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 چکیده

ریزی جهت دستیابی به برندینگ شهری پیشرفت در بازار رقابتی جهان، برنامه منظوربههای مدیریت شهری یکی از راهکار

جهت دستیابی به منافع اقتصادی عامل  ترینمهم پایدار برای شهر است که ضمن معرفی چهره شهر، قادر به جذب مخاطبان باشد.

مقاصد گردشگری شهری با گونه زیارت و گردشگری مذهبی در  ازجملهمشهد  شهرکلان. باشدمیبرندینگ شهری، گردشگری 

پایتخت معنوی کشور و مقصد اول سفرهای گردشگری داخلی  عنوانبه شهرکلانسطح کشور است و این موضوع از جایگاه این 

بر مباحث گردشگری  تأکیدمشهد با  شهرکلانهای برندینگ شهری در ف این پژوهش بررسی شاخصگیرد. هدت میأنش

بر  تأکیدهای برندینگ شهری با و شاخص هامؤلفهبدین منظور ابتدا  باشد.دستیابی به اهداف اقتصادی ناشی از آن می منظوربه

اند. سپس با قرارگرفتهان، زائران و متخصصین، مورد ارزیابی نفر از شهروند 744 ازنظربعد اقتصادی، شناسایی و با استفاده 

پژوهش در  هایمؤلفه یبندتیاولوآزمون تحلیل میانگین و آزمون ناپارامتریک فریدمن( به ) یآمار یهالیتحلکاربست 

فرد بههای منحصراییها و دار)ویژگی موردبررسی مؤلفه 9دهد که از میان است. نتایج نشان می شدهپرداختهمشهد  شهرکلان

نقل وشهری، خدمات حمل هایزیرساختگذاری و تجارت، رضایت از خدمات و شهر، تسهیلات خدماتی و گردشگری، سرمایه

المللی شهر دارای شهر بیشترین و جایگاه بین فردمنحصربههای ها و داراییویژگی شهر( المللیبینو دسترسی مناسب و جایگاه 

 کاربردی است.-باشد. پژوهش پیش رو از نوع تحلیلییکمترین امتیاز م

 مشهد شهرکلان ،یشهر نگیبرند یاقتصاد هایمؤلفه ،یشهر نگیبرند :واژگان کلیدی

 مقدمه

هر شهر و هر  ،یمعنا است که هر کشور نیبد شدنیجهان عیسر شرفتیاست. پ شدهتبدیلبزرگ  یامروزه جهان به بازار

آوردن  به دستی و برای جهان یهاشرکت، گذارانهیگردشگران، سرما ان،یسهم خود از مشترگرفتن  یبرا دیبا یامنطقه

استفاده از ابزارها و  یشترهای جذب منابع باز راه یکی(. 41: 4364به رقابت بپردازد )انهالت،  گرانیبا د بازارهای هدف

 یاریبس یشهرها. است یندفرا ینابزار در ا ترینمهمو  نیتریاصل عنوانبهشهری است که برند شهری  یابیبازار یننو یهاروش

. شهرها با برند خود اندپرداخته شیخو یشهرها برند تیریمدفعالانه به ساخت و  ت،یاهم نیا افتنیبا در ارانهیهوش کاملاًبه شکل 

                                                 
 "شهر مشهدنمونه موردی کلان -بر ابعاد اقتصادی آن دیتأکتبیین برنامه راهبردی برندینگ شهری با  "کارشناسی ارشد با عنوان  نامهانیپااین مقاله برگرفته از  # 4
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 213/ های برندینگ شهری با تاکید بر ابعاد اقتصادی آنتبیین مولفه

 تیبه رشد و موفق قطعاً مهم  نیا .(Kavaratzis, Ashworth, 2009)دهد می شیرا افزا یخارج میمستق یگذارهیقصد دارند سرما

 .کندیشده کمک م یبرند گذارمکان 

­هیسرما سازد تا در آن شهریرا مجاب م هاآندهد و یم شیبزرگ افزا یهاشرکت یشهر را برا تیجذاب برندینگ شهری،

 یهامؤلفهاسایی . شن(Gibbson,2005)آورد را فراهم میشهر  یبرا یاقتصاد داریتوسعه پا موجباتمهم  نیکنند و ا یگذار

 شهرکلانمستقیم دارد. وجود یک برنامه مدون برندینگ شهری برای  تأثیر ادشدهیدر دستیابی به منافع  مطلوب برندینگ شهری

، علاوه بر مرتفع باشدمیو گردشگران ع( سالیانه پذیرای سیل عظیمی از زائران رضا )مضجع نورانی امام  باوجودمشهد که 

بر این اساس شناسایی و ارزیابی  های اقتصادی مثبتی را نیز در پی داشته باشد.تواند پیامدحدوده مینمودن مشکلات این م

است. با توجه به اینکه یکی از  قرارگرفتهاقتصادی برندینگ شهری برای شهر مشهد در دستور کار این پژوهش  هایمؤلفه

