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Abstract 
Tourism destination branding is one of the effective strategies for 

attracting tourists and an effective tool for marketing tourism destinations. 

In this regard, the present study aimed to formulate and present a model 

of urban branding with the approach of tourism development in Shiraz. 

The present research is a kind of mixed (qualitative and quantitative) 

research that is based on the data-based approach. The statistical 

population includes current or former senior managers of the Cultural 

Heritage and Tourism Organization, Islamic Consultative Assembly and 

City Council representatives, in the qualitative part with 16 snowball 

method and in the quantitative part with simple random method 73 person 

as the study sample. Selected. Data were collected through semi-

structured interviews and questionnaires. Data analysis was done in three 

stages of open coding, axial and selective coding using Max Keyuda 

software and the research qualitative model was extracted from the 

subjective patterns and opinions of the individuals. Structural equation 

modeling using PLS software was used. The findings of the research led to 

identifying causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, as well as strategies and consequences of branding in Shiraz. 

Competitiveness variable with coefficient of 0.777, in the intervening 

variable role of government with coefficient of 0.504, in context of 

variable variables of tourist attractions with coefficient of 0.336, in 

relation to strategies formulation of branding mechanism with coefficient 

of 0.542. 0 and in relation to the consequences social achievement factor 

with 0.606 has the most role in explaining the branding model of Shiraz. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Cities have properties and properties that, as 

a unique profile, have the reputation of being 

popular among other cities and even countries 

(Dehdashti et al., 2014: 5). Each city has its 

own image, identity, and reputation that 

distinguishes it from other cities, given its 

capacity, background, and future. In fact, 

today's world is a world of images and 

imagery; visual and auditory perceptions that 

send many messages to the mind of the 

audience (Sigankov, 2016: 112). In this 

regard, it should be acknowledged that one of 

the proper strategies in positively portraying a 

city is to attract more investors, tourists and 

migrants (urban branding). Urban branding 

plays an essential role in the development of 

urban policies and policies because it pursues 

economic development on the one hand and 

acts as a conduit for the identity of the city 

(Condana, 2007: 54) and Ultimately it will 

lead to the success of a city. Thus cities that 

were formerly known as general-purpose cities 

have now come to the conclusion that they 

must be consciously and systematically 

tailored to their features, capabilities, and 

needs and requirements of the future world. 

Branding (Metazas, 2010: 228). In fact, in 

today's marketing world, in general, a brand 

has an attractive and engaging concept and is 

an intangible asset of a product that includes 

many factors such as name, idiom, trademark, 

symbol, logo, customer mental background, 

marketability and enduring credibility. To 

customers (Ahmadizad et al., 2015: 7) whose 

contribution can be successfully developed 

through good management, customer 

relationship and attention to their needs 

(Vahabi, 2008: 34) and in particular In the 

area of the city and human communities, the 

urban brand means one or more signs that can 

provide a new meaning and a unique identity 

for the urban spaces and situations. He 

(Dyniyeh, 2012). 

Urban branding has become an important 

issue in the tourism literature in recent 

decades and one of the key factors influencing 

the tourism industry (Jude & Fistine, 2015: 

145) because the images associated with the 

urban brand in tourists' minds stem from the 

physical reality It is institutionalized and 

based on prejudices, tendencies and memories 

formed in the collective memory of tourists 

(Bucket and Slamtyan, 2014: 14). While 

today's tourism industry is one of the most 

important and diverse industries in the world 

today, it is expanding at an accelerated rate of 

growth and is a source of considerable income 

for many states, while Factors affecting 

cultural exchanges between countries and as 

the world's largest service industry (Sarayee 

and Shamshiri, 2013: 1) are of particular 

importance as they have recently become 

influential in the global economy (Beigi Firuzi, 

1: 1) And one of the factors contributing to the 

expansion of inter-national relations is the 

creation of job opportunities in the economic 

sector and the creation of socio-cultural 

interactions (Pour Ahmad et al., 2013: 2). 

According to figures released by the World 

Tourism Organization in the new millennium, 

it has become the largest source of global 

income (Tohidy, 2011: 207) because 

according to the latest statistics of the World 

Tourism Organization, the number of tourists 

worldwide exceeds one. There have been 

billions of people, some $ 950 billion directly 

entering the world economy (WTO, 2014). In 

this regard, many countries regard this 

industry as a major source of income, 

employment, private sector growth and 

infrastructure development (Lee and Liu, 

2011: 413), and this approach has been able 

to significantly improve their status. Improve 

and cover many of its problems such as 

unemployment, low income levels, per capita 

income and lack of foreign exchange earnings 

(Nourbakhsh and Pursras Scanrood, 1: 1). 

In general, with the clarification of the 

importance of the tourism industry, and given 

that the foundation of urban branding is to 

introduce the city's capabilities and attractions 

through its distinctive identity, it can be said 

that in most cities of our country, including 

Shiraz, The important thing has been 

neglected. Shiraz as one of the tourism hub of 

the country with many potentials and 

capabilities, annually welcomes numerous 

tourists, both domestic and foreign, which 

according to the available reports, despite its 

potential Many efforts, capacities and efforts 

made over many years have not been able to 

achieve a good ranking in terms of attracting 

tourists. Therefore, the present study aimed to 
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determine the basic components of branding in 

Shiraz for tourism development. 

 

Methodolog 

The purpose of this study is fundamental, and 

in terms of data collection, it is a kind of mixed 

(qualitative and quantitative) research that 

has been used as a data base strategy based 

on qualitative research approach. 

Fundamentals of Data Theory Strategy is a 

type of qualitative research methodology that 

inductively employs a series of systematic 

procedures to develop theories about the 

phenomenon under study (Strauss & Corbin, 

2008). The statistical population of the 

research consists of experts in the field of 

branding and urban branding who have 

relevant knowledge and experience in the 

field. Such people have naturally served at 

senior levels of decision-making and 

management (such as current or former senior 

managers of the Cultural Heritage and 

Tourism Organization, MPs and city council 

representatives) or academic and academic 

levels. Data were collected through semi-

structured interviews and questionnaires. In 

order to collect data in qualitative part, using 

snowball sampling method with 16 persons 

and in quantitative part by simple random 

sampling method, 73 individuals were 

selected. A sample of the case study is 

interviewed. 

 

Results and discussion 

Qualitative findings: In this study, the 

recorded interviews were carefully 

implemented and analyzed by content analysis 

method, line by line, conceptualized and 

categorized, and then the open source 

communications were analyzed by software. 

was painted. Thus, at the beginning of coding, 

categories are attempted to be identified 

through open coding, and during axial coding, 

the categories are linked together. Once the 

relationships between the categories are 

identified during open and axial coding, they 

are integrated through selective coding, 

categories, subcategories, and their relevance 

to develop the theoretical model. 

Quantitative findings: Confirmatory Factor 

Analysis: After assuring the adequacy of the 

research data for factor analysis, it is 

necessary to ensure the validity of the 

measurement variables of the research 

variables. Structural equation modeling was 

performed using PLS statistical software. The 

statistical population of this study consisted of 

managers of tourism organizations, city 

managers related to the subject, hotel 

managers and accredited agencies, academic 

professors related to the subject, which were 

estimated to be about 90 people based on the 

Morgan sample size statistical sample. 73 

individuals were selected and selected using 

simple random sampling method and 

questionnaires were distributed among them. 

