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عنوان محل  ای، امروزه شهرها بهشدن و اطلاعات و به سبب آن ظهور جامعه شبکه در عصر جهانی

های ای برای جذب سرمایهشوند. از این رو رقابت گستردهاصلی تولید و مصرف در جهان شناخته می

هایی نو و بدیع مانند مالی و انسانی میان شهرهای جهان در جریان است. بدین سبب انگاشت

جذب  های مکان برایمطرح شده تا از حداکثر ظرفیت "برندسازی مکان"و  "بازاریابی مکان"

برداری شود. این پژوهش در پی آن برآمده تا با مطالعه متون نظری و تجارب های سیال بهرهسرمایه

ظری با ی یک مدل نجهانی به چیستی بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری پی برده و با ارائه

آفرینی ان با رویکرد کاربرای دستیابی به بازاریابی مک "یابی معادلات ساختاریمدل"استفاده از روش 

 محور تاریخی"شهری در شهر رشت و بررسی الزامات فضایی آن در نمونه مطالعاتی منتخب یعنی 

 سازی، چگونگی دستیابی به بازایابی مکان باکید بر انگشت تجمعیأبا ت "فرهنگی شهرداری رشت

م ارتقاء ی پیرسون مفاهیبر اساس همبستگنتایج نشان داد رویکرد کارآفرینی شهری را تبیین کند. 

برند مکان برای جذب سرمایه، مشارکت بخش خصوصی در حوزه کارآفرینی، سرمایه خلاقیت، 

پایگی مکان و سرزندگی اقتصاد محلی به ترتیب دارای بیشترین میزان همبستگی با متغیر دانش

آزمون پایایی مدل هستند.  50/5وابسته یعنی بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری در سطح 

 05/5که در سطح  بوده 0/5ها بالای بار عاملی هر یک از شاخص شد. پیشنهادی از دو روش بررسی

 7/5کنند و آزمون آلفای کرونباخ برای متغیرها که اعداد پایایی مدل را تایید میبودند و دار  معنی

 ییدکننده پایایی مدل هستند.أت به دست آمد که
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 مقدمه

شهرها به دنبال فرآیند جهانی شدن و بروز رقابت بین شهرها 

از یک سو و نیاز به زیرساخت و سرمایه برای یک جمعیت رو 

، های نسبیگیری از مزیتبه رشد از سوی دیگر، علاوه بر بهره

ند باشند تا از فرآیهای رقابتی خود مینیازمند استفاده از مزیت

 جهانی شدن بازنمانند. 

