همچنين توجه به اين نکته دارد که چه چيزي و چه كسي محل را ايجاد مي‌كند (ويکيک و آلبان
، ۲۰۱۸: ۸). برند به عنوان ابزاري بسيار مهم در تلاش براي بهبود تصوير رقابتي از مکان ظاهر شده است (کلمنتز
، ۲۰۲۰: ۴۵). شهرها بايد خود را از يکديگر جدا کنند و از طريق ايجاد يک هويت که براي اشخاص متفاوتي جذاب باشد، براي رسيدن به اهداف اقتصادي، اجتماعي و کالبدي تلاش کنند (هزيم
، ۲۰۱۱: ۴۷۳۳). آشورث و وگد (2019) تغيير فضاي اقتصادي-سياسي، تغيير برنامه‌ريزي شهري با کارايي کم و تغيير رقابت بين‌شهري که شامل ايجاد تصوير و رقابت بين‌المللي است را به عنوان سه دليل مهم براي برند معرفي کرده‌اند (بوون
، ۲۰۱۹: ۳۹). داشتن برند موفق مي‌تواند در افزايش مزيت رقابتي و جذب گردشگر و سرمايه‌گذار و در نتيجه افزايش درآمد و رونق اقتصادي تاثيرگذار باشد. از طرف ديگر ايجاد برند بر هويت يابي مکان، حس تعلق و رضايت شهروندان تاثيرگذار است. 

کلانشهر قم به عنوان يکي از شهرهاي مذهبي و تاريخي ايران با نقش فرهنگي-مذهبي در سطح ملي هر ساله ميزبان تعداد زيادي گردشگر مذهبي است، اما به دليل کمبود امکانات و عدم شناخت کامل شهر براي گردشگران و همچنين نزديکي به شهرهاي بزرگ از جمله تهران تعداد گردشگراني که در شهر ماندگاري دارند، بسيار کم است. در واقع آورده اقتصادي گردشگران براي شهر بدليل عدم اقامت بسيار کم است. از طرف ديگر به دليل چنين وضعيتي نه تنها جذب سرمايه گذار در شهر کم است، بلکه هرساله تعدادي از سرمايه‌گذاران کلانشهر قم در مکاني ديگر اقدام به سرمايه گذاري مي‌کنند. در نتيجه ضرورت برنامه‌ريزي در راستاي بازاريابي و برندسازي به منظور كمك به اقتصاد شهري و ايجاد درآمد پايدار براي کلانشهر قم با توجه به نقش و جايگاه شهر احساس مي‌گردد. شهر قم مي‌تواند با توجه به جاذبه هاي مذهبي و بر اساس اسناد بالادستي (توجه به ارتقا جايگاه شهر را از نظر ملي و فراملي) ظرفيت بالقوه برند سازي در عرصه‌ي ملي و حتي جهاني را داشته باشد که هنوز جايگاه واقعي خود را پيدا نکرده است. از طرفي رشد سريع جمعيتي و ورود مهاجرين با فرهنگ‌هاي مختلف و ايجاد پراکندگي در توسعه‌ي شهر باعث به وجود آمدن جزاير فرهنگي متفاوت در مناطق مختلف کلانشهر قم شده است که بر هويت و نقش شهر تاثير منفي خواهد داشت. بنابراين به نظر مي‌رسد برندينگ شهري مي تواند راه حلي براي توسعه و ارتقاي شهر شود. بر اين اساس تحقيق حاضر به تحليل ابعاد برندينگ (اقتصادي، اجتماعي، مديريتي و کالبدي) در مناطق کلانشهري قم و در نهايت به تعيين جايگاه و سطح کلانشهر قم بر اساس ابعاد برندينگ مي‌پردازد.
چارچوب نظري پژوهش

برند شهري به عنوان يک ساختار چند بعدي در رقابت‌هاي شهري است (دوگان
، ۲۰۱۵: ۷۴۹). گروه‌هاي هدف بسيار وسيع‌تر بوده و شامل شهروندان، گردشگران و تصميم‌گيرندگان در نهادهاي بخش دولتي و خصوصي است که هر کدام نيز به دنبال منافع متفاوتي هستند (ديني، ۱۳۹۲: ۶۲). در برندينگ ذينفعان با تصوير شهر روبرو هستند. تصوير برند مستلزم مديريت مداوم و موثر است، به گونه اي که عوامل اصلي در اين فرآيند، خدمات خود را به صورت هماهنگ ارائه مي‌دهند (هزيم، ۲۰۱۱: ۴۷۳۴). در برندينگ، هويت و تصوير شهر اهميت دارد. هويت چيزي است که شهر را از ديگران متمايز مي‌کند (باکينگان
، ۲۰۰۸: ۱). در جهان امروز تعريف هويت شهري يکي از مهمترين بخش‌هاي زندگي اجتماعي شهر است. شهرها بايد شخصيت منحصر به فرد و خاص خود را داشته باشند تا آنان را به ساکنين خود انتقال دهد (لطف‌آبادي
، ۲۰۱۳: ۵۸۶) و بتوانند در سطح ملي و حتي بين‌المللي حرفي براي گفتن داشته باشند. بطور کلي استراتژي برخورد با مکان، دادن هويتي منحصر به فرد منطبق بر ارزش‌ها، نيازها و اصالت مکان است (اسدي، ۱۳۹۵: ۳۳). هرچند برندينگ شهري با بسياري از مخاطبان هدف و گروه‌هاي ذينفع مواجه هست (کاواراتزيس، ۲۰۰۴: ۶۷)، با اين حال، يکي از بزرگترين تحولات اجتماعي براي برندها، توسعه جوامع، فناوري جهاني و رسانه‌هاي اجتماعي است (آنهالت
، ۱۳۹۰: ۳۷). از لحاظ مديريت برندينگ شهري توسعه آگاهانه برند، توسعه و ارتقا مداوم و آگاهي از طريق سياست ارتباطي، ميزباني رويدادهاي بزرگ ورزشي و فرهنگي، کارهاي توسعه و بازسازي، سرمايه گذاري در طراحي شهري، توسعه معماري نمادين، توسعه قوي سياست‌هاي رسانه‌اي، توسعه مشارکت شهروندان و حمايت از تيم‌هاي ورزشي يا موسسات فرهنگي نيازمند توجه است (دراگان، ۲۰۱۵: ۸۷).
جدول (1). مدل ها و مراحل برندينگ
	نام محقق
	عنوان مدل
	مراحل برندينگ
	تاکيد مدل