های صورت گرفته در این ریزیباشد، برنامه، گردشگری میدر جهت نیل به منافع اقتصادی برندینگ شهری مؤثر یراهکارها

 .صورت گرفته استبر مباحث گردشگری  تأکیدپژوهش با 

 بیان مسئله

است و  قرارگرفتهو برنامه ریزان شهری  نظرانصاحب موردتوجه شیازپشیبشهری،  برند سازیاخیر، مقوله  یهاسالدر  

مکان در ایران  برند سازینکته مهم آن است که  است. شدهتبدیلدارایی یک شهر  نیبهاترگرانو  نیترباارزشبه  رفتهرفته

 ادیاست. نبود  اجرانشدهملی و جهانی و طراحی و  در سطحصورت نگرفته است. استراتژی برندینگ برای ایران  وجهچیهبه

شده است و تصاویری متناقض و  المللینبیرفتارها، برخوردها و گفتارهای ناهماهنگ در سطح ملی و  یریگشکلملی به  یساز

 آشفته از ایران را در اذهان ایجاد کرده است.

ایران پس از تهران و پایتخت معنوی کشور، در سال جاری  شهرکلاندومین  عنوانبهمشهد که  شهرکلان، تحقیقدر این  

تخاب گردیده است. شهر مشهد به دلیل وجود بارگاه محدوده تحقیق ان عنوانبه، شدهشناختهپایتخت فرهنگی جهان اسلام  عنوانبه

های مذهبی پذیرای حجم عظیمی از زائران و گردشگران از سراسر مطهر امام رضا )ع( در بیشتر ایام سال و مخصوصاً در مراسم

ها الشچ ترینمهم از یکی گردشگران امور به بخشیدن نظم و گردشگری درست مقصدهای مدیریت ازآنجاکهباشد. کشور می

 شهرکلانای مدون جهت دستیابی به برندینگ بهینه شهری سبب شده است که تدوین برنامه منظوربه مؤثراست، عدم تلاش 

این  های ناشی از این راهبرد را داشته باشد.مندی مطلوب اقتصادی توسط درآمدیهمناسب نتواند بهر یهالیپتانسمشهد علاوه بر 

ریزی راهبردی جهت مشهد، زمینه را برای برنامه شهرکلاناقتصادی برندینگ شهری در  هایؤلفهمپژوهش سعی دارد با بررسی 

 صورتبهمیزان گردشگران و زائران از منافع اقتصادی این مبحث  شیبرافزاتحقق برندینگ شهری فراهم آورد تا علاوه 

 مند گردد.هبهر یمؤثرتر

 پیشینه پژوهش

قین بسیاری شروع به نگارش مقالاتی پیرامون بازاریابی مکان کردند. برای مثال به کارهای میلادی، محق 4664با آغاز دهه 

اشاره  توانیم 7441در سال  1و کاواراتیز و اشورث 4663 3؛ کاتلر و همکاران4664 7؛ برگ وهمکاران4664 4اشورث و ووگد

و به همین دلیل منابع  دیآیمضوعی جدید به شمار مو مفهوم برندینگ شهری در ادبیات بازاریابی هنوز وجود نیا باکرد. 

 (.Pakerson, Saunders, 2004دارد ) آکادمیک و دانشگاهی کمی پیرامون این عنوان وجود

                                                 
1 Ashworth & Voogd. 
2 Berg et al. 
3 Kotler et al. 
4 Kavaratzis & Ashworth. 
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در این پژوهش به ارائه مدلی برای  هاآن( اشاره نمود. 4364توان به پژوهش دیواندری و همکاران )از مطالعات داخلی، می

ها تفریحی، اقامتی، گردشگری و ورزشی کشور با رویکرد بومی بر اساس تئوری مبتنی بر داده یهاکلان پروژه برندسازی

همچنین، سقایی  اند.ها را بیان نمودهاین نوع پروژه برند سازیگر برای و مداخله ایزمینهو در این مدل، شرایط علی،  اندپرداخته

یک بازار گردشگری پرداخته و  عنوانبهمشهد  شهرکلانتوسعه گردشگری  ( به بررسی اثرات ایجاد برند در4364و همکاران )

قرار  وتحلیلتجزیهمورد  شهرکلانرا در اقتصاد گردشگری این  جادشدهیادر چارچوب عرضه و تقاضا، هزینه و درآمدهای 

 شهرکلانایجاد و مدیریت برند در  توان خدمات تجاری را نقطه عطفی درمی آمدهدستبه، با توجه به اطلاعات تیدرنهادهند. می

مذهبی با  شهرکلانیک  عنوانبهای نوین از گردشگری با عنوان گردشگری خرید، مشهد را مشهد دانست که با ایجاد گونه

اقتصادی برندینگ شهری در ایران برای  یهامؤلفهبررسی  درواقع کند.شهرهای مذهبی معرفی میبرندی برجسته در میان کلان

 گردد.ن بار است که در این پژوهش مطرح میاولی

 روش پژوهش

 یشناسروش 

 .است شدهاستفادهاطلاعات  وتحلیلتجزیهآوری و های کمی در جمعکاربردی این تحقیق، از روش-با توجه به ماهیت تحلیلی