ه فضای ها بای تبدیل فضای مکاناین تغییرات که به تعبیر عده

، شکل جدیدی (Castells, 2005) ها نام گرفته استجریان

-از سرمایه را موجب شده و شهرها را به محیط اصلی فعالیت

ه دوری در اقتصاد جهانی بدل کرهای اقتصادی، خلاقیت و بهره

  ریزی و بازار را نیز متحول نموده است.ی عمل برنامهو رابطه

امروزه رقابت فضاییِ مداومی که بین شهرها برای 

گذاری و جلب نخبگان و ... وجود دارد، موجب سرمایه

دهی توزیع فضایی از منابع، نه فقط درون یک کشور، بازشکل

 های شهریالمللی شده است و سیاستبلکه در سطح بین

و  گذاریپذیری از طریق سرمایهابزارهایی برای افزایش رقابت

دنبال یافتن  شهرها به .(Begg, 1999)تولید شغل هستند

های ملی و فراملی، در جایگاهی مناسب برای خود در عرصه

ی اند، به نحوها به رقابتی گسترده دست زدهبسیاری از زمینه

مشترک برای کسب که امروزه رقابت بین شهرها به یک  اقدام 

های خصوصی و عمومی تبدیل شده است .حتی منابع از بخش

تخصیص منابع به وسیله حکومت مرکزی، در برخی کشورها، 

 .(Serrano, 2003)پذیردبر مبنای رقابتی صورت می

بالطبع این تغییرات، مدیریت شهری را نیز در برابر رویکردها 

نیادینی را در شیوه های جدید قرار داده و تغییرات بو سیاست

. از (Sager, 2011)حکمروایی شهرها به دنبال داشته است

گذاری ، تغییر از جمله این تغییرات در شیوه سیاست

کنفرانسی در  1290به کارآفرینی است. سال  1گراییمدیریت

اورلئان برگزار شد که در آن دانشگاهیان ، تجار و نیوشهر 

ی ورهای پیشرفتهگذاران از هشت شهر بزرگ کشسیاست

داری گرد هم آمدند که مهمترین موضوع بحث آنها سرمایه

های پولی و مالی در شهرهای پایه تخریب تدریجی اقتصاد و

این  یداری به صورت گسترده بود. نتیجهبزرگ دنیای سرمایه

لزوم حرکت حکمروایی شهری "کنفرانس یک بیانیه با مضمون

ای ای بهتر برساختن آینده به سمت نوآوری و کارآفرینی برای

  .(Harvey ,1989)بود "شهرها

که امروزه با رویکردهای راهبردی رشد اقتصادی، نوآوری و 

 در این روند و گردد.گذاری بخش خصوصی توصیف میسرمایه

گیری اقتصاد مبتنی بر کارآفرینی در به دنبال آن، شکل

سازی و بسیاری از شهرهای جهان در مدیریت تغییر، باززنده

های شهری، از رویکردهای نوین بازآفرینی تجدید حیات بافت

ه ب 2ررویدادهابَهایی مانند ابرپروژه ها، اَشهری در قالب فعالیت

هایی موفق برای زندگی، عنوان الگوی توسعه برای ایجاد مکان

در رویکرد جدید، فضاهای  اند.کار، خرید و تفریح بهره گرفته

ه گردند که نیازهای معاصر ایجاد میشهری برای پاسخگویی ب

از طریق بازگرداندن فعالیت به شهر در بستر بازاریابی مکان و 

شود؛ این در حالی در چارچوب رقابت سریع جهانی انجام می

است که در عمل، فرآیندهای بازآفرینی شهری در کشورهای 

های درگیر سیاستداری سنتی، در حال توسعه متأثر از سرمایه

 . (Idem, 1989)گرا هستند دی و رویکرد مدیریتکالب

ها جزء مجموعه مدیریت شهری بالاخص شهرداریدر ایران، 

ای هستند که پتانسیل مناسبی جهت حمایت نهادهای عمومی

ی کارآفرینی شهری را در اختیار سازی در زمینهو فرهنگ مؤثر

ها شهرداریدر ایران از بین تمامی نهادهای عمومی، تنها . دارند

هستند که قادر به مداخله در تمامی مناطق، نواحی، محلات و 

توانند خدمات خود را در اختیار های شهری هستند و میمکان

ها از امکانات عموم شهروندان قرار دهند. علاوه بر این شهرداری

ویژه اماکن شهر اطلاع ه بالقوه و بالفعل موجود در شهر و ب

سراها، مراکز فرهنگی و آموزشی وابسته ی فرهنگدارند، اداره

ا، هرا در دست دارند و کنترل امکانات تبلیغاتی شهری، بوستان

ها شهرداریمعابر و سایر فضاها و مکانهای شهری در اختیار 

ای هی مکان و تبلیغ آن برای گروهاین اساس توسعه است. بر

ن را ای از راهبرد بازاریابی مکاخاص هدف، معمولا بخش عمده

دهد. معمولا سه گروه از مشتریان مکان هدف تشکیل می

 های بازاریابی شهری هستند که عبارتند از: محرک

 گذاری و گردشگرانهای سرمایهساکنان محلی، شرکت

(Sager, 2011). 

ی هدف اصلی این پژوهش، ارائه یک چهارچوب برای توسعه

کردهای شهری از طریق بازاریابی مکان است که یکی از روی

در راستای  ( 1) شکل شماره آن،  کارآفرینی شهری است. 

نیل به این هدف، طی انجام مطالعات تطبیقی از رویکردهای 

ی موفق در شهرهای جهان، به کار رفته در چند تجربهه ب

های گوناگون تحلیل آنها با توجه به اشتراکات و تفاوت
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و در نهایت  است اجتماعی، فرهنگی و مدیریتی پرداخته شده

کارگیری این مفهوم در نمونه مطالعاتی انتخاب ه ملاحظات ب

 شده و در آن مورد بررسی قرار گرفته است. 

 روش تحقیق
با توجه به شیوه جمع پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و 

 رفته ها به کارها و رویکردی که در گردآوری دادهآوری داده

از نظر . است کمیتوان گفت که این پژوهش از نوع ، میاست

پیمایشی است -ها، این پژوهش، توصیفینحوه گردآوری داده

ابی گذار در دستیتأثیرهای و برای شناسایی ارتباط میان مؤلفه

به چارچوب بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری در 

ای دانی و کتابخانهی موردپژوهی، از طریق مطالعه میحوزه

ها از روش معادلات . جهت تجزیه و تحلیل دادهکندعمل می

 برازش مدل نهایی از طریق ه است. ساختاری استفاده شد

پذیرد تا انجام می AMOSافزار  در نرم RMSEAشاخص 

کیفیت برازش مدل نهایی مورد سنجش قرار بگیرد. در این 

 (نادی و پیمایشیاس)پژوهش، هر دو روش گردآوری اطلاعات 

ها و همچنین تحلیل نتایج برای سنجش وضعیت شاخص

ی راهبردهای مؤثر، مورد استفاده حاصل از تحلیل آماری و ارائه

. جامعه آماری کل جمعیت شهر رشت گرفته است قرار

باشد. جهت برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می

مبنای  آمد.ه دست نفر ب 762برابر با  nمقدار  شده است که

توزیع پرسشنامه بر اساس مناطق رشت است که برحسب 

پرسشنامه ،در  172میزان جمعیت هر منطقه، در منطقه یک 

، در منطقه  162پرسشنامه ، در منطقه سه  102منطقه دو 

 پرسشنامه پرشده است. 124و در منطقه پنج  140چهار 

 مباني نظري پژوهش
 رقابت پذیري شهري 

های عنوان یکی از شاخص است که این شاخص بهچند دهه 

ادی ویژه با گرایش اقتص المللی بهرقابتی کشورها در عرصه بین

مطرح گردیده است و امروزه انتشار سالانه آن توسط مجمع 

ال دنب جهانی اقتصاد به یک روال تبدیل شده است. شهرها به

، لیهای ملی و فرامیافتن جایگاهی مناسب برای خود در عرصه

 اند، بهها به رقابتی گسترده دست زده در بسیاری از زمینه

نحوی که امروزه رقابت بین شهرها به یک اقدام مشترک برای 

 .های خصوصی و عمومی تبدیل شده استکسب منابع از بخش

حتی تخصیص منابع به وسیله حکومت مرکزی، در برخی 

امروز  پذیرد و در جهانکشورها، بر مبنای رقابتی صورت می

. (Serrano, 2003)وری استپذیری معادل بهرهرقابت

ی اقتصادهای ملی با اقتصادهای دهنده شهرهای جهانی پیوند

ها را محیطی برای نوآوری در داند و آنای و جهانی میمنطقه

های مبتنی بر اقتصاد پیشرفته خدماتی و صنعتی ذکر فعالیت

کننده اقتصاد هیفرماندکننده و شهرها هدایتکند. جهانمی

تپد. جهانی هستند که نبض اقتصاد جهانی در آنها می

همچنین، از آنجایی که شهرهای جهانی به لحاظ جغرافیایی 

های در قلمرو کشورهای مختلفی قرار دارند، وجود جریان

در میان این  گوناگون فرهنگی، سیاسی، تجاری و مالی و ...