 

Conclusion 

The main purpose of the present study is to 

explain and present the urban branding model 

for the city of Shiraz using qualitative and 

quantitative hybrid research method. The main 

goal of the research was achieved by applying 

a paradigmatic model of data-driven theory 

and the causal, contextual, interventionist as 

well as urban branding strategies and 

consequences were identified that the results 

confirm all identified categories. So that in the case 

of causality variable of competitiveness with 

coefficient of 0.777, in the intervening variable of 

role of government with coefficient of 0.504, in the 

context of variable field of tourist attractions with 

coefficient of 0.336, in relation to strategies 

Variable formulation of branding mechanism with 

a coefficient of 0.542 and social achievement 

factor with a coefficient of 0.606 have the most 

role in explaining the branding model. 

Dashth¬And in Shiraz. In fact, the findings confirm 

the fact that cities are now facing increasing 

competition to attract tourists, immigrants and 

investors, and the scope, size and scope of this 

competition is increasing day by day. It can even 

be argued that the concept of urban branding is a 

reactive measure to create such a competitive 

atmosphere between cities that strives to 

differentiate and help improve the status and 

influence of cities. Given the prevailing conditions 

in the city and the political and administrative 

environment around it, the right decision for 

institutionalization must be made, because without 

an efficient organization there can be little hope of 

successful branding. Finally, as the city of Shiraz is 

a tourist destination with historical attractions, 

nature and climate varied and pleasant, therefore 

the necessity of planning Shiraz tourism activities 

based on recreational and entertainment facilities 

is an essential category that is successful in this 

regard. The conditions for economic prosperity as 

well as the presence of investors will contribute to 

economic prosperity and reduce social damage and 
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attract capital, income and increase social welfare 

as social capital development is one of the social 

consequences of urban branding. Creating a 

favorable image of the city creates a growing cycle 

of attraction, satisfaction and value, enhancing 

people's hope and self-esteem, identifying people 

and enhancing the quality of life of city dwellers. 
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 dr.saeida@yazd.ac.ir پست الکترونیکی:

 چکیده
های موثر در جذب گردشگر و ابزاری کارآمد جهت بازاریاابی  مقاصاد برندسازی مقصد گردشگری یکی از استراتژی

گردشگری است. در همین راستا پژوهش حاضر با هدف تدوین و ارائه الگوی برندسازی شهری باا رویکارد توساعه 
های آمیخته )کیفی و کمای( اسات کاه باا حاضر از نوع پژوهشاست. پژوهش گردشگری در شهر شیراز انجام شده

استفاده از رویکرد مبتنی بر نظریه داده بنیاد انجام شده است. جامعه آمااری شاامم مادیران ارشاد فعلای یاا سااب  
باشاند کاه در سازمان میراث فرهنگی و گردشگری، نمایندگان مجلس شورای اسلامی و نمایندگان شورای شهر می

نفار باه عناوان نموناه ماورد  73نفر و در بخش کمی با روش تصادفی سااده   16ی با روش گلوله برفی بخش کیف
باشاد. تجزیاه و های نیماه سااختاریافته و پرسشانامه مایها، مصاحبهآوری دادهاست. ابزار جمعمطالعه انتخاب شده

ه از نارم افازارمکس کیاودا تحلیام و مادل ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی و با استفادتحلیم داده
کیفی پژوهش از دل الگوهای ذهنی و نظرات افراد استخراج شد و نهایتاً در بخش کمی جهات اطمیناان از صاحت 

-استفاده شده است. یافتاه PLSگیری متغیرها از الگوسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار الگوهای اندازه

گار و همنناین راهبردهاا و پیامادهای ای، شرایط مداخلهشناسایی شرایط علی، شرایط زمینههای پژوهش منجر به 
باشد باه طاوری های شناسایی شده میبرندسازی شهر شیراز شد مشخص گردید که نتایج حاکی از تایید همه مقوله

، 504/0دولات باا ضاریب گر متغیر نقش ، در شرایط مداخله577/0که در شرایط علی متغیر رقابت پذیری با ضریب 
، در رابطاه باا راهبردهاا متغیار تادوین مکاانیزم 336/0ای متغیر جاذبه های گردشگری با ضاریب در شرایط زمینه

تارین نقاش را بیش 606/0و در رابطه با پیامدها عامم دستاوردهای اجتماعی با ضریب  542/0برندسازی با ضریب 
 ند.ادر تبیین مدل برندسازی شهر شیراز داشته

 15/04/1398: تاریخ دریافت

 7/10/1398 تاریخ پذیرش:

 101 -118: شماره صفحات
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  ........ارائه الگوی برندسازی شهری با رویکرد توسعه گردشگری
 

 :مقدمه

هایی دارند که به عنوان نمایه منحصر اییها و دارشهرها ویژگی
به خود، عامم شاهرت در باین مردماان ساایر شاهرها و حتای 

ای کاه (. به گوناهDehdashti et al., 2014: 5کشورها است )
روی خاود، ی پایشهر شهر با توجه به ظرفیت، پیشینه و آیناده
را از دیگار شاهرها  تصویر و هویت و شهرت خاصی دارد که آن

سااازد. در واقااع دنیااای امااروز دنیااای تصاااویر و ز ماایمتمااای
-های دیداری و شنیداری که پیاامتصورهاست؛ تصورها و ادراک

 ,Sigankovکناد )های زیادی به ذهان مخاطباان ارساال مای

(. در همااین راسااتا بایااد اذعااان کاارد کااه یکاای از 112 :2016
راهکارهای مناسب در تصویرسازی مثبت از یک شهر به منظاور 

گاذاران، گردشاگران و مهااجران ب هر چاه بیشاتر سارمایهجذ
-))برندسازی شهری(( است. برندسازی شهری در توسعه سیاست

های شهری نقشی اساسی دارد زیارا از یاک ساو مشیها و خط
کند و از ساوی دیگار باه مثاباه توسعه اقتصادی را پیگیری می

 :Condana, 2007کناد )مجرایی برای هویت شهر عمم مای

شاود. بادین ترتیاب و نهایتاً منجر به موفقیت یک شهر می (54
 منظاوره هماه شاهرهای عناوان به این از پیش که شهرهایی

 به باید که نتیجه رسیده اند این به اکنون اند، می شده شناخته

 جهاان اقتضاائات و نیازها های خود وقابلیت ها،ویژگی تناسب

نمایناد  دساازیبرن مناد نظاام و آگاهاناه ایگوناه باه آیناده
(Metazas, 2010: 228 در حقیقت در دنیای بازاریابی اماروز .)