	آنهالت ۲۰۰۷
	مدل شش ضلعي برند
	ترويج برند، سياست‌هاي خارجي، گردشگري، مردم، فرهنگ و ميراث، سرمايه‌گذاري و مهاجرت
	هويت رقابتي

	مويلاتن و راينيستو ۲۰۰۹
	مدل عملياتي برند سازي شهري
	شروع و سازماندهي، تحقيق،شکل دهي هويت برند، تقويت برنامه، اجرا و ارزيابي
	عملياتي و کاربردي بودن مدل

	ميدلتون ۲۰۱۱
	ميدلتون
	شکل دهي شخصيت، يافتن جايگاه مشخص، ارتباطات موفق و ارزيابي و اصلاح
	ارزش‌ها، نگرش‌ها، رفتارها و خصوصيات دانش بنيان

	گارسيا و گومز و ملينا
۲۰۱۲
	مدل ارتباط ميان برند
	ارزش ويژه ي برند، معناي برند، آگاهي برند، برند ارائه شده تجانس و سازگاري، الزامات اجتماعي، محيط خوشايند، منابع طبيعي و فرهنگي
	برند مقصد، سيماي مقصد

	مار گومز و همکاران۲۰۱۸
	مدل ارزش ويژه‌ي برند
	آگاهي از برند، وفاداري به برند، کيفيت درک شده نگرش نسبت به برند، تصوير برند، ترجيح برند
	ارزش ويژه ي برند


فلورک و همکاران (۲۰۲۱) توسعه ي يک سيستم اندازگيري جامع براي تسهيل در ارزيابي استراتژي برند شهري طراحي کرده اند که با در پيش گرفتن رويکرد فرآيندگرا براي اندازه گيري اثربخشي عمل مي‌کند. ونتينگ ما و همکاران (۲۰۲۰) نيز معتقدند که استراتژي برند در ابتدا متاثر از کانال‌هاي سياسي است. جو و همكاران (2017) در مطالعه شهر سئول بر نقش تحول‌پذيري شهر در ايجاد يك هويت جهاني تاکيد دارند. بگونه‌اي که نام تجاري سئول در واقع ارتباط سياست‌هاي امضاي شهردار با شهروندان است. ماسودا
 و همكاران (2016) بر عوامل كارآفريني در ميان جوامع غربي به عنوان يكي از مهم‌ترين ابزارهاي شهري و شهروندي و برندينگ تاکيد دارند. ياوويژا
(2015) بر چگونگي مشاركت بين بخش عمومي و خصوصي و مديريت ميراث به عنوان يك رويكرد برندينگ شهري تاکيد دارد. سوين
 (2014)  نيز معتقد است که سرمايه‌گذاري براي برند شهرها، مناطق و كشورها براي ايجاد اعتبار و داشتن مزيت رقابتي در جهان است و برند محل و مكان وابسته به روابط بين مردم، نهادها و معاني و ويژگي‌ فيزيكي شهرها است. وليا وينفيلد (۲۰۰۵) نيز بيان مي کند که شهر داراي برند خوب ، بايد مشخصه‌هاي متمايز داشته باشد که به راحتي قابل شناسايي باشد (جوليا وينفيلد
، 2005). کاواراتزيس (۲۰۰۴) بازاريابي شهري را مترادف با تصوير شهر مي داند که به نوبه‌ي خود نقطه‌ي شروع براي توسعه‌ي برندينگ شهري است (ميکاييل کاواراتزيس، 2004).
يزدان شير محمدي و زينب هاشمي (۱۳۹۹) معتقدند که تصوير احساسي و شناختي بر وفاداري تاثير گذار است و با برنامه‌ريزي در زمينه خلاقيت و نوآوري در تبليغات، شناخت مخاطب و انتخاب تبليغات مناسب در رسانه هاي اجتماعي تا حد قابل قبولي در جذب گردشگر موثر است. منوچهر جهانيان و همکاران در سال (۱۳۹۸)  نيز به اين نتيجه رسيده‌اند که برندينگ شهري در افزايش کيفيت زندگي مردم يزد و کاهش مهاجرت، افزايش سرمايه اجتماعي، افزايش رقابت پذيري و جهاني شدن مقصد يزد تاثير مثبت و معناداري داشته است. احمد روستا و همكاران (1395) نيز معتقدند که فرآيند برندسازي شهري، موضوعي پيچيده و چندبعدي است كه گروه‌هاي زياد و از فعالان با اهداف و منافع مختلف در آن نقش دارند. 

