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Aims The objective of this study was to devise branding strategies utilizing the smart city concept, with 
a focus on the economic aspects, in the Yusef Abad area situated in District 6 of Tehran.
Methodology The study was conducted using an applied methodology in the Yusef Abad area of Tehran 
throughout the period of 2023-2024. The research instrument utilized was a questionnaire that was 
developed using the economic dimension as its foundation. This dimension consisted of several sub-
components, namely service and tourism facilities (5 indices), neighborhood unique features and assets 
(6 indices), transportation services and accessibility (6 indices), urban services and infrastructure (4 
indices), city’s international status (4 indices), and investment and trade (3 indices). The expert panel 
technique was used to evaluate the content and face validity. Subsequently, the survey was disseminated 
among a cohort of 30 urban planners residing in District 6 in Tehran. The data were examined using the 
independent t-test and Friedman test in SPSS 23.
Findings The economic factors showed that transportation services and accessibility had the greatest 
average score of 2.4, whilst service and tourism facilities had the lowest average score of 2.89. The 
recreational centers and entertainment venues (0.189) and the hotels and hostels (0.189) had the 
highest rankings in the service and tourism facilities index. Among the many traits and assets, unique 
monuments and buildings (0.062) obtained the highest ranking in the index. The urban services 
and infrastructure index shows that the components of urban facility conditions (0.182) and urban 
equipment status (0.179) had the highest rankings. According to the city’s worldwide status index, 
advertising power (0.210) achieved the highest ranking. The investment and trade index placed markets 
and sales centers as the top priority.
Conclusion The economic aspect has a huge impact on the smart city. The economic situation is a crucial 
determinant of the smart city.
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   1403  بهار ،  2، شماره  39دوره                                                                                                                                    یی                                                             ا ی جغراف   قات ی فصلنامه تحق 

از    ی ر ی گ با بهره   ی تحقق برندساز   ی راهبردها   ن ی تدو
 ی شهر هوشمند بر اساس ابعاد اقتصاد   کرد ی رو
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 چکیده 
برندسازی  اهداف:   تحقق  راهبردهای  تدوین  به  پژوهش،  این  بهرهدر  از با  گیری 

آباد واقع در منطقه  رویکرد شهر هوشمند بر اساس ابعاد اقتصادی در محله یوسف
 شهر تهران پرداخته شد.   6

آباد تهران  در محله یوسف  1402این پژوهش از نوع کاربردی در سال    شناسی:روش 
ها در  نامه بود که بر اساس مطالعه سایر پژوهشانجام شد. ابزار پژوهش پرسش

شده برای محدوده مورد مطالعه  های اقتصادی طراحییک بُعد اقتصادی با مولفه
های منحصر  ها و داراییشاخص(، ویژگی  5شامل تسهیلات خدماتی و گردشگری )

( فرد محله  مناسب )شاخص(، خدمات حمل  6به  شاخص(،    6ونقل و دسترسی 
شاخص(    4المللی شهر )شاخص(، جایگاه بین  4های شهری )خدمات و زیرساخت

شاخص( طراحی شد. برای سنجش روایی محتوایی    3گذاری و تجارت )و سرمایه
استفاده شد. سپ نخبگان  روش  از  پرسشو صوری،  در میان  س  از    30نامه  نفر 

ها با استفاده از آزمون تی  تهران توزیع شد. داده  6ریزان شهری در منطقه  برنامه
 تحلیل شد.   SPSS 23تک نمونه و فریدمن در محیط 

ونقل و  های اقتصادی مربوط به خدمات حملبالاترین میانگین در مولفه  ها:یافته 
( و کمترین میانگین مربوط به مولفه تسهیلات خدماتی و  2/4دسترسی مناسب )

برابر با مقدار   خدماتی و گردشگری،  بود. در شاخص تسهیلات    2/ 89گردشگری 
)مولفه سرگرمی  و  تفریحی  مراکز  وجود  هتل0/ 189های  وضعیت  و  و  (  ها 

های منحصر به فرد محله،  ها و دارایی(، در شاخص ویژگی0/ 189ها )مسافرخانه
های شهری،  (، در شاخص خدمات و زیرساخت0/ 062آثار و بناهای منحصر به فرد )

)مولفه شهری  تاسیسات  وضعیت  شهری  0/ 182های  تجهیزات  وضعیت  و   )
(،  0/ 210مندی از قدرت تبلیغات )المللی شهر، بهره(، در شاخص جایگاه بین0/ 179)

سرمایه شاخص  اول  در  رتبه  فروش  مراکز  و  بازارها  وضعیت  تجارت،  و  گذاری 
 بندی را به خود اختصاص دادند. اولویت
وضعیت    گیری: نتیجه  دارد.  هوشمند  شهر  بر  بسزایی  تاثیر  اقتصادی  مولفه 

 کننده شهر هوشمند است. بینیداری پیشاقتصادی به صورت معنی
 

 برندسازی، اقتصادیراهبرد،  کلیدواژگان:
 

 28/11/1402 دريافت: تاريخ
 03/02/1403 پذيرش: تاريخ

 z.karkehabadi@yahoo.com ل:مسئو نويسنده*
 

 مقدمه 
ها و سبک زندگی روزمره را  در طول تاریخ، شهرها سیستمی از ارزش

اند. بازاریابی مکان بسیاری از محققان دانشگاهی را از  دست آوردهبه
های مختلف جذب کرده که منجر به تغییر مفهوم آن در سطح رشته

جهانی و تمرکز بر برندسازی شهری شده است. در واقع، برندسازی  
به   جهان  سراسر  در  که  شده  تبدیل  شهری  سیاست  یک  به  شهر 

شدن و کاهش درآمد  رسمیت شناخته شده است و کاهش صنعتی

جست استراتژیعمومی،  برای  منابع وجو  حفظ  برای  جدید  های 
است  سرمایه کرده  تقویت  را  شهرها  در   & Al-Hinkawi]گذاری 

Zedan, 2021] پایدار رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  شهرها   .
کنند تا خود را به عنوان مراکز خلاقیت، نوآوری و فرهنگ تلاش می

. علامت تجاری مکان مانند  [Vanolo, 2008]به بازار عرضه کنند  
شجره و  یک  ملّی  برند  مقصد،  برند  شهر،  برندسازی  که  است  نامه 

گیرد. علاوه بر این، بسیاری از  برندسازی موقعیت از آن نشات می
کرده خاطرنشان  میپژوهشگران  برندسازی  که  مکاناند  های تواند 

مقیاس با  موجب  مختلف  که  شود  شامل  را  متفاوت  فضایی  های 
. ایجاد برند شهری [Braun, 2012]شود  افزایش پایداری شهر می

رقابتی یک   مزیت  ایجاد  برای  استراتژیک  تفکر  ابزار  عنوان یک  به 
شناختی بخشی تاریخی، فرهنگی، هنر و زیباییطریق هویت   شهر، از

سبک زندگی و رونق اقتصادی موجب ارتقای قدرت و نفوذ شهر در  
سازی  شفاف  منظور  به  شهری  برندسازی  نقش  شد.  خواهد  رقابتی  محیط

یابی شهر در ادراک گروه هدف غیرساکن و همزمان  هویت و جایگاه
 افزایش احساس تعلق نزد ساکنان مقیم یک نقش اساسی است. 