گذارد. رقابت مور ملی اثر میها بر حوزه املت-شهرها و دولت

گذاری و سرمایه جذب فضائی مداومی که بین شهرها برای

دهی توزیع جلب نخبگان و ... وجود دارد، موجب بازشکل

فضائی از منابع، نه فقط درون یک کشور، بلکه در سطح 

های شهری ابزارهایی برای المللی شده است و سیاستبین

گذاری و تولید شغل رمایهپذیری از طریق سافزایش رقابت

پورتر معتقد است که اصطلاح  .(Begg, 1999)هستند

پذیری هنوز بصورت صحیحی تعریف نشده است. در رقابت

پذیری را چنین تعریف کرد: مقیاس خرد شاید بتوان رقابت

 

( چارچوب نظري پژوهش1شكل شماره   
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پذیری اشاره دارد به ظرفیت بنگاه برای رقابتی رشد و رقابت

یاس کلان تعریف کمی سودآور بودن در بازار. اما در مق

 ترین تعریف برایمقبول»رو شاید  از این .تر استکنندهگمراه

 .(Porter, 1990)« وری ملی باشدرقابت در سطح ملی، بهره

 انیکه بتواند توان رقابت خود را م یکشور ایهر شهر، منطقه 

له در سلس یشهر گاهیکسب جا یکه در پ گریشهرها و مناطق د

ب در کس یشتریب تیش دهد، موفقیهستند افزا یمراتب جهان

 یهامکان یفیسطح ک شیها و به تبع آن افزایگذار هیسرما

ها خواسته منطقه -شهر ط،یشرا نیمرتبط خواهد داشت. در ا

ر یغ» ایو  «شدنیدر حال جهان»، «یجهان»ناخواسته، چه  ای

جذب  یشدن اقتصاد، برایدر عصر جهان»باشند،  «یجهان

در  رگیکدیبا  در سرتاسر جهان الیس یهاهیسرما شتریهرچه ب

 .(12: 1221)بصیرت و همکاران،  «رقابت هستند

برای دستیابی به : پذیري شهري عوامل مورد نیاز رقابت

پذیری نیازمند چارچوبی در ی شهری در راستای رقابتتوسعه

گزارش  پذیری شهری هستیم.جهت حرکت به سوی رقابت

پذیری، در ارتباط با رقابت (WUF) 2مجمع جهانی شهرها

بندی ارائه پذیری شهرها در چهار طبقهچارچوبی برای رقابت

ارتباطات سخت  (2ها و قوانین؛ سیاست (2نهادها؛  (1دهد: می

 ارتباطات نرم.  (4 ؛فیزیکیو 

گیری برای نهادها؛ به حکمروایی و چارچوب تصمیم

اط دولتی شهر؛ ارتب پذیری اشاره دارد. سیستم سیاسی ورقابت

ای و دولتی؛ ارتباط شهر با بخش شهر با سطوح منطقه

های خصوصی؛ نقش ایده -های عمومیخصوصی همکاری

های اصلی شاخص نهادهای شهری و برند شهر از مشخصه

 شهری است. 

های کلان مالی شهر؛ ها و قوانین؛ شامل سیاستسیاست

کالاهای بازار،  های محیط تجارت و مقررات مربوط بهسیاست

های مرتبط با اقتصاد سرمایه و نیروی کار، سیاست خدمات،

 گذاری مستقیمجهانی و جایگاه شهر در اقتصاد جهانی، سرمایه

 باشد. خارجی، نیروی کار خارجی، توریسم و... می

های فیزیکی در ارتباطات سخت؛ به اهمیت زیرساخت

ها افراد را به پذیری شهر تأکید دارد. این زیرساخترقابت

های دهند. مهمترین مؤلفهانرژی، آب و دیگر خدمات اتصال می

های حمل و نقل؛ ارتباطات؛ این شاخص شامل زیرساخت

بخصوص آن دسته از )های لجستیک انرژی؛ و سیستم

یره ای و زنجهای تولید منطقهکننده خوشههای تقویتسیستم

 (. ارزش جهانی

 .شودمیارتباطات نرم؛ شامل سرمایه اجتماعی و تکنولوژی 

های تکنولوژیک؛ آموزش و سیستم تربیت؛ اکوسیستم نوآوری

نوآور شامل کارآفرینی کوچک و میانه اندام؛ فرهنگ 

های کیفیت زندگی به پذیری و شاخصکارآفرینی؛ زیست

های منظور جذب و حفظ طبقه خلاق؛ جامعه باز و... مؤلفه

 . (WUF, 2014: 12-13)ارتباطات نرم هستند شاخص

در ایجاد شرایطی برای  شهرپذیری مکان به توانایی رقابت

؛ در صورت موفقیت شودیجذب نیروی انسانی خلاق اطلاق م

خواهند  شهرها نیز جذب در جذب این دسته افراد، بنگاه شهر

 پذیری دارایشد. بنابراین از دیدگاه وی آن چه که برای رقابت

جواری با منابع طبیعی و اولیه و اهمیت است دیگر نه هم

ریف )شتولید، بلکه جذب نیروی انسانی است هایینهکاهش هز

 .(1222زادگان و ندائی طوسی، 

  مكانو برندسازي بازاریابي 

 مکان، پدیده جدیدی نیست. بسیاری از  و برندسازی بازاریابی

به شکل تخصصی ند تا اشهرها در طول تاریخ همواره کوشیده

های خاصی مطرح باشند؛ و این مسئله باعث شده که در زمینه

های یاد این شهرها همواره نسبت به جذب سرمایه در حوزه

تر باشند . نوع دیگری از شده نسبت به رقبای خود موفق

ها و از طریق تبلیغات برای فروش مکان تاًبازاریابی مکان عمد

ها پیش نیز رواج که از قرن کندگذاران عمل میجذب سرمایه

داشته است لیکن اخیراً بازاریابی مکان به راهبردی برای یکی 

های برجسته راهبرد توسعه اقتصادی یعنی توسعه از ویژگی

 . (Ward, 1998)مکان، تبدیل شده است

بازاریابی مکان به مفهوم تدوین راهبرد مناسب بازاریابی 

در جهت پرورش و بلندمدت برای توسعه دادن یک مکان، 

ای ریزی برهای بالقوه و طبیعی آن است. برنامهتوسعه ویژگی

توسعه راهبردی شهرها از نظر اقتصادی، یک رویکرد اساسی 

برای توسعه مکان است که تاکنون، با هدف توسعه مکان، سه 

نسل را پشت سر گذاشته است. نسل اول این راهبردها به دنبال 

د آمد. پیامدهای بازاریابی در گسترش صنایع سنگین به وجو

های ها، تمرکز بر صنایع تولیدی و هزینهاین نسل شامل مشوق

عملیاتی پایین بود. نیروی کار و زمین ارزان همراه با 
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تر نشان های مالیاتی، فضای تجاری شهرها را جذابمعافیت