به طور عام، برند مفهوم جذاب و گیرایای دارد و ناوعی دارایای 
نامشهود محصول است که شاامم عوامام بسایاری مثام ناام، 
اصطلاح، علایم، نماد، آرم، پیشینه ذهنی مشتریان، ماندگاری در 

ا و ماناادگار ناازد مشااتریان اساات بااازار و داشااتن اعتبااار پایاا
(Ahmadizad et al., 2015: 7که سهم آن می )  تواند از طری

مدیریت خوب، ارتباط با مشتری و توجه به نیازهای وی به طور 
( و باه طاور Vahabi, 2008: 34)موفقیت آمیزی توسعه یاباد 

اخص و در حیطه شهر و اجتماعاات انساانی، برناد شاهری باه 
تاوان ناوعی نشانه است که به کمک آن می معنای یک یا چند

هاای هاا و موقعیاتمعنای جدید و هویت انحصاری برای مکان
 (.Dyniyeh, 2012شهری ایجاد کرد )

های اخیر به موضوعی مهم در ادبیاات برندسازی شهری در دهه
گردشگری و یکی از عوامم اساسی اثرگذار بر صنعت گردشگری 

چارا کاه  (Jude & Fistine, 2015: 145)تبدیم شاده اسات 
تصاویر تاداعی شاده از برناد شاهری در ذهان گردشاگران، از 

هاا، داوریگیرد و بر اساس پایشواقعیتی فیزیکی سرچشمه می
تمایلات و خاطرات شکم گرفته در حافظاه جمعای گردشاگران 

ایان  (. Bucket and Slamtyan, 1393: 14)شود نهادینه می
ردشگری در دنیاا، باه عناوان در حالی است که امروزه صنعت گ

ترین صنایع مطرح اسات کاه باا نار  ترین و متنوعیکی از مهم
ای رشدی شتابان گسترش یافته و منباع درآماد قابام ملاحظاه

هاست، در عین حاال از عوامام ما ثر در برای بسیاری از دولت
ترین صانعت تبادلات فرهنگی بین کشورها و به عنوان گسترده

 Sarayee andای اسات )اهمیات ویاژهخدماتی جهاان حاائز 

Shamshiri, 1392: 1) ای باه طاوری کاه اخیاراً باه پدیاده
و یکی  (Beigi Firuzi, 1: 1)تأثیرگذار در اقتصاد جهانی تبدیم 

هاا، ایجااد کنناده از عوامم م ثر در گسترش رواباط باین ملات
های شغلی در بخش اقتصادی و ایجاد تعاملات اجتماعی فرصت

 Pour Ahmad et al., 2013: 2)باشد طرح میفرهنگی م –
بر اساس آمار و ارقام منتشر شاده از ساوی ساازمان جهاانی  (.

تارین منباع درآماد جهاانی گردشگری در هزاره جدید به بزرگ
( زیرا طب  جدیادترین Tohidy, 2011: 207تبدیم شده است )

آمار سازمان جهانی گردشگری، تعداد گردشگران در سر تاا سار 
میلیارد  950بیش از یک میلیارد نفر بوده که مبلغی حدود  جهان

دلار از این طری  به طور مستقیم وارد چرخه اقتصاد جهان شده 
در ایان راساتا بسایاری از کشاورها ایان  (.WTO, 2014اسات )

صنعت را به عنوان منباع اصالی درآماد، اشاتغال، رشاد بخاش 
 Lee and Liuدانناد )خصوصی و توسعه ساختار زیربنایی می

اند وضعیت خاویش را تاا ( و از این رهیافت توانسته413 :2011,
حد درخور توجهی بهبود بخشیده و بسیاری از مشکلات خاود از 
قبیم بیکاری، پایین بودن سطح درآمد، سارانه و کمباود درآماد 

 Nourbakhsh and Pursrasارزی را پوشاااش دهناااد )

Scanrood, 1: 1.)  اهمیت صانعت به طور کلی با روشن شدن
گردشگری و با عنایت به اینکه پایه و اساس برندسازی شاهری 

های شهرها از طری  ارائه هویات باارز ها و جاذبهمعرفی قابلیت
توان گفت که در اکثر شهرهای کشورمان از جملاه آن است، می

شهر شیراز  شهر شیراز این امر مهم مورد غفلت واقع شده است.
هاا و گردشگری کشور باا ظرفیات به عنوان یکی از قطب های

-قابلیت های بالفعم و بالقوه فراوان، سالانه پاذیرای تعاداد بای

شماری گردشگر اعم از داخلی و خارجی می باشد که بر اسااس 
هاا، گزارش های موجود، این شهر علای رغام داشاتن پتانسایم

ظرفیت ها و نیز تلاش هایی زیادی که در طی سالیان متماادی 
است نتوانسته است رتبه مناسبی از لحاظ جاذب  صورت پذیرفته

گردشگر بدست بیاورد. بنابراین پژوهش حاضر باا هادف تعیاین 
های مبناایی برندساازی شاهر شایراز در راساتای توساعه مولفه

 گردشگری صورت گرفته است. 

 پیشینه و مبانی نظری تحقیق:

در جهان امروزی، یکی از عوامام کلیادی موفقیات بازاریاابی و 
رات محصولات و خدمات ))برندسازی(( است. باازار عرصاه صاد
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رقابت محصولات نیست بلکه صحنه رویارویی برندهای تجاری 
نقااش برناادها در شناساااندن  (.Kotler et al, 2012)اساات 

محصااول شاارکت در بازارهااای پینیااده و گسااترده امااروزی 
ای که در شرایط امروز برندسازی تبدیم انکارناپذیر است به گونه

های راهبردی کسب و کار شده اسات ترین جنبهبه یکی از مهم
(Darzian Azizi et al., 2015: 8.)  در حااوزه برندسااازی

شهری هرچند تعریف مشترکی در ادبیاات مارتبط وجاود نادارد 
(Bran, 2011)  در تعریفی نسبتاً جاامع، مای تاوان مادیریت اما

دانست کاه شهرت شهرها را تلاش برای ایجاد آوازه و اعتباری 
قدرتمناد و جاذاب بااوده و بارای اهااداف اقتصاادی، سیاساای و 
اجتماعی مفید باشد و بتواند جوهره و اصالت ماردم را مانعکس 

برندها نه تنها محصولات را متفااوت و  (Anhalt, 2007نماید )
ارزش یک عهد را مشخص می کند بلکه عقاید را بر می انگیزد، 

انجام فعالیت هایی می شوند احساسات را فرا می خواند و باعث 
 ,Cutlerکه هدف اصلی سازمان های مدیریت مقصاد اسات )

ها به مثابه روشی بارای تمیاز در حقیقت برندسازی قرن (2007
کالاهای یک تولیدکننده از کالاهای تولیدکنندگان دیگر به کاار 

باازمیگردد. از  19رفت اما خاستگاه برندسازی مدرن به قرن می
ری و ماک دونالاد برناد موفا  یاک محصاول، نظر دی چرنتو

ای شکم خدمت، شخص یا مکان شناخته شده است که به گونه
گرفته که خریدار یا کاربر، ارزش افزوده مناساب و منحصار باه 

هایش کاملاٌ منطب  کند که با نیازها و خواستهفردی دریافت می
 است و موفقیت آن برند حاصم تداوم این ارزش افزوده در برابار

آکر برند را نام یا یک  (.Kotler & Killer, 2007رقابت است )
-نماد متمایز از قبیم لوگو، نشان تجاری یا یک طرح تعری مای

کند که به کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان 
 ,.Ku et alکند )بخشد و آن را از رقبایش متمایز میهویت می

د متضاامن همااه اطلاعااات، کننااده، برناا(. از نظاار مصاارف2011
احساسات و تجربیاتی است که یک محصول با خود دارد. دیدن 

ساازد و شنیدن برند چیزهای مشخصی را به ذهان متباادر مای
(Shar, 2013.) 