محدوده ي مورد مطالعه

محدوده مورد مطالعه اين پژوهش شامل کلانشهر قم مي باشد که در 34 درجه و 64 دقيقه 16 ثانيه شمالي و 50 درجه، 87 دقيقه و 46 ثانيه شرقي قرار دارد که از شمال با تهران، از جنوب به استان اصفهان و از غرب با استان مركزي و از طرف شرق با درياچه حوض سلطان و نمك و كوير مركزي ايران و استان سمنان همسايه است (انارکي، ۱۳۹۳: ۸۰). بر اساس آخرين سرشماري عمومي نفوس و مسكن سال 1395 جمعيت شهر قم 1.201.174 نفر است كه 51 درصد مرد و ۴۹ درصد زن مي‌باشند. نقش کلانشهر قم در سطح ملي در مولفه‌هاي زيارت و گردشگري مذهبي، علمي و فرهنگي نهفته است (پور محمدي، ۱۳۸۹: ۸۱). 
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شکل 1: محدوده مورد مطالعه

روش تحقيق
پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ ماهيت و روش تحقيق از نوع توصيفي-تحليلي مي باشد. داده‌هاي مورد نياز پژوهش با استفاده از روش کتابخانه‌اي و مطالعات ميداني جمع‌آوري شده است. در روش کتابخانه با استفاده منابع مختلف شاخص‌هاي برندينگ در ابعاد چهارگانه کالبدي، مديريتي، اقتصادي، اجتماعي گردآوري شدند. با توجه به اينکه برند در مکان هاي مختلف به صورت متفاوت ارائه مي‌شود، شاخص‌هاي متنوع در اين زمينه وجود دارد. با اين حال توجه به مدل‌هاي ارائه‌شده و مفهوم برندينگ و همچنين ويژگي‌هاي شهر قم و با مشورت با خبرگان وکارشناس‌هاي شهری ابعاد به شرح شکل زير تدوين شده است.
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شکل 2: ابعاد پيشنهادي براي برندينگ شهري
در روش ميداني هم پرسشنامه محقق ساخته ابزار گردآوري داده‌هاي مورد نياز پژوهش بودند. روايي صوري پرسشنامه توسط پانل تخصصي متشکل از 30 کارشناس امور شهري درگير در فرايند برنامه ریزی شهر قم بودند. پايايي پرسشنامه نيز با استفاده از روش آلفاي کرونباخ در نرم افزار SPSS 21 برابر با 76/0 بدست آمد که حاکي از پايايي قابل قبول مي‌باشد. براي مقايسه وضعيت و رتبه  مناطق نيز از روش تاپسيس و براي توليد نقشه‌ها از نرم افزار Arc GIS 11 استفاده شد.
يافته ها
در اين بخش يافته‌هاي تحليل حاصل از پياده‌سازي مدل تاپسيس مورد تحليل قرار مي‌گيرد. ابتدا مدل تاپسيس براي کل شاخص‌ها و سپس براي زيربخش‌هاي اجتماعي، اقتصادي، مديريتي و کالبدي به تفکيک مناطق شهري پياده سازي گرديد.  
مدل تاپسيس
اساس اين تکنيک بر اين مفهوم استوار است که گزينه‌ي انتخابي بايستي کمترين فاصله را با راه حل ايده آل مثبت (بهترين راه حل ممکن) و بيشترين فاصله را با ايده‌آل منفي (بدترين راه حل ممکن)داشته باشد. الگوريتم اين مدل به شرح زير مي باشد:
الف) الگوريتم تكنيك تاپسيس
مرحله اول- ماتريس تصميم‌گيري (D) را با استفاده از رابطه زير به ماتريس تصميم‌گيري نرمال تبديل مي‌کنيم (در اين رابطه 
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  نشان‌دهنده امتياز کسب شده توسط گزينه i در معيار j است). ماتريس بدست آمده ماتريس ND ناميده مي‌شود. 
رابطه (1).                                                                                      [image: image5.png]