ارتباط،   و  اتصال  زیرمعیار  سه  بر  تمرکز  طریق  از  شهری  برندسازی 
وری و رشد اقتصادی پذیری منجر به افزایش بهرهنوآوری و انعطاف

توسعه    و  گیریشکل  برای  اساسی  ارکان   از  یکی  دیگر  طرف  از  شد.  خواهد
برند شهری، ارتقای سطح دانش مدیران شهری است؛ این امر نیز به 

های محلی و ملّی، نقش مهمی  نوبه خود در بهبود کیفیت حکومت
بر    علاوه  شهری  برندسازی  کرد  استدلال   توانمی  بنابراین  کند. می  ایفا

های پایدار و تاثیرات مثبتی که در هویت، کیفیت زندگی، سرمایه
یک    اقتصادی  رشد   برای  را  لازم  هایسیاست  دارد،   شهری  پذیریرقابت 

  .[Giffinger et al., 2007]کند  شهر یا محله یا منطقه فراهم می
های زمینه  در  بسزایی  تاثیر  تواندمی  برندسازی  فرآیند  موفقیت  همچنین

استخدام    داخلی،   گذارسرمایه  ای،منطقه  و   ملّی  توریسم   ترویج  و  توسعه
الملل و خارجی،  و تجارت، برندسازی صادرات، سیاست روابط بین

ریزی شهری و محیطی، توسعه  سیاست اجتماعی و فرهنگی، برنامه
اقتصادی، ورزش، مدیریت رسانه و بسیاری موارد دیگر بگذارد. هدف 

گذاری،  سرمایه  مانند  خارجی  رشد  عوامل  ادغام  و  جذب  شهری  بازاریابی
است   نوآوری  و  تولید  عمومی،   ;Dinnie, 2011]حمایت 

Bustomi & Avianto, 2022]انداز . برندسازی شهر بر یک چشم
و   بین هویت  انسجام قوی  آن تضمین  دارد و هدف  جامع تمرکز 
تصویر پایدار است. در مقابل، بازاریابی شهری عمدتاً با برآوردن نیازها 

 . [Sameh et al., 2018]و انتظارات مشتریان مرتبط است 
ویژه تهران، در چند دهه  برندسازی در حوزه مدیریت شهری ایران، به

ریزان قرار گرفته است.  اخیر مورد توجه مدیران، کارشناسان و برنامه
گذاری بیشتر به سمت برندسازی کلان و  این روند در حوزه سیاست

اغلب در جهت تجاری  اجرا  ارزش در حوزه  افزایش  سازی فضاها و 
مغایرت  مبادله این  است.  یافته  و خدمات شهری سوق  کالاها  ای 

کارکرد   و  ساختار  و  محلی  هویت  بومی  دانش  ضعف  از  بیشتر 
مدیریت شبه است؛  شده  ناشی  ایران  شهری  مدیریت  مدرنیستی 

به  ایران  مولفهشهری  برخی  از  برخورداری  ساختاری  رغم  های 
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سالارانه داشته و با اصول  سالاری، کارکرد غالباً متمرکز و دیوانمردم
 ,Kamanroudi Kejouri]و اهداف حکمرانی خوب فاصله دارد  

به[2014 تهران،  شش  منطقه  یوسف.  محله  دارای  خصوص  آباد، 
فقدان مبانی معرفت شناختی، علمی و اجرایی مشخص و مستمر،  
فقدان الگوها و استانداردی فنی و اجرایی کارآمد، عدم نظام پایش  
مناسب  الگوهای  وجود  عدم  عملکرد،  نتایج  انتشار  و  اثربخش 
درون   مشارکت  کارآمد  الگوهای  فقدان  سازمانی،  بین  مشارکت 

های استاندارد و کارآمد مشارکت بخش  سازمانی و عدم وجود الگو
های ساختاری مدیریت خصوصی و مدنی است که از جمله آسیب

. بنابراین در  [Kamanroudi Kejouri, 2014]است    شهری تهران
این پژوهش به دنبال تدوین راهبردهای تحقق برندسازی در توسعه  

گیری از رویکرد شهر هوشمند در منطقه شش تهران  شهری با بهره
یوسف یوسفمحله  محله  هستیم.  از  آباد  برخورداری  لحاظ  به  آباد 

میپتانسیل مختلف  حوزههای  در  برند  تواند  گوناگون صاحب  های 
تهیه طرح در  لیکن  راه  گردد،  به طور مشخص  های توسعه شهری 

حلی در خصوص ایجاد برند شهری ارایه نشده است. شهرها و مناطق 
از سایر مناطق   باید برای جلب توجه و متمایزساختن خود  شهری 

های خود را کنار هم قرار داده و هماهنگ  شهری، مجموعه پتانسیل
این   استراتژی کنند.  اتخاذ  به  را  محلی  دولت  در رقابت،  برند  های 

های توسعه شهری، کند. طرحهای توسعه شهری تشویق میسیاست
ای از پیش  دهی شهرها بر اساس نظم و برنامهترین ابزار شکلبنیادی
فرصتتعیین کلی  طور  به  کوچک شهری،  مناطق  است.  های شده 

محدوده قراردادن  تاثیر  تحت  یا  توجه  جلب  برای  های  محدودی 
برند سلسله دارند.  پیرامونی خود  و  مراتبی سکونتگاهی خودنواحی 

می چارچوب  شهر  در  جدید  محصولی  معرفی  ایجاد  طریق  از  تواند 
اهرمروش برندسازی، نقشی  بازاریابی و  های گونه در مجموعههای 

مراتبی شهرها ایفا سازد و باعث افزایش متقاضیان به منظور سلسله
کارگیری اصول بازاریابی  اده از خدمات نوین شهری شود. برای به استف

مورد   یا محله  باید تصویر شهر  ابتدا  برند شهر  در شهرها و تعیین 
می نهایت  در  صحیح  برندسازی  گیرد.  قرار  موجب  ارزیابی  تواند 

سکونتگاههویت به  تامین  بخشی  شهروندان،  رضایت  انسانی،  های 
موارد   این  که  گردشگر شده  نیز جذب  و  محله  برای  مناسب  مالی 

 Ma et]افزایش درآمدهای محله یا شهر را به دنبال خواهد داشت  

al., 2019]های اقتصادی  . این پژوهش سعی دارد با بررسی مولفه
آباد، زمینه را برای برندینگ شهری در منطقه شش تهران محله یوسف

ریزی راهبردی به منظور تحقق برندینگ شهری فراهم آورد تا  برنامه
علاوه بر افزایش میزان گردشگران، از منافع اقتصادی این مبحث به 

بهره موثرتری  فرضیهصورت  گردد.  بررسی  مند  شامل  پژوهش  های 
مولفه از  یک  هر  بین  و  رابطه  خدماتی  )تسهیلات  اقتصادی  های 

های منحصر به فرد محله ها و داراییشاخص(، ویژگی  5گردشگری:  
)شاخص(، خدمات حمل  6) مناسب  و دسترسی  شاخص(،    6ونقل 

شهر  المللی  شاخص(، جایگاه بین  4های شهری )خدمات و زیرساخت
و سرمایه  4) )شاخص(  تجارت  و  راهبردهای    3گذاری  با  شاخص( 

 برندسازی شهری است. 

نام تجاری مکان برخی از دشوارترین سوالات فلسفی در مورد ماهیت 
ادراک و واقعیت، رابطه بین چیزها و بازنمایی آنها، و اسرار هویت  

می را پوشش  اجتماعی  انسجام  و  فرهنگ  رهبری،  زیرا  ملّی،  دهد، 
کند و مکانی مطلوب به  ای است که به ساختن کمک میبرند پایه

عنوان یک مکان تجاری، مقصد گردشگری یا فضایی برای برقراری  
ارتباط است. این یک دید کلی است که باعث افزایش تشویق مردم  

 شود. های شهر میو مشارکت آنها در فعالیت
گفته    ,Ashworth & Kavaratzis]  کاواراتزیسو    اشورثبه 

مجموعه  [2009 مکان  ویژگیبرندسازی  از  و  ای  فیزیکی  های 
شود و  شناختی اجتماعی است که در رابطه با رقابت متمایز میروان

های های عملکردی و ارزش شامل ترکیبی منحصر به فرد از ویژگی
مکان   نام  دارد:  وجود  مکان  برندسازی  نوع  سه  است.  نمادین 
نام تجاری مشترک بین مکان و  نام تجاری،  جغرافیایی به عنوان 

است   مکان  خود  تجاری  نام  و   & Ashworth]محصول 

Kavaratzis, 2009] شهرها شبیه برندهای شرکتی هستند زیرا با .
میهویت را  شهرها  بنابراین،  دارند.  سروکار  متعدد  به  های  توان 
شرکتی  شیوه برندسازی  مشابه  در  ای  که  طور  همان  داد.  ارتقا 

توان به بازار عرضه  های مختلف شهرها را میمحصولات تجاری جنبه
توان به عنوان مکانی برای زندگی،  کرد. به عنوان مثال، یک شهر را می

کار، بازدید و لذت ترکیب کرد، زیرا برند شهر باید به صورت یکپارچه  
ها  انداز را پوشش دهد. این حوزهعمل کند و چندین حوزه از چشم

گیری داخلی مدیریت  شامل استراتژی آینده و توسعه شهر و جهت
ساکنین   و  محلی  جوامع  به  باید  شهر  برند  است.  شهر  برندسازی 

افزایی کند، زیرساخت مناسبی نفعان هماولویت بدهد، با همه ذی 
هایی را  ها( فراهم کند، فرصت )به عنوان مثال، میدان شهر و دروازه

اف کند به  برقرار  ارتباط  یکپارچه  برندسازی  با  و  بدهد  نظر  مورد  راد 
[Kavaratzis, 2009] . 

استراتژی برندسازی شهر را به    [Lu et al., 2017]و همکاران    لو
عنوان عملی برای انتقال یک نام تجاری یا جوهره نمادین یک ملت، 
یا   شهرت  افزایش  برای  هدف  مخاطبان  به  شهر  یا  منطقه 

منافع استراتژیک میدستبه   [Sevin, 2014]  سویندانند.  آوردن 
برند را به عنوان یک پدیده اجتماعی مبتنی بر ادراک ساکنین که  

تاثیر جنبه قرار ممکن است تحت  ارتباطی یک شهر  مادی و  های 
 [Nagaynay & Lee, 2020]  لیو    ناگاینایگیرند، تعریف کرد.  

فرآیندهای  تحریک  برای  کلیدی  استراتژی  یک  عنوان  به  را  برند 
نوسازی شهری برای بازسازی تصویری از شهر، با تمرکز بر نقش آن 

استراتژی در   توسعه  و  شهری  هویت  پایدار ارتقای  نوسازی  های 
تعریف کردند. آنها سه پایه مشترک برای برندسازی و نوسازی شهری  

( ایجاد هویت مکان  1نفعان ارایه کردند:  بر اساس آگاهی و دانش ذی
( حفظ میراث  2و استفاده از آن به عنوان ابزاری برای ارتقای مکان؛ 

های برندسازی و هم در مفاهیم فرهنگی و تاریخی هم در استراتژی
( ایجاد زیرساخت جدیدی که از فرآیند برندسازی 3نوسازی شهری و  

 کند. پشتیبانی می
دسترسی   سهولت  بهبود  و  پایدار  زیرساختی  هایپروژه  با   برندسازی
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های تاریخی و  های میراثی و همچنین مکانگردشگران به ساختمان
بخشد. همچنین ساختار سازمانی و اداری عمومی، شهر را بهبود می

پروژه اجرای  نظر  از  ساخترا  به  مربوط  میراث  های  و  پایدار  وساز 
های دولتی و خصوصی و ایجاد  فرهنگی، توسعه مشارکت بین بخش

نهادها، سازمان بین  تشویق  شبکه  محلی  و جوامع  غیردولتی  های 
 .  [Guzijan, 2018]کند می

 ,Dragicevic Sesic & Mihaljinac]  میهالجیناکو    دراگسویچ

مسایل مربوط به نقش فرهنگ در حین نوسازی شهری و    [2016
توان یکی  ایجاد هویت جدید را ذکر کردند، چرا که تصویر شهر را می

 های اصلی هویت شهر و برند آن دانست.  از دغدغه
این را  شهر  برند  پژوهش  این  فوق،  موارد  به  توجه  تعریف  با  گونه 

برای توسعه چشممی استراتژیک که  »فرآیندی  بلندمدت کند:  انداز 
پایدار برای شهر، دستیابی به انسجام بین هویت برند و تصویر آن  

شود  در طول زمان و تاثیرگذاری بر ادراک مثبت از مکان استفاده می
ویژگی از  فرد  به  منحصر  ترکیبی  شامل  و  که  ملموس  پایدار  های 

 دهد«. ناملموس است که در نتیجه، مزیت رقابتی را افزایش می
بازاریابی از دیدگاه نظری، گروه های هدف اصلی برندسازی شهر و 

می تقسیم  گروه  چهار  به  کلی  صورت  به  (  1شوند:  مکان 
و شهروندان    ( ساکنان و شاغلان2بازدیدکنندگان؛   )شامل ساکنان 

کسب3؛  جدید( صنعت (  و  شرکت  وکار  خارجی،  )شامل  های 
سرمایهشرکت  موجود،  شهری(های  خدمات  و  بازارهای 4؛  گذاران   )
های که گروه  های خارجی(کنندگان و شرکت)شامل مصرف  خارجی

 . تر هستند هدف واقعی در فعالیت بازاریابی اخیر خاص
برنامه منظور  جایگاهبه  واقعی  ریزی  مجموعه  باید  شهر  یابی 

ها و نیازهای گروه هدف مشخص شود. این خواسته و نیازها  خواسته
استراتژی  میهدف  قرار  بازاریابی  باید  های  دیگر،  عبارت  به  گیرد. 

دانسته شود گروه هدف برند شهر چه تقاضایی از شهر یا منطقه برای  
گذاری، بازدید و غیره دارند و  انتخاب آن شهر برای زندگی، سرمایه

اینکه آیا این تقاضاها با تقاضای جمعیت عمومی متفاوت است یا  
 & Parkerson]  ساندرزو    پارکرسون .  [Zenker, 2009]خیر  

Saunders, 2005]  گروه تعارض  خود،  مطالعه  را  در  هدف  های 
 اند.  بررسی کرده
های ملموس  های گردشگران و ساکنان به تفکیک المانمدل اولویت

ناملموس نشان می المانو  با هر دو گروه  دهد که  ناملموس  های 
اند و در هر دو تاثیر دارند؛ در حالی  گردشگران و ساکنین در ارتباط 

المان اولویتکه  ساکنان  و  گردشگران  برای  ملموس  های  های 
دنیای  و  ساکنان  روزمره  و  معمول  دنیای  شهر  دارند.  متفاوتی 
برای  اشتغال  نامعمول گردشگران است. ممکن است در حالی که 
برای  تفریحی  تسهیلات  و  امکانات  برخی  دارد،  اولویت  ساکنان 
گردشگران اولویت داشته باشد؛ در نتیجه پرداختن به یکی از دنیاها 

یا  سرد کند. پرسش اینجا است که آ ممکن است دنیای دیگر را دل
می برآورده  را  دنیا  دو  این  نیازهای  یگانه  برند  کند؟  تصویر 

[Parkerson & Saunders, 2005]  و معمول ساکنان  دنیای   .
تضاد   در  هم  با  دیالکتیک  صورت  به  گردشگران  نامعمول  دنیای 

دارند.   حضور  هم  با  مکان  یک  در  گردشگران  و  ساکنان  هستند. 
کنند.  های ملموس به هر دو بازار خدمات ارایه میبسیاری از المان

دو طبقه مفهومی نامعمول و معمول دو دیدگاه از دو مجموعه از  
میاولویت بازنمایی  را   ,Parkerson & Saunders]کند  ها 

2005] . 
گیری با بهره در این پژوهش، به تدوین راهبردهای تحقق برندسازی  

آباد  از رویکرد شهر هوشمند بر اساس ابعاد اقتصادی در محله یوسف
 شهر تهران پرداخته شد.  6واقع در منطقه 

 

 شناسی  روش 
با مطالعه موردی    1402این پژوهش از نوع کاربردی بوده و در سال  

منطقه شش تهران با جمعیت شهر تهران به انجام رسید.    6منطقه  
هکتار از شمال به بزرگراه همت از غرب    2144نفر و وسعت    231024

خ و  مدرس  بزرگراه  به  شرق  از  چمران  بزرگراه  و    ابانیبه  مفتح 
خ  نیهمچن به  جنوب  م  ابانیاز  محدود  شهرداری  شود یانقلاب   .

محله برخوردار است. این    14ناحیه و    6منطقه شش استان تهران از  
 %30نفر دارد که بیش از    250.000منطقه از تهران از جمعیتی بالغ بر  

های مختلف در این  های حکومتی، دولتی، نهادها و بانکساختمان
منطقه از تهران واقع شده است. منطقه شش تهران از سمت شمال 

  7، از سمت شرق به منطقه  2، از سمت غرب به منطقه  3به منطقه  
شود. منطقه شش در  محدود می  12و    11،  10و از جنوب به مناطق  

نفر در هکتار با سطحی معادل    108وضع موجود با تراکم ناخالص  
 ترین مناطق شهری مساحت شهر تهران، به عنوان یکی از مهم  3%

 تهران، جایگاه رفیع در تحولات شهری تهران داشته و دارد.  
درمانی، تفریحی و  محله یوسف مراکز  دارابودن  بر  تهران علاوه  آباد 

های اصلی و مهم تهران همسایه  ها و خیابان فضای سبز، با محله
سرا، کانون و مراکز آموزشی برای ایجاد  آباد دارای فرهنگاست. یوسف

جواری با پارک  فضایی مفرح برای اهالی محله است، همچنین هم
از ویژگیو رستوران های خوب این محله های آ.اس.پ یکی دیگر 

به کاربری مسکونی و تجاری    %70آباد در حدود  است. محله یوسف
 به فضای سبز اختصاص دارد.  %5و حدود 

های کمّی  کاربردی این پژوهش، از روش-با توجه به ماهیت تحلیل
جامعه آماری آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده شد.  در جمع

کلیه   برگیرنده  در  حاضر  برنامهپژوهش  در  مسئولین  شهری  ریزی 
با توجه به محدودبودن جامعه آماری و با استناد  که    بود  6منطقه  

 ریزی شهرینفر اساتید و مشاوران برنامه  30پرسی کلیه  به روش همه
نمونه  واجد شرایط روش  از  استفاده  اساس با  بر  و  هدفمند  گیری 

معیارهای سطح تحصیلی )بالاتر از کارشناسی( و سابقه کاری بیش  
نامه به منظور گردآوری  سال انتخاب شدند. برای طراحی پرسش  5از  

ارهای موثر بر برندسازی با  ها و معیها، در ابتدا لیستی از مولفهداده
های استفاده از رویکرد شهر هوشمند تهیه شد. سایر مطالعات و طرح

لیست مورد   این  برای تهیه  مطالعه  جامع و تفصیلی منطقه مورد 
مولفه گرفتند  قرار  اقتصادی طراحیبررسی  محدوده  های  برای  شده 

( گردشگری  و  خدماتی  تسهیلات  شامل  مطالعه  شاخص(،    5مورد 
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داراییویژگی فرد محله )ها و  به  شاخص(، خدمات    6های منحصر 
های  شاخص(، خدمات و زیرساخت  6ونقل و دسترسی مناسب )حمل

( بین  4شهری  جایگاه  )شاخص(،  شهر  و    4المللی  شاخص( 
)سرمایه تجارت  و  و    3گذاری  معیارها  این  سپس،  بود.  شاخص( 
ای تهیه شد که پس از اصلاح  گزینه  37نامه  ها در غالب پرسشمولفه

نامه نهایی سوال حذف شد و پرسش  6نامه توسط نخبگان،  پرسش
سوال بود که از این تعداد    31نامه  تایید شد. تعداد سوالات پرسش

و    3 جنس  )سن،  شناختی  جمعیت  مشخصات  به  مربوط  سوال 
و   مولفه  28تحصیلات(  به  مربوط  اساس  سوال  بر  اقتصادی  های 

تایی    5لیکرت  طیف  بود که با  رای هرکدام  شده بهای تعیین شاخص
مناسب،  )وضعیت بسیار  بسیار  های  و  نامناسب  متوسط،  مناسب، 
. برای سنجش روایی  تا یک( ارزیابی شد  5ترتیب با امتیاز  وخیم به

نامه به تعدادی از نخبگان که به صورت  محتوایی و صوری، پرسش
هدفمند و بر اساس معیارهای سطح تحصیلات بالاتر از کارشناسی  

برنامه تخصص  شدو  ارایه  شهری  سنجش  .  (n=17)  ریزی  برای 
نامه، از آلفای کرونباخ استفاده شده که میزان آلفای پایایی پرسش

 بود.  88/0نامه برابر با  کرونباخ برای کل پرسش
 SPSSها با استفاده از آزمون تی تک نمونه و فریدمن در محیط  داده

 تحلیل شد.   23
 

 ها یافته 
% مرد بودند و نیمی از آنها  60های مورد بررسی زن و  از نمونه  %40
 (. 1)جدول داشتند  سال سن  45تا  35بین 

 
 دهنده شناختی افراد پاسخهای جمعیتویژگی ( 1 جدول 
 فراوانی  ( فراوانی درصد  فراوانی )  ویژگی 

 جنسیت 
 12 40 زن 
 18 60 مرد 

 سن 

 - - سال  25زیر 
 9 30 سال  35تا  25بین 
 15 50 سال  45تا   35بین 
 5 16/ 7 سال  55تا  45بین 

 1 3/ 3 سال  55بیش از 

 تحصیلات 

 - - زیر دیپلم
 3 10 دیپلم و فوق دیپلم 

 12 40 کارشناسی 
 9 30 کارشناسی ارشد 

 6 20 دکترا
 

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروفها با بودن دادهبررسی نرمال (2  جدول 

 سمیرنوف ا - آزمون کولموگروف  مولفه 
Sig. 

 0/ 212 گردشگری تسهیلات خدماتی و  
 0/ 104 به فرد محله   های منحصر ها و دارایی ویژگی 

 0/ 096 و دسترسی مناسب   ونقلحمل خدمات  
 0/ 075 های شهری خدمات و زیرساخت 

 0/ 09 المللی شهر جایگاه بین 
 0/ 068 گذاری و تجارت سرمایه 

به  از توزیع پرسشدستنتایج  از مولفه آمده  های  نامه برای هر یک 
ها با استفاده از آزمون  بودن دادهدست آمد. فرض نرمالپژوهش به
تایید  -کولموگروف بررسی    بنابراین  (، 2)جدول  شد  اسمیرنوف  برای 

 ای استفاده شد.  تک نمونه tهای تحقیق از آزمون فرضیه
های اقتصادی مربوط به  مولفه بر اساس نتایج، بالاترین میانگین در

با مقدار  خدمات حمل برابر  مناسب،  و دسترسی  بوده و    2/4ونقل 
کمترین میانگین مربوط به مولفه تسهیلات خدماتی و گردشگری  

ای،  تک نمونه tآمده از آزمون  دستنتایج بهبود.    89/2برابر با مقدار  
های اقتصادی با راهبردهای داری بین مولفهدهنده رابطه معنینشان

 (. 3)جدول برندسازی شهری بود 
 

معنی(  3جدول   سطح  مولفهبررسی  شاخصداری  و  تحقق  ها  راهبردهای  های 
 برندسازی با استفاده از آزمون تی تک نمونه 

 .t sigآماره   معیار میانگین±انحراف  ها( ها )مولفه شاخص 
 0/ 003 46/ 39 2/ 0±89/ 82 تسهیلات خدماتی و گردشگری 
 0/ 003 42/ 33 2/ 0±54/ 76 وجود مراکز تفریحی و سرگرمی 
 0/ 002 39/ 30 3/ 0±32/ 91 وجود مراکز بهداشتی و درمانی 

 0/ 002 40/ 28 2/ 0±98/ 82 هاها و مسافرخانهوضعیت هتل
 0/ 003 43/ 12 3/ 0±46/ 75 های مسافریوضعیت کمپ

 0/ 001 38/ 38 3/ 0±48/ 69 شاپ ها و کافیرستوران
 0/ 003 25/ 91 3/ 0±30/ 97 محله   فرد   به   منحصر   های دارایی   و   ها ویژگی 
 0/ 001 23/ 32 2/ 0±69/ 82 های اجتماعی خاص ارزش

 0/ 001 38/ 42 2/ 0±17/ 75 انجام مراسم خاص 
 0/ 001 41/ 40 3/ 0±91/ 63 غیره(   و  علمی  )ورزشی،  مهم  رویداد  انجام

 0/ 002 32/ 29 4/ 0±30/ 59 بودن و غیره( قدرت سیاسی )پایتخت
 0/ 003 28/ 64 3/ 0±30/ 67 رفتار شهروندان با گردشگران 

 0/ 001 26/ 12 3/ 0±13/ 82 به فرد  آثار و بناهای منحصر
 0/ 001 40/ 42 0/4±20/ 82 و دسترسی مناسب   ونقلحمل خدمات  

 0/ 002 12/ 24 3/ 0±16/ 72 وضعیت ترافیک در سطح شهر 
 0/ 002 30/ 52 4/ 0±54/ 65 ونقل عمومی مناسب خدمات حمل