برندسازی مکان اصطلاحی نسابتاً جدیاد اسات کاه برندساازی 
 & Avrahamگیرد )ها و غیره را در برمی شهرها ، مناط ، ملت

Kather, 2008)  که هدف نهایی بازاریابی شهری، ایجاد برند یا
توان گفات (. از این رو می2011وجهه برای شهر است )براون ،

برندسازی شهری، ابزاری قدرتمند در دست مسئولان است کاه 
-توانناد بازدیدکننادگان، گردشاگران و سارمایهبه کمک آن می

ر باه گذاران را جذب کنند و رشد و رون  اقتصادی را برای شاه
(. اهمیات Brown & Zenker, 2010: 131ارمغاان آورناد )

برندسازی شهری در کشورهای پیشارفته باه حادی اسات کاه 
های جدیاد گردشاگری و شهرداران در ایجاد زیرساخت و جاذبه

کنند طوری که مسائولان یکدیگر رقابت می معرفی شهر خود با
-مایشهرهای گردشگرپذیر مانند پاریس و پکن و مادرید سعی 

کنند با رشد صنعت گردشگری به توسعه شهر خود کمک کنناد 
(Mousavi et al., 1986: 161چرا کاه یکای از مهام ) تارین

های اثرگذار در پیشرفت گردشاگری شاهری، برندساازی مولفه
 (Fernandez et al., 2014: 118شهری معرفی شده اسات )

زیرا یک برند منعکس کننده تماام محصاولات و خادمات یاک 
-صد گردشگری که بخشی از هویت مقصاد گردشاگری مایمق

باشد، است. یک برند نیازمند داشتن عناصری منحصار باه فارد 
است باه طاوری کاه آن را از دیگار رقباای خاود تمیاز دارد و 

کنناده ایجااد کناد. پاس از همننین تصویری در ذهن مصارف
تواند بعداٌ از طری  سایر عناصر برناد ایجاد تصویر برندسازی می

( که در زیر نمایش داده شده 1مقصد ساخته شود. شکم شماره )
دهد. جواب است هرم مزایای برند مقصد گردشگری را نشان می

تواند جهت شناسایی عناصر هویت برند به سوالات هر سطح می
 مقصد گردشگری کمک کند. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :Fernandez et al., 2014 ، منبعهرم مزایای برند مقصد -1شکل 

- 

5سطح  

4سطح  

3سطح  

2حسط  

1سطح  
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بررسی مطالعات انجام شده در این حاوزه نشاان مای دهاد کاه 
شهرهای مختلف در راستای رقابت کارا و اثربخش بر سر جذب 
سرمایه اجتماعی، جذب توریست، رونا  کساب و کاار اقتصااد؛ 
شأن منزلت احترام و اعتبار بیشتر و بهبود کیفیت زندگی بایستی 

ر ساطح منطقاه و به دنبال ایجاد برند شهری متمایز و ممتااز د
کشور و بین الملم باشند و بهره بیشتری از گردشگری، کسب و 
کار و سرمایه گذاری به دست آورناد و در عاین حاال احتارام و 

باه   (Mozaffari, 2012توجه دنیا را به خود معطاوف نمایناد )

صورت خلاصه هدف از برندسازی، شناسایی نام و هویت مربوط 
گردشگران باالقوه اسات. عملیاات به شهر در بین شهروندان و 

برندسازی در شهر و شرایط به واسطه تامم و بررسی در قابلیات 
ها و اولویت هاای شاهر، ترجیحاات مشاتریان شاهر و شارایط 

(. Hawerman et al., 2008محیط خارجی صورت می گیرد. )
پژوهش های متعددی در حوزه برند شهری انجام شده است که 

هاا در ساطح شاماری از ایان پاژوهش( باه 1در جدول شماره )
 داخلی و خارجی اشاره شده است. 

 پیشینه داخلی و خارجی پژوهش -1 جدول

 هایافته عنوان نویسندگان/سال

Mousavi et al( .1979) 

توسعه صنعت گردشگری از طری  
 برندسازی صنایع دستی)نمونه: صنایع دستی

 استان اصفهان(

 مالی شد ولی در سطح مطلوب و معیارهای رمعیارهای مشتری و فرایندهای داخ
 در سطح نامطلوب قرار دارند.

Rezvani et al (1396) 

های کیفیت تحلیم نقش عوامم و شاخص
محیطی موثر در برندسازی مقصدهای 

 گردشگری روستایی کرمانشاه

محیط  درصد بیشترین تاثیر و عامم 45/0عامم محیط اجتماعی فرهنگی با 
اشته رامانات دصد کمترین تاثیر را بر برند مقصد گردشگری اودر 12/0طبیعی با 

 است.

Mousavi et al( .1396) 

د تبیین مولفه های برندسازی شهری با تاکی
بر صنعت گردشگری )نمونه: شهرستان های 

 خرم اباد(

خت شنا با برندسازی مسائلی همنون تقاضای رو به کاهش گردشگران، فقدان
و  بیعیطسانی و تبلیغات کم در خصوص جاذبه های کافی گردشگران، اطلاع ر

 تاریخی این شهر رفع خواهد شد.

Dostar et al( .2016) برند شهری و عوامم موثر بر آن 

مومی ات عچهار عامم؛ محیطی، فرهنگی و اجتماعی و تاریخی، اقتصادی و خدم
 ختهناشهری زیربنایی، کالبدی مهم ترین عوامم در زمینه ایجاد شهرت برند ش

 اند.شده

Mohammad Pourzandi et al .
(2016) 

بندی عوامم موثر بر برند شهری و اولویت
 ها از دیدگاه گردشگرانآن

نگین ا میاند باز میان شش بعد اصلی که بر برند شهری موثرند عامم معروفیت بر
 ترین عام موثر بر برند شهری شناخته شده استمهم 98/4رتبه 

Ghaffari et al( .2014) 
ارائه مدلی جهت تبیین ارزش ویژه برند 
 مقاصد گردشگری )نمونه: شهر اصفهان(

 صویرآگاهی از برند مقصد گردشگری ارزش ادراک شده، رضایت گردشگر، ت
ار یر قرتاث ذهنی مقصد و وفاداری به مقصد گردشگری را به طور معناداری تحت

 میدهد.

Zenker and Router (2014) 
ندان ،دلبستگی مکان و نقش رضایت شهرو

 نگرش نام تجاری بر رفتار مثبت شهروندی
 .برندسازی شهرها بر رضایت و رفتار مثبت شهروندی تاثیرگذار است

Merrill et al( .2013) برند شهری 
 ی کسبت هاعوامم موثر بر برند شهری عبارتند از محیطی پاکیزه، ایمن، فرص

 .تماعیهای فرهنگی و پیوند اجو کار، مراکز خرید، حمم و نقم، فعالیت 

Riza et al( .2012) تصویر از شهر بر رضایت شهروندان و کیفیت زندگی تاثیرگذار است برند شهری و هویت. 