 یبندطبقهه شهروندان و زائران گرومشهد در قالب دو  شهرکلاناز  کنندهاستفادهاز جامعه آماری، کاربران  یریگنمونهبرای 

گیری ترکیبی باشند. بدین منظور در این مطالعه، از نمونهشامل تعدادی از متخصصین مسائل شهری نیز می هرکدام ؛ کهشوندیم

شهر  است. حجم نمونه آماری با توجه به نامعلوم بودن آمار دقیق تعداد گردشگران و زائران شدهاستفاده ایتصادفی و طبقه شامل

 .گردیده است برآوردنفر  424که بر این اساس، این میزان  شده برآورد شهد و واریانس آن، از فرمول زیرم

𝑛 = (
𝑍𝑎

2⁄ + 𝜎

𝜀
)

2

= (
1.96 + 0.66

0.01
)

2

= 170 

𝑛 حجم نمونه =   𝑍𝑎
 = مقداری ثابت که به فاصله اطمینان و سطح خطا بستگی دارد ⁄2

𝜎 ونه اولیه= واریانس نم  𝑑 مقدار خطای مجاز = 

، دارای نقص یآماربرداردر مطالعات  شدهیآورجمع یهانمونهدرصد از  74تا  41با لحاظ نمودن این موضوع که بین 

پرسشنامه در بین  11گردد. از این تعداد، نمونه پرسشنامه انتخاب می 744باشند، برای انجام مطالعات مذکور، تعداد اطلاعات می

 12حاوی  شدهنیتدو یع گردید. پرسشنامهزپرسشنامه در بین شهروندان و زائران تو 411خصصین شهری )زائر و ساکن( و مت

 سؤال 3 مخصوص متخصصین شهری(، سؤال 1لیکرت ) یانهیگزبا طیف پنج  سؤال 37عمومی،  سؤال 6که از این میان  سؤال

است. برای سنجش  شدهیطراحباشند های متعدد میو مابقی دارای گزینهشده  یبازطراح صورتبهنیز  سؤالو یک  یانهیدوگز

تائید گردید.  تیدرنهاو  اصلاح هاآننظران داده شد و بر اساس نظرات روایی محتوایی و صوری، پرسشنامه به تعدادی از صاحب

 .باشدمی 366/4معادل و میزان آن  شدهمحاسبهپایایی پرسشنامه نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ 

 وده تحقیقمحد 

ای به مشهد با محدوده شهرکلان(. 4شکل )است  خراسان رضوی و مرکز استان ایران شهری در شمال شرقیکلان مشهد

 شهر، دومین کلان(پورتال آمار ایران) 4361، طبق آخرین سرشماری سال نفر 3412926جمعیتی معادل  هکتار و 31،731وسعت 

به مرکزیت ویژه  توانیم هاآنباشد که از میان فردی میمرنحصربه هایویژگیدارای  شهرکلاناز تهران است. این  پس کشور

ای، ملی و فراملی اشاره کرد. و پیرشینه مرهم تاریخی و فرهنگی آن در مقیاس محلی، منطقه مررزی مذهبی، موقعیت ژئوپلیتیک
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 هرساله و استتی جهان ایران و ح مذهبی عمده مقصدهای یکی از (، ع)رضا امام حضرت بارگاه وجود جهت به مشهد شهرکلان

طبق آمار تعداد زائرین شهر مشهد  .ها گردشگرمذهبی )زائر( استمیلیونحضور  شاهد ،)هاسوگواریو  اعیادتعطیلات ) ویژهبه

 (.1: 4361میلیون نفربوده است )هاشمیان،  77معادل  63در سال 

 
 موقعیت جغرافیایی شهر مشهد -0شکل 

 مبانی نظری

 مفهوم شناسی

ها، اخیر با افزایش میزان جابجایی مردم در جوامع امروزی و رشد صنعت جهانگردی، بحث بازاریابی مکان یهالسادر  

ایجاد آگاهی و تصویر مثبتی از آن محیط در ذهن مردم است  هاتیفعالاست. هدف این  قرارگرفتهشهرها و کشورها مور توجه 

به  7در شکل  شدهمطرحآشنایی بیشتر با مفاهیم  منظوربه(. Keller,2007) شوندبازدید از منطقه ترغیب  آن مخاطبان به تبعبهتا 

 .است شدهپرداختهبرند، برندینگ و برندینگ شهری  بیان تعاریفی از

 برند:

نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، نشان، طرح یا ترکیبی از این موارد است که معرف کالاها و  : 4اکیامر یابیانجمن بازار 

صولات یک یا گروهی ازتولید کنندگان و یا فروشندگان است که آن کالاها و خدمات را از کالاها و یا خدمات تولید مح

 سازد.کنندگان و فروشندگان دیگر متمایز می

 که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی هاآنیک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از  :7فیلیپ کاتلر

را از محصولات شرکتهای رقیب متمایز  هاآناست که یک فروشنده، یا گروهی از  فروشندگان عرضه میکنند و بدین وسیله 

 سازند.می

فرد است که ارتباط بین مصرف کننده و ارائه دهنده را ه ب خدمات منحصر وبرند یک ذهنیت یا تصویر محصول خاص 

 .(Brickmarketing.com) کندایجاد می

                                                 
1 AMA 
2 P.Kotler 

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
ge

or
es

.3
2.