 . (Swaminathan et al., 2020)داد می

شهرها، بر تحلیل رقابتی  نسل دوم راهبردهای ارتقای اقتصادی

مرکز کرد. تبندی بازار تأکید مییابی در بازار و تقسیمو موضع

این نسل از راهبردها بیشتر بر حفظ بازارها و منابع برای 

حرکت بازاریابی مکان شهری  1225شهرها بود. در دهه کلان

به سمت نسل سوم شروع شد. متخصصان اقتصاد شهری تلاش 

ته نمودن و تشریح مزایای خاص هر شهر، کردند تا با برجس

. (Peng et al., 2020)صنایع هدف را به شهرها دعوت کنند

های محلی بر مبنای راهبردهای نسل سوم، ترغیب خوشه

ی، ها، بهبود کیفیت زندگصنایع به هم وابسته، بهبود زیرساخت

کارآفرینی، به عوامل  های انتقال دانش و تشویقایجاد شبکه

های اخیر، ل. در سادسرمایه به شهرها تبدیل شدنمهم جذب 

یندهای مؤثر آشهرها به طور فزهویت و تصویر ذهنی از کلان

ها مورد توجه یابی تجاری آنشناخته شده و در راهبرد موضع

به این شکل، اقتصاد شهری . (Sager, 2011)قرار گرفته است

ته یاف با مدیریت بازاریابی کلان شهرها در سطح جهان ارتباط

های روانشناختی فضا برای توسعه اقتصادی این و به جنبه

تجمعات بزرگ انسانی، توجهی ویژه دارد. مدیریت بازاریابی 

ریزی برای ایجاد شهرها عبارت است از فرآیند برنامهکلان

شهر تصویری بهتر از شهر، تشخیص جایگاه و موقعیت هر کلان

رش ات برای شهر و گستنسبت به رقبا، تدوین راهبردهای تبلیغ

ای هها به قصد بهبود شرایط اقتصادی شهر و جذب بنگاهایده

 .(Smith, 2004) اقتصادی و مراکز تولید دانش

 کارآفریني شهري 

کارآفرینی شهری، پدیده جدیدی در حوزه مطالعات شهری و 

ای بودن آن و نادیده کارآفرینی است که به دلیل میان رشته

فضائی در پدیده کارآفرینی، تاکنون نتوانسته های گرفتن جنبه

بیان  (2007) 4است از تعریف واحدی برخوردار باشد. جونز

کند که کارآفرینی شهری نیز همانند واژه کارآفرینی، می

تعریف واحدی ندارد و در برخی موارد، کارآفرینی شهری 

تبدیل به تعبیری از کارآفرینی شده و در مواردی دیگر نیز آن 

دهند که در مناطق کارهای کوچک ارجاع میوبه کسبرا 

دارای رکود اقتصادی، عملیاتی شده یا به ارائه خدمات 

نیز با بیان این که تعریف  (2012) 0پردازند. تامپسونمی

متداولی از کارآفرینی شهری وجود ندارد، معتقد است که 

کارآفرینی شهری، از تعریف واحد و خاصی برخوردار نیست؛ 

کارهای کوچک یا وگاهی اوقات کارآفرینی، به معنی کسب اما

ارائه دهنده خدمات در نواحی دچار رکود اقتصادی، به کار برده 

شود و هنوز تا تولید یک نظریه مناسب یا حداقل مفهومی می

ت آن، اتأثیربرای تشریح فرآیند کارآفرینی شهری و دلایل و 

 .(Bosma & Sternber, 2014)راه زیادی مانده است

نخستین بار شهر کارآفرین، همراه با ظهور شهرهای جهانی، 

 به و 1275های بازاریابی مکان و رشد شهری، در دهه تئوری

مطرح گردید و ابتدا بیشتر مفهومی اقتصادی  1295ویژه 

. به این ترتیب که با مطرح شدن (Kavaratzis, 2015)داشت

ای جذب نئولیبرالیسم و رقابتی شدن شهرها در راست

محور و  المللیهای بینهای آزاد، آنها باید سیاستسرمایه

پذیری اتخاذ مبتنی بر کارآفرینی را برای افزایش رقابت

کردند که این مسئله، منجر به اتخاذ رژیم جدیدی مبتنی می

 .بر حکمروایی شهری شد

ای ، فضای با ظهور جامعه شبکه 1225این رویکردها در دهه 

 های رقابتی ، شهر خلاق،احثی مانند : مزیتها و مبجریان

 هایو بحث یافتند تکامل پذیر؛زیست شهر و پایدار توسعه

 و شهرها دوره، رقابت این در شدند. آنها وارد نیز غیراقتصادی

 همچون: قالب ابزارهایی در شهری کارآفرینی ابزارهای

 شهرها، رقابتی و هویت اجتماعی به توجه برندسازی مکان،

 در با پایدار اقتصادی توسعه اجتماعی و هایسرمایه به توجه

 اکولوژیکی شهر ایده ات زیست محیطی،تأثیر گرفتن نظر

 ترتکامل یافته شهری، شکوفایی و اقتصادی شهر با ترازهم

 .(Boisen et al., 2018)شدند

های تجربی مورد بررسی بر سعی شده است نمونه ادامهدر 

یک از کشورها برای برندسازی و بازاریابی مبنای نوع اهداف هر 

های موفقی در مقیاس مکان انتخاب شوند. بر این اساس پروژه

هر شو  شهری از شهر هلسینکی در کشور فنلاند، کشور مالزی

های موفق در به عنوان نمونه وبارسلونا در کشور اسپانیا 

 یکارآفرینی با هدف برندسازی، بازاریابی و توسعه اقتصاد محل

ها به این منظور مورد مطالعه واقع اند. این نمونهانتخاب شده

شده است تا در نهایت بتوان از اقدامات و عوامل موفقیت هر 

ها در برندسازی و  بازاریابی را شناسایی کرد تا بتوان یک از آن

های برندسازی و بازاریابی در ها برای بالفعل کردن فرصتاز آن

 بهره جست.  هشپژوی مطالعاتی نمونه
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 الملليبررسي تجارب بین 

 بررسی مورد تجربی هاینمونه است شده سعی بخش این در

برندسازی و  برای از کشورها یک هر اهداف نوع مبنای بر

های موفقی در اساس پروژه این شوند. بر انتخاب بازاریابی

شهر هلسینکی در کشور فنلاند، کشور  مقیاس مکان شهری از

 هایعنوان نمونه بارسلونا در کشور اسپانیا بهمالزی و شهر 

 و توسعه برندسازی، بازاریابی هدف با کارآفرینی در موفق

ها به این منظور مورد این نمونه اند.شده انتخاب اقتصاد محلی

 و عوامل اقدامات بتوان از نهایت در مطالعه واقع شده است تا

 شناسایی را بازاریابی در برندسازی و  آنها از یک هر موفقیت

های برندسازی و فرصت کردن بالفعل آنها برای از بتوان تا کرد

ی مطالعاتی پژوهش بهره جست. دلیل بازاریابی در نمونه

های مورد ی مکانانتخاب تجارب ذیل، شباهت وضعیت اولیه

 است.« محور تاریخی فرهنگی شهرداری رشت»بررسی با 

 لاند  شهر هلسینكي در کشور فنالف( 

منطقه آرابیانرانتا در شهر هلسینکی توجه بسیاری از 

ریزان شهری در سرتاسر جهان را به عنوان روایتی موفق برنامه

جلب نموده است. آرابیانرانتا یک  6شهری خلاق بازآفرینیاز 

ناحیه تجدید حیات شده در بخش شمال شرقی شهر 

 هلسینکی است که در یک محدوده باز شهری کارکردهای

ده ثر ترکیب نمومؤهای زندگی، کار، آموزش و تفریح را به شیوه

 "طراحی، هنر و خلاقیت"و متمرکز بر روی موضوع کل باور 

-های عمومیاست. این پروژه، به عنوان یکی از اولین مشارکت

ای از شهر خصوصی درمقیاس بزرگ برای توسعه مجدد ناحیه

ت موفق ترکیب فعالیدر فنلاند بوده و به عنوان یکی از تجارب 

های تجدید حیات شهری شناخته خلاقانه و نوآوری با پروژه

 . (Van Winden et al., 2010)شودمی

پروژه آرابیانرانتا بیشتر اهداف خود به لحاظ تعداد دانشجویان، 

ساکنین و کارکنان را محقق نمود و مکان بسیاری از 

بسیاری  ،"مرتبط با هنر و طراحی"بنیان های دانشموسسه

دانشجویان و ساکنینی است که آرابیاترانتا را به عنوان محل 

اند. انواع مختلفی از مسکن برای زندگی خود انتخاب کرده

اجاره و خرید در اطراف وجود دارد که حال و هوای شهری را 

کند. به علاوه پروژه آرابیانرانتا به عنوان با طبیعت ترکیب می

های زندگی اروپا آزمایشگاه یکی از تجارب موفق در شبکه

  .مطرح است

 اي مالزي  کشور مالزي: کریدور عالي چند رسانهب( 

ای مالزی؛ یک قطب فناوری رسانهپروژه کریدور عالی چند

اطلاعات و ارتباطات زیرساخت مخابراتی است که برای ارتقاء 

ای در یک چارچوب قانونی محصولات و خدمات چندرسانه

ترین ترین و بزرگیکی از قابل توجه و طراحی شده

های توسعه شهری مبتنی بر کارآفرینی در جنوب کاربست

دنبال تبدیل مالزی به یک ه ب MSCشرق آسیا است. پروژه 

رهبر جهانی توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات است، که از 

کننده زیرساخت نوین طریق ایجاد یک کریدور شهری ترکیب

تم حمل و نقل کارآمد و محیط زندگی ای، سیسچندرسانه

 شود. جذاب پشتیبانی می

 شهر بارسلونا در کشور اسپانیا   ج(

بارسلونا، یک پروژه پویا، پیچیده و نوآورانه است که  22پروژه 

ی اجرایی رسیده و تاکنون به ها به مرحلهفراتر از محدودیت

از  ای منعطف بوده که موجب بقای خود گردد. این کاراندازه

ای و مشاورانی است که از نیاز طریق نقش مطمئن افراد حرفه

های مرتبط با فناوری اطلاعات و ارتباطات به ترویج فعالیت

کنند. بر این اساس دهکده المپیک در پشتیبانی می

جانمایی گردید و  7ترین مکان از محدوده پابلینومناسب

جاده  ای ایجاد شد که شامل باغ، ساحل و بخشی ازاسکله

مهم میلادی، تسهیلات  1225در اواخر دهه  کمربندی بود.

، تالار  9تئاتر ملی کاتالان .جدیدی در محدوده جانمایی شد

های تجاری و بازگشایی بخش نهایی خیابان موسیقی، مال

های بزرگ خصوصی در گذاریاسکله که سرمایه به 2دایاگنال

اجتماعی و کالبدی  پذیر نموده و در نتیجه ظاهراملاک را امکان

نی های نویمحدوده را کاملا تغییر داد. طی این فرآیند، فعالیت

های قدیمی توسط هنرمندان به واسطه کارخانه. بوجود آمد

ارزان اشغال شد؛ برخی  های نسبتاًفراهم نمودن فضا و قیمت

مراکز پژوهشی و دانشگاهی نیز شروع به استقرار در 

 .  (Van Winden et al., 2010)های قدیمی نمودندکارخانه

های مختلطی را پیشنهاد این برنامه، بلوک شناسیفرماز نظر 

 کند.دهد که صنعت، سکونت و خدمات را ترکیب میمی

 هامطالعات و بررسي
 محدوده مورد مطالعه 

شهر رشت از کلانشهرهای شمال کشور و مرکز استان گیلان 

آفرینی بافت فرهنگی تاریخی رشت که از پروژه ملی باز. است

ای را با آغاز شده بود تغییرات گسترده  1224سیزدهم آبانماه 
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هزار متر مربع در سه خیابان اصلی و 17سازی حدود  محوطه

میدان  مرکزی شهر ایجاد کرد. در اجرای این پروژه شهرداری 

سازی در سه محور خیابان راهکلانشهر رشت نسبت به پیاده

شهدای )ام خمینی از دهنه بازار بزرگ تا میدان شهرداری ام

استادسرا تا میدان شهرداری  ابتدای، خیابان سعدی از (ذهاب

و بخش از خیابان شریعتی تا میدان شهرداری اقدام کرد. 

به  "پروژه ملی بافت فرهنگی تاریخی مرکزی شهر رشت"

 "شتطرح ملی بازآفرینی شهر ر"عنوان فاز اول از گام نخست 

دوازدهم فروردین ماه  رفی شده است. این پروژه در تاریخمع

آفرینی شهر رشت فتتاح شد. اولین گام از طرح بازا 1220سال 

شهر از رودخانه زرجوب آغاز شده  بنا به گفته شهردار سابق این

و تالاب عینک امتداد خواهد یافت. شهردار سابق رشت در 

خود به مقوله شهر خلاق های توصیف مجموعه اقدامات و برنامه

برد و اقداماتی نام می "یند برندسازیآفر "اشاره کرده و از 

شناسی همچون تبت شهر رشت به عنوان شهر خلاق خوراک

های عمرانی جاری در بافت مرکزی یونسکو را همزمان با پروژه

 شهر به پیش برد. 

پروژه پیاده راه فرهنگی "این سلسله اقدامات، پس از درادامه 

ه ، ب"پروژه باز آفرینی و بهسازی سبزه میدان رشت"، "رشت

 ،ملی باز آفرینی بافت تاریخی رشت عنوان فاز دوم گام اول سند

متولیان امر در زمان . افتتاح شد  1220در شهریور ماه سال 

پروژه اعلام کردند که با توجه به این که سبزه میدان  افتتاح

اس اسرشت به عنوان اثر ملی به ثبت رسیده، این مکان را بر 

شهری دوره قاجار و پهلوی اول و بر اساس تصاویر  ساختار

 ند.قدیمی بازسازی کرد

بنا بر اهداف و مدل نظری پیشنهادی پژوهش، به شناسایی و 

های کارآفرین و مبتنی بر خلاقیت و محل استقرار فعالیت

ی محدودهشدن آنها در شود تا تجمعینوآوری پرداخته می

 ها ازمورد مطالعه تشخیص داده شود. شناسایی این فعالیت

 GPSها با استفاده از طریق مطالعه اسنادی و محل استقرار آن

 1شماره جدول ها در صورت گرفته است. عناوین این فعالیت

 آمده است. 

پیشنهادی در این پژوهش، برای دستیابی به سازمان فضائی 

سازی مورد توجه قرار گرفت. سپس وضعیت انگاشت تجمعی

های کارآفرین و مبتنی بر خلاقیت و نوآوری نیز موجود فعالیت

مورد بررسی قرار گرفت تا بتوان بیشترین انطباق ممکن میان 

وضع موجود و وضع پیشنهادی را برقرار کرد. در ادامه با توجه 

های برگرفته از تجارب جهانی و آموزه به اهداف پژوهش،

ازمان فضائی پیشنهادی سمطالعه وضع موجود اقدام به ارائه 

ی نمونه ، محدوده 2شکل شماره گردید. در نتیجه با توجه به 

 هاي کارآفرین و مبتني بر خلاقیت و نوآوريفعالیت: 1شماره  جدول

 بنیاندانشهاي شرکت

 هامراکز آموزش عالي و پژوهشكده

 مراکز اقامتي و جهانگردي

 هاي سینما ، تئاتر و کنسرت سالن

 

 
(  نقشه محدوده مورد مطالعه2شكل شماره   

 
سازمان فضایي پیشنهادي(  نقشه 3شكل شماره   
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ه ب "محور تاریخی فرهنگی شهرداری رشت"مطالعاتی یعنی 

ی پیشنهادی تقسیم شده که پهنه شمالی با رنگ چهار پهنه

بنیان و علمی های دانشی فعالیتپهنه"عنوان بنفش به 

ی پهنه"ی غربی با رنگ آبی به عنوان ، پهنه "پژوهشی

ی جنوبی با رنگ سبز  ، پهنه "های اقامتی و جهانگردیفعالیت

پیشنهاد  "های فرهنگی و هنری ی فعالیتپهنه"به عنوان 

ی شرقی نیز با هدف حفظ بازار تاریخی اند. همچنین پهنهشده

 شکل شماره)  شهر رشت ، با همین عنوان پیشنهاد شده است.

2 ) 

 هایافته
که  یابی معادلات ساختاریروش مدلالزامات مطابق  ادامهدر 

دارای  و شرح داده شد چگونگی آن در بخش روش تحقیق

های تحلیل همبستگی، تحلیل مسیر و تحلیل عاملی گام

 همبستگی پیرسونبر اساس جدول . عمل شده است باشد،می

بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته  ( 2) جدول شماره 

توان دریافت که مفاهیم ارتقاء برند مکان برای جذب می

سرمایه، مشارکت بخش خصوصی در حوزه کارآفرینی، سرمایه 

پایگی مکان و سرزندگی اقتصاد محلی به ترتیب خلاقیت، دانش

غیر وابسته یعنی دارای بیشترین میزان همبستگی با مت

 50/5بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری در سطح 

 هستند. 

ها را تشخیص داد، از جدول  خطی برای اینکه بتوان هم

و تولرانس هر متغیر باید استخراج  (VIF)ضرایب، میزان تورم

خطی است. ی وجود همدهندهنشان 2شود که تورم بالای 

 (2جدول شماره )

 ارتقاء برند مکان»همانطور که مشخص است دو متغیر مستقل 

مشارکت بخش خصوصی در حوزه »و « برای جذب سرمایه

خطی با هستند که این هم 2دارای تورم بالای « کارآفرینی

 همبستگي ( 2 شماره جدول

 همبستگي پیرسون

بازاریابي 

مكان با 

 رویكرد
 کارآفریني 

 شهري

 سرمایه 

 خلاقیت
  پایگيدانش

 مكان

سرزندگي 

 اقتصاد 

 محلي

ارتقاء برند 

 مكان براي
 جذب

 سرمایه

 مشارکت بخش
 خصوصي در حوزه 

 کارآفریني

بازاریابي مكان با رویكرد کارآفریني 

 شهري
Cor 

 
     

Sig      

 Cor 0/598 سرمایه خلاقیت
 

    

Sig 0/035     

 Cor 0/507 0/719 پایگي مكاندانش
 

   

Sig 0/031 0/036    

 Cor 0/331 -0/27 0/38 سرزندگي اقتصاد محلي
 

  

Sig 0/033 0/042 0/047   

 Cor 0/866 0/666 0/825 0/692 ارتقاء برند مكان براي جذب سرمایه
 

 

Sig 0/044 0/027 0/029 0/022  

مشارکت بخش خصوصي در حوزه 

 کارآفریني
Cor 0/791 -0/235 0/24 0/687 0/533 

 
Sig 0/038 0/033 0/045 0/036 0/032 

 