Garcia et al( .2012) مدل برندسازی مقاصد 
ذاران، ایه گسرم وسه ذینفع اصلی در فرایند  برندآفرینی عبارتند از:کارآفرینان 

 دیدکنندگان.مردم محلی و باز

Ashworth (2009) سند برندسازی مکان 
ه وری کست طتاثیر وجه داخلی برند شهر بر وجه بیرونی آن مثبت و معنادار ا

 رضایت شهروندان ساکن بر برند بیرونی شهر تاثیر گذار است.

Lohela (2008) 
توسعه مقصد گردشگری در بستر شخصیت 

 برند و پیامدهای تبلیغاتی

رند بخصیت شست. کی از ابعاد مهم توسعه مکان از منظر بازاریابی اتوسعه برند ی
و، لوگ مقصد ارتباط تنگاتنگی با ارزش های اساسی مکان دارد و از طری 

 رسد. ا میشعارهای تبلیغاتی و سایر ابزارهای بازاریابی به اطلاع بازاره

 1398منبع، نگارندگان، 

 مواد و روش تحقیق: 

ها دف، بنیادی و از حیث گردآوری دادهپژوهش حاضر از حیث ه
های آمیخته )کیفی و کمی( است که با توجه باه از نوع پژوهش

اساتفاده « 3بنیاادنظریه داده»رویکرد پژوهش کیفی از استراتژی 
است. استراتژی نظریه داده بنیاد یاک ناوع روش پاژوهش شده

هاای کیفی اسات کاه باه طاور اساتقرایی یاک سلساله رویاه

                                                 
بنياد عبارت است از آنچه که به طور استقرايي  دادهپردازي نظريه .3

 اي به دست آيد و نمايانگر آن پديده است.از مطالعة پديده
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ای دربااره پدیاده ماورد گیرد تا نظریهرا به کار می سیستماتیک
جامعه آمااری  (.Strauss & Corbin, 2008)مطالعه ایجاد کند 

تحقی  عبارتست از خبرگاان موضاوع برندساازی و برندساازی 
شهری که دارای دانش و تجربه مرتبط در موضوع باشند. چنین 

ظیار گیری و مادیریت )نافرادی طبعاً در ساطوح عاالی تصامیم
ماادیران ارشااد فعلاای یااا ساااب  سااازمان میااراث فرهنگاای و 
گردشگری، نماینادگان مجلاس شاورای اسالامی و نماینادگان 
اند. شورای شهر( و یا سطوح علمی و دانشگاهی فعالیات داشاته

هااای نیمااه ساااختاریافته و هااا مصاااحبهآوری دادهاباازار جمااع
یفای باا ها در بخش کپرسشنامه است و به منظور گردآوری داده

تن و در بخاش  16گیری گلوله برفی با کارگیری روش نمونهبه
نفر باه عناوان نموناه مارود  73کمی با روش تصادفی ساده با 

مطالعه مصاحبه شده است. بدین صورت که به منظور دساتیابی 
-هایی که بتواند پرسش پژوهش را پاسا  دهاد مصااحبهبه داده

هاا انجاام شاد، زماان ناههایی عمی  و نیمه ساختاریافته با نمو
هاای دقیقه متغیر بود و کلیه مصاحبه 100تا  40ها بین مصاحبه

ها به نرم افزارمکس کیاودا وارد انجام شده ضبط و متن مصاحبه
ها در سه مرحله باز، محوری شد. با استفاده از این نرم افزار داده

و انتخابی کدگاذاری شادند. در روش نظریاه داده بنیااد، بارای 
شاود؛ کدگاذاری ها از سه نوع کدگذاری استفاده مییم دادهتحل

باز، محوری و انتخابی. کدگذاری باز فرآیندی تحلیلی است کاه 
ها کشف ها در دادهها و ابعاد آنها شناسایی، ویژگیبا آن مفهوم

های کلی پدیده ماورد مطالعاه و شوند. در این فرآیند ویژگیمی
-گذاری و طبقاهیده، شناسایی، نامابعاد و متغیرهای مربوط به پد

در   (.Strauss and Corbin, 2011: 120)شاوند بنادی مای
های رود و در آن مقولهکدگذاری محوری سطح انتزاع بالاتر  می

گیرند. باه عباارتی های دیگر مورد بررسی قرار میمرکز و مقوله
هایی را که در کدگاذاری دیگر در کدگذاری محوری محق  داده

کند. کدگذاری اند را دوباره به یکدیگر مرتبط میپاره شدهکهباز ت
انتخابی به معنای یکپارچه کردن و پالایش نظریه اسات کاه از 

پاذیر اسات. مقولاه محاوری طری  کشف مقوله محوری امکان
 ,.Aramon et al)نمایاانگر مضامون اصالی پاژوهش اسات 

حت و نهایتاً در بخش کمای جهات اطمیناان از صا (126 :1977
گیری متغیرها از الگوسازی معادلات ساختاری باا الگوهای اندازه

 استفاده شده است. PLSاستفاده از نرم افزار 

 محدوده مورد مطالعه:

در این پژوهش محدوده مورد مطالعه، شهر شیراز یکی از 
شهرهای بزرگ ایران و مرکز استان فارس است که در عرض 

دقیقه  32درجه و  29لی و دقیقه شما 36درجه و  29جغرافیایی 
 26درجه و  52دقیقه شرقی و  37درجه و  52جنوبی و طول 

متری از سطح دریا در  1670تا  1486دقیقه غربی در ارتفاع 
منطقه کوهستانی زاگرس واقع شده است. بر طب  آخرین 

منطقه مستقم شهری تقسیم و  9تقسیمات اداری، این شهر به 
آوری اطلاعات )واحد آمار و فن هکتار 17889مساحتی بالغ بر 

شهرداری شیراز( و بر پایه آخرین سرشماری مرکز آمار ایران 
 Census of Iran)نفر داشته است  1460665جمعیتی بالغ بر 

Statistics, 1395 .) 

 ها: بحث و ارائه یافته

ه های ضبط شده بدر این پژوهش مصاحبههای کیفی: یافته

تن اده از روش تحلیم محتوا مدقت پیاده شدند و با استف
 ازیپردها به صورت سطر به سطر مورد بررسی، مفهوممصاحبه
ز به با بندی قرار گرفتند و سپس ارتباطات بین کدهایو مقوله

 وسیله نرم افزار ترسیم شد. بدین صورت که در ابتدای
 ها از طری  کدگذاری بازشود مقولهکدگذاری، تلاش می

ها به یکدیگر ری محوری، مقولهمشخص شود و طی کدگذا
 گذاریکد ها طیشوند. بعد از اینکه ارتباط بین مقولهمرتبط می

-قوله، مباز و محوری شناسایی شدند از طری  کدگذاری انتخابی

ل ا مدشود تها یکپارچه میهای فرعی و ارتباط آنها، مقوله
 نظری توسعه یابد.

-نشکیک سلسله  پدیده محوری: حادثه یا اتفاق اصلی است که

 ارد ود دهای متقابم برای کنترل یا اداره کردن آن وجوها/کنش
پدیده . (Strauss & Corbin, 2008) شودبه آن مربوط می

ی محوری مورد مطالعه در این پژوهش برندسازی شهری برا
 شهر شیراز می باشد. 

ای از وقایع و شرایط است که شرایط علی: شرایط علی مجموعه
محوری اثر گذارند. پاس  دهندگان در پاس  به سوالات بر مقوله

مرتبط با ابعاد مدل پاردایمی به تشریح عوامم و شرایط علی 
اند. شرایط علی فرایند برندسازی شهری منجر به پرداخته

پذیری، ایجاد مقوله رقابت 3مفهوم شد که در  11شناسایی 
است تصویرشهری مطلوب و بهبود هویت شهری جاگذاری شده

  (.2)جدول
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 های مربوط به شرایط علیکدهای باز و مقوله -2جدول 

 
ی 
 عل
ط
رای
ش

 

 

 کدهای باز مقوله 

 جذب گردشگر خارجی رقابت پذیری

 جذب گردشگر داخلی

 جذب سرمایه گذاری

 افزایش توانایی جذب و حفظ افراد مستعد

 ایجاد مزیت رقابتی

 ایجاد تصویر شهری مطلوب
 

 

 توسعه تصویر شهر

 تجدید اعتبار شهر

 شهر به عنوان یک انتخاب برتر

 متمایز کردن شهر بهبود هویت شهری

 1398منبع: نگارندگان، 

شارایطی هساتند کاه  ای یا بستر حاکم: مجموعاهشرایط زمینه
هاا سازند و بر رفتارها و کنشزمینه پدیده مورد نظر را فراهم می

ای، مقوله محوری و نتایج مناتج از شرایط زمینه گذارند.تاثیر می
مفهاوم در  13دهاد. در ایان پاژوهش آن را تحت تاثیر قرار می

هاای گردشاگری، فضاای اجتمااعی شاهر، مقوله جاذبه 5قالب 

امکانات و شرایط زیربنایی شاهری، محایط سیاسای شاهری و 
موقعیت علمی و پزشکی شهر باه عناوان شارایط زمیناه ای از 

 (.3است )جدولها استخراج گردیدهمصاحبه 

 

 ایهای مربوط به شرایط زمینهکدهای باز و مقوله -3جدول 

ی
ه ا
مین
ط ز
رای
ش

 

 کدهای باز مقوله 

 جاذبه های تاریخی جاذبه های گردشگری

 جاذبه های صنایع دستی و معماری

 جاذبه های فرهنگی و اجتماعی

 جاذبه های اقلیمی و طبیعی

 مطالبات و انتظارات شهروندان تماعی شهرفضای اج

 نگرش و تفکر شهروندان

 میزان حمایت از برندسازی شهری

 پتانسیم شهری امکانات و شرایط زیربنایی شهری

 زیرساخت های شهری

 ثبات در مدیریت شهری محیط سیاسی شهری

 سیاسی بودن تصمیم گیری ها

 خت های علمیزیرسا موقعیت علمی و پزشکی شهر

 دستاوردهای پزشکی و گردشگری سلامت

 1398 منبع: نگارندگان،

گر )میانجی(: شرایط میانجی کلی و وسایع اسات شرایط مداخله
گذارناد و شاامم که بر چگونگی کنش/کانش متقابام اثار مای

عواملی است که شدت اثرگذاری شارایط علای و زمیناه ای بار 
کنناد، باه ایان معناا کاه راهبردها و کانش هاا را تعادیم مای 

کنناد یاا در تاثیرگذاری عوامم علی و زمینه ای را تساهیم مای

اثرگذاری تداخم ایجاد کرده و نقش مانع را ایفا می کنند. در این 
مقوله منابع ماالی، نقاش دولات،  4مفهوم در قالب  10پژوهش 

-هاای قاانونی و خاط مشایمدیریت یکپارچه شهری و حمایت

یط مداخلاه گار از مصااحبه هاا اساتخراج گذاری به عنوان شرا
 مشاهده می گردد. 4گردید که در جدول شماره 
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 گرهای مربوط به شرایط مداخلهکدهای باز و مقوله -4جدول 

گر
ه 
خل
مدا
ط 
رای
ش

 

 کدهای باز مقوله

 وجود منابع مالی کافی منابع مالی

 تضمین تامین اعتبار

 یهنقش دولت در جذب سرما نقش دولت

 تقویت هم افزایی با همکاری بین دستگاه ها و مردم

 نقش دولت در برندسازی

 لزوم مدیریت یکپارچه شهری مدیریت یکپارچه شهری

 توسعه زیرساخت شهر

 اقدامات روبنایی و بصری شهری

حمایت های قانونی و خط مشی 
 گذاری

 وضع قوانین مرتبط با برندسازی شهری

 اداری و محیط سیاسی بوروکراسی

1398منبع: نگارندگان، 

-راهبردها: راهبردهای مورد نظر در نظریه داده بنیاد، به ارائه راه

هایی برای مواجه با پدیده مورد مطالعه اشاره شدارد که حم
هدف آن اداره کردن، برخورد، به انجام رساندن و حساسیت 

صاحبه ها، نشان دادن به پدیده مورد مطالعه است. در طی م
خبرگان مصاحبه شونده در پاس  به سوالات مربوط به راهبردها 
 15و اقدامات، نکات مختلفی را مطرح کردند. در این پژوهش 

سازی، مقوله توجه به ذینفعان مختلف، فرهنگ 5مفهوم در قالب 
ایجاد ساختار مناسب، تدوین مکانیزم برندسازی و برنامه های 

ن راهبردها از مصاحبه ها استخراج تبلیغی و ترویجی به عنوا
 ارائه شده است. 5گردید که در جدول شماره 

 

 های مربوط به راهبردهاکدهای باز و مقوله -5جدول

ها
رد
هب
را

 

 کدهای باز مقوله

توجه به ذینفعان 
 مختلف

 در برندسازی شهروندان نقش

 توجه به ذینفعان شهری

 جلب مشارکت ذینفعان

 فرهنگ سازی
 سو کردن برندسازی شهری با فرهنگ شهریهم

 یآموزش و توانمندسازی و ارتقاء سطح فرهنگ در زمینه برندسازی شهر

ایجاد ساختار 
 مناسب

 سازمان یا تشکیلات برندسازی

 لزوم همکاری بین سازمانی

تدوین مکانیزم 
 برندسازی

 شهر شناخت پیشینه، ظرفیت ها، پتانسیم ها، مزیت ها و ویژگی های

 استفاده از چشم انداز شهر

 استمرار، انعطاف پذیری و خطی نبودن برندسازی شهری

 همسویی برنامه ها و راهبردهای مدیریت شهری و برندسازی شهری

 ارزیابی و ارائه بازخورد در برندسازی شهری

 نهادینه کردن برندسازی شهری

برنامه های 
تبلیغی و 
 ترویجی

 بازاریابی تبلیغات و

 برگزاری جشنواره ها و رویدادهای فرهنگی

1398منبع: نگارندگان، 

های پیامدها: پیامدها نتایجی هستند که از راهبردها و کنش
شوند. به عبارتی پیامدها مربوط به مقوله محوری حاصم می