3.
15

2 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 g

eo
re

se
ar

ch
.ir

 o
n 

20
26

-0
2-

19
 ]

 

                             4 / 11

http://dx.doi.org/10.29252/geores.32.3.152
https://georesearch.ir/article-1-253-fa.html


 ١٢٦، شماره پياپي ٩٦پاييز،  سومشماره  ،٣٢فصلنامه تحقيقات جغرافيايي، سال  /   ١٥٦

  :برندينگ

به  هاآني اصلي و معرفي هاي محصول به عنوان ارزشهابرندسازي، يك استراتژي آگاهانه در انتخاب برخي از مشخصه 

مصرف كنندگان است تا از اين طريق مصرف كنندگان بتوانند با اطمينان بالا فرايند تشخيص ارزش محصول و مورد پسند 

  .(DeChernatony,Dall'Olmo Riley, 1998)دن آن را انجام دهندقراردا

  :برندينگ شهري

برندسازي شهري به معناي انتخاب تركيبي از عوامل برند (شامل نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، نشان، طرح : )٢٠٠٢( ١كاي

- شهر مورد نظر از ساير شهرها مي طرح يا تركيبي از موارد فوق) است كه با ايجاد تصويري مثبت منجر به شناخت و تمايط

  گردد.

  برندسازي شهري روشي براي افزايش جاذبه شهر و نقطه اساسي شناخت شهر است. :)٢٠٠٢( ٢رينستو

  ي شهري است.هابرند سازي شهري تلاشي براي ايجاد و غني سازي كيفيت: )٢٠٠٥(  ٣جولير

  برند سازي شهري هويت رقابتي شهرهاست.: )٢٠٠٩( ٤نهالتا

  ي مطالعات مرتبط با برند شهري و برندينگ شهريررسب

تا به امروز مطالعات گوناگوني در رابطه با برندينگ شهري صورت گرفته است. در ادامه به معرفي برخي از اين مطالعات 

 از كه كندمي شناسايي را همپوشاني داراي تجربي لحاظ به شايد ولي مجزّا تحليلي ازنظر عامل شش )٢٠٠٧( ٥تالنهاپردازيم. مي

شاخص " اصطلاحاًتواند ارزيابي شود. اين عوامل كه شود و از اين طريق ساخت برند شهري مييك شهر درك مي ،هاآنطريق 

 مشاهده ضلعيشش اين بر كلي نگاه يك با .باشدمي ٢شكل كه به شرح  دهندميضلعي تشكيل شش سازد؛ يكرا مي "برند شهر

  .شودمي ديده يبرند شهر و گردشگري بين ارتباطي عامل شش همة در كه كنيممي

  ي هويت رقابتي، منطبق بر نظر ضلعشش وهاي برند شهري شاخص - ٢شكل 
  )١٣٩٠، نهالتامنبع: (

                                                
1 Cai 
2 Reinisto 
3 Julier 
4 Anholt (2004) 
5 Anholt (2007) 

 معني عامل

 

المللي شهر، حضور وضعيت و موقعيت بين حضور

المللي شهراثرگذاري بين  

طظاهر شهر و عوامل فيزيكي، نظير تميزي محي مكان  

ي شهر براي توسعه در آيندههافرصت پتانسيل  

ي جالب براي هاتيفعالپويايي و هيجان شهر،  تحرك

 ساكنان و بازديدكنندگان

 صداقت و صميميت مردم شهر و تنوع فرهنگي مردم

هاهنيزمشيپ هاي اساسي و تسهيلات عمومي شهرزيرساخت   

 گردشگري

 هويت رقابتي

 برندها

ممرد  

 فرهنگ

 سرمايه گذاري

 سياست
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  ١٥٧/ هاي برندينگ شهري با تاكيد بر ابعاد اقتصادي آنتبيين مولفه

  

  

  

  

  

  

  الف                                  ب
  

  شهرهااسلامي  برند سازي ب:  )Reinisto, 2007(برند شهريهاي موفق صالف: شاخ - ٣شكل 
  )١٣٩٤منبع: (عزيزي، قرباني، 

  گ و گردشگريبرندين

از  توانيوجود دارد كه م يگردشگر هايفعاليتبا كمك  يساخت برند شهر ةنيدرزمدر جهان  يموفق اريبس يهانمونه

از ساخت  يمهم ءجز يگردشگر ةكه توسع ديگويبه ما م يو عمل يعلم صورتبه يشهر نگيبرند. استفاده كرد هاآن اتيتجرب

 تواننديرخوردارند و مب يبالاتر يرقابت تيها باشند از مزتيظرف گونهاين يكه دارا ييشهرها ناًيقيمكان است و  يابيبازار تيهو

 ).١٩١:١٣٩٣،يعرب يعيشف ،اري(اسفند شهرها عمل كنند گريتر از دموفق

- گردشگري به دو صورت مستقيم و غير يطوركلبهباشد. هاي پايدار ميهاي دستيابي به درآمديكي از راهكار گردشگري

گردشگري يكي از  كه ييجا ازآن). ٢٦:١٣٨٩،سراسكانروديپور اكبر،گذارد (نوربخش مي تأثيرمستقيم بر رشد اقتصادي 

و  شودميزبان محسوب مي داخلي كشور از توليد ناخالص حاصل از اين صنعت بخشي درآمد رونيازاصنايع خدماتي است، 

گذارد، چراكه اثر مي تأثيرمستقيم نيز بر رشد اقتصادي غير صورتبهگذارد. گردشگري مي تأثيربر رشد اقتصادي آن  ماًيمستق

  ).٦٩:١٣٨٧دهد (طبيبي، جباري،نشان مي كل اقتصاد به شكل اثرات سرريز و يا ديگر آثار خارجي را درپويايي 

  بندي مباني نظري و ارائه مدل مفهوميجمع

بخش  نيبه هم زياز آن ن حاصله جياست كه نتا يعوامل اقتصاد يبرند شهر كي يريگشكلعلل  نيترياساسو  نيترمهماز 

جنبه  موفق از دو يبرند شهر كي ياقتصاد تأثيراتشود. يآن شهر م ياهال يسطح اقتصاد ياز جامعه بازگشته و باعث ارتقا

از بابت  هايشهردارتجارت  دوم ،شهرها شدنيجهان روزافزونمسائل  در گردشگريصنعت  ارتقادهندهاست. اول  يبررسقابل

  .)٥:١٣٩٠،يقربان( يشهر نگيبرند

بر بعد گردشگري در دستيابي به منافع اقتصادي برندينگ، در انتها چند  تأكيدهاي صورت گرفته و با با توجه به بررسي

موارد ذيل  گانه شامل ٦ هايمؤلفهاست. اين  رگذاريتأث غيرمستقيممستقيم و  صورتبهاقتصاد  هاآندر كه  اندشدهييشناسا همؤلف

  :باشندمي

  گردشگري –تسهيلات خدماتي . ١

  فردمنحصربههاي ها و داراييويژگي .٢

شاخص هاي 

يموفقيت برندشهر

عامل 

برنامه 

ريزي تحليل 

استراتژيك 

تعيين 

هويت

تعيين  

تصوير 

شهر 
اتحاد 

سياسي

ه مشاركت بنگا

هاي عمومي 

خصوصي

تبليغات 

جهاني

توسعه 

مناسب 

محلي 

يكپارچگي 

فرايند 

شاخص هاي 

 برندسازي سلامي

شهر ها

مديريت 

مقبول و 

يكپارچه امنيت همه 

اقشار

سبك 

معماري ديني 

و زيباسازي 

فضا
بهداشت 

عمومي

انسجام 

فرهنگي

رفاه مردم 

شهر

حفظ حدود 

خداوندي
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 شهری هایزیرساخترضایت از خدمات و  .1

 المللی شهرجایگاه بین. 1

 گذاری و تجارتسرمایه .9 

 ,hildreth, 2008)باشدمیمتخصصین مختلف  ها بر اساس نظریاتکدام از این شاخص، هر1شکل طبق جدول موجود در 

(Anholt, 2007, Reinisto, 2007, Prophet Consulty,2006,  ( ،تصادی بر مباحث اق تأثیرگذارینوع . ) 4361قربانی و عزیزی

شده است. با توجه به پژوهش صورت گرفته توسط )طبیبی و جباری، ها نیز در این جدول نشان دادهاز شاخص هرکدامبرای 

نقل وخدمات حمل گذاری و تجارت، تسهیلات خدماتی و گردشگری وسرمایه یهامؤلفه( در رابطه با اقتصاد گردشگری، 4332

 است. شدهدادهنشان  1هایی دارند که در شکل ، شاخصهامؤلفهاز این  هرکدام تصاد دارند.مستقیم بر اق تأثیرو دسترسی مناسب، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 ری مطلوبهای دستیابی به برند شهو شاخص هامؤلفه -4شکل 

 

 ها و نتایجیافته

 تاثیرگذار پژوهشگر اساس بر

 Hildreth,2008 2-3-4-5-6 برند شهرهای اروپایی

 Anholt,2007 1-2-3-4-5-6 شاخص برند شهری

 Reinisto,2007 2-5 شاخص موفقیت برند شهری

 Prophet Consultancy,2006 4-2 برند مقصد گردشگری

 1-4 1334و عزیزی،  قربانی هاشاخص برند اسلامی شهر

 اثرگذاری مستقیم بر اقتصاد:
1-3-6 

 5-4-2اثرگذاری غیر مستقیم بر اقتصاد:

 1337اقتصاد گردشگری: طبیبی و جباری، 

 گذاری خارجی در صنایع مرتبط          میزان سرمایه

بازارها و مراکز فروش   وضعیت        
مبادلات ارزیوضعیت           

 وجود مراکز تفریحی و سرگرمی

 وجود مراکز بهداشتی و درمانی
هاها و مسافرخانهوضعیت هتل  

های مسافروضعیت کمپ  
شاپا و کافیهرستوران  

 انجام مراسم خاص

 انجام یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و.(
های اجتماعی خاصارزش  

 قدرت سیاسی )پایتخت بودن و...(
فردآثار و بناهای منحصربه  

 رفتار شهروندان با گردشگران
 المللیمطرح بودن شهر در سطح بین

 قدرت جذب گردشگر داخلی و خارجی  
                     روندان در مورد ذهنی شهآمادگی       

 توسعه گردشگریتتتتتت
 از قدرت تبلیغاتمندی بهره       

 وضعیت ترافیک در سطح شهر

ونقل عمومی مناسبخدمات حمل  
های انهای عمومی کیفیت خیابوضعیت پارکینگ

 سطح شهر
های موجود در سطح شهرراهتعداد بزرگ  

ها و فرودگاه شهروضعیت پایانه  

شهروندان از زندگی در شهررضایت            

به زندگی در شهر   تمایل        
تأسیسات شهریوضعیت      

 وضعیت تجهیزات شهری
بررسی ارتباط هر کدام از مولفه ها با نظریات                                     

ر نوع تاثیر گذاری هر کدام از مولفه ها ب مختلف در باب برندینگ شهری

 مباحث اقتصادی

مولفه های دستیابی به
برند شهری

تسهیلات . 1
–خدماتی 

گردشگری

ها و ویژگی. 2
های دارایی

منحصربه فرد

خدمات . 3
-ودسترسی و حمل

نقل
رضایت از . 4

خدمات و 
زیرساخت های 

شهری

-جایگاه بین. 5

المللی شهر

گذاری و سرمایه. 6
تجارت

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
ge

or
es

.3
2.

3.
15

2 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 g

eo
re

se
ar

ch
.ir

 o
n 

20
26

-0
2-

19
 ]

 

                             7 / 11

http://dx.doi.org/10.29252/geores.32.3.152
https://georesearch.ir/article-1-253-fa.html


 219/ های برندینگ شهری با تاکید بر ابعاد اقتصادی آنتبیین مولفه

 است. شدهارائه هاپرسشنامههای توصیفی و استنباطی حاصل از بررسی لیلپژوهش بر اساس تح یهاافتهیقسمت در این 

درصد(  94.1معادل نفر ) 61، تعداد غیر متخصصیننفر حجم نمونه  411، از مجموع آمدهدستبه یهادادهطبق  :توصیفی-0

 درصد( کاسب 1.6معادل نفر ) 6درصد( به علت زیارت،  71.3معادل نفر ) 33وانی برخوردارند، ساکن مشهد، که از بیشترین فرا

 ؛ واندندادهاین پرسش پاسخ  نفر به 7. باید توجه داشت که اندبودهشغلی، تحصیل و غیره  تیمأموردرصد نیز به علت  3و مابقی 

شغلی، تحصیل  تیمأموردرصد زائر و مابقی به علت  31.9درصد ساکن، 14.4 ، تعدادمتخصصیننفر حجم نمونه  11اما از مجموع 

 .اندحضورداشتهو غیره در مشهد 

، از تحلیل میانگین؛ و آزمون هادادهها در این پژوهش پس از بررسی نرمال بودن فرضیه وتحلیلتجزیه منظوربه :استنباطی-0

های تحقیق، فرض نرمال بودن رد شد در بررسی نرمال بودن داده است. دهشاستفاده هامؤلفهبندی اولویت منظوربهفریدمن 

 .شودها استفاده های ناپارامتریک برای تحلیل دادهبنابراین باید از آزمون

: است آمدهدستبههر شاخص سنجیده شد و میانگین نظرات چنین  یهامؤلفه، شدهمحاسبههای با توجه به اطلاعات شاخص

، میانگین خدمات 3.2794شهر  فردمنحصربه یهاییداراو  هایژگیو، میانگین 3.9313ت خدماتی و گردشگری میانگین تسهیلا

شهر  المللیبین، میانگین جایگاه 3.4333شهری  هایزیرساخت، میانگین خدمات و 3.4244نقل و دسترسی مناسب وحمل

 .3.3934و تجارت  یگذارهیسرما، میانگین 7.3293

 (هامؤلفه یبندرتبهمتریک فریدمن )آزمون ناپارا

است. رد شدن فرض صفر به این معنی  هاگروهها در بین مبتنی بر یکسان بودن میانگین رتبه 0Hدر آزمون فریدمن فرض 

 داری دارند.اختلاف معنی باهمحداقل دو گروه  هاگروهاست که در بین 
 Ranksن فریدمن برندینگ شهری در آزمو یهامؤلفهمیانگین رتبه  -0 جدول

 هامؤلفه
 هارتبهمیانگین 

 هارتبه
 متخصصین شهروندان/ زائران

 4.4 4.3 7 تسهیلات خدماتی و گردشگری

 2 4. 4.4 شهر فردمنحصربه یهاییداراو  هایژگیو

  2.55 1.2 و دسترسی مناسب ونقلحملخدمات 

 3 2.2 1.2 شهری هایزیرساختخدمات و 

 9 2.34 2.10 شهر المللینبیجایگاه 

 3 4.24 3.3 و تجارت یگذارهیسرما

 ی آماریهاتست -7جدول 

 متخصصین شهروندان/ زائران عنوان 

115 3 (Nتعداد )
 1.01 3.40 (Chi-Squareمقدار آماره مربع کی دو )
 5 5 (dfدرجه آزادی )

 0.000 0.000 (.Asymp. Sigسطح معناداری )
که مشاهده  گونههمان. شده استدادهنشان نتیجه اصلی آزمون  7و جدول  هامؤلفههای هر یک از میانگین رتبه 4در جدول 

که  است شدهیابیارز 4.444داری آزمون را با مقدار درجه آزادی و همچنین سطح معنی 1با  دو مقدار آماره مربع کی شود،می

گ شهری با یکدیگر نبرندی هایمؤلفهبین  شود کهچنین ارزیابی میبالا  یهایخروجدارد. با توجه به  0Hنشان از رد شدن فرض 
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بالاترین امتیاز و  "شهر فردمنحصربههای و دارایی هایویژگی"بوده است. بر این اساس  مؤثررابطه وجود دارد و مداخله 

 دارای کمترین امتیاز است. "المللی شهرجایگاه بین"
 های برندینگ شهری بر اساس اولویتی و شاخصهامؤلفه -3جدول 

هامؤلفه اولویت  منبع 
ا ارتباط ب

 اقتصاد
هاشاخص  

4 

و  هایژگیو

ی هاییدارا

هرش فردمنحصربه  

Hilderth, 2008 
Anholt, 2007 

Reinisto, 2007 
Prophet 

consulancy,2006 

مغیرمستقی  

 انجام مراسم خاص

(.انجام یک رویداد مهم )ورزشی، علمی و  

ی اجتماعی خاصهاارزش  

 قدرت سیاسی )پایتخت بودن و...(

فردمنحصربهآثار و بناهای   

 رفتار شهروندان با گردشگران

7 
ی تسهیلات خدمات

 و گردشگری

Anholt, 2007 
قربانی و عزیزی، 

4361 
 مستقیم

 وجود مراکز تفریحی و سرگرمی

 وجود مراکز بهداشتی و درمانی

هامسافرخانهو  هاهتلوضعیت   

ی مسافرهامپکوضعیت   

شاپیکاف و هارستوران  

3 
ی و گذارهیسرما

 تجارت

Hilderth, 2008 
Anholt, 2007 

  
 مستقیم

هاژهپروی خارجی در صنایع مرتبط و گذارهیسرمامیزان   

فروش و مراکز بازارهاوضعیت   

 وضعیت مبادلات ارزی

1 

های زیرساخت

اساسی و 

 تسهیلات عمومی

 شهر

Hilderth, 2008 
Anholt, 2007 

Prophet 
consulancy,2006 
قربانی و عزیزی، 

4361 

یمغیرمستق  

 رضایت شهروندان از زندگی در شهر

 تمایل به زندگی در شهر

شهری تأسیساتوضعیت   

 وضعیت تجهیزات شهری

1 

خدمات 

ونقل و حمل

بدسترسی مناس  

Hilderth, 2008 
Anholt, 2007 

  
 مستقیم

 وضعیت ترافیک در سطح شهر

ونقل عمومی مناسبخدمات حمل  

ی عمومی در سطح شهرهانگیپارکوضعیت تعداد   

ی سطح شهرهاابانیخکیفیت   

ی موجود در سطح شهرهاراهبزرگتعداد   

شهر و فرودگاه هاانهیپاوضعیت   

9 
للی المجایگاه بین

 شهر
Hilderth, 2008 
Anholt, 2007 

Reinisto, 2007 
یمغیرمستق  

لیالملشهر در سطح بین بودن مطرح  

و خارجی قدرت جذب گردشگر داخلی  

 آمادگی ذهنی شهروندان در مورد توسعه گردشگری

ی از قدرت تبلیغاتمندبهره  
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 262/ ی با تاکید بر ابعاد اقتصادی آنهای برندینگ شهرتبیین مولفه

 یریگجهینت

آن دسته  قرارگرفته است. موردبررسیعناصر مختلف برندینگ شهری از دیدگاه کارشناسان مختلف در این پژوهش ابتدا  

سپس اند. اصلی تبیین شده مؤلفه 9کلی( در قالب  یبندجمعاند )در یک یشتری داشتهاز عناصر که با مباحث اقتصادی ارتباط ب

پرسشنامه برای شهروندان و زائران )که طیف متخصصین را نیز شامل  744 مشهد تعداد شهرکلاندر  هامؤلفهسنجش این  منظوربه

که بر  شدهیابیارزمنطبق با نظر مردم و متخصصین  هایمؤلفهآمار استنباطی  یهایبررس. پس از استه گشت( تهیه گردیدمی

 .باشدمی3اساس اولویت به شرح جدول 

از  و تجارت، یگذارهیسرماشهر، تسهیلات و خدمات گردشگری و  فردمنحصربه یهاییداراو  هایژگیو یبندرتبهدر این 

باید به این نکته توجه داشت که برندینگ  شدهانیب هایمؤلفهبرخوردارند. در کاربست  هامؤلفهاهمیت بیشتری نسبت به سایر 

 اهداف آن ترینمهم شهری نیز است و یکی از ریزیبرنامهبخشی از بازاریابی شهری، زیرمجموعه مدیریت و  عنوانبهشهری 

ر گذاری و افزایش توان تولید محصول و نوآوری در سطح شهدر رشد خارجی نظیر قدرت خرید، سرمایه مؤثرجذب عوامل 

افزایش توان  باید با برندینگ یهامؤلفهمشهد بهبود  شهرکلاناست. بر این اساس در فرآیند عملیاتی نمودن برندینگ شهری در 

بسترسازی در جهت  از طریق شهر فردمنحصربههای ها و داراییویژگی در تقویت مثالعنوانبهاقتصادی شهر نیز همراه باشد. 

 های شهر،برگزاری فستیوال سوغاتی قرار گیرد. از این طریق که با مدنظر ییدرآمدزاسطح  ستیبایمهای مهم، برگزاری رویداد

سالیانه عرضه محصولات فرهنگی برگزار گردد که علاوه بر  یهاشگاهینما بازار برای ارائه محصولات معرف شهر فراهم شود یا

ها تنها بخشی وع تولیدکنندگان در شهر را فراهم آورد. این مثالبرند مذهبی شهر زمینه را برای حضور این ن بهترچهمعرفی هر 

صنعت گردشگری،  نظرانصاحبمشهد که به باور  شهرکلانهای اجرایی در جهت دستیابی به برندینگ مطلوب برای از سیاست

های ها و بررسیکنند و ظرفیت پژوهشبه لحاظ موقعیت فرهنگی ر مذهبی جای رشد و توسعه بسیاری دارد را بیان می

 .رادار است نیازاشیپ

 خذآو م منابع 
 یشاکرترجمه مصطفی اکبری مطلق، مجتبی  ،هویت رقابتی مدیریت نوین برند برای ملل، شهرها و مناطق ،(4364انهالت، سایمون ) ­

 چاپ اول. ،انتشارات طحان/هله ،تهران ،، محمد صالح شریفیروش

 نیاول ،هافرصتو  هاچالش ،(، نقش صنعت گردشگری در ساخت برند شهری4363) یمحمدعل ،یعرب یعیشف ،کوروشار،یاسفند ­

 .رانیا یاسلام یجمهور یتوسعه گردشگر یراهبرد -یعلم المللیبین شیهما

 https://www.amar.org.irدسترسی در  ،(4369پورتال آمار ایران ) ­

 و اقامتی، گردشگری تفریحی، یهاپروژهکلان  برای برند سازی مدل (، ارائه4364اخلاصی، امیر ) ، کرمانشاه، علی،دیواندری، علی ­

 .، پژوهشنامه بازرگانیهابرداده مبتنی تئوری بر اساسبومی  رویکرد با کشور ورزشی

مطالعه موردی ایران، ) یاقتصاد(، بررسی رابطه علی بین گردشگری و رشد 4332) اللهروحبابکی،  ، جباری، امیر،طبیبی، کمیل ­

 .91-32صص ، 71شماره دانش و توسعه  مجله منتخب(، یکشورها علاوهبه OECDکشورهای 

 یگردشگر یمل شیهما نی، اولینیشور حس تختیپا ،زنجان :یمورد نمونه ؟یاجتماع ای یاقتصاد ی(، برند شهر4364صالح ) ،یقربان ­

 .یابیاقتصاد و بازار

شهری با رویکرد ارتقا گردشگری  برند سازیزی اسلامی و مفهومی شهرسا یهاانگاره (،4361) حمید عزیزی، ،صالح قربانی، ­

 .نو در گردشگری جغرافیا و توسعه بومی یهادهیاملی  اجلاس، شهرها

، شهرهاکلان یدر توسعه اقتصاد یشهر ی(، نقش توسعه گردشگر4336محمد اکبر ) ،یاکبرپور سراسکانرود ،ینوربخش، مرتض ­

 74-31 ، صصیشهر یاقتصاد گردشگر نامهژهیو
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ریزی و مقدس، معاونت برنامه مشهد مسافران و زائران آمار خصوص در گرفته صورت یهاپژوهش (، خلاصه4361هاشمیان، مریم ) ­
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