جدول (2).  ماتريس تصميم گيري نرمال شده
	
	منطقه1
	منطقه2
	منطقه3
	منطقه4
	منطقه5
	منطقه6
	منطقه7
	منطقه8

	شفافيت
	4
	9
	4
	4
	4
	9
	4
	4

	پاسخ‌گويي
	4
	4
	1
	4
	1
	1
	4
	4

	قانون‌مداري
	16
	16
	9
	9
	4
	4
	9
	1

	مشارکت
	4
	1
	1
	1
	4
	1
	1
	4

	هويت شهر و حس تعلق
	16
	1
	16
	9
	4
	4
	16
	1

	عناصر نشانه‌اي
	9
	1
	4
	16
	4
	4
	16
	4

	امنيت
	16
	1
	16
	25
	16
	9
	25
	4

	سبک زندگي
	16
	4
	9
	16
	16
	9
	9
	9

	کيفيت حمل و نقل
	16
	9
	9
	9
	16
	9
	4
	16

	کيفيت محيط زيست
	4
	1
	4
	9
	9
	4
	4
	4

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	9
	4
	4
	16
	4
	4
	16
	9

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	4
	4
	9
	16
	1
	1
	4
	9


	اشتغال
	16
	1
	9
	9
	4
	4
	16
	4

	رفاه اقتصادي
	9
	4
	9
	16
	9
	4
	9
	4

	جذب سرمايه‌گذار
	16
	1
	4
	16
	4
	4
	25
	1

	بازدهي سرمايه
	9
	4
	4
	25
	9
	4
	16
	4


مرحله دوم- محاسبه ماتريس نرمال يا مقياس موزون؛ براي انجام اين مرحله بايد به هر يک از معيارها يک وزن اختصاص داده شود. در اين تحقيق از روش آنتروپي براي وزن‌دهي استفاده شده است.
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در واقع ND ماتريسي است كه امتيازات شاخص‌ها در آن بي‌مقياس و قابل ‌مقايسه شده است، و
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 ماتريس قطري است كه فقط عناصر قطر اصلي آن غير صفر خواهند بود.
جدول (3).  ماتريس تصميم گيري نرمال شده
	عامل
	منطقه1
	منطقه2
	منطقه3
	منطقه4
	منطقه5
	منطقه6
	منطقه7
	منطقه8
	وزن

	شفافيت
	0.08
	0.12
	0.08
	0.08
	0.08
	0.12
	0.08
	0.08
	0.27

	پاسخ‌گويي
	0.10
	0.10
	0.05
	0.10
	0.05
	0.05
	0.10
	0.10
	0.25

	قانون‌مداري
	0.08
	0.08
	0.06
	0.06
	0.04
	0.04
	0.06
	0.02
	0.17

	مشارکت
	0.15
	0.08
	0.08
	0.08
	0.15
	0.08
	0.08
	0.15
	0.32

	هويت شهر و حس تعلق
	0.09
	0.05
	0.09
	0.07
	0.05
	0.05
	0.09
	0.02
	0.19

	عناصر نشانه‌اي
	0.11
	0.04
	0.07
	0.15
	0.07
	0.07
	0.15
	0.07
	0.28

	امنيت
	0.11
	0.03
	0.11
	0.13
	0.11
	0.08
	0.13
	0.05
	0.28

	سبک زندگي
	0.11
	0.05
	0.08
	0.11
	0.11
	0.08
	0.08
	0.08
	0.25

	کيفيت حمل و نقل
	0.11
	0.08
	0.08
	0.08
	0.11
	0.08
	0.05
	0.11
	0.25

	کيفيت محيط زيست
	0.09
	0.05
	0.09
	0.14
	0.14
	0.09
	0.09
	0.09
	0.29

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.3

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	0.05
	0.05
	0.08
	0.11
	0.03
	0.03
	0.05
	0.08
	0.29

	اشتغال
	0.11
	0.06
	0.08
	0.08
	0.06
	0.06
	0.11
	0.06
	0.19

	رفاه اقتصادي
	0.10
	0.03
	0.10
	0.14
	0.10
	0.07
	0.10
	0.07
	0.23

	جذب سرمايه‌گذار
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.10
	0.00
	0.2

	بازدهي سرمايه
	0.09
	0.06
	0.06
	0.15
	0.09
	0.06
	0.12
	0.06
	0.26


مرحله سوم- تعيين نمودن گزينه‌هاي فرضي ايده‌آل مثبت و ايده‌ال منفي؛ براي تشکيل گزينه ايده‌آل مثبت (A+) بايد در هر يک از ستون‌هاي ماتريس V بهترين مقدار انتخاب شود يعني اگر شاخص متناظر با آن ستون جنبه منفي داشت کمترين مقدار انتخاب شود و چنانچه جنبه مثبت داشت بيشترين مقدار انتخاب گردد.
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جدول (4). ايده آل فرضي مثبت و منفي
	عامل
	A+
	A-

	شفافيت
	0.12
	0.08

	پاسخ‌گويي
	0.10
	0.05

	قانون‌مداري
	0.08
	0.02

	مشارکت
	0.15
	0.08

	هويت شهر و حس تعلق
	0.09
	0.02

	عناصر نشانه‌اي
	0.15
	0.04

	امنيت
	0.13
	0.03

	سبک زندگي
	0.11
	0.05

	کيفيت حمل و نقل
	0.11
	0.05

	کيفيت محيط زيست
	0.14
	0.05

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	0.10
	0.10

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	0.11
	0.03

	اشتغال
	0.11
	0.06

	رفاه اقتصادي
	0.14
	0.03

	جذب سرمايه‌گذار
	0.10
	0.00

	بازدهي سرمايه
	0.15
	0.06


مرحله چهارم- فاصله هر يک از گزينه‌ها را تا گزينه ايده‌آل مثبت و گزينه ايده‌آل منفي حساب مي‌کنيم. براي اين منظور از اطلاعات ماتريس V استفاده مي‌کنيم. فاصله گزينه  iام تا ايده‌آل مثبت را با نماد di+ و تا ايده‌آل منفي را با نماد di- نشان مي‌دهند.
رابطه (5).                                                                [image: image14.png]