 تورم و تلورانس(  3 شماره جدول

 VIF Tolerance متغیرهاي مستقل

 0/706 1/417 سرمایه خلاقیت

 0/891 1/122 پایگي مكاندانش

 0/681 1/469 سرزندگي اقتصاد محلي

 0/460 2/173 ارتقاء برند مكان براي جذب سرمایه

 0/309 3/236 مشارکت بخش خصوصي در حوزه کارآفریني
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 باید برطرف شود. AMOSافزار روش آزمون خطا در نرم
رایب همبستگی، ضدر نهایت با توجه به  (4جدول شماره )

تورم، تولرانس و ضرایب مسیر، ارتباط متغیرهای پژوهش در 

 شوند.تعیین می (4)شکل شماره شنهادی مدل پی

آزمون پایایی مدل پیشنهادی از دو روش بررسی بار عاملی هر 

که بارهای عامل بالای  0شماره  جدولها طبق یک از شاخص

یید أدار هستند، پایایی مدل را تمعنی 05/0که در سطح  5/0

برای  6شماره  جدولکنند و آزمون آلفای کرونباخ طبق می

 ییدکننده پایایی مدل هستند.أت 7/0متغیرها که اعداد 

های مدل همانطور که مشخص است، پایایی متغیرها و شاخص

که به ترتیب از طریق سنجش بار عاملی و آلفای کرونباخ مورد 

بررسی قرار گرفته است، کاملاْ برقرار است. از سویی دیگر روایی 

دوگانه( -)نسبت یگانه HTMTواگرای مدل که از روش 

ق سنجش و روایی همگرای مدل که از طری (9جدول شماره )

 باشند.اند، برقرار میمحاسبه شده (7جدول شماره ) tی آماره

از  2جدول شماره داری مدل پیشنهادی طبق آزمون معنی

-معنی 50/5که مقدار کمتر از  P-Valueطریق بررسی مقدار 

کنند ، صورت پذیرفته است. همچنین داری مدل را تایید می

با کلیک  RMSEAنیکوئی برازش مدل نیز طبق مقدار آماره 

افزار در نرم Model fitو کلیک برروی  Outputبرروی 

AMOS  ی نیکوئی دهندهنشان 50/5و  59/5که مقادیر بین

دهنده نیکوئی نشان 50/5ر از متوسط برازش و مقادیر کمت

هستند. همچنین دیگر  50/5داری قوی برازش در سطح معنی

-Rشاخص نیکوئی برازش مدل از طریق بررسی مقدار 

Square در سطح  1و  7/5گیری شده که مقادیر بین اندازه

 ی نیکوئی برازش مدل است.دهندهنشان 50/5داری معنی

 

 ضرایب مسیر(  4شماره  جدول

 ضرایب مسیر
بازاریابي مكان با 

 رویكرد

 شهري کارآفریني 

 سرمایه

 خلاقیت

 پایگي دانش

 مكان

سرزندگي 

 اقتصاد 

 محلي

 ءارتقا

 برند 

 مكان

 مشارکت بخش

خصوصي در 

 کارآفریني حوزه 

  0/33  0/53  0/62 سرمایه خلاقیت

      0/48 پایگي مكاندانش

 0/47     0/18 سرزندگي اقتصاد محلي

   0/52 0/65  0/72 ارتقاء برند مكان

 مشارکت بخش خصوصي 

 در حوزه کارآفریني
0/68    0/24  

 

 

 مدل نهایي پیشنهادي پژوهش(  4شكل شماره 

 

 متغیرهاي مدلپایایي  ( 6شماره جدول 

آلفاي 

 کرونباخ
 متغیرهاي پنهان

 سرمایه خلاقیت 0/713

 پایگی مکاندانش 0/818

 سرزندگی اقتصاد محلی 0/835

 ارتقاء برند مکان 0/844

 مشارکت بخش خصوصی در حوزه کارآفرینی 0/927
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 هاي مدلپایایي شاخص ( 5 شماره جدول

 رهاي پنهانیمتغ (متغیرهاي آشكار) شاخص عاملي بار

 های مهندسی و علوم پایهالتحصیلان کارشناسی ارشد به بالای رشتهفارغ 0/73

 سرمایه خلاقیت

 های هنر و علوم انسانیالتحصیلان کارشناسی ارشد به بالا رشتهفارغ 0/64

 اشتغال در حوزه تحقیق و توسعه 0/76

 تنوع قومی 0/88

 تنوع مذاهب 0/72

 بنیانهای دانشفعالیت شرکتوضعیت  0/86

 پایگی مکاندانش

 کیفیت دسترسی و استفاده از حمل و نقل هوایی 0/61

 هامیزان شرکت در رویدادها و نمایشگاه 0/59

 کیفیت دسترسی به اینترنت پرسرعت 0/71

 های غیرخوراکی خانواری ارتباطات از کل متوسط هزینهسهم هزینه 0/6

 شهری با حمل و نقل عمومی نسبت به کل سفرهای روزمره سهم سفرهای 0/79

 سرزندگی اقتصاد محلی

 های ملی و مذهبی در سالمیزان شرکت در مراسم 0/59

 میزان مشارکت اقتصادی 0/61

 کیفیت دسترسی به پزشک متخصص 0/57

 های غیر خوراکی خانواری تحصیل و آموزش از کل  متوسط هزینهسهم هزینه 0/62

 پتانسیل شهر برای جذب سرمایه خارجی 0/72

 ارتقاء برند مکان برای جذب سرمایه
 کیفیت دسترسی به فضاهای باز و عمومی 0/64

 های سینما و تئاترکیفیت دسترسی به سالن 0/62

 کیفیت تسهیلات گردشگری و اقامتی 0/71

حوزه مشارکت بخش خصوصی در  کارهای جدیدوسهولت تشکیل کسب 0/89

 سهم کارکنان بخش خصوصی از کل شاغلان 0/78 کارآفرینی

 

 

 روایي همگراي مدل ( 7 شماره جدول

 ضرایب مسیر tي آماره
 سرمایه

 خلاقیت

 پایگیدانش

 مکان

سرزندگی 

اقتصاد 

 محلی

 ارتقاء

 برند

 مکان

مشارکت 

 بخش

خصوصی در 

حوزه 

 کارآفرینی

بازاریابی 

مکان با 

 رویکرد

کارآفرینی 

 شهری

     4/74  سرمایه خلاقیت

  2/70     پایگي مكاندانش

      7/84 سرزندگي اقتصاد محلي

  4/59     ارتقاء برند مكان

مشارکت بخش خصوصي در حوزه 

 کارآفریني
     3/69 
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 گیرينتیجه
بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی  هدف از پژوهش حاضر

 محور تاریخی فرهنگی شهرداری رشت با موردپژوهیشهری 

هری کرد کارآفرینی شیکردن بازاریابی مکان با رو نهادینه .است

ی شهری مبتنی بر کارآفرینی، فرآیندی و ایجاد یک توسعه

مسیری برای پیگیری و  طولانی و پیچیده است، اما یقیناً

 . بازخوانی تجارب موفقاست دستیابی به توسعۀ شهری پایدار

ی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری یک راهنما برای بازاریاب

کارگیری بازاریابی مکان و  شهرهایی است که در پی به

از  توانهایی که میی کارآفرینی هستند. با وجود درستوسعه

تجارب موفق گرفت، این نکته را باید در نظر داشت که هر شهر 

های سیاسی، فرد است و ویژگیبهدارای شرایطی منحصر

اقتصادی، فرهنگی متفاوتی دارد. بنابراین لازم است که 

راهبردهای بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری با 

فرد شهر ههای منحصربها و صلاحیتها، فرصتشرایط، چالش

کارگیری  مطابقت داشته باشد. تجارب عملی و راهبردهای به

 توسعه شهری مبتنی بر کارآفرینی در شهرهای مختلف،

متفاوت است. در بین تعداد زیادی از شهرها که بازاریابی مکان 

و آن را به کار  اندبا رویکرد کارآفرینی شهری را پذیرفته

ی ها در دستیابی به اهداف این نوع از توسعه اند، همه آنبسته

اند. شهرهای مختلف، راهبردهای متفاوتی شهری موفق نبوده

 کارآفرینی شهری پذیرفته ورد را برای بازاریابی مکان با رویک

 اند. کید قرار دادهأمورد ت

به دلیل عدم وجود چارچوب جامع و دربرگیرنده در ادبیات 

رو در پاسخ به دو پرسش علمی موجود ، پژوهش پیش

 و "شهریچیستی بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی "

ده هایی شمجبور به پیمودن گام "چگونگی دستیابی به آن"

های پیشین وجود نداشته است. جهت دستیابی که در پژوهش

 موارد زیر مورد توجه قرار گرفته است :  ،به اهداف پژوهش

o نگر از طریق توجه ی چارچوب یکپارچه و کلتلاش برای ارائه

، نی فعالیتدهنده سازمان فضائی یعبه اجزاء تشکیل

 جمعیت و فضا

o های نظری میاناجتناب از ورود مفصل به مباحث و دیدگاه-

ای جهت جلوگیری از انحراف پژوهش نسبت به اهداف رشته

 آن

o  تلاش برای برقراری ارتباط میان مفاهیم مرتبط با توسعه

 زا در مقیاس شهری و مکانیزا و بروندرون

o ری با تکیه بر نوآوری در نوع نگاه به مکان و فضای شه

 مطالعه تجارب جهانی

o ریزی سعی در برقراری تعادل میان نظریه و عمل برنامه

 شهری

o های نرماجتناب از سپردن نتایج پژوهش صرفا به تحلیل-

 افزاری

بر اساس همبستگی پیرسون بین متغیرهای مستقل و متغیر 

توان دریافت که مفاهیم ارتقاء برند مکان برای جذب وابسته می

ایه، مشارکت بخش خصوصی در حوزه کارآفرینی، سرمایه سرم

 روایي واگراي مدل ( 8 شماره جدول

HTMT 

بازاریابي مكان با 

 رویكرد

 شهري کارآفریني 

 سرمایه

 خلاقیت

  پایگيدانش

 مكان

سرزندگي 

 اقتصاد 

 محلي

ارتقاء برند 

 مكان براي 

 جذب سرمایه

مشارکت بخش 

حوزه  خصوصي در 

 کارآفریني

       بازاریابي مكان با رویكرد کارآفریني شهري

      0/35 سرمایه خلاقیت

     0/36 0/41 پایگي مكاندانش

    0/38 0/27 0/33 سرزندگي اقتصاد محلي

   0/62 0/29 0/77 0/44 ارتقاء برند مكان براي جذب سرمایه

  0/32 0/36 0/45 0/33 0/38 مشارکت بخش خصوصي در حوزه کارآفریني

 

 داري و نیكوئي برازش مدلمعني ( 9شماره  جدول

 R-Square P-Value RMSEA 

Model 92/5 527/5 562/5 
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ی
بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهر

 ؛
مورد پژوهی

ت
ی رش

: محور تاریخی فرهنگی شهردار
 

پایگی مکان و سرزندگی اقتصاد محلی به ترتیب خلاقیت، دانش

دارای بیشترین میزان همبستگی با متغیر وابسته یعنی 

 50/5بازاریابی مکان با رویکرد کارآفرینی شهری در سطح 

 د.ش هستند. آزمون پایایی مدل پیشنهادی از دو روش بررسی

که در سطح  بوده 0/5ها بالای  بار عاملی هر یک از شاخص

 کنند و آزمونیید میأپایایی مدل را تبودند و دار  معنی 05/5

مد که آبه دست  7/5 عددآلفای کرونباخ برای متغیرها که 

 .استییدکننده پایایی مدل أت

ین پژوهش خاص با توجه به اینکه مدل نظری پیشنهادی ا

کارگیری و آزمون این مدل هبنابراین ب ،تنمونه مطالعاتی اس

ها، عملی ناموجه و غیرعلمی خواهد برای سایر شهرها و مکان

عوامل مربوط به شرایط کلان مانند از سوی دیگر بود. 

های کلان کشور، وضعیت سیاسی و اقتصادی کشور، سیاست

گذار در سطح منطقه شهری یا استان نیز تأثیررویدادهای 

 های آتی مورد بررسی قرار گیرند. پژوهشتوانند در می

 پي نوشت :

1. Managerialism 

2. Mega-Events 
2. World Urban Forum 
4. Jones 
0. Thompson 
6. Creative Urban Regeneration 
7. Poblenou 
9. Catalan National Theater 
2. Diagonal 
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