عمومی در    های وضعیت تعداد پارکینگ
 سطح شهر

48 /20±0 /2 31 /24 001 /0 

 0/ 003 42/ 33 3/ 0±32/ 39 های سطح شهر کیفیت خیابان
 0/ 002 33/ 08 0/4±12/ 75 ها و فرودگاه شهروضعیت پایانه

 0/ 002 42/ 00 3/ 0±06/ 52 های موجود در سطح شهر تعداد بزرگراه
 0/ 001 37/ 59 3/ 0±86/ 69 شهری های  خدمات و زیرساخت 

 0/ 001 23/ 56 2/ 0±22/ 48 رضایت شهروندان از زندگی در شهر 
 0/ 001 22/ 44 2/ 0±13/ 51 تمایل به زندگی در شهر 

 0/ 001 34/ 16 2/ 0±41/ 62 سیسات شهریا وضعیت ت
 0/ 003 32/ 84 2/ 0±62/ 58 وضعیت تجهیزات شهری 

 0/ 002 26/ 60 3/ 0±79/40 المللی شهر جایگاه بین 
 0/ 002 21/ 62 3/ 0±14/ 55 قدرت جذب گردشگر داخلی و خارجی 

 0/ 001 3/ 30 3/ 0±28/ 61 مندی از قدرت تبلیغات بهره
 0/ 001 20/ 29 3/ 0±68/ 32 المللی  بودن شهر در سطح بینمطرح

آمادگی ذهنی شهروندان در مورد توسعه  
 گردشگری

35 /99±0 /2 12 /21 003 /0 

 0/ 003 33/ 28 3/ 0±12/ 65 گذاری و تجارت سرمایه 
 0/ 001 31/ 22 3/ 0±01/ 70 وضعیت بازارها و مراکز فروش 

 0/ 001 33/ 03 2/ 0±09/ 65 وضعیت مبادلات ارزی 
سرمایه صنایع  میزان  در  خارجی  گذاری 
 هامرتبط و پروژه

39 /18±0 /2 14 /30 002 /0 
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   1403  بهار ،  2، شماره  39دوره                                                                                                                                    یی                                                             ا ی جغراف   قات ی فصلنامه تحق 

 مورد بررسی با استفاده از آزمون فریدمن های  بندی مولفهرتبه  (4جدول 

 میانگین  ها مولفه 
وزن  
 نرمال 

نمره  
 نهایی 

 تسهیلات خدماتی و گردشگری 
 0/ 189 0/ 057 3/ 2±42/ 22 وجود مراکز تفریحی و سرگرمی 
 0/ 162 0/ 049 3/ 2±16/ 11 وجود مراکز بهداشتی و درمانی 

 0/ 189 0/ 057 3/ 1±42/ 39 هاها و مسافرخانهوضعیت هتل
 0/ 157 0/ 040 3/ 2±01/ 89 های مسافریوضعیت کمپ

 0/ 165 0/ 047 3/ 1±12/ 99 شاپ ها و کافیرستوران
 های منحصر به فرد محله ها و دارایی ویژگی 
 0/ 062 1/ 98 2/ 2±11/ 46 های اجتماعی خاص ارزش

 0/ 140 0/ 028 2/ 2±39/ 09 انجام مراسم خاص 
 0/ 187 0/ 058 3/ 2±41/40 غیره(انجام یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و 

 0/ 198 0/ 062 3/ 3±52/ 21 بودن و غیره( قدرت سیاسی )پایتخت
 0/ 182 0/ 053 3/ 3±38/ 03 رفتار شهروندان با گردشگران 

 0/ 202 0/ 067 3/ 3±54/ 12 به فرد  آثار و بناهای منحصر
 و دسترسی مناسب   ونقلحمل خدمات  

 0/ 050 1/ 02 2/ 1±09/ 33 وضعیت ترافیک در سطح شهر 
 0/ 180 0/ 051 3/ 2±22/ 46 ونقل عمومی مناسب خدمات حمل

 0/ 186 0/ 057 3/ 1±39/ 99 های عمومی در سطح شهر وضعیت تعداد پارکینگ
 0/ 154 0/ 039 3/ 2±03/ 98 های سطح شهر کیفیت خیابان
 0/ 184 0/ 056 3/ 3±38/ 06 ها و فرودگاه شهروضعیت پایانه

 0/ 145 0/ 031 2/ 2±01/ 81 های موجود در سطح شهر بزرگراهتعداد 
 های شهری خدمات و زیرساخت 

 0/ 032 0/ 99 2/ 1±01/ 01 رضایت شهروندان از زندگی در شهر 
 0/ 142 0/ 030 2/ 2±82/ 12 تمایل به زندگی در شهر 

 0/ 182 0/ 056 3/ 3±45/ 31 سیسات شهریا وضعیت ت
 0/ 179 0/ 052 3/ 3±46/ 35 وضعیت تجهیزات شهری 

 المللی شهر جایگاه بین 
 0/ 201 0/ 066 3/ 3±52/ 02 قدرت جذب گردشگر داخلی و خارجی 

 0/ 210 0/ 081 3/ 2±66/ 99 مندی از قدرت تبلیغات بهره
 0/ 182 0/ 050 3/ 3±41/ 38 المللی  بودن شهر در سطح بینمطرح

 0/ 171 0/ 049 3/ 3±32/ 44 آمادگی ذهنی شهروندان در مورد توسعه گردشگری
 گذاری و تجارت سرمایه 

 0/ 203 0/ 078 3/ 3±60/ 71 وضعیت بازارها و مراکز فروش 
 0/ 182 0/ 050 3/ 3±41/ 04 وضعیت مبادلات ارزی 

در  گذاری  سرمایه  میزان و  مرتبط  صنایع  خارجی 
 هاپروژه

88 /12±2 /3 047 /0 165 /0 

 
های مطرح بر اساس  های هر یک از شاخصبندی مولفهنتایج رتبه

آزمون فریدمن حاکی از این بود که در شاخص تسهیلات خدماتی و  
های وجود مراکز تفریحی و سرگرمی )با نمره نهایی  گردشگری، مولفه

( از  189/0ها )با نمره نهایی  ها و مسافرخانه( و وضعیت هتل189/0
ها برخوردار بودند. در  اولویت برابر و بیشتری نسبت به سایر مولفه

ها های مسافری نسبت به سایر مولفهمقابل، مولفه وضعیت کمپ
های منحصر  ها و داراییاهمیت کمتری داشت. در شاخص ویژگی

به فرد محله، آثار و بناهای منحصر به فرد و قدرت سیاسی پایتخت 
 ها برخوردار بودند. های اول و دوم در میان سایر مولفهاز اولویت

زیرساخت و  خدمات  شاخص  مولفهدر  شهری،  وضعیت  های  های 
( و وضعیت تجهیزات شهری  182/0تاسیسات شهری )با امتیاز نهایی  

های اول و دوم برخوردار بودند. در  ( از اولویت179/0)امتیاز نهایی:  
( 210/0مندی از قدرت تبلیغات )المللی شهر، بهرهشاخص جایگاه بین

و قدرت جذب گردشگران داخلی و خارجی اولویت بیشتری را برای  
یوسف محله  که برندسازی  حالی  در  دادند  اختصاص  خود  به  آباد 

سایر  به  نسبت  گردشگری  توسعه  برای  شهروندان  ذهنی  آمادگی 
 ها رتبه آخر را دریافت نمود.  مولفه

گذاری و تجارت، وضعیت بازارها و مراکز فروش  در شاخص سرمایه
رتبه اول را به خود اختصاص داد که حاکی از اهمیت و ضرورت این  

های وضعیت مبادلات ارزی  ها بود. مولفهمولفه نسبت به سایر مولفه
های دوم و سوم را  ترتیب رتبهگذاری خارجی نیز بهو میزان سرمایه

گویان دریافت نمودند  با توجه بر تاثیر بر برندسازی از دیدگاه پاسخ
 (. 4)جدول 

 

 بحث 
گیری از  هدف از پژوهش حاضر تدوین راهبردهای برندسازی با بهره 

آباد  رویکرد شهر هوشمند بر اساس ابعاد اقتصادی در محله یوسف
میانگین در مولفه  شهر تهران بود.   6واقع در منطقه   های بالاترین 

ونقل و دسترسی مناسب، برابر با  اقتصادی مربوط به خدمات حمل
و کمترین میانگین مربوط به مولفه تسهیلات خدماتی و    2/4مقدار  

داری بین  همچنین رابطه معنی  بود.   2/ 89گردشگری برابر با مقدار  
داشت.  مولفه برندسازی شهری وجود  راهبردهای  با  اقتصادی  های 

مولفه اینکه  باید  برای  شوند،  تقویت  بتوانند  کمتر  میانگین  با  ها 
یوسف محله  برای  مناسبی  از  راهکارهای  یکی  شود.  اندیشیده  آباد 

هویترایج راهبردهای  میزبانی  ترین  شهری  برندسازی  در  ساز 
نمایشگاه مانند  بزرگی  جشنوارهرویدادهای  گوناگون  ها،  مراسم  ها، 

و علمی،  کنفرانسفرهنگی،  و  رسانهرزشی  پوشش  همراه  به  ای ها 
تواند هویت یک شهر را به مردم دنیا بشناساند  مناسب است که می

توجه رویدادها  و  در  میزبانی  حال،  این  با  کند.  جلب  آن  به  را  ها 
گونه به  باید  و  بوده  دولتی  بخش  برنامه نیازمند همکاری  ریزی  ای 

ها و نقاط متمایز شهر در جریان یک رویداد  شود که مجموعه جاذبه
مهمان بهبه  موفق  مصادیق  از  یکی  شود.  ارایه  چنین ها  کارگرفتن 

مرکز   عنوان  تحت  نهادی  تاسیس  شهری،  برندسازی  در  راهبردی 
برای  با هدف تهیه اطلاعات  گردشگری است که  امر  تحقیقات در 
برگزارکنندگان رویدادها، مدیران بازاریابی و کارشناسان تبلیغات، به  

می برندسازی پژوهش  کارآمد  و  موثر  راهبردهای  دیگر  از  پردازد. 
رسانی آنلاین یا برندسازی شهری در فضای مجازی و  شهری، اطلاع

امروزه تمامی دستشبکه اجتماعی است که  امر  های  اندرکاران در 
می بهره  آن  از  وبسایتمربوطه  طراحیبرند؛  دامنه  های  نام  با  شده 

مخصوص به شهر قادر هستند میزان نامحدودی از اطلاعات را درباره  
آن شهر به مخاطبین خود انتقال داده و با ارایه تورهای گردشگری  
مجازی، علایم و عناصر هویت بصری شهر، شعار تبلیغاتی، تقویم  

برنامه ریزی و رزرو آنلاین امکانات و دیگر  رویدادهای شهر، امکان 
شهر اثرگذار باشند. امروزه  امکانات نامحدود، بر درک مخاطبان از آن  

فهرست جاذبه  بروشورها،  به تصاویر،  منجر  که  عناصری  دیگر  و  ها 
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می مجازی  فضای  در  اطلاعات  غیرعامل  مهمانتقال  از  ترین  شوند 
ها،  ها و طراحان برای بیان ارزشابزارهای در دسترس استراتژیست

می محسوب  برند  شخصیت  و  کاربست ماهیت  همچنین  شوند؛ 
تواند منجر  وگوی آنلاین نیز میهای تعاملی و تالارهای گفتنقشه

به انتقال اطلاعات به صورت فعالانه و تعاملی گردد. در این زمینه،  
هایی همچون  و همکاران بر نقش فضای مجازی و سامانه  سعیدی

روز اینستاگرام بر برندسازی تاکید کرده و فضای مجازی را راهکاری به
وکار در و مناسب برای توسعه برندسازی، کارآفرینی و توسعه کسب

 .  [Saidi et al., 2020]اند نظر گرفته 

 Huertas et al., 2021; Koo]مطالعات قبلی نشان داده است  

et al., 2014]  سیستم از  استفاده  ابزارهای که  و  هوشمند  های 
هوشمند در تبلیغات جذب گردشگر باعث افزایش رضایت گردشگران  
نشان   همچنین  آنها  است.  شده  منابع  مدیریت  اثربخشی  بهبود  و 

 Wang et]شوند  اند که گردشگران جذب مقاصد هوشمند میداده

al., 2016]تر و خواستارتر، برای فناوری،  . گردشگر جدید، باتجربه
جاذبهشخصی و  است.  سازی  قایل  ارزش  هوشمند  مقاصد  و  ها 

تجربه   یک  ایجاد  و  هوشمندی  بین  مثبتی  همبستگی  همچنین 
تر، هم در مرحله مقدماتی  تر و به یاد ماندنیبازدید توریستی جذاب

 .  [Shen et al., 2020]و هم در طول سفر وجود داشته است 
ترین عاملی هستند که شهرها برای ارایه  های شهری مهمزیرساخت

می استفاده  گردشگران  جلب  و  شهروندان  به  کنند.  خدمات 
ها، ترابری عمومی، فضاهای های بهبودیافته از جمله جادهزیرساخت

های تفریحی، اماکن فرهنگی و مراکز خرید به شهروندان  سبز، مکان
دهند. این احساس راحتی و رضایت احساس آسایش و راحتی می

شود، که این در  شهروندان باعث افزایش شناخت و اعتبار شهر می
می کمک  شهر  برندسازی  تقویت  به  بنابراین،  نهایت  کند. 

شوند و  های شهری باعث ایجاد تصویر مثبتی از شهر میزیرساخت
شوند.  می  محسوب  شهرها  برندسازی  در   اصلی  ابزارهای   از   یکی   عنوان  به

های شهری به عنوان عاملی مهم برای برندسازی تاکید بر زیرساخت
همچون   مطالعاتی  در  آبادی  شهری  ملک  همکارانمختاری   و 

[Mokhtari Malekabadi et al., 2022]   .قید شده است 
آثار و بناهای منحصر به فرد شهری نقش بسیار مهمی در برندسازی  
شهر دارند. این آثار به عنوان نمادهایی از تاریخ، فرهنگ و شناخت  

می تلقی  بینشهر  و  ملّی  توجه  که  جلب شوند  خود  به  را  المللی 
میمی شهرها  آثار،  این  از  استفاده  با  و کنند.  هویت خاص  توانند 

های فرهنگی، تاریخی منحصر به فرد خود را نشان دهند و جذابیت 
توانند و معماری خود را به نمایش بگذارند. همچنین، این آثار می

محل و  گردشگران  دیدنیمقصد  و  تفریح  برای  فرهنگی هایی  های 
باشند. در نتیجه، حفظ و توسعه آثار و بناهای منحصر به فرد شهری، 

برندسازی   در  موثر  استراتژی  یک  عنوان  قرار به  توجه  مورد  شهر، 
 تواند به افزایش اعتبار و شهرت شهر کمک کند. گیرد و میمی

های  های اصلی فعالیتبازارهای مالی و مراکز فروش به عنوان پایگاه
تنها ها نهشوند. این مکاناقتصادی و تجاری در شهرها شناخته می

شوند بلکه هایی از رونق و پویایی اقتصادی شهر محسوب مینماینده

به عنوان نمادهایی از زندگی شهری و فعالیت اجتماعی و فرهنگی 
های تجاری، خدماتی و مالی  شوند. حضور فعالیتدر نظر گرفته می

مکان این  فرصت در  ایجاد  باعث  و ها  سرمایه  جذب  شغلی،  های 
شود. علاوه بر این، بازارها و مراکز خرید به افزایش درآمد شهر می

عنوان مقاصد تفریحی و گردشگری نیز جذابیت دارند و نقش مهمی  
کنند. در نتیجه،  ایفا میدر جذب گردشگران و افزایش تجربه شهری 

مکان این  بهبود  و  نهتوسعه  زندگی ها  کیفیت  ارتقای  به  تنها 
کند بلکه به تقویت برند شهر و جلب توجه ملّی  شهروندان کمک می

 کند. المللی نیز کمک میو بین
 پیشنهادهای پژوهش شامل موارد زیر است: 

  اقتصادی،   هایفعالیت   انواع  برای  هماهنگ  و  منظم  آغاز حرکتی-
در  فرهنگی  اجتماعی، غیره   استقرار  هدف  با  آبادیوسف  محله  و 
 .شهری مطلوب حکمرانی
  نخبگان  مشارکت  و  نزدیکی  اعتمادسازی،  هایزمینه  سازیـ فراهم
 در  شهری  مدیریت  با  آباد  یوسف  محله  شهروندان  و  اجرایی  فکری،
 . شهروندان برای آن ارتقای به منظور شهری توسعه هایبرنامه

  یوسف   محله  تهران  شش  منطقه  در  شهری  برند  اندازایجاد چشم  ـ
آن و  اجرای به تعهد و با شهر این  واقعی هایظرفیت بر مبتنی آباد

نتیجه  از   برآمده  اقتصادی  و  فرهنگی  هایخلاقیت   تشویق  در 
 . دیگر  محلات  و شهروندان

 های لفهوم   چارچوب  در  المللیبین  و  ملّی  محلی،  تصویر  ارتقای  ـ
ارایه    یوسف  محله  تهران  شش  منطقه  از  ایرانی-اسلامی و  آباد 
 خارجی.  و داخلی گذارانسرمایه به شهر هایظرفیت 

  فرهنگی،  مذهبی،  از  اعم  المللیبین  گردشگر  انواع   جذب  افزایش  ـ
  منطقه از مطلوب تصویر انتشار. و غیره  تحقیقاتی علمی، اقتصادی،

عنوانیوسف  محله  تهران  شش به    نوع  ترین هزینهکم  از  یکی   آباد 
 تهرانی. شهروندان  و تهران محلات از تصویرسازی

  و   فعال  مشاركت  برای  هاارگان  همه  همكاری  برای  سازیزمينه  -
  در  پررنگ  حضور  همچنين  و   آبادیوسف  محله  در  رسانیاطلاع

 المللی.بين هایهمايش و ملّی رخدادهای
  شش  منطقه معرفی  منظور  به  المللیبين  تبادلات  تعاملات  افزايش-

در  نمايش   و  فرهنگی  هایهمايش  و  مهم  رخدادهای  تهران 
 مرتبط هایكاتالوگ و هانشريه در آن جانبههمه

محله    مطالعه  نیا منطقه شش  براوسفیدر  و  شده  انجام    یآباد 
 . رد یلازم صورت گ اط یاحت د ینقاط کشور با ر یمقاله به سا میتعم

  ی با توجه به مشغله کار   ،یشهر   زانیرها از برنامه درج پاسخ  مراحل
 بر بود. آنها زمان ادیز
 

 گیری نتیجه 
مولفه در  میانگین  به  بالاترین  مربوط  اقتصادی  خدمات  های 

ونقل و دسترسی مناسب و کمترین میانگین مربوط به مولفه حمل
تسهیلات خدماتی و گردشگری است. در شاخص تسهیلات خدماتی  

های وجود مراکز تفریحی و سرگرمی و وضعیت  و گردشگری، مولفه
های منحصر  های و داراییها؛ در شاخص ویژگیها و مسافرخانههتل



 ـــــ ـــــــــــــــ ـــــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــ ـو همکاران    ی اعظم ملائ   214  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــ

   1403  بهار ،  2، شماره  39دوره                                                                                                                                    یی                                                             ا ی جغراف   قات ی فصلنامه تحق 

بناهای منحصر به فرد؛ در شاخص خدمات و  آثار و  به فرد محله، 
مولفهزیرساخت شهری،  و های  شهری  تاسیسات  وضعیت  های 

بین جایگاه  شاخص  در  شهری؛  تجهیزات  شهر، وضعیت  المللی 
سرمایهبهره در شاخص  تبلیغات؛  قدرت  از  تجارت،  مندی  و  گذاری 

 دهد. وضعیت بازارها و مراکز فروش رتبه اول را به خود اختصاص می
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