رابطه (6).                                                                      [image: image16.png]



جدول (5). ايده آل مثبت 
	
	منطقه 1
	منطقه 2
	منطقه 3
	منطقه 4
	منطقه 5
	منطقه 6
	منطقه 7
	منطقه 8

	شفافيت
	0.13
	0.05
	0.10
	0.11
	0.10
	0.00
	0.01
	0.00

	پاسخ‌گويي
	0.03
	0.03
	0.09
	0.01
	0.09
	0.09
	0.01
	0.00

	قانون‌مداري
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	0.05
	0.05
	0.00
	0.00

	مشارکت
	0.04
	0.14
	0.12
	0.13
	0.00
	0.12
	0.13
	0.00

	هويت شهر و حس تعلق
	0.02
	0.15
	0.00
	0.06
	0.09
	0.08
	0.00
	0.07

	عناصر نشانه‌اي
	0.06
	0.15
	0.12
	0.00
	0.11
	0.10
	0.00
	0.00

	امنيت
	0.06
	0.22
	0.04
	0.00
	0.03
	0.08
	0.00
	0.03

	سبک زندگي
	0.03
	0.06
	0.08
	0.04
	0.00
	0.03
	0.08
	0.00

	کيفيت حمل و نقل
	0.01
	0.05
	0.08
	0.12
	0.00
	0.02
	0.13
	0.00

	کيفيت محيط زيست
	0.10
	0.17
	0.09
	0.04
	0.00
	0.00
	0.00
	0.01

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	0.10
	0.15
	0.17
	0.05
	0.17
	0.15
	0.00
	0.00

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	0.09
	0.07
	0.02
	0.00
	0.10
	0.10
	0.04
	0.00

	اشتغال
	0.00
	0.15
	0.01
	0.06
	0.09
	0.08
	0.00
	0.00

	رفاه اقتصادي
	0.04
	0.04
	0.01
	0.00
	0.00
	0.01
	0.00
	0.00

	جذب سرمايه‌گذار
	0.05
	0.23
	0.17
	0.07
	0.17
	0.15
	0.00
	0.12

	بازدهي سرمايه
	0.11
	0.11
	0.16
	0.00
	0.01
	0.07
	0.00
	0.00


جدول (6). ايده آل منفي
	
	منطقه 1
	منطقه 2
	منطقه 3
	منطقه 4
	منطقه 5
	منطقه 6
	منطقه 7
	منطقه 8

	شفافيت
	0.20
	0.14
	0.25
	0.15
	0.14
	0.07
	0.06
	0.00

	پاسخ‌گويي
	0.17
	0.16
	0.08
	0.06
	0.14
	0.06
	0.06
	0.06

	قانون‌مداري
	0.06
	0.18
	0.13
	0.13
	0.18
	0.19
	0.15
	0.15

	مشارکت
	0.24
	0.11
	0.08
	0.20
	0.07
	0.08
	0.00
	0.10

	هويت شهر و حس تعلق
	0.08
	0.22
	0.14
	0.13
	0.15
	0.23
	0.02
	0.15

	عناصر نشانه‌اي
	0.19
	0.27
	0.17
	0.09
	0.21
	0.09
	0.00
	0.09

	امنيت
	0.19
	0.34
	0.26
	0.27
	0.28
	0.24
	0.00
	0.16

	سبک زندگي
	0.26
	0.18
	0.20
	0.25
	0.21
	0.17
	0.04
	0.07

	کيفيت حمل و نقل
	0.29
	0.16
	0.25
	0.30
	0.19
	0.22
	0.11
	0.14

	کيفيت محيط زيست
	0.17
	0.19
	0.16
	0.19
	0.13
	0.08
	0.00
	0.07

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	0.18
	0.28
	0.14
	0.07
	0.19
	0.07
	0.02
	0.07

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	0.16
	0.12
	0.07
	0.04
	0.14
	0.12
	0.07
	0.05

	اشتغال
	0.19
	0.26
	0.18
	0.16
	0.19
	0.24
	0.00
	0.17

	رفاه اقتصادي
	0.17
	0.16
	0.16
	0.20
	0.18
	0.16
	0.02
	0.02

	جذب سرمايه‌گذار
	0.05
	0.29
	0.14
	0.12
	0.22
	0.12
	0.01
	0.19

	بازدهي سرمايه
	0.19
	0.25
	0.18
	0.13
	0.21
	0.05
	0.05
	0.04


مرحله پنجم- محاسبه نمرات (نسبت نزديکي به گزينه ايده‌آل)؛ نسبت نزديکي به گزينه ايده‌آل که با نماد (Cli)  نمايش داده مي‌شود، برابر است با: 
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جدول (7). محاسبه نسبت نزديکي به گزينه ايده آل
	
	منطقه 1
	منطقه 2
	منطقه 3
	منطقه 4
	منطقه 5
	منطقه 6
	منطقه 7
	منطقه 8

	شفافيت
	0.50
	0.42
	0.46
	0.43
	0.42
	0.25
	0.20
	0.00

	پاسخ‌گويي
	0.48
	0.48
	0.47
	0.40
	0.45
	0.40
	0.29
	0.29

	قانون‌مداري
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.41
	0.41

	مشارکت
	0.50
	0.50
	0.40
	0.46
	0.39
	0.40
	0.00
	0.33

	هويت شهر و حس تعلق
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.47
	0.48
	0.17
	0.40

	عناصر نشانه‌اي
	0.50
	0.50
	0.50
	0.38
	0.44
	0.37
	0.00
	0.30

	امنيت
	0.50
	0.50
	0.50
	0.47
	0.45
	0.45
	0.00
	0.36

	سبک زندگي
	0.50
	0.50
	0.47
	0.47
	0.47
	0.46
	0.14
	0.21

	کيفيت حمل و نقل
	0.50
	0.50
	0.49
	0.49
	0.48
	0.48
	0.29
	0.32

	کيفيت محيط زيست
	0.50
	0.50
	0.44
	0.40
	0.36
	0.31
	0.00
	0.29

	زيرساخت‌هاي شهري و گردشگري
	0.44
	0.46
	0.42
	0.30
	0.40
	0.30
	0.10
	0.23

	مکان‌ها و فضاهاي عمومي
	0.50
	0.50
	0.50
	0.38
	0.41
	0.40
	0.36
	0.32

	اشتغال
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.00
	0.38

	رفاه اقتصادي
	0.50
	0.50
	0.50
	0.49
	0.45
	0.44
	0.12
	0.11

	جذب سرمايه‌گذار
	0.34
	0.46
	0.43
	0.42
	0.45
	0.42
	0.07
	0.39

	بازدهي سرمايه
	0.50
	0.50
	0.50
	0.35
	0.40
	0.23
	0.18
	0.17


مرحله ششم- نهايتا بايد گزينه‌ها را با توجه به مقدار Cli رتبه‌بندي کنيم. هرچه قدر مقدار Cli بيشتر باشد گزينه مورد نظر مطلوب‌تر است.
جدول (8). رتبه بندي مناطق
	عامل
	Dj
	نرمالايز Dj
	رتبه بندي

	منطقه1
	0.66
	0.17
	2

	منطقه2
	0.25
	0.06
	8

	منطقه3
	0.43
	0.11
	5

	منطقه4
	0.75
	0.19
	1

	منطقه5
	0.49
	0.12
	4

	منطقه6
	0.31
	0.08
	7

	منطقه7
	0.65
	0.17
	3

	منطقه8
	0.39
	0.10
	6


بر اساس جدول (8) مناطق 4، 1 و 7 به ترتيب در رتبه هاي اول تا سوم و مناطق  2، 6 و 8 به ترتيب در رتبه هاي هشتم تا ششم قرار دارند. همچنين در جدول 9 رتبه بندي مناطق کلانشهر قم براساس ابعاد مختلف مورد بررسي قرار گرفته است. از نظر شاخص اجتماعي منطقه 4، 7 و 1 به ترتيب در رتبه اول تا سوم و مناطق 2، 8 و 6 به ترتيب در رتبم هشتم تا ششم قرار دارند. از نظر شاخص‌هاي مديريتي منطقه مناطق 1، 8 و 2 در رتبه اول تا سوم و مناطق 3، 6 و 7 در رتبه هشتم تا ششم قرار گرفتند. به لحاظ شاخص هاي اقتصادي مناطق 4، 7 و 1 در رتبه اول تا سوم و مناطق 2، 8 و 6 به ترتيب در رتبه هشتم تا ششم جاي گرفتند. از بعد اقتصادي مناطق 4، 7 و 1 در رتبه اول تا سوم و مناطق 2، 8 و 6 در رتبه هاي هشتم تا ششم قرار دارند. در نهايت از نظر شاخص‌هاي کالبدي نيز مناطق 4، 8 و 1 در رتبه هاي اول تا سوم و مناطق 2، 6 و 3 در رتبه هاي هشتم تا ششم قرار گرفتند. 
جدول (9). رتبه بندي مناطق کلانشهر قم بر اساس ابعاد
	عامل
	اجتماعي
	مديريتي
	اقتصادي
	کالبدي

	منطقه1
	۳
	۱
	۳
	۳

	منطقه2
	۸
	۳
	۸
	۸

	منطقه3
	۴
	۸
	۵
	۶

	منطقه4
	۱
	۵
	۱
	۱

	منطقه5
	۵
	۴
	۴
	۴

	منطقه6
	۶
	۷
	۶
	۷

	منطقه۷
	۲
	۶
	۲
	۵

	منطقه ۸
	۷
	۲
	۷
	۲


بنابراين، از نظر شاخص هاي برندينگ شهري در کلانشهر قم، منطقه‌ي ۴ با امتياز 75/0 بالاترين رتبه را به خود اختصاص داده است. اين منطقه بر اساس بعد اجتماعي، اقتصادي و مديريتي نسبت به ديگر مناطق در جايگاه بهتري قرار دارد و رتبه ي ۱ را دارا مي‌باشد و از نظر مديريتي در رتبه‌ي ۵ قرار دارد که جايگاه مطلوبي نيست.
منطقه‌ي ۱ در سطح کلانشهر با امتياز۶۶/. در رتبه‌ي دوم و از نظر بعد مديريتي رتبه‌ي ۱ و از نظر بعد اجتماعي، اقتصادي و کالبدي در رتبه‌ي ۳ قرار گرفته است.  منطقه‌ي ۷  با امتياز ۶۵/. در جايگاه سوم و از نظر بعد اجتماعي و اقتصادي رتبه‌ي ۲ و بعد مديريتي رتبه‌ي ۶ و بعد کالبدي در رتبه‌ي ۵ قرار دارد. منطقه‌ي ۵ با امتياز ۴۹/. و با فاصله‌ي بيشتري نسبت به ۳ منطقه‌ي قبل در رتبه‌ي ۴ قرار گرفته است. در بعد اجتماعي  رتبه‌ي ۵ و در ابعاد مديريتي، اقتصادي، کالبدي در رتبه‌ي ۴ قرار دارد. منطقه‌ي ۳ در سطح کلانشهر قم با امتياز۴۳/. در رتبه‌ي ۵ و  از نظر اجتماعي رتبه‌ي ۴؛ از نطر اقتصادي رتبه‌ي ۵، از نظر کالبدي رتبه‌ي ۶ و از نظر مديريتي رتبه‌ي ۸ را به خود اختصاص داده است. در رتبه‌ي ۶ منطقه‌ي ۸ با امتياز ۳۹/۰ قرار دارد. اين منطقه‌از نظر مديريتي و کالبدي در رتبه‌ي ۲ و از نظر اجتماعي و اقتصادي رتبه‌ي ۷ را کسب کرده است. رتبه‌ي ۷ متعلق به‌ منطقه‌ي ۶ کلانشهر قم مي و امتياز آن ۳۱/. مي باشد. منطقه‌ي ۶ از نظر اجتماعي و اقتصادي در رتبه‌ي ۶ و از نظر مديريتي و کالبدي در رتبه‌ي ۷ قرار دارند. منطقه‌ي ۲ در جايگاه ۸ در سطح کلانشهر قرار گرفته است و امتياز آن برابر با ۲۵/. است. اين منطقه از نظر اجتماعي ،اقتصادي و کالبدي در رتبه‌ي ۸ و از نظر مديريتي در رتبه‌ي ۳ قرار دارد (شکل 4 و 5).
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شکل 3: سطح‌بندي مناطق کلانشهرقم بر اساس تلفيقي از ابعاد برندينگ شهر قم
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شکل 4: رتبه بندي مناطق براساس شاخص هاي برندينگ شهري
نتيجه‌گيري
شهرهاي بزرگ براي ادامه‌ي حيات نياز به اقتصادي پويايي دارند که جدا از مسائل اجتماعي و سياست‌هاي شهري و محيط زيست و شهروندان نباشد. در سال‌هاي اخير شهرها دنبال راه‌هاي جديد براي بالابردن سطح زندگي خود هستند و با توجه به تغييرات سريع و تکنولوژي و تفاوت مکان‌ها شهرها با يکديگر رقابت مي‌کنند. هر شهر براي برندشدن نياز به امکانات و ويژگي‌هايي دارد که از قبل وجود داشته باشد. در برندکردن شهر بايد در نظر داشت که شهر مورد مطالعه در چه سطحي از شاخص‌هاي برندينگ قرار دارد. اين پژوهش به دنبال آن بود تا قابليت هاي برندينگ شهري کلانشهر قم را مورد بررسي قرار دهد. در ادامه با استفاده از مدل تاپسيس وضعيت مناطق کلانشهر قم به تفکيک ابعاد مورد مطالعه بررسي شده است.
تحليل وضعيت کلانشهر قم از نظر شاخص هاي برندينگ شهري نشان داد که در وضعيت متوسطي قرار دارد. بررسي تفکيکي شاخص هاي برندينگ براي کلانشهر قم حاکي از آن است که شاخص هاي اقتصادي برندينگ شهري نسبت به ديگر شاخص‌هاي در وضعيت نامناسب‌تري قرار دارد. با اين حال با توجه به سابقه تاريخي و فرهنگي کلانشهر قم، شاخص هاي اجتماعي در اين محدوده در وضعيت مناسبي قرار دارند. اين امر نشان مي‌دهد که استفاده از شاخص هاي اجتماعي و الگوگيري از هويت اجتماعي مي تواند زمينه ساز آغاز برندينگ شهري کلانشهر قم بر مبناي ويژگي هاي اجتماعي باشد. بدين منظور، براي تبديل کلانشهر قم به شهري برندينگ از نظر شاخص‌هاي اجتماعي، برنامه‌ريزي براي ارتقاي هويت شهر و رضايت شهروندان از کيفيت زندگي و حس تعلق در شهر از اهميت ويژه‌اي برخوردار است. افزايش امکانات و استاندارد‌هاي شهري باعث مي‌شود که شهروندان از محيطي با کيفيت مطلوب برخوردار باشند. اين امر باعث مي‌شود شهروندان به عنوان ذينفعان و صاحبان اصلي شهر شناخته شوند. چنين وضعيتي نه تنها آغاز گر تحول اجتماعي در کلانشهر قم مي‌شود، بلکه منجر به پياده سازي برنامه‌ريزي از پايين به بالا نيز مي‌شود. نتيجه اين امر مي‌تواند منجر به بهبود وضعيت گردشگري در کلانشهر قم شود که عوايد حاصل از آن مي‌تواند براي بهبود وضعيت اقتصادي و همچنين شاخص‌هاي ديگر برندينگ در اين محدوده شود. چنين امري مي‌تواند منجر به بهبود جايگاه ملي و بين المللي کلانشهر قم از نظر شاخص‌هاي برندينگ شهري شود.
از آنجا که وضعيت شاخص‌هاي اقتصادي برندينگ شهري در کلانشهر قم در وضعيت نامناسبي قرار دارد، توجه به افزايش جريان سرمايه در شهر ميتواند منجر به افزايش امنيت اجتماعي، افزايش سرمايه‌گذاري و بهبود فضاي شهري شود که در نتيجه مي‌تواند عنوان نسخه‌اي براي دستيابي به منافع اقتصادي باشد و تصويري مطلوب در ذهن شهروندان و گردشگران و سرمايه‌گذاران ايجاد کند. تحليل شاخص‌هاي مديريتي برندينگ شهري در کلانشهر قم نيز نشان مي‌دهد که پيوند مناسبي بين شاخص‌هاي اجتماعي و مديريتي صورت نگرفته است. آگاه‌سازي شهروندان از برنامه‌هاي شهري، افزايش شفافيت و پاسخگويي و قانون‌مداري از جمله الزامات گسترش شاخص هاي برندينگ شهري در کلانشهر قم مي باشد. 
از آنجا که برندينگ نياز به ديدگاه جامع و سيستماتيک دارد، در نظر گرفتن تمامي ابعاد برندينگ براي توسعه کامل آن مورد نياز مي‌باشد. از نظر کالبدي در طراحي فضاهاي عمومي و ساختمان‌ها و ساخت و سازهاي شهري، توجه به هويت شهر و نقش مذهبي و فرهنگي شهر، داراي اهميت است. توجه به اين نکته که عناصر و نشانه‌هاي شهر در ذهن ذينفعان شهر ماندگارتر است، ضروري است. پس در طراحي و ارائه‌ي آنها هويت شهر و اهداف برند شهر نبايد فراموش شود. کالبد شهر هم در تصوير ذهني ذينفعان  و هم در سبک زندگي ساکنان مهم مي‌باشد و بايد به خوبي به آن پرداخته شود. کيفيت ارتباطات، حمل و نقل عمومي و راه‌هاي دسترسي داخل شهر و فرودگاه‌ها و پايانه‌ها و جاده‌هاي مناسب براي رسيدن به شهر، زيرساخت‌هاي مناسب، وجود مکان‌هاي عمومي و فضاهاي سبز شهري و پارک‌ها براي گذراندن اوقات فراغت ساکنين و استفاده‌ي گردشگران از ابعاد مورد توجه در شهر مي‌باشد. 
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Analysis of Qom metropolis level based on urban branding indicators
Abstract:

Introduction: Today, cities are looking for advanced ways to improve their individual personality and one of the most important strategies is to characterize the characteristics of city branding, which can be a solution for the development and improvement of the city. Qom metropolis, as one of the religious and historical cities of Iran with a cultural-religious role at the national level, hosts a large number of tourists every year, but the tourists who stay in the city are very few and it seems that the city can find a solution. Have. development of the city. This research analyzes the composition of branding of Qom in metropolitan areas and finally determines the position and level of the metropolis based on branding ranking.

Research method: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of its nature and research method. The researcher's self-made questionnaire was used in the field method. The face validity of the questionnaire was confirmed by a panel of experts (30 people). The reliability of the questionnaire was obtained using Cronbach's alpha formula in SPSS 19 software equal to 0.76. TOPSIS method was used to rank the regions and Arc GIS 11 was used to produce the maps.

Conclusion: Based on the obtained results, the 4th region of Qom city is in a favorable condition and the 2nd region is in an unfavorable condition, and the city of Qom is in an average condition in terms of management, physical and social, and in an unfavorable condition in terms of economy. . Since the commercial and economic indicators of Qom metropolis are in a bad situation, paying attention to the increase of capital in the city can improve the urban environment, which as a result can be achieved as a resistance economy. . From a physical point of view, it is necessary to pay attention to the fact that the elements and symbols of the city are permanent in the minds of the beneficiaries of the city.
Key words: urban branding, competitiveness, tourism, Qom metropolis
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