نتایج به کارگیری راهبرد و یا خروجی های مشهود و نامشهودی 
رآیند برندسازی برای شهری ایجاد می شوند. که در اثر اجرای ف

مقوله به عنوان پیامدها از  2مفهوم در قالب  7در این پژوهش 
ارائه شده  6مصاحبه ها استخراج گردید که در جدول شماره 

است.
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 های مربوط به پیامدهاکدهای باز و مقوله -6جدول 

ها
مد
پیا

 

 کدهای باز مقوله

 دستاوردهای اقتصادی

 سرمایه گذاری داخلی و خارجیتوسعه 

 توسعه گردشگری و افزایش جذب توریست

 رون  اقتصادی

 دستاوردهای اجتماعی

 هویت بخشی برندشهری

 افزایش کیفیت زندگی ساکنان شهر

 ایجاد تصویر مطلوب از شهر

 افزایش تعل  خاطر و ایجاد امید

1398منبع: نگارندگان، 

کدگاذاری انتخاابی (: حله نظریه پاردازیکدگذاری انتخابی )مر

نتایج گام های قبلی کدگذاری را به کار بارده، مقولاه اصالی را 
انتخاب می کند و آن را به شکلی نظام مند به ساایر مقولاه هاا 
ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار می بخشد و مقوله هایی که ینااز 

 & Strauss)به تصفیه و توسعه بیشتر دارند را توسعه می دهد 

Corbin, 1998).  کدگذاری انتخابی بر اساس الگوهای ارتبااط
شناسایی شده بین مقوله ها و زیرمقوله هاا در کدگاذاری بااز و 
محوری شروع می شود. حال در این پژوهش باید مقولات را به 
هم مرتبط ساخته و نظام نظری خاصی را ارائه کنیم. مقوله های 

انتخااابی مربااوط بااه پدیااده زیاار نتیجااه حاصاام از کدگااذاری 
 برندسازی شهری برای شهر شیراز می باشد؛

وجود شرایط رقابت پذیری از یک سو و ایجاد تصویر شهری »
مطلوب و بهبود هویت شهری از سوی دیگر ضرورت پدیده 
برندسازی شهری را برای شهر شیراز اجتناب ناپذیر می کند. 

اختار مناسب، توجه به ذیفعان مختلف، فرهنگ سازی، ایجاد س
تدوین مکانیزم برندسازی و ایجاد برنامه های تبلیغی و ترویجی 

راهبردهایی در جهت برندسازی می باشد که وجود منابع مالی، 
نقش دولت، مدیریت یکپارچه شهری و حمایت های قانونی و 
خط مشی گذاری فرایند های برندسازی را تسهیم می کند و 

جاذبه های گردشگری، فضای بسترهای انجام آن با توجه به 
اجتماعی شهر، امکانات وشرایط زیربنایی شهری، محیط سیاسی 
شهری و موقعیت علمی و پزشکی شهر فراهم بوده و به اجرای 
راهبردها کمک می کند. همننین نتایج چندگانه ای در حوزه 
های اقتصادی مانند توسعه سرمایه گذاری داخلی و خارجی، 

یش جذب توریست و رون  اقتصادی و توسعه گردشگری و افزا
دستاوردها و اثرات اجتماعی مانند هویت بخشی برندشهری، 
افزایش کیفیت زندگی ساکنان شهر، ایجاد تصویر مطلوب از 

 « شهر و افزایش تعل  خاطر و ایجاد امید را به همراه دارد.
در تحقی  حاضر به توسعه مدل پارادایمی تحقی  پرداخته شد 

لفه ها و مقوله ها با داده های فرآیند تحقی  در آن که روابط م 
به تصویر کشیده می شود، در ادامه اجزای مدل پارادایمی 

 (.3پژوهش تشریح می شود)شکم

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
.1398منبع: نگارندگان،  مدل پارادایمی برندسازی شهری برای شهر شیراز با رویکرد توسعه گردشگری، -3شکل 

 شرایط علی:

 رقابت پذيري -

ايجاد تصوير  -

 شهري مطلوب

بهبودهويت  -

 شهري

 شرایط زمینه ای:

 جاذبه هاي گردشگري -

 فضاي اجتماعي شهر -

امکانات و شرايط  -

 زيربنايي شهري

 محيط سياسي شهري -

موقعيت علمي  -

 پدیده محوری: وپزشکي شهر

برندسازي شهري براي 

 شهر شيراز

ط مداخله گر:شرای  

منابع مالي -  

نقش دولت -  

مديريت يکپارچه  -

 شهري

حمايت قانوني و خط  -

 مشي گذاري

راهبردها، طرح ها، 

 کنشها:

توجه به ذينفعان  -

 مختلف

 فرهنگ سازي -

 ايجاد ساختار مناسب -

تدوين مکانيزم  -

 برندسازي

برنامه هاي تبليغي و  -

 ترويجي

 پیامدها:

دستاوردهاي  -

 ياقتصاد

دستاوردهاي  -

 اجتماعي
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 :های کمییافته

بعاد از اطمیناان از کفایات داده هاای تأییادی:  عااملی متحلی
 هایالگو صحت از است لازم تحقی  برای انجام تحلیم عاملی،

 ادامه در لذا کنیم حاصم متغیرهای تحقی  اطمینان گیریاندازه

 این. شود می ترتیب آورده به متغیرها این گیری اندازه الگوهای

 نرم از با استفاده و یساختار سازی معادلات الگو توسط تحلیم

جامعه آماری ایان بخاش از  .است شده انجام PLSآماری  افزار
پژوهش شامم مادیران ساازمان گردشاگری، مادیران شاهری 

مرتبط با موضوع، مدیران هتم ها و آژانس های معتبار، اسااتید 
دانشگاهی مرتبط با موضوع می باشد که براساس برآورد صورت 

باشند که براسااس جادول مورگاان نفر می  90گرفته در حدود 
نفر تعیین شد و با استفاده از روش نمونه  73اندازه نمونه آماری 

گیری تصادفی ساده در دسترس نمونه مورد نظر انتخاب شاد و 
نتاایج تحلیام  پرسشنامه در بین آنها توزیاع و جماع آوری شاد.

گیاری در هاای انادازهعاملی تاییدی در رابطه با هر یک از مدل
 ارائه شده است. 7جدول شماره 

 ای، راهبردها و پیامدها نتایج تحلیل عاملی تاییدی؛مدل ها اندازه گیری شرایط علی، عوامل مداخله گر، شرایط زمینه -7جدول 

 مولفه
ضریب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری

 ب استانداردضری شاخص
عدد 
 معناداری

 شرایط علی

 29,913 0,577 رقابت پذیری

 6,054 0,241 جذب گردشگر خارجی

 7,857 0,256 جذب گردشگر داخلی

 6,815 0,260 مزیت رقابتی

 9,658 0,323 جذب سرمایه گذاری

 4,272 0,106 افزایش توانایی جذب و حفظ افراد مستعد

 7,226 0,266 بتیایجاد مزیت رقا

 15,772 0,231 ایجاد تصویر شهری مطلوب

 15,992 0,645 توسعه تصویر شهر

 8,406 0,333 تجدید اعتبار شهر

 6,607 0,324 شهر به عنوان یک انتخاب برتر

 13,642 0,226 بهبود هویت شهری

 6,987 0,491 متمایز کردن شهر

 8,238 0,512 شکم دهی هویتی ماندگار

 3,847 0,266 نمادسازی و سمبولیسم در برندسازی

 عوامم مداخله گر

 منابع مالی
 

0,294 13,997 
 11,183 0,621 وجود منابع مالی کافی

 11,213 0,605 تضمین تامین اعتبار

 18,431 0,504 نقش دولت

 10,704 0,496 نقش دولت در جذب سرمایه

 6,098 0,407 گاه ها و مردمتقویت هم افزایی با همکاری بین دست

 4,423 0,309 نقش دولت در برندسازی

 12,929 0,265 مدیریت یکپارچه شهری

 8,706 0,725 لزوم مدیریت یکپارچه شهری

 3,297 0,252 توسعه زیرساخت شهر

 6,474 0,501 اقدامات روبنایی و بصری شهری

 3,837 0,157 حمایت های قانونی و خط مشی گذاری
 3,585 0,165 وضع قوانین مرتبط با برندسازی شهری

 4,140 0,903 بوروکراسی اداری و محیط سیاسی

 شرایط زمینه ای

 25,717 0,336 جاذبه های گردشگری

 6,440 0,314 جاذبه های تاریخی

 8,059 0,411 جاذبه های صنایع دستی و معماری

 5,460 0,236 جاذبه های فرهنگی و اجتماعی

 4,676 0,306 جاذبه های اقلیمی و طبیعی

 11,049 0,520 مطالبات و انتظارات شهروندان 18,141 0,253 فضای اجتماعی شهر
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 7,194 0,432 نگرش و تفکر شهروندان

 4,527 0,250 میزان حمایت از برندسازی شهری

 18,572 0,204 امکانات و شرایط زیربنایی شهری
 9,332 0,487 پتانسیم شهری

 13,978 0,616 زیرساخت های شهری

 15,895 0,188 محیط سیاسی شهری
 15,335 0,779 ثبات در مدیریت شهری

 5,418 0,361 سیاسی بودن تصمیم گیری ها

 15,981 0,163 موقعیت علمی و پزشکی شهر
 17,324 0,744 زیرساخت های علمی

 8,444 0,440 دستاوردهای پزشکی و گردشگری سلامت

 راهبردها

 12,324 0,179 توجه به ذینفعان مختلف

 5,767 0,334 در برندسازی شهروندان نقش

 4,040 0,285 توجه به ذینفعان شهری

 3,024 0,253 جلب مشارکت ذینفعان

 12,387 0,120 فرهنگ سازی
 2,428 0,232 همسو کردن برندسازی شهری با فرهنگ شهری

 21,886 0,935 هریشازی ندسازی و ارتقاء سطح فرهنگ در زمینه برندسآموزش و توانم

 17,097 0,205 ایجاد ساختار مناسب
 12,526 0,545 سازمان یا تشکیلات برندسازی

 14,369 0,605 لزوم همکاری بین سازمانی

 25,555 0,542 تدوین مکانیزم برندسازی

 7,042 0,194 هری شو ویژگی ها شناخت پیشینه، ظرفیت ها، پتانسیم ها، مزیت ها

 8,511 0,243 استفاده از چشم انداز شهر

 6,223 0,199 استمرار، انعطاف پذیری و خطی نبودن برندسازی شهری

 3,836 0,109 هریهمسویی برنامه ها و راهبردهای مدیریت شهری و برندسازی ش

 6,423 0,255 ارزیابی و ارائه بازخورد در برندسازی شهری

 7,316 0,256 نهادینه کردن برندسازی شهری

 15,790 0,171 برنامه های تبلیغی و ترویجی
 16,863 0,809 تبلیغات و بازاریابی

 5,156 0,328 برگزاری جشنواره ها و رویدادهای فرهنگی

 پیامدها

 17,246 0,465 دستاوردهای اقتصادی

 7,725 0,474 توسعه سرمایه گذاری داخلی و خارجی

 9,279 0,441 توسعه گردشگری و افزایش جذب توریست

 8,808 0,449 رون  اقتصادی

 22,756 0,606 دستاوردهای اجتماعی

 5,003 0,243 هویت بخشی برندشهری

 13,736 0,534 افزایش کیفیت زندگی ساکنان شهر

 10,286 0,411 ایجاد تصویر مطلوب از شهر

 5,047 0,193   خاطر و ایجاد امیدافزایش تعل

1398منبع: نگارندگان، 

با توجه باه ضاریب اساتاندارد و عادد معنااداری بدسات آماده 
(، برای شرایط علّی هر سه مقوله شناسایی شده )رقابت 7)جدول

پذیری، ایجاد تصویر شهری مطلوب و بهبود هویات شاهری( و 
ه رقابات شاخص مربوط باه آنهاا تأییاد گردیدناد کا 12تمامی 

 252/0، بهبود هویت شهری با ضاریب 577/0پذیری با ضریب 
باه ترتیاب  231/0و ایجاد تصویر شاهری مطلاوب باا ضاریب 
باشاند. در رابطاه باا بیشترین نقش را تبیین شرایط علی دارا می

گار نیاز باا توجاه باه ضاریب اساتاندارد و عادد شرایط مداخله

یی شاده )مناابع معناداری بدست آمده، هر چهاار مقولاه شناساا
مالی، نقش دولت، مادیریت یکپارچاه شاهری و حمایات هاای 

شاخص مربوط به آنهاا  10قانونی و خط مشی گذاری( و تمامی 
، مناابع ماالی باا 504/0تأیید گردیدند که نقش دولت با ضریب 

و   265/0، مدیریت یکپارچه شاهری باا ضاریب  294/0ضریب 
باه  157/0ضاریب حمایت های قانونی و خط مشی گذاری  باا 

ترتیب بیشترین نقش را تبیین عوامم مداخله گر دارا می باشاد. 
ای نیز هر پنج مقوله شناسایی شاده از طرفی برای شرایط زمینه

)جاذبه های گردشگری، فضای اجتماعی شهر، امکانات و شرایط 
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زیربنایی شهری، محایط سیاسای شاهری و موقعیات علمای و 
مربوط به آنها تأیید گردیدند شاخص  13پزشکی شهر( و تمامی 

، فضاای اجتمااعی 336/0که جاذبه های گردشگری با ضاریب 
، امکانات و شرایط زیربناایی شاهری باا  253/0شهر با ضریب 

و  188/0،  محیط سیاسای شاهری  باا ضاریب 204/0ضریب 
باه ترتیاب  163/0موقعیت علمی و  پزشکی شهر  باا ضاریب  

زمینه ای دارا می باشد و اینکه بیشترین وزن را در تبