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 چکیده
سن شهرت شهری و اصلاح تصاویر مکانی، در عنوان راهبردی کلان جهت مدیریت حر دو دهه اخیر، برندسازی شهری، به د

گذاران شهری مورد توجه قرار گرفته است. پذیری شهری، از سوی مدیران و سیاستراستای نیل به ارتقاء جوانب متنوع رقابت

 - رو، در روش توصیفیتحقیق پیشی یافته است. مدیرت شهرهای ایران تجل کمتر در لیکن بنا به دلایل متعدد، این رویکرد

های بالقوه برندسازی شهر بندرانزلی از منظر ای و میدانی، کوششی جهت سنجش ظرفیتتحلیلی، همراه با مطالعات کتابخانه

حقیق، مبتنی بر آزمون فریدمن با این ت باشد. در اثبات فرضیه اصلی و پرسش نخستانی میمخاطبان بیرونی برند احتمالی مک

 یهاو توان هاتیظرفکه  نتایج نشان از آن داشت اطمینان، درصد 11 با ،5 آزادی و درجه (591/39) شده محاسبه 2Xمقدار آماره 

 در پاسخ به را دارد. یشهر یبرندساز ندیفرا کیل شدن به مبد تیقابل ،یرونیمخاطبان ب یذهن ری، از منظر تصاویبندرانزل

که عناصر کالبدی و فضایی بندرانزلی، از منظر میزان یادآورسازی نام  ین تحقیق نیز، این نتیجه حاصل شدا پرسش دوم

ها نیز در فرایند برندسازی بندرانزلی ات آنتأثیربندرانزلی، در تصاویر ذهنی مخاطبان بیرونی دارای اثرات همسان نیستند. لذا 

عناصر طبیعی یا مصنوع مرتبط با سواحل دریا روش تاپسیس، نشان از آن داشت که  دوم باکسان نخواهد بود. پاسخ به پرسش ی

ۀ برند بندرانزلی را از نام این شهر، ند که تصاویر ذهنی مخاطبان بالقوباشهای کالبدی و فضایی میو تالاب از مهمترین مؤلفه

ونقل بازرگانی و حمل"های فعالیت کلان اقتصادی با اولویتاند. همچنین هویت رقابتی برند بندرانزلی منطبق بر سه شکل داده

 .یابدای شهری را میامکان رقابت با سایر برندهاست که  "صید و صنعت شیلات"و  "گردشگری"، "دریایی
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   مقدمه
گیری فرایند نوین جهانی معمولاً در سطح موسسه یا صنعت تعریف شده است، اما در دوران معاصر با شکلپذیری ابت و رقابترق

 اندای برخوردار شدهای از جایگاه ویژههای اقتصاد شبکهای شدن اقتصاد جهانی، شهرها همواره به عنوان گرهشدن و شبکه
(Ghourchi et al, 2010: 49) های اقتصادی به سوی کشورها و شهرهای دنیا کشیده شده است و وزه رقابت از سطح بنگاهو امر

های اقتصادی و اجتماعی ترسیم های رقابتی خود را با تأکید بر مولفهشهرهای بزرگ دنیا برای کسب درآمدهای بیشتر، برنامه
لید و به وجود آوردن بازار یک مجموعه از محصولات، کالا پذیری شهرها و کلانشهرها به توانایی یک شهر برای توکنند. رقابتمی

. (Khajouei, 2010: 60) شودشوند، گفته میو خدمات، که با ارزش عالی، نسبت به محصولات مشابه شهرهای دیگر، ارائه می
دارند. در شهرهای رقابتی  جانبهگذاری همهکه اقتصاد قوی همراه با رشد اشتغال، درآمد و سرمایهشهرهای رقابتی، شهرهایی هستند

 .(Khalil Abadi, 2011: 77) گیردهای بازار شکل میگذاری، اشتغال و تجارت به شکل پویا و در ارتباط با فرصتتولید، سرمایه
 نبدی شدن جهانی سریع هایپیشرفت. است شده تبدیل بزرگ بازاری به جهان امروزه که نمود برداشت توانمی اینگونه فوق مطالب از

 جهانی هایشرکت و دانشجویان گذاران،سرمایه گردشگران، مشتریان، از خود سهم گرفتن برای باید ایمنطقه و شهر کشور، هر که معناست
 و داشت خواهند روپیش را تریساده کار جهانی صحنه در دارند، مثبت و قوی خوب، شهرتی که هاییمکان همه مطمئناً. بپردازد رقابت به

در راستای توسعه موقعیت رقابتی و دستیابی به  .یابندمی غیرممکن حتی یا مشکل را چیز همه به یافتن دست ضعیف، شهرت با هاییمکان
گذاران اقتصادی شهری قرار هایی است که بسیار مورد توجه سیاستامتیازات رقابتی بین شهرها، رهیافت برند و برندسازی شهری از فعالیت

 مطلوب، رقابتی هویت یک به شهری برند توان بیان نمود که هرچهگونه می بندی ایندر یک جمع. (Papp-Váry, 2011: 558) گرفته است
 این به. گرددمی شهر را سبب پذیریرقابت هایظرفیت در شود، پیشرفت بدل مردم ذهنی و عینی تصورات در مختلف ابعاد در پایدار و مثبت
 خود پایدار و مطلوب برند مدیون را توریسم و نخبگان ،سرمایه جذب در خود پیشرفت امروز جهان در هیافت توسعه شهرهای از بسیاری ترتیب

 اقتصادی هایپتانسیل از تهی و ناامن منفی، ناپایدار، تصاویر تنها که رسدمی نظر به و بوده توجه کمتر مورد به ایران در که رویکردی. دانندمی
  .است گذارده باقی ایرانی شهرهای از مردمان داخل و خارج ذهن در

های بستر صفات و ویژگی بر رویکرد این بسطنیز سنجی و امکان ، در راستایروپیش در تحقیق مذکور، مطالب به توجه با
های برندسازی ها و ظرفیتها و شناخت توانتبیین مؤلفه .گردداقدام می ،بندرانزلی اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و کالبدی شهر

باشد. شهر بندرانزلی، از منظر مخاطبان و سهامداران بیرونی برند مکانی بندرانزلی از دو منظر دارای اهمیت در این پژوهش می
ها و تهدیدهای عناصر مؤثر بر تصاویر ذهنی مخاطبان است و در منظر دوم نیز شامل نخست شامل شناخت و تحلیل فرصت

با توجه به  باشد.های صورت پذیرفته، میها با توجه به تحلیلها و شاخصاوین این مؤلفهانطباق راهبردهای برندسازی شهری بر عن
های بالقوه برندسازی ها و ظرفیتاینکه جانمایه اصلی و گام اصلی یک فرایند برندسازی، نیاز به ارائه یک تحلیل دقیق از توان

های کالبدی و های احتمالی شهر بندرانزلی، با تأکید بیشتر بر مؤلفهتها و ظرفیبررسی توانی دارد، لذا در این مقاله نیز جهت شهر
 گیرد:تحقیق مورد کنکاش و آزمون قرار می فرضیه زیر در . در این راستاشودبرند پایدار این شهر اقدام می فضایی، جهت تحقق

 یذهن ریاز منظر تصاو ه با میزان اثرگذاری متفاوت(،های کالبدی و فضایی )و البتبا تأکید بر مؤلفه ،یبندرانزل یهاو توان هاتیظرف
قان محق زم به ذکر است کهفرضیه لا در توصیف این را دارد. یشهر یبرندساز ندیفرا کیل شدن به مبد تیقابل ،یرونیمخاطبان ب

کننده اذهان مخاطبان آیا در یک حالت کلان، عموم متغیرهای تبیین که. نخست آندارند گویی به دو پرسش اصلی راسعی در پاسخ
ها و آورند و یا نه؟ به عبارتی دیگر آیا میانگین نمرات و ارزیابی توانبیرونی، امکان تحقق یک فرایند برندسازی را فراهم می

های بالقوه برندسازی شهر انزلی از نظر مخاطبان بیرونی از سطحی مقبول و معنادار برای تحقق برند مکانی برخوردار ظرفیت
ها و عناصر کالبدی و فضایی از توانایی بیشتری جهت توان سوال نمود که کدام مؤلفهو به عنوان پرسش دوم نیز اینگونه میشد؟ بامی

 دارند؟ را تریباشند و لذا در فرایند برندسازی بندرانزلی، اثرات بالقوه پررنگیادآورسازی تصاویر ذهنی بندرانزلی برخوردار می
و در شود میکاوش در باب مفاهیم برند و برندسازی شهری، اهمیت و ضرورت برندسازی شهری ، در ادبیات نظری تحقیق

ان برجسته این حوزه، بیان های راهبردی فرایند برندسازی شهری از منظر تجربیات اندیشمندان و متخصصمؤلفه نیز نهایت
روز شده از تمامیِ عناصر شهری و نقش جامع و بهبرند شهری از دیدگاه محتوایی، حاصل یک روایت منسجم، عمیق،  گردد.می

های شهری و متمایز از سایر شهرها است که با یک روایت باشد. برند شهری تلفیقی از تمام داشتهشهر در سطوح ملی و جهانی می
. باید توجه (Rivas, 2015: 6) گیردنگر شکل میریزی راهبردی و آیندههای درونی در قالب یک برنامهصادقانه، مبتنی بر ظرفیت
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ها، برند شهری ها و نمادها محدود نمود، بلکه علاوه بر اینتوان تنها به نام آن محل، نشاننمود که برند شهری و مکانی را نمی
نوازی، آب و هوا، ع محلی همچون شهروندان، فرهنگ مهماناکات مثبت با عناصر و عوامل متنوحاصل برقراری ارتباط و ادر

شهر نیز  کلی عناصر هویتیباشد که به طور غرافیایی، تاریخ، میراث کالبدی و فرهنگی، نظام و ساختار معماری و... میموقعیت ج
ها و ای از ویژگیبه عبارتی دیگر برند شهری حاصل اداراکات انسانی از مجموعه .(Medić et al, 2010: 155) شوندمحسوب می

شده در حوزه ریزیهای برنامها، و نمایانگرِ جوانبی از هویت آن شهر است که تحت فعالیتهصفات شهری، در تفاوت با سایر مکان
کنندگان بالفعل و شود. این فرایند رو به سوی مشتریان و مصرفریزی شهری، بدل به تصاویر مثبت ذهنی میمدیریت و برنامه

برند مکانی و  .(Prilenska, 2012: 15) کنند... را دنبال میگذاری، مهاجرت وباشد که اهدافی چون گردشگری، سرمایهه میبالقوّ
ریزی شهری است و فرایندی است که باعث انضباط عملی بر امور تجاری و شهری یک سیاست خودآگاهانه در مدیریت و برنامه

ندسی در کلیه ادراکات، افکار گردد. برندسازی شهری شامل مههای بازاریابی و ارتباطات شهر با جامعه بیرونی میتمرکز بر فعالیت
باشد و البته این عمل چیزی متفاوت از مفهوم برند طبیعی و ارگانیک کنندگان، مخاطبان و نظام بازار از شهر میو احساسات مصرف

لسله مطابق با تعریفی که از برند مکان و شهر شد، به زبانی ساده، به فعل و عملی که حاویِ س. (Heeley, 2011: 4) مکانی است
برندسازی "های اقدام جهت خلق برند باشد برندینگ یا برندسازی گویند. به بیانی دیگر ها و برنامهفرایندها، راهبردها، سیاست

 ,Anholt) "ریزی، طراحی و برقراری ارتباط میان نام و هویت است برای ساخت و مدیریت شهرت یک مکانمکان فرآیند برنامه

ها به دنبال این است که بیان کند: چگونه فرهنگ، تاریخ، رشد اقتصادی، توسعه اجتماعی، زیرساخت برندسازی شهری .(18 :2007
 توانند در یک هویت قابل فروش که برای مردم قابل قبول است ترکیب شوندو معماری، منظر و محیط، در میان دیگر چیزها می

(Riza et al, 2012: 294)ای بازیابی و تکوین ی این است که وحدت اجزای شهر را به گونه. بنابراین از اهداف برندسازی شهر
و شهری شامل دو عامل  ی. بدین ترتیب برندسازی مکان(Paganoni, 2012: 14) نماییم که شهر را از دیگر شهرها قابل تمایز کند

 باشد:اصلی زیر می
 های مثبت ایجاد شوند.ها به صورت جذاب و با فضاسازی که فرآیندی است که طی آن مکانمکان .8

 .(Rehan, 2013: 1) های خاص شهریبازاریابی شهری که تلاشی است در جهت ارتقاء کارآیی و بازدهی مکان .3
لازم به ذکر است که مفهوم برند و برندسازی شهری ارتباطی تنگاتنگ با مفهوم تصویر شهر و به خصوص تصاویر ذهنی شهری 

برندسازی کنند. این حوزه، برندسازی شهری را در پیوند با تصاویر ذهنی تعریف و توصیف می دارد، لذا بسیاری از اندیشمندان
تواند تصویر ذهنی و بصری از یک شهر را به وسیله یکپارچه نمودن عوامل تاریخی و فرهنگی به همراه عناصر مدرن شهری و می

ادبیات برندسازی موجود جهت مقایسه و رقابت شهرها در  . امروزه(Kavaratzis, 2004: 65) های نمادین ارتقاء دهدساختمان
قالب تصویرسازی از شهر و برندشهری تأکید دارد که این موقعیت افتراقی و رقابتی به جذابیت شهرها برای ساکنان و دیگران 

فرد هص و منحصربهای خاغالباً جنبهمکانی و به تبع آن شهری . برندسازی (Merrilees et al, 2009: 362) کنداضافه می
 .(Hildreth, 2008: 8) دهداقانه و جذاب تصویر ذهنی شهر را ارتقاء میهای خلّفرهنگ شهر و جنبه

توان تشریح نمود. دستاوردهای برندسازی از دو اهداف کلان برندسازی شهری را از منظر دستاورد و نتایج این رهیافت، در دو جهت می
گردد. از دیدگاه جامعه درونی برندسازی با تقویت هویت محلی، شهر را به یک محیط جذاب، با توانایی لیل میدیدگاه جامعه درونی و بیرونی تح

کند. برندسازی از دیدگاه جامعه بیرونی، با خلق ارتباطات خارجی به طور مستقیم و غیر ل میهای معیشتی شهر، مبدنان و مؤلفهحفظ ساک
های فروش و بازاریابی کالا و خدمات تولید شده محلی دادهای علمی، گردشگران، حمایت از ظرفیتگذاری، استعمستقیم مسبب جذب سرمایه

کنندگان  تولید"یا  "سهامداران داخلی"، عباراتی چون "جامعه درونی". در برخی از مکتوبات در ترادف با (Jansson et al, 2006: 6) گرددمی
استفاده  "مشتریان برند شهری"و یا  "مخاطبان بیرونی" ،"سهامداران خارجی"عباراتی چون  ،"جامعه بیرونی"؛ و در ترادف با "برند شهری

 .(Zenker et al, 2012: 2) شودمی
ریزی شدۀ تصویر شهری را بندی و تلفیق دو دیدگاه درونی و بیرونی؛ اهمیت اصلی برندسازی مکانی و بهبود برنامهدر یک جمع

تر توافق داخلی واضحعبارتند از مورد توافق عموم اندیشمندان این حوزه است، بیان نمود. این دلایل توان در قالب چند دلیل، که می
 ایجاد شرایطی که در آن نوآوری مورد توجه قرار گیرد و به کار گرفته شود؛ بر سر هویت ملی، مکانی و شهری و اهداف اجتماعی؛

 تشویق مؤثرتر به گردشگری و جذب سفرهای خارجی؛ گذاری؛ؤثرتر به سرمایهتشویق م المللی؛های مؤثرتر از رویدادهای بیندعوت
ها و تر به انجمندسترسی ساده المللی؛های بینحضور بیشتر در رسانه خدمات؛تر مکان مبدأ بر صادرکنندگان کالاها وسالم تأثیر
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 :Grandi et al 2014؛Anholt-GFK, 2016: 16) روابط فرهنگی مولدتر با دیگر شهرها و مناطق ای و جهانی؛های منطقهگروه

341 .) 

نماییم، که به های راهبردی برندسازی، تبیین شده از سوی ریمان محمد ریهان میای اجمالی به مؤلفهدر پایان این بخش اشاره
ات متأخر خود در گیرد. ریمان محمد ریهان در مطالعکننده مدل مفهومی این پژوهش مورد بهره قرار میعنوان الگوی تبیین

های راهبردی نموده خصوص برندسازی برخی شهرهای شمال قاره آفریقا، همچون قاهره و بندر سعید، اشاره به شش گروه مؤلفه
شده از سوی های مطرحها نشأت گرفته باشد. لازم به ذکر است که مؤلفهاست که راهبردهای کلان برندسازی شهری، باید از آن

یافته به همراه داشته است، مورد ارجاع به جهت نتایج چشمگیری که عموماً در شهرهای کشورهای کمتر توسعهریمان محمد ریهان 
ارائه  (8)های محتویات آن در جدول گانه و شاخصهای راهبردی ششای تفصیلی مؤلفهگونهگیرد. بهدر این تحقیق نیز قرار می

 .شده است

 رندسازی شهری، تبیین شده از ریمان محمد ریهانگانه بهای راهبردی ششمؤلفه .5جدول 

های راهبردی در مؤلفه
 برندسازی شهری

  های راهبردیهای مستخرج از مؤلفهشاخص
 برندسازی شهری

ها، وقایع، شخصیت
 ها و زندگی شهریفعالیت

های لم، مسابقات المپیک و جامهای فیهای محلی، جشنوارهها و جشنهای مد، کارناوالوقایع فرهنگی و ورزشی مانند هفته -
 مختلف جهانی؛

 ها، نویسندگان و دانشمندان؛های معروف مانند ورزشکاران، هنرپیشهشخصیت -

 تولیدات و کالاهای تجاری و صنعتی مشهور؛ -

 تولیدات و کالاهای بومی و فرهنگی مانند صنایع دستی و عذاهای محلی؛ -

گذاری، نظام سیاسی، قتصادی شهر و مردم مانند امنیت گردشگری و سرمایهخصوصیات اخلاقی، فرهنگی، اجتماعی و ا -
 رویی مردم.پذیری و خوشجویی، مهمانصلح

های بناها و ساختمان
 تاریخی

 های تاریخی؛های مختلف تاریخی مانند کاخ، قصر، قلعه و ساختمانبناهای سلطنتی و حکومتی مربوط به دوره -

 مذاهب مختلف در دوران مختلف تاریخی مانند مساجد، کلیساها و زیگورات؛بناهای مذهبی مربوط به  -

 بناهای تاریخی متعلق به زندگی افراد مشهور؛ -

 بناها و فضاهای مربوط به برخی حوادث مشهور تاریخی؛ -

 های کالبدی فرهنگی مانند مساکن مردم، مدارس و... سایر بناها و میراث -

های بزرگ عمرانی و پروژه
 قتصادی شهریا

های بزرگ تجاری و های توریستی و مسکونی، قطبهای عظیم و بزرگ اقتصادی و عمرانی در شهر مانند ساخت شهرکپروژه -
 ها.ها و پلهای عظیم، تونلگردشگری، برج

 فرم و کالبد شهری

 ها، خصوصیات کمّی و کیفی بناها؛های کلی کالبدی همچون شبکه معابر، ارتفاع ساختمانبندی اصلی شهر و ویژگیاستخوان -

ها، های تجاری، سبزراهراهها، پیادههای مدرن، محلات و شهرکساخت شهری مانند خیابانفضاهای عمومی طبیعی یا انسان -
 های بازار و میادین مشهور؛ها، راستهها، فضاهای سبز، دریاچهپارک

ای و جهانی های منطقههایی با فعالیتخانه و موزه و نیز ساختمانهای عمومی و نیمه عمومی شهری همچون کتابساختمان -
 مانند ساختمان سازمان ملل؛

 های شهری.های شهری خاص و مشهور مانند مجسمهالمان -

 ایها و معماری نشانهنشانه
های تجاری و برجهای یادمانی با خصوصیات خاص و مدرن در حجم، ساخت، مصالح، فرم و عملکرد مانند برخی ساختمان -

 های مدرن.موزه

 ها.سایتکننده شهری در تبلیغات تلویزیونی، مجلات، بیلبوردهای خیابانی و وبها و تصاویر وسوسهلوگوها، شعارها، کلیپ - تصویرسازی با رسانه

          Source: Rehan, 2013: 5 

 ژوهشروش پ

طـور  نوع تحقیق از منظر اهداف کاربردی و روش تحقیق، توصیفی ـ تحلیلی است. بههای مورد بررسی، با توجه به اهداف تحقیق و مؤلفه
ری شـده  آوای( و عملیات میدانی و پیمایشـی جمـع  با استفاده از اسناد و مدارک )روش کتابخانه ه مورد نیاز در این تحقیقکلی اطلاعات اولی

ها وجود داشـته باشـد.   مندی از تمامی مزایای آنستفاده شده تا امکان بهرههای فوق ا، از ترکیب و تلفیق روشاست. در واقع در این تحقیق
ایـم.  های برندسازی شهر بندرانزلی از منظر مخاطبان بیرونی برند احتمالی این شهر نمـوده ها و ظرفیتسعی در سنجش توان در این تحقیق

انزلی، شامل گردشگرانی است که در دو بازه زمانی گردشـگری انبـوه   جامعه آماری این تحقیق، به عنوان مخاطبان بیرونی برند احتمالی بندر
ارقام متفاوتی جهت بازدیدکنندگان از شـهر بنـدرانزلی   اند. به این شهر سفر نموده 8310و تابستان  8317نوروز تعطیلات در بندرانزلی، یعنی 

رخـوردار اسـت. مطـابق بـر ایـن آمـار بنـدرانزلی در فصـول         از اعتبار مطلوبی ب 8316مطرح شده است. لیکن آمار گردشگران ملی، در سال 
 ربازدید کشور بوده است که ارقام آن به شرح زیر است.بهار، همواره جزء بیست شهرستان پتابستان و 
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 . بازدیدکنندگان از شهر بندرانزلی، برگرفته از نتایج آمار گردشگران ملی8جدول

 مجموع با اقامت شبانه بدون اقامت شبانه فصل

 170131 811831 377783 بهار

 137861 336117 310861 تابستان

    Source: Statistics Center of Iran, 2011:43                                                                       

گـو،  پاسـخ  317ها شامل ونهتعداد نماست، لذا  هزار نفر866که جامعه آماری این تحقیق بیش از مطابق بر جدول مورگان و با توجه به این
گانـه لیکـرت و بـرای    مبتنی بر طیف پنج ،پاسخپرسش بسته 31. جهت بررسی فرضیه اصلی و پاسخ به پرسش نخست، از شودمحاسبه می

ر کالبـدی و  عنص ـ 36نیز یـک پرسـش، در مـورد     آزمون آن از روش فریدمن اقدام شده است. همچنین جهت پاسخ به پرسش دوم تحقیق
صـر، از روش  عن 36گـذاری ایـن   . در راستای تحلیـل و ارزش نام شهر بندرانزلی، تدوین شده استفضایی از نظر توان و قدرت یادآورسازی 

گیری تاپسیس شامل شش مرحلـه اسـت   لازم به ذکر است که مدل تصمیم .بندی شودبرتر شناسایی و رتبهتا عناصر  تاپسیس استفاده شده

اعمال وزن به مقـادیر مـاتریس نرمـال بـا روش     ( 3 ؛(ijRگیری )ماتریس تهیه ماتریس نرمال شده براساس روش میانگین( 8د از: که عبارتن

+j)  ترینترین یا با اولویتآلتعیین ایده( 3؛ (ijVتحلیل مؤلفه اصلی )ماتریس 
V = +

A) ترین اولویتو کم(j-V = -A) اسـاس  ها بر جواب

 زیر:آل بر اساس روابط آل و غیر ایدهها نسبت به راه حل ایدهمحاسبه فاصله اقلیدسی شاخص( 7ه؛ ماتریس وزن دار شد

j
+V و j-V ماتریس آل بدست آمده ازدهآل و غیرایهای ایدهگزینه= مقادیرV 

Vij  مقادیر نرمال شده وزنی هر شاخص در ماتریس =V 
+S آل و ل ایـده ها بـه راه ح ـ = میزان نزدیکی هر کدام از راه حل-S   میـزان =

 آلها به راه حل غیر ایدهدوری هر کدام از راه حل

2

1

( )
n

j

j

S Vij V 



 
  

 


 
2

1

( )
n

j

j

S Vij V 



 
  

 


 

   زیر: بر اساس رابطه (i*C )ترین جواب محاسبه نزدیکی نسبی تا ایده آل( 1

*

( )

i
i

i i

S
C

S S



 
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 
*iقدار ها بر اساس ممرتب کردن گزینه( 0

C  به ترتیب نزولی. مقدار آمارهi*
C     همواره بـین صـفر و یـک(8 ≥ i*C ≥ 6 )   .در نوسـان اسـت

 باشد.  تر باشد، مرکز یا واحد موردنظر دارای برتری بیشتری نسبت به سایر موارد میهرچه مقدار آن به یک نزدیک
 زیر ارائه شده است: (8شکل )در  چارچوب مفهومی تحقیق
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 وب مفهومی تحقیق. چارچ5 شکل

 قلمرو جغرافیایی پژوهش

باشد. این شهر به عنوان یک شهر مورد مطالعه در این تحقیق شهر بندرانزلی است که تنها شهر در شهرستان بندرانزلی می محدوده
ست. انزلی مهمترین بندر ترین شهر در استان گیلان اهکتار، پس از رشت پرجمعیت 3611متوسط اندام در استان گیلان، با وسعتی برابر با 

ای در میان دریای کاسپین و تالاب انزلی قرار گرفته باشد که در ساحل جنوب غربی به صورت باریکهایران در ساحل دریای کاسپین می
 کند به دو بخش اصلی غازیان وای که تالاب را به دریا متصل می. این شهر توسط آبراهه(Azimi Dobakhshari, 2008: 70)است 

نفر  831666باشد و در حال حاضر نیز نفر می 880007دارای جمعیتی معادل  8316شود. این شهر بر اساس سرشماری انزلی تقسیم می
با توجه به موضوع این تحقیق، لازم به ذکر است که مزایای نسبی رقابتی شهر  .(Keshavarz, 2015: 93)تخمین زده شده است 
 تیمز؛ (یو بندر یگمرک ،ییایونقل درحمل ،یبر بازرگان دی)با تأک یخدمات یهاتیدر فعالبارتند از ع 8313بندرانزلی در طرح جامع 

 ,Naghsh-E-Jahan Pars Consulting Engineers) یورزش یهاتیفعال نهیزم در ینسب تیمزی و بخش گردشگر در ینسب

بندرانزلی شامل سه هویت رقابتی  (CDS)توسعه شهری  انداز رقابتی بندرانزلی در رهیافت استراتژی. همچنین چشم(57 :2013
 کلان است که عبارتند از: 

 یو سطوح درآمد تیفیبر جذب گردشگران باک دیانبوه با تأک یشمال کشور در فصول گردشگر یبه عنوان قطب گردشگر یبندرانزل -
 متوسط؛ 

ونقل و حمل یقطب بازرگان نیبه عنوان مهمتر ،یشهرستان بندرانزلدر  وندیپبه عنوان دو قطب هم یو منطقه آزاد انزل یبندرانزل شهر -
و احداث بندرگاه منطقه آزاد  یدرون شهر یبندر ساتیمهم با گسترش و توسعه تأس نی. اباشدیم نیکاسپ یایدر هیشمال کشور و حاش
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  شود؛یم تیتقو یانزل
قرار گرفته است به عنوان نماد  یانزل یالملل نیو تالاب ب نیکاسپ یایدر انیفرد خود که ممنحصربه ستمیبا توجه به اکوس یبندرانزل شهر -
 Iranian Center for) شودیمطرح م یشهر ستیزطیو مح یو جانور یعیطب ستیزطیدر دو حوزه مح رانیدر کشور ا یداریپا

Architectural and Urban Studies, 2008: 453)؛ 

 
  لی در ارتباط با گستره ملی و استانیشهرستان و شهر بندرانز موقعیت. 8شکل

(Source: Gilan Management and Planning Organization, 2016) 

 و بحث هایافته

هـای متـأخر   در طـرح ه برندسازی شـهری  های بالقوستراهبردهای رقابتی و سیا ابتدا شرحی مختصر ازهای این تحقیق در یافته
تمالی بندرانزلی اقـدام  های متمایز و برجسته تحقق برند احها و ظرفیتتوانبررسی  به شود و سپسارائه می فرادست توسعه شهری

بعـدی، در  شـوند. در گـام   گانه برندسازی بندرانزلی معرفی مـی های راهبردی ششها منطبق بر مؤلفهعناوین این ظرفیتگردد. می
نظر مخاطبان بیرونـی اقـدام   متحقق برند شهر انزلی، از در یافتن پاسخی مثبت یا منفی برای امکانسنجی چارچوب فرضیه نخست، 

بنـدی و ارزیـابی   های تحقیق نیز محتوایی را شامل رتبهشود. گام آخر در مطالب یافتههای تحقیق متجلی میکه در یافته، گرددمی
  گیرد.عناصر کالبدی و فضایی از نظر قدرت یادآورسازی ذهنی نام شهر، در بر می

 های بالقوهّ برندسازی شهر بندرانزلیها و ظرفیتتوانشناخت و معرفی 
گانۀ برندسازی شهری، تبیین شده توسط ریمان محمد ریهان، در این های راهبردی ششدر مطالب فوق عنوان شد که مؤلفه

های مطرح ه شاخصهای فرعی آن به طور عام به شرح زیر است. با توجه بها و شاخصگیرد. این مؤلفهتحقیق مورد ارجاع قرار می
های برندسازی شهری، به های مؤثر در تحقق و تدوین راهبردها و شاخصهای تطبیقی بندرانزلی با مؤلفهها و توانشده، ظرفیت
 باشند:شرح زیر می
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 یشهر یبرندساز اهبردی نخست درر مؤلفهو  یبندرانزل یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیمطالعات تطب. 9 جدول
راهبردی  هایمؤلفه

 نخست برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهها و ظرفیتتوان

 ها، وقایع، شخصیت
 ها و زندگی شهریفعالیت

 و نقل جهانی نوستراک موقعیت چشمگیر بندرانزلی در مسیر حمل -
 گیلان بازار انزلی، فراگیرترین بازار هفتگی استانشنبه -
های محلی مشهور همچون باقلی قاتق، میرزا قاسمی، ترشه تره، آلومسما، رشته خشکار، درار، انواع غذاهای غذاها و خوراکی -

 مشتق از ماهیان و اشپل ماهی
بافی و صنایع دستی و تولیدات بومی و محلی همچون انواع تولیدات حصیربافی، مرواربافی، صنایع مستظرفه چوبی، گلیم -
 امبوبافیب

 داریسازی، خاویار شیلات انزلی و نوغانترین تولیدات تجاری و صنعتی همچون صنایع کشتیشاخص -
ها، جشنواره اسب کاسپین، جشنواره پرواز بادبادک های تالابی، جشنوارهجشنواره بندر در مه، جشنواره تابستانی لاله -

 قایقرانی، بوکس و به خصوص مسابقات تیم فوتبال ملوان در لیگ برترگذاری حواصیل، انواع مسابقات ورزشی فوتبال، لانه
زاده، دریابد رسایی، شهید ای، دکتر درویشاشخاص مشهوری چون جلیل ضیاءپور، ابراهیم مرادی، عزیز نبوی، دکتر جزیره -

 نامجو، سیروس قایقران، غفور جهانی، جلال حسینی و ...
تاریخ ایران در انزلی همچون تاسیسات نوین بندر و گمرک، بهداری، از پیشگامان تاسیس های مشاهده شده در پدیده اولین -

 روزی، اولین حزب سیاسی، اولین نشریه ورزشی، اداره هواشناسی و...بلدیه، چاپخانه، اتومبیل، هواپیما، دبیرستان شبانه
 

 یشهر یبرندساز راهبردی دوم در مؤلفهو  یبندرانزل یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیمطالعات تطب. 5 جدول
های راهبردی دوم مؤلفه

 برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهها و ظرفیتتوان

 های تاریخیبناها و ساختمان

 مناره یا برج ساعت بندرانزلی -
ترنم موسیقی(،  )همراه با سینما و محل عه شهرداریپشته، دادگستری، مجموهای تاریخی چون کاخ میانعمارت -

 ساختمان داودزاده
 حوریه و کلیسای مریم مقدسبیبناهای مذهبی همچون بقعه متبرکه بی -
 هاشکنهای متحرک قدیمی انزلی و غازیان و موجفضاهای تاریخی و قدیمی همچون پل -

 یشهر یبرندسازراهبردی سوم در  مؤلفهو  یرانزلبند یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیمطالعات تطب. 1 جدول
های راهبردی سوم مؤلفه

 برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهها و ظرفیتتوان

 های بزرگ عمرانیپروژه
 و اقتصادی شهری

 وژه جامع توسعه تاسیسات بندرکل بنادر و دریانوردی استان گیلان در بندرانزلی و پراداره -

 های عمرانی، بازرگانی، گردشگری و...صنعتی انزلی و انواع پروژه -منطقه آزاد تجاری -
 

 یشهر یبرندساز هبردی چهارم دررا مؤلفهو  یبندرانزل یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیمطالعات تطب. 9 جدول
های راهبردی چهارم مؤلفه

 برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهظرفیتها و توان

 فرم و کالبد شهری

 ساله های ساحلی شهر همچون بلوار بندرانزلی با قدمتی یکصدپارک -
های معفروشان، مجتبازار، بازار کاسپین، پردیس، گیلار، آسیای میانه، سپه، ماهیبازارهای مشهور بندرانزلی همچون شنبه -

 تجاری منطقه آزاد انزلی
 کیلومتر نوار ساحلی زیبا در حاشیه جنوبی دریای کاسپین 31 -
 ساز شهر، قوی سپید و نیلوفر آبیتالاب انزلی و وجود دو عنصر هویت -
 ساز مالامیدان هویت -
 مجتمع توریستی و مسکونی دهکده ساحلی به عنوان اولین باغشهر مدرن ایران -

 یشهر یبرندساز اهبردی پنجم درر مؤلفهو  یبندرانزل یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیلعات تطبمطا. 3 جدول
های راهبردی پنجم مؤلفه

 برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهها و ظرفیتتوان

 ایهای نشانهفاقد معماری و ساختمان - اینشانه هایمعماری و ساختمان
 

 یشهر یبرندساز در راهبردی ششم مؤلفهو  یبندرانزل یهاهایتوانو  هاتیظرف یقیمطالعات تطب. 5 جدول
های راهبردی ششم مؤلفه

 برندسازی شهری
 های راهبردی برندسازیها و شاخصهای بندرانزلی در تطابق با مؤلفهها و ظرفیتتوان

 تصویرسازی با رسانه
 هاای به اروپا، شهر نیلوفرهای آبی، قوی سپید خزری و شهر اولینرها و القاب مرتبط چون دروازهدارای شعا -
 ها و نهادهای دولتی، عمومی، مردمی و خصوصیهای مختلفی از انجمنسایتدارای وب -
 عدم وجود یک لوگوی مختص مکانی -
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های طبق بر عناوین مؤلفههای بالقوه برندسازی بندرانزلی منها و ظرفیتکاوش در توان
 گانه ریهان، از منظر مخاطبان بیرونی برند احتمالیشش
هایی این تحقیق گردآوری شده است. منطبق بر شاخص ن قسمت در راستای بررسی فرضیه اصلی، و پرسش نخستهای ایداده

 31های بندرانزلی در فوق توصیف گردید، فیتها نیز از ظراند و متناظر آنگانه برندسازی ریهان تبیین شدههای ششکه در مؤلفه
ها، ها و به عبارتی گویهیک از این پرسش ایم. هرگویی به مخاطبان بیرونی این شهر ارائه دادهو جهت پاسخ پرسش تدوین نموده

سنجی برندسازی شهر ها با هم تصویری کلان و عمومی از امکانهای آنهای رتبهنشان از متغیرهایی دارند که همبستگی میانگین
گانه های راهبردی ششفهبه تفکیک مؤل های مخاطبان بیرونی نمونههای حاصل از فراوانی پاسخبندرانزلی را ارائه خواهد داد. یافته

هایی نیز در خصوص پرسش مذکور مبنی بر طیف لیکرت، پرسش 31بیان شده است. لازم به ذکر است فارغ از  (1)جدول ریهان در
گویان گذاری کالبدی و فضایی شهر و القاب بندرانزلی به پاسخهای اقتصادی شهر انزلی، دوره تاریخی اصلی بنیاناز نقشاطلاع 

 .شودها نیز اشاره مینتایج آنارائه شده است که در زیر به 

های بالقوه و ظرفیت هاکننده تصاویر ذهنی مخاطبان بیرونی برند احتمالی بندرانزلی از توانهای توصیفداده. 1 جدول
 گانه برندسازی ریهانهای ششؤلفهبرندسازی بندرانزلی، منطبق بر م

ف
دی

ر
 

گروه 
 هاشاخص هامؤلفه

بسیار
 زیاد متوسط کم کم

 بسیار
 زیاد

مجموع 
 فراوانی

8 

ی(
سان

و ان
ی 

صاد
اقت

ی 
فیا

غرا
)ج

ی 
هر

 ش
ی

دگ
زن

 

 317 70 810 10 73 33 آشنایی با نقش اقتصادی بندرانزلی

 317 00 861 863 11 1 ایرانبندرانزلی در عرصه رقابت رگذاری اث 3

 317 33 70 838 11 10 سطح درآمد در بندرانزلی 3

 317 71 17 871 76 37 مناسب بودن بازار انزلی برای خرید 7

 317 861 806 01 33 87 گذاریجذابیت و امنیت بندرانزلی برای سرمایه 1

 317 70 11 887 71 38 رای گردشگریامنیت عمومی بندرانزلی ب 0

 317 08 13 17 881 31 نوازی مردم انزلیمیهمان 7

 317 87 11 837 71 17 خدمات و دسترسی به اماکن گردشگری 1

 317 78 70 37 13 867 ها و مسابقات بندرانزلیاطلاع از جشنواره 1

 317 07 801 03 16 0 های ورزشی بندرانزلیآشنایی با تیم 86

 317 71 17 873 07 81 های مشهور بندرانزلیآشنایی با شخصیت 88

 317 33 13 863 71 17 های تاریخ در انزلیآشنایی با پدیده 83

 317 871 813 31 87 6 میزان آشنایی با غذاهای محلی بندرانزلی 83

 317 16 10 831 10 87 ها در عرضه غذاهای محلیموفقیت رستوران 87
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 317 3 861 877 887 80 های تاریخی بندرانزلیاطلاع از بناها و مکان

 317 78 887 867 03 37 میزان آشنایی با اماکن زیارتی و مذهبی انزلی 80

 317 87 13 871 17 31 توان بناهای تاریخی انزلی در جذب گردشگر 87

 317 31 71 838 17 70 ان تاریخی از نظر زمانیمیزان آشنایی به تعلق بنا و مک 81
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 317 70 833 17 863 1 های عمرانی و اقتصادی در سطح شهرمیزان آشنایی با پروژه

 317 867 871 07 31 0 تر شهریهای عمرانی انزلی در خدمات مطلوبامکان اثرگذاری پروژه 36

 317 11 873 77 38 81 های عمرانی انزلی در جذب گردشگراری پروژهاثرگذ امکان 38

 317 881 861 838 36 81 های عمرانی انزلی در شکل و منظر شهریامکان اثرگذاری پروژه 33

 317 70 883 871 38 36 های عمرانی و اقتصادی منطقه آزاد انزلیاطلاع از مزیت 33

 317 11 71 836 70 78 قتصادی سازمان بندر و کشتیرانی انزلیهای عمرانی و ااطلاع از مزیت 37
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 317 73 813 861 77 3 همگونی و زیبایی منظر و نمای شهری انزلی

 317 07 71 887 10 31 تبلور هویت انزلی در فضاهای شهری 30

 317 860 873 13 77 86 جذابیت فضاهای شهری برای گردشگری 37

 317 860 837 73 06 1 جذابیت گردشگری در تالاب انزلی 31

 317 13 813 13 87 6 جذابیت فضاهای ساحلی برای تفرّج 31

 317 1 70 833 13 77 میزان پاگیزگی فضاهای شهری 36
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 317 87 18 817 18 78 وآمد پیاده و سوارهسهولت و روانی ترافیک و رفت 38

 317 1 08 873 863 78 های شهر با اصول حفظ محیط زیستها و فعالیتهتطابق ساز 33

33 
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 317 37 70 833 71 07 های عظیم و مدرن چشمگیر و برجستهبودن بناها و ساختمان

 317 17 11 863 836 83 یادآوری یک بنا یا سازه بر یک مفهوم اقتصادی یا فرهنگی 37
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 317 33 03 13 887 13 ها در خصوص بندرانزلیتبلیغات رسانه

 317 37 07 887 880 03 محیط داخل شهر بندرانزلیهای انزلی درفضاها ورسانی از ظرفیتلاعاط 30

 317 6 73 881 803 08 شهر بندرانزلیهای انزلی درفضاها ومحیط خارج ازظرفیترسانی ازاطلاع 37

 317 1 73 13 877 07 ها و فضاهای مجازی مرتبط با انزلین ارتباط با سایتمیزا 31

 317 31 867 833 71 33 های بندرانزلیآشنایی با القاب و شهرت 31
 - 3817 7617 7318 3113 8738 مجموع

 - 61/10 73/867 63/886 77/70 77/30 میانگین

های فرعی مؤلفه نخست شود که در شاخصمورد بندرانزلی مشاهده می گویان درهای ناشی از ذهنیات پاسخدر بررسی پاسخ
شهری(؛ تنها متغیرهایی چون سطح درآمد، اطلاع از  معمول زندگی و هافعالیت ها،شخصیت )وقایع، راهبردی برندسازی شهری

ر ذهنی از مطلوبیت نامناسبی در تصاوی های تاریخی در بندرانزلی،های انزلی و آگاهی از پدیدهها و فستیوالکمیت و کیفیت جشنواره
های اقتصادی های مذکور، سوالی در خصوص نقشباشد. همچنین فارغ از پرسشۀ برند برخوردار میمخاطبان و سهامدران بالقو
نی با های حمل و نقلی و بازرگاهای اقتصادی بندرانزلی عبارتند از فعالیتها در خصوص مهمترین نقشبندرانزلی مطرح شد. پاسخ

های نخست دارای اولویت اقتصادی که هویت رقابتی درصد. لذا نقش 61/38درصد و شیلات  73/31درصد، گردشگری  01/30
های ناشی از مؤلفه دوم راهبردی برندسازی باشد. در پرسشهای عنوان شده میدهند شامل فعالیتبرند بندرانزلی را شکل می

 دوران از درست ذهنی تصویر گویان، یکپاسخ اکثریت شود کهندرانزلی( مشاهده میب تاریخی هایساختمان و )بناها شهری
 در کمی بسیار اشراف اما دارند درصد فراوانی( 17/31)در دوران سلطنت پهلوی اول با  بندرانزلی در شهری توسعه و شکوفایی
 هایشانپاسخ در است، دورانش هایویژگی ودنم که تاریخی، و قدیمی هایساختمان و های بناهاکمیت، کیفیت و ویژگی خصوص

 با مکانی عنوان به عموماً بندرانزلی شهر اینکه از بودند عبارت که شد اشاره خصوص این در دلایلی به البته. باشدموجود می
 هاییراثم و تاریخی هایساختمان لذا. دارد شهرت گردشگری جهت( تالاب و دریا سبب به) مورفولوژیکی و طبیعی هایویژگی
 و بناها این قتعل جهت به اینکه دیگر دارند. دلیل قرار شهر این از مخاطبان خارجی ذهنیات یحاشیه در عموماً فرهنگی -کالبدی

 شهر هایجداره در شاخص و زیبا کالبدی عنصر یک عنوان به بیشتر نیز شهروندان سوی از معاصر، دوران به تاریخی هایساختمان
های بندرانزلی نامه به ظرفیتدر بخش دیگری از پرسش .ارزش با تاریخی قدمت و پیشینه با بنا یک عنوان به تا کندمی خودنمایی
. از نتایج این سوالات شده است اقتصادی( پرداخته و عمرانی بزرگ هایهای سوم راهبردی برندسازی شهری )پروژهدر مؤلفه

های بزرگ عمرانی و اقتصادی چون منطقه آزاد ها و مزایای پروژهبی از ویژگیگویان تصورات مناسشود که اکثر پاسخمشاهده می
های چهارم راهبردی های بندرانزلی در مؤلفههای ناشی از ظرفیتصنعتی انزلی و تاسیسات بندر انزلی دارند. در پرسش ـ تجاری

 بسیار و زیاد هایپاسخ فراوانی درصد رینبیشت دارای پرسش شهری( مشاهده شده است که سه کالبدی و )فرم برندسازی شهری
 د:بودن زیر شرح به اندبوده بخش این در فرعی شاخص سه گرنمایان که هاپرسش این. باشدمی زیاد

 ؛شهر فرهنگ و هویت نمایاندن در بندرانزلی( شهری بناهای و هاپارک میادین،) شهری فضاهای موفقیت میزان -
 ؛فراغت اوقات گذران و گردشگری روی،پیاده برای ندرانزلیب شهری فضاهای جذابیت میزان -
 .انزلی تالاب در گردشگری هایجذابیت میزان -

 نموده، سؤال هاساختمان نمای و شهری منظر زیبایی و همگونی میزان از بود متوسط هایپاسخ بیشترین شامل که پرسشی تنها
گویان همچنین در اکثر پاسخ .باشدمی مردم هایدیدگاه میان در انزلیبندر شهری مناظر در بصری اغتشاشات برخی از نشان که

ترین عناصر شهری جهت های قدیم انزلی و غازیان، نمادینها، بلوار و پلشکناعتقاد دارند که بناها و فضاهایی همچون مناره، موج
کثر شهرهای ایران از جمله بندرانزلی و نیز عدم ای در اهای نشانهمعرفی بندرانزلی است. به سبب عدم وجود معماری و ساختمان

نامه تنها به ارائه دو پرسش های پنجم راهبردی برندسازی در پرسشای به مؤلفههای معماری نشانهاطلاع مخاطبان از ویژگی
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ی برندسازی های ششم راهبردهای فرعی مؤلفههای بندرانزلی در شاخصغیرمستقیم پرداختیم. در بخش پایانی نیز به ظرفیت
های ششم راهبردی برندسازی شهری به نوعی تبلور . باید توجه نمود که مؤلفهشده است )تصویرسازی با رسانه( پرداخته شهری

 نمایاندن برای مقتضی تبلیغات در بندرانزلی که دارد این از نشان حاصل باشد. نتایجگانۀ گذشته میهای پنجتبلیغاتی شاخص
 در هارسانه تبلیغات میزان پرسش در که طوریبه است ننموده عمل مطلوب چندان خود گذاریسرمایه و گردشگری هایظرفیت

 .باشدمی برخوردار بیشتری فراوانی درصد از کم بسیار و کم هایگزینه گردشگری، و گذاریسرمایه هایفرصت و امکانات خصوص
القابی چون شهر  که شد سؤال گویانپاسخ از بندرانزلی معرفی برای مناسب شعارهای و القاب خصوص در نیز پرسش آخرین در
 مورد درصد بیشتر 10/33 "ای به سوی اروپادروازه"درصد و  33/37 "ی قوی سپیدآشیانه"درصد،  33/78 "های تالابیلاله"

 گرفته است. قرار استقبال

 توان یادآورسازی عناصر بالقوه کالبدی و فضایی در فرایند برندسازی شهر بندرانزلی
های عظیم های تاریخی، پروژههای کالبدی و فضایی همچون فضاهای باز و عمومی شهری، ابنیهقدرت هر یک از نمونه

های این قسمت پاسخگویان استخراج پاسخ ای و...؛ در یادآورسازی نام شهر بندرانزلی، ازهای برجسته و نشانهعمرانی، سازه
ه برند زان ماندگاری ذهنی مخاطبان بالقوهای کالبدی شهر بندرانزلی را از نظر میها و ظرفیتتوان نمونهشود. بدین ترتیب میمی

 ی، در فرایند برندهای کالبدی قدرتمند در یادآورسازی شهربندی نمود. اهمیت این نکته در این است که نمونهشهر انزلی، اولویت
های ها و جشنوارههای اقدام، همچون میزبانی از نشستهای اجرایی و طرحتوانند در انواع راهبردها، سیاستسازی مکانی می

ای، مستند و بیلبوردها های برندمبنا؛ جلوه در تبلیغات رسانهتفرّجی، هنری و فرهنگی؛ تجلّی در طراحی لوگوها؛ نوسازی و بازآفرینی
کنندۀ تصاویر موارد زیر شنیدن نام انزلی، تا چه میزان تداعی".. ظهور و بروز کنند. پرسش اصلی این بخش بدین شرح است که و.

 بیان شده است. ( 86)نامه در جدول های این بخش از پرسش. دستاوردهای حاصل از پرسش"شود؟در ذهن شما می

                                  فضایی شهر بندرانزلی در  - ها و عناصر کالبدیظرفیت ها به میزان یادآورسازیفراوانی پاسخ. 55 جدول

 منظر مخاطبان بیرونی بالقوه برند بندرانزلی

 شده از نام انزلیتصویر تداعی

 گویاندر ذهن پاسخ

اصلاً تداعی 
 شودنمی

کم تداعی 
 شودمی

گاه  گه
عی تدا
 شودمی

 زیاد
تداعی 

 شودمی

 مطلقاً
 تداعی ینهم

 شودمی

 جمع
 فراوانی

 317 00 11 71 71 886 کاخ موزۀ نظامی شاه
 317 88 71 70 861 878 ساختمان تاریخی دادگستری

 317 3 31 37 886 336 ساختمان داوودزاده

 317 71 18 71 77 11 مجموعۀ شهرداری
 317 18 06 17 73 17 حوریهبیبقعه بی

 317 87 73 77 11 871 کلیسای مریم مقدس
 317 11 811 13 78 71 پل تاریخی غازیان

 317 83 31 81 887 381 پروژه توسعه بندرگاه
 317 73 868 77 78 03 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 317 71 813 06 17 31 هاشکنموج
 317 71 833 78 13 16 فروشانبازار و ماهیشنبه

 317 883 11 73 11 11 پینبازارهای روسی گیلار، پردیس و کاس

 317 11 817 73 31 33 پارک بلوار انزلی
 317 876 861 31 38 31 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 317 33 76 01 11 831 دهکده ساحلی

 317 801 17 13 37 36 های تالاب انزلیگردشگاه
 317 81 30 81 833 811 میدان مالا

 317 37 71 88 830 873 هاگورستان لهستانی
 317 1 71 87 838 811 دروازه ماهی

 317 18 876 73 10 07 )برج ساعت( منار

نوار ساحلی "هایی از قبیل: ( آمده است، مؤلفه1برحسب نتایج بدست آمده از نظرسنجی پاسخگویان که خلاصه آن در جدول )  
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کسب بیشترین میانگین امتیازات، به عنوان مهمترین مؤلفه  با "پارک بلوار انزلی"و  "های تالاب انزلیگردشگاه"، "پاسداران و اطبا
گیری تصاویر ذهنی مخاطبان ها در شکلهای یادآورساز برند انزلی محسوب شدند. به عبارتی با شنیدن نام انزلی، نقش این مؤلفه

 بسیار قابل توجه بوده است.

 گیرینتیجه
بندی میزان اثرگذاری هریک از عناصر انزلی و نیز شناسایی و اولویتهای برندسازی شهر بندرها و ظرفیتبا هدف سنجش توان

اصلی، و دو پرسش  فرضیه ظر مخاطبان بیرونی برند مکانی؛ یککالبدی و فضایی در فرایند احتمالی برندسازی شهری، از من
 .شوددام میها اقهای منتج از آنشگویی به پرستدوین شد که حال در زیر به آزمون و پاسخ منطبق بر آن،

آزمون  یبرا هیگو 31نامه، موجود در پرسش یهاپرسش نیاز ب گویی به پرسش نخست تحقیق،اصلی و پاسخ هیفرض دییتأ یبرا
لازم به ذکر است که با توجه به اینکه ضریب آلفای کرونباخ در  شده است. یگردآور (1) انتخاب شد که در جدول دمنیفر یآمار

 نامه در حد مطلوبی برآورد شده است.شده است لذا پایایی این پرسش محاسبه 078/6این تحقیق 
 یبرندساز ندیفرا کیل شدن به مبد تیقابل ،یرونیمخاطبان ب یذهن ری، از منظر تصاویبندرانزل یهاو توان هاتیظرف: H0 هیفرض -

 را ندارد. یشهر
 یبرندساز ندیفرا کیل شدن به مبد تیقابل ،یرونیمخاطبان ب یذهن ری، از منظر تصاویبندرانزل یهاو توان هاتیظرف: H1 هیفرض -

 را دارد. یشهر

  های مورد استفاده در آزمون فریدمن و آماره مجذور کای، درجه آزادی و سطح معناداریگویه میانگین رتبه برای گزینه. 55 جدول
 هاگــزینه

 میانگین رتبه
Mean Rank 

31/8 بسیار کم  

01/3 کم  

11/7 متوسط  

31/7 زیاد  

37/3 بسیار زیاد  

Test Statisticsa 

N 39 

Chi-Square 75.425 

Df 4 

Asymp. Sig. .000 

a. Friedman Test 

 

 درصد 11، از مقدار موجود در جدول بیشتر است، با 7( با توجه به درجه آزادی 731/71) محاسبه شده 2Xآمارۀ چون مقدار 
های فراوان و چشمگیری توان با پتانسیلشهر بندرانزلی را میق، رد کرد و با پذیرش فرضیه محقرا  توان فرضیه صفراطمینان می

راستا با فرضیه اصلی نخست تحقیق همدر جهت برخورداری از یک برند مطلوب در سطح ملی به شمار آورد. لذا در پاسخ به پرسش 
ای برخی از اجزای برجسته ظرفیتی است که برایند آنها توان و استعداد توان بیان نمود که: آری؛ بندر انزلی دار، اینگونه میتحقیق

همچنین در تکمیل اثبات فرضیه  دهد.ریزی تحقق برند شهری میمطلوبی را به این شهر جهت گام نهادن به یک فرایند برنامه
ها و عناصر مطرحِ اثرگذاری مؤلفه ه تبع آن تواناییتحقیق، به بررسی میزان یادآورسازی و ب اصلی، و در پاسخ به پرسش دوم

 یابیدر نظر گرفته شده و ارز ها و عناصراز مؤلفه کیهر بندی رتبه جهتاساس  نیبر ا شود.کالبدی و فضایی بندرانزلی اقدام می
ده نحوه عملیاتی شدن مدل تاپسیس شرح زیر بیان ش .ه استاستفاده شد سیتاپس یریگمیاز مدل تصم ،پاسخ پرسش دوم تحقیق

  است.
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 ها با استفاده از روش میانگینماتریس بی مقیاس شده مؤلفه. 58 جدول

 شده از نام انزلی تصویر تداعی

 گویاندر ذهن پاسخ

اصلاً تداعی 
 شودنمی

 کم 
تداعی 

 شودمی

گهگاه تداعی 
 شودمی

 زیاد 
تداعی 

 شودمی

مطلقاً همین 
 شودمی تداعی

 6177/8 0088/6 7771/8 1731/6 6881/8 کاخ موزۀ نظامی شاه

 8717/6 1701/6 1607/6 3713/8 1737/8 ساختمان تاریخی دادگستری

 6337/6 3301/8 7731/6 3733/8 6336/3 ساختمان داوودزاده

 7313/6 6131/8 7771/8 1331/6 1863/6 مجموعۀ شهرداری

 3331/8 7383/6 0113/8 1111/6 1/6 حوریهبیبقعه بی

 3771/6 1807/6 1308/6 3306/8 0301/8 کلیسای مریم مقدس

 7371/8 1036/8 6307/8 1881/6 7787/6 پل تاریخی غازیان

 8108/6 3661/6 1110/6 7067/8 1776/8 پروژه توسعه بندرگاه

 8701/8 3831/8 1873/8 1107/6 1317/6 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 3161/8 1301/8 8133/8 0773/6 3110/6 هاشکنموج

 3161/8 1101/8 3116/8 0713/6 7111/6 فروشانبازار و بازار ماهیشنبه

 1707/8 6017/8 1370/6 6083/8 1617/6 بازارهای روسی گیلار، پردیس و کاسپین

 7371/8 1186/8 7817/8 7777/6 3173/6 پارک بلوار انزلی

 7771/3 3036/8 7011/6 3176/6 3110/6 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 1331/6 1783/6 3311/8 8888/8 8717/8 دهکده ساحلی

 7718/3 8011/8 6307/8 7081/6 3711/6 های تالاب انزلیگردشگاه

 3178/6 3831/6 3177/6 0067/8 7371/8 میدان مالا

 7783/6 1701/6 3807/6 1736/8 1180/8 هاگورستان لهستانی

 6187/6 1761/6 3711/6 0311/8 7371/8 دروازه ماهی

 1333/6 0137/8 7317/8 0118/6 1111/6 منار )برج ساعت(

اصلی مؤلفه تحلیل روش از استفاده با هاشده مؤلفه دار وزن ماتریس .59 جدول   

 شده از نام انزلی تصویر تداعی
 گویاندر ذهن پاسخ

اصلاً تداعی 
 شودنمی

 کم 
تداعی 

 شودمی

گهگاه تداعی 
 شودمی

 زیاد 
تداعی 

 شودمی

مطلقاً همین 
 شودمی تداعی

 1131/6 1113/6 6783/8 1707/6 1111/6 کاخ موزۀ نظامی شاه

 8716/6 1873/6 0178/6 3867/8 1718/8 ساختمان تاریخی دادگستری

 6378/6 3/6 3731/6 3377/8 1187/8 ساختمان داوودزاده

 0617/6 171/6 6783/8 1171/6 1103/6 مجموعۀ شهرداری

 6176/8 0731/6 8111/8 1730/6 7110/6 ریهحوبیبقعه بی

 3363/6 7067/6 0787/6 3683/8 0881/8 کلیسای مریم مقدس

 8181/8 0067/8 7731/6 7171/6 7370/6 پل تاریخی غازیان

 8031/6 3071/6 3873/6 7810/8 1701/8 پروژه توسعه بندرگاه

 1718/6 6138/8 6111/8 1081/6 1767/6 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 6011/8 0310/8 1178/6 0113/6 3138/6 هاشکنموج

 6011/8 7873/8 6873/8 0361/6 7137/6 فروشانبازار و بازار ماهیشنبه

 1367/8 1130/6 1111/6 6383/8 7771/6 بازارهای روسی گیلار، پردیس و کاسپین

 8181/8 01/8 6311/8 7088/6 3117/6 پارک بلوار انزلی

 3633/3 831/8 1178/6 3708/6 3138/6 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 7337/6 71/6 1783/6 6711/8 8387/8 دهکده ساحلی

 3713/3 6331/8 7731/6 7711/6 3780/6 های تالاب انزلیگردشگاه

 3731/6 3710/6 3178/6 0837/8 7888/8 میدان مالا

 3017/6 1873/6 8178/6 1311/8 1173/8 هاگورستان لهستانی

 6077/6 7138/6 3/6 1111/8 7888/8 دروازه ماهی

 0167/6 1/8 6731/8 0711/6 1717/6 منار )برج ساعت(
مقادیر محاسبه شده وزنی با استفاده از 

 روش تحلیل مؤلفه اصلی
111/6 173/6 731/6 118/6 131/6 
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 (S+) آل ایده حل راه به نسبت مؤلفه هر فاصله محاسبه .55 جدول

 شده از نام انزلی تصویر تداعی
 گویاندر ذهن پاسخ

اصلاً 
تداعی 

 شودنمی

کم تداعی 
 شودمی

گهگاه 
تداعی 

 شودمی

زیاد 
تداعی 

 شودمی

مطلقاً همین 
 تداعی

 شودمی

جمع 
 هاردیف

 مقدار
+

iS 

 8787/3 1117/7 1131/8 871/8 6801/6 7713/6 1181/6 کاخ موزۀ نظامی شاه

 1103/3 1370/0 0301/7 3873/8 3170/6 613/6 8101/6 ستریساختمان تاریخی دادگ

 1668/3 1767/7 8707/1 1180/8 7370/6 6771/6 6 ساختمان داوودزاده

 3160/3 6018/1 1011/3 7763/8 6801/6 1831/6 3/8 مجموعۀ شهرداری

 8818/3 7101/7 7131/8 6306/8 6 1771/6 7711/8 حوریهبیبقعه بی

 1811/3 3377/0 3131/7 77/8 3713/6 8763/6 8770/6 سکلیسای مریم مقد

 3083/3 8838/1 3333/8 8 3611/6 3708/8 7371/3 پل تاریخی غازیان

 7778/3 13/7 1717/7 1768/8 1787/6 6377/6 663/6 پروژه توسعه بندرگاه

 8003/3 0131/7 7081/8 3377/6 68/6 1011/6 6363/3 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 3117/3 3787/1 1811/8 668/6 8871/6 1811/6 0113/3 هاشکنموج

 3370/3 1717/7 1811/8 6067/6 6371/6 1011/6 3017/3 فروشانبازار و بازار ماهیشنبه

 6600/3 6301/7 1111/6 1668/6 3111/6 3313/6 3387/3 بازارهای روسی گیلار، پردیس و کاسپین

 3737/3 7113/1 3333/8 6668/8 6317/6 3317/8 1101/3 پارک بلوار انزلی

 3877/3 1876/7 6 3176/6 7833/6 1387/8 0113/3 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 3330/3 3113/1 7131/3 1317/6 6133/6 3116/6 7317/6 دهکده ساحلی

 3803/3 1881/7 6667/6 3103/6 3611/6 3101/8 1111/3 های تالاب انزلیگردشگاه

 0071/3 8811/7 3310/7 1863/8 1111/6 6 6711/6 دان مالامی

 1810/3 3713/0 7160/3 3873/8 6173/8 6673/6 8181/6 هاگورستان لهستانی

 7380/3 7087/7 1137/7 3116/8 1111/6 6660/6 6711/6 دروازه ماهی

 3711/3 1817/1 1173/3 6311/6 6377/6 1731/6 1177/8 منار )برج ساعت(

 (S-) آل غیر ایده حل راه به نسبت مؤلفه هر فاصله محاسبه. 51 جدول

 شده از نام انزلی تصویر تداعی
 گویاندر ذهن پاسخ

اصلاً 
تداعی 

 شودنمی

کم تداعی 
 شودمی

گهگاه 
تداعی 

 شودمی

زیاد تداعی 
 شودمی

مطلقاً همین 
 تداعی

 شودمی

جمع 
 هاردیف

 مقدار
-

iS 

 1131/8 1768/3 7183/6 8633/6 651311 3313/6 1370/6 کاخ موزۀ نظامی شاه

 0180/8 1371/3 6871/6 6067/6 653166 1731/6 0311/8 ساختمان تاریخی دادگستری

 1713/8 1833/3 6 668/6 656371 1811/6 1111/3 ساختمان داوودزاده

 1311/8 3377/3 3318/6 1668/6 651311 3733/6 3163/6 مجموعۀ شهرداری

 0116/8 1107/3 8777/8 8760/6 856173 3771/6 3003/6 هحوریبیبقعه بی

 0716/8 1816/3 6783/6 6373/6 653077 0167/6 7113/8 کلیسای مریم مقدس

 1810/8 0161/3 3101/8 1768/6 653736 6877/6 6300/6 پل تاریخی غازیان

 1711/8 1810/3 6813/6 6 656633 6111/8 1613/6 پروژه توسعه بندرگاه

 000/8 7717/3 1117/6 0038/6 651111 3310/6 6113/6 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 1777/8 1831/3 6171/8 1180/8 657111 6771/6 6600/6 هاشکنموج

 7113/8 3376/3 6171/8 3873/8 657370 6071/6 6331/6 فروشانبازار و بازار ماهیشنبه

 1717/8 7607/3 3111/3 7763/6 658108 7313/6 6183/6 ینبازارهای روسی گیلار، پردیس و کاسپ

 6617/3 6337/7 3101/8 1863/6 657113 6673/6 6663/6 پارک بلوار انزلی

 7017/3 671/0 8707/1 7377/6 658066 6 6600/6 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 1818/8 3117/3 8018/6 3331/6 650031 7113/6 7317/6 دهکده ساحلی

 7716/3 1170/1 6173/1 1118/6 653736 6613/6 6 های تالاب انزلیشگاهگرد

 1833/8 0061/3 6776/6 6668/6 656866 1387/8 6738/3 میدان مالا

 7707/8 8107/3 8870/6 6067/6 656666 3317/8 0137/8 هاگورستان لهستانی

 1117/8 1137/3 6687/6 6711/6 656681 7733/8 6738/3 دروازه ماهی

 7880/8 3117/3 7767/6 1813/8 657173 6136/6 6177/6 منار )برج ساعت(
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 سیتاپس بر اساس مدل یشهر بندر انزل یبرندساز ییـ فضا یکالبد یهامؤلفه یرگذاریتأث زانیم. 59 جدول

 هاتعداد مؤلفه حد طبقات میزان تأثیرگذاری مؤلفه

 3 3177/6 – 7317/6 زیاد

 0 7317/6 – 7137/6 متوسط

 83 7137/6 – 1307/6   کم

 آلدهیبه راه حل ا ینسب یکیها براساس نزدمؤلفه یبندرتبه. 53جدول

میزان تأثیرگذاری 

 مؤلفه
+ هامؤلفه

iS -
iS i

*C رتبه مؤلفه 

 زیاد
 8 1801/6 7017/3 3877/3 نوار ساحلی پاسداران و اطبا

 3 1316/6 7716/3 3803/3 های تالاب انزلیگردشگاه

 سطمتو

 3 7718/6 1717/3 6600/3 بازارهای روسی گیلار، پردیس و کاسپین

 7 7080/6 6617/3 3737/3 پارک بلوار انزلی

 1 7116/6 1810/8 3083/3 پل تاریخی غازیان

 0 7163/6 1777/8 3117/3 هاشکنموج

 7 7776/6 7113/8 3370/3 فروشانبازار و بازار ماهیشنبه

 1 7718/6 0116/8 8810/3 حوریهبیبقعه بی

 کم

 1 7377/6 0006/8 8003/3 های منطقه آزاد انزلیهای مجتمعپروژه

 86 7307/6 1131/8 8787/3 کاخ موزۀ نظامی شاه

 88 7380/6 7880/8 3711/3 منار )برج ساعت(

 83 7816/6 1711/8 7778/3 پروژه توسعه بندرگاه

 کم

 83 7877/6 1833/8 0071/3 میدان مالا

 87 7876/6 1713/8 1668/3 ساختمان داوودزاده

 81 7831/6 7707/8 1810/3 هاگورستان لهستانی

 80 7617/6 1117/8 7380/3 دروازه ماهی

 87 7671/6 1311/8 3180/3 مجموعۀ شهرداری

 81 7663/6 071/8 1811/3 کلیسای مریم مقدس

 81 3101/6 0180/8 1103/3 ساختمان تاریخی دادگستری

 36 3177/6 1818/8 3330/3 دهکده ساحلی

 یکالبد یهاابعاد مولفهتوان گفت: تحقیق می بات و در ارزیابی نهایی فرضیه اصلی و پاسخ به پرسش دومبا توجه به نتایج محاس
از تکنیک تاپسیس، این ؛ نتایج بدست آمده شهر ندارند یجهت برندساز یکسانی یگذارتأثیر )بندرانزلی( رانیا یشمال یدر شهرها

 گردد.وضعیت را به خوبی نشان داده و لذا این فرضیه تأیید می
شهر بندرانزلی در  ها و عناصر هویتیا، صفات، ویژگیتوان بیان نمود که اجزگونه میگیری نهایی اینبندی و نتیجهدر یک جمع

مایز و برجستگی مطلوبی در قالب یک کلیت برخوردار هستند گانه برندسازی ریهان، از میزان تهای ششانطباق با مجموعه مؤلفه
آفرینی بندرانزلی در دو حوزه های یک فرایند برندسازی شهری شوند. هویت رقابتی این برند مبتنی بر نقشکه مبدل به داده
زلی، با توجه به نتایج بدست شود. عناصر برجسته یادآورسازی برند احتمالی انونقل دریایی و گردشگری تعریف میبازرگانی و حمل

های تالاب انزلی از تصاویر بسیار عام و آمده، عمدتاً در پیوند با دو پدیده طبیعیِ دریا و تالاب قرار دارند. به عنوان نمونه گردشگاه
یابد. لازم به ذکر است تواند تجلی های تالابی در فرایند برندسازی میبرجسته از نام انزلی است که البته در تطابق با لقب شهر لاله

تواند قابل که مطالعات موردی در باب عناصر کالبدی و فضایی یک شهر، از منظر تصاویر ذهنی مخاطبان بیرونی از دو جهت می
ساز است. دوم نیز شامل تدوین و های فرصتتوجه باشد. نخست شامل شناخت نقاط قوت و ضعف این عناصر و شناسایی شاخص

سازی های اقدام در راستای هویت رقابتی و اهداف برندسازی شهری، مبتنی بر اصلاح و برجستهردها و طرحارائه انواع راهب
گذاری، گردشگری، جذب نخبگان، برگزاری باشد، برای سرمایههای اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، هنری و... این عناصر میقابلیت

د پایدار بندرانزلی بیان در باب تحقق برنرا  پیشنهادهایی ه و بالفعل. حال در زیروهای بالقالمللی در چارچوب قابلیترویدادهای بین
 کنیم.می
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های اصلی ها و شاخصاین تحقیق در خصوص راهکارهای خلق و تحقق برندشهری بندرانزلی در چارچوب مؤلفه پیشنهادهای
 باشد که به شرح زیر است:گانۀ برندسازی میراهبردهای کلان شش

های فرادست توسعه شهری ها و برنامهاندازهای طرحچشم و اهداف چارچوب تعریف در شهری برندسازی و برند مفهوم دنگنجان -
 بندرانزلی، از شهری اندازچشم توصیف در توانمی ترتیب بدین. (CDS)شهری بندرانزلی  توسعه استراتژی انزلی همچون فرآیند

ای و حتی های نفوذ ملی، منطقهحوزه در مردمان تمامی عینی و ذهنی تصاویر در رپایدا و مطلوب برند یک دارای را شهر این
 باشد؛ داشته خود به آرمانی تقریباً رویکردی که شودمی مطرح ایگونهبه اینجا در مهم این. دانست المللیبین

 .بپردازد بندرانزلی از پایدار و مطلوب برندشهری خلق و سنجیامکان به تخصصی صورت به که راهبردی برنامه یک تهیه به الزام -
پردازد؛ مراحل می بندرانزلی برتر برند خلق به مکان، برندساز هایراهبرد و شهری هایها و توانظرفیت تطابق با برنامه این

 ست.ارائه شده ا( 81)ریزی، اجرا و فرایند ارزیابی رهیافت برندسازی بندرانزلی در جدول برنامه

 ریزی، اجرا، پیشبرد و ارزیابی برندسازی شهر بندرانزلیمراحل الگوی برنامه ار وساخت. 55 جدول
 ریزی برندسازی شهر انزلی؛الف( تشکیل ستاد برنامه

 های برندسازی شهر بندرانزلی؛ب( شناخت، کاوش و تحلیل در عموم اجزاء شهری با تأکید بر سنجش ظرفیت
های برندسازی خاطبان بالفعل و بالقوه داخلی و خارجی در چارچوب عناوین اصلی، میانی و فرعی ظرفیت( شناخت، کاوش و تحلیل تصاویر ذهنی م8-ب

 شهر بندرانزلی؛
های متنوع توسعه ها و طرحها و صفات برند قومی و ملی و در نهایت برنامههای کیفیت زندگی و محیطی شهر، ویژگی( شناخت، کاوش و تحلیل مؤلفه3-ب

 ی؛شهریِ بندرانزل

 های برندسازی شهر بندرانزلی؛پ( تدوین چشم اندازها، اهداف، راهبردها و سیاست
 ( چشم اندازها، اصول و اهداف کلان و خرُد؛8-پ
های حوزه تولیدی، تجاری و اقتصادی؛ راهبردها و سیاست های حوزه فرهنگی، علمی، هنری و ورزشی؛راهبردها و سیاستها: ( راهبردها و سیاست3-پ
های حوزه تبلیغاتی و راهبردها و سیاست های حوزه کالبدی و معماری؛راهبردها و سیاست مدیریت شهری؛ های حوزه اجتماعی، سیاسی وبردها و سیاستراه

 ای؛تصاویر رسانه

 های هدایتگر، ارشادی، اقدام و اجرایی برندسازی شهر بندرانزلی؛ت( تدوین طرح
 های ارشادی و هدایتگر؛( طرح3-ت                                        های اقدام و اجرا؛( طرح8-ت

 های اجرا و پیشبرد برنامه برندسازی شهر بندرانزلی؛ث( تشکیل ستاد و کارگروه

 ج( آغاز فرآیند اجرای برنامه برندسازی شهر بندرانزلی؛

 ندرانزلی؛چ( فرآیند ارزیابی و چرخه پیشبرد پایش و اجرای طرح برندسازی شهر ب
 )تولد برند شهر بندرانزلی( ( ارزیابی، اصلاح و پیشبرد برندسازی شهری پس از دو ساله اول8-چ
 بلوغ برند شهر بندرانزلی() ( ارزیابی، اصلاح و پیشبرد برندسازی شهری پس از دو ساله دوم3-چ
 شهر بندرانزلی(نفوذ برند ) ( ارزیابی، اصلاح و پیشبرد برندسازی شهری پس از دو ساله سوم3-چ
 تثبیت برند شهر بندرانزلی() ( ارزیابی، اصلاح و پیشبرد برندسازی شهری پس از دو ساله چهارم7-چ

 

 شهری( در زندگی و هافعالیت ها،شخصیت )وقایع، های اول برندسازیبرندسازی گروه مؤلفه درونی هایظرفیت به توجه -
 انی؛جه حتی و ملی نیازهای به نگاه با بندرانزلی

 محلی، تولیدات هنری، و فرهنگی هایویژگی معرفی جهت انبوه گردشگری فصول در خصوص به متعدد هایجشنواره برگزاری -
 محلی؛ مردمان اخلاقی مثبت خصوصیات و گردشگری هایفرصت

 به توانمی باب ینا در. گردشگری خدمات ارائه در خصوص به هاساختمان این کاربری و فعالیت در بهسازی و مجدد احیاء -
 دریا به مسحورکننده منظری و مترمربع 3866 مساحت به فضایی با غازیان، قدیم پل فضای احیاء جهت را پیشنهادی نمونه عنوان

 فروش و پذیرایی خدمات ارائه گردشگران، و شهروندان اوقات گذران جهت زیبا، محیطی طراحی با فضایی به انزلی، کانال و
 نمود؛ بیان گیلان تیدس صنایع محصولات

 برند خلق پیگیری راستای در ها،ساختمان منظر در الامکانحتی معماری بناها و فضاهای بندرانزلی، سبک حفظ جهت در تلاش -
 اول؛ پهلوی معماری سبک از نمادی عنوان به بندرانزلی

 انزلی صنعتی -تجاری آزاد منطقه از تصویرسازی و یتبلیغات هایپروژه در آزاد منطقه برند و شهر برند یدوطرفه ارتباط به توجه -
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 برند هایپروژه سازییکپارچه راستای در انزلی صنعتی - تجاری آزاد منطقه مدیران و شهری مدیران میان جلسات تشکیل نیز و
 مکان؛ سازی

 خصوص این در الگوهایی ئهارا و بندرانزلی در ساحلی اراضی در ساز و ساخت ساماندهی درجهت موضعی -موضوعی طرح تدوین -
 بندرانزلی؛ سواحل به مختص مکانی برند خلق اهداف با
 البته. اینشانه هایاحداث ساختمان جهت خارجی و داخلی گذارانسرمایه تشویق راستای در مقرراتی تدوین و هامشوق ارائه -

 و جامع برنامه یک راستای در الامکانحتی باید یانشانه هایساختمان کالبدی کمّی و کیفی هایویژگی و جانمایی یابی،مکان
 گیرد؛ صورت بندرانزلی شهر هایپتانسیل سایر برندسازی از یکپارچه

 بندرانزلی؛ از ایرسانه تصویرسازی و تبلیغاتی یکپارچه و جامع یبرنامه تدوین -
ها سه نامهای. با توجه به نتایج بدست آمده از پرسشسازی از بندرانزلی و تبلور آن در تمامی عناصر تصویرساز رسانهشعار و لقب -

ای به سوی ( دروازه8گردد. این سه شعار یا لقب عبارتند از: شعار یا لقب زیر جهت برندسازی از بندرانزلی توسط نگارنده پیشنهاد می
 ی قوهای سپید؛( آشیانه3های تالابی، ( شهر لاله3اروپا، 

این مهم باید با فراخوان عمومی تمامی فعالین و . فوق القاب و شعارها چارچوب ندرانزلی درب از برندسازی لوگوهای خلق -
 در را( 3) شکل در موجود لوگوهای هنرمندان این بخش و نیز تایید آن براساس نظرسنجی عمومی صورت گیرد. البته نگارنده

 .دهدمی پیشنهاد اولیه ماکت یک عنوان به شده مطرح شعار سه چارچوب
 

   
 شهری برند ای در فرایند تحقّقبا القاب تصویرسازی رسانه تطابق در بندرانزلی شهر پیشنهادی لوگوهای .9 شکل
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EXTENDED ABSTRACT  

Introduction  
In order to develop competitive position and achieve competitive advantage between cities, the 

brand approach and branding of the city are activities that are highly regarded by urban 

economic policymakers, and many developed cities in today's world are making progress in 

attracting capital, elites and tourism. They owe their brand to their desirable and sustainable 

brand. An approach that is less relevant in Iran and it seems that only unstable, negative, 

insecure, and devoid of economic potential remains in the minds of people inside and outside 

Iran's cities. According to the above, in this research, we try to feasibility and expand this 

approach on the basis of traits and economic, social, cultural and physical characteristics of the 

city of Bandar Anzali. The main question in this research is as follows. In this regard, two 

hypotheses are discussed and tested in this study: 

1) It seems that the capacities and abilities of Northern Iranian cities (Bandar Anzali), in terms 

of mental images of the external audience, are capable of becoming a branding process. 

2) It seems that all dimensions of physical components in northern cities of Iran do not have the 

same effect on branding of the city. 

Methodology  
According to the research objectives and the components studied, the type of applied research 

and research method is descriptive-analytical. In general, the basic information required in this 

research has been gathered using documentation (library method) and field and survey 

operations. In the field method, we have used a questionnaire technique in different regions for 

objective observation and for measuring the mental images of the audience and the foreign 

shareholders of the urban brand. After collecting data and data for organizing the information, 

extracts of the results of the questionnaire were used with SPSS and Excel software. At the 

same time, autocad and GIS software were used for illustrative illustration and mapping. 

Friedman test was used to assess the main question of this research. 
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Results and Discussion  

In order to analyze and test the first hypothesis, 39 questions were designed based on the Likert 

spectrum in order to measure the capacity and ability to branding in Bandar Anzali. These 

questions can also be used to provide different strategies for creating a favorable urban brand. In 

designing these questions, it has been attempted to answer questions in relative compliance with 

the urban sixth branding index. The main question of this research was, in general, about the 

richness of potentials and potentials and potentials of Brandenzi branding. Therefore, if we 

consider the dual answers to the first hypothesis as two assumptions H0, H1. 

H1: Capabilities and abilities of Northern Iranian cities (Bandar Anzali), in terms of mental 

images of external audiences, are capable of becoming a branding process. 

H0: Reject the above response. 

For the statistical analysis and the above-mentioned test, in the framework of Friedman's test, 39 

questions were selected in the position of a hypothesis that corresponds to the answers of the 

Likert scale. Since the value of the calculated X2 statistic (75.425) is greater than the value in 

the table given the degree of freedom 4, with 95% confidence, the zero hypothesis can be ruled 

out. By accepting the hypothesis of the researcher, the city of Antarctica can be greatly and 

potentially significant in to become an ideal brand on the national level. 

In the test of the second hypothesis of this research, we have come to the conclusion that natural 

and artificial elements, artifacts and natural, do not have the same reminder value and therefore 

can not play an equal role in the branding process of Anzali. Regarding the physical and 

aesthetic elements of the city of Anzali, in terms of reminders in the minds of external 

audiences, it shows that components such as: "Coast Guard and Guards", "Anzali Wetland 

Tours" and "Anzali Blvd Park" with the highest average scores , Were considered as the most 

important components of Anzali brand reminder. In other words, by hearing the name of Anzali, 

the role of these components in the formation of mental images of the audience has been 

remarkable. In other words, analyzes indicate that the name of the Antarctica in the minds of the 

audience is generally associated with two natural phenomena in the sea and the lagoon, and 

therefore the spaces associated with these two phenomena are more reminded. 

Also, on the main competitive identity of Anzali, the audience is also referred to by three 

macroeconomic structures. The priority of these three competitive identity structures is 

commercial identity and maritime transport, tourism (in accordance with the natural capacities 

of the sea and the lagoon) and, ultimately, fishing and fishing industry. 

Conclusion 

• The obligation to provide an action plan that specializes in the feasibility and sustainable 

creation of a brand-name brand. 

• Attention to internal branding capacity of the first branding components (events, characters, 

activities and urban life) in Bandar-Anzali with a view to national and even global needs; 

• Conducting numerous festivals, especially in mass tourism seasons, to introduce cultural and 

artistic features, local produce, tourism opportunities and the positive moral characteristics of 

local people; 

• Restoration and improvement of the activity and use of these buildings, especially in the 

provision of tourism services. 

• Striving to preserve the architectural style of the buildings and spaces of the Antarctic, even in 

the view of the buildings, in order to follow the creation of the Bandar Anzali brand as a symbol 

of the architecture of Pahlavi I; 

• Attention to Brandshahr's two-way relationship and the free zone brand in advertising and 

illustration projects from Anzali Free Trade-Industrial Zone, 

Provide incentives and regulations to encourage domestic and foreign investors to build 

souvenir buildings. 

• Development of a comprehensive and integrated advertising and media illustration program 

from Bandar Anzali; 
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• The slogan of the Antarctic and its crystallization in all elements of the media illustrator. 

According to the results of the questionnaires, three slogans or the following slogan are 

recommended for the branding of Bandar Anzali by the author. These three slogans or titles are: 

1) the European gateway, 2) the city of water lilies, 3) strong white nest; 

• Creating branding brands from Antarctica in the framework of the slogans and the above titles. 

This should be done with a public call for all activists and artists in this section, as well as 

confirmation by the public poll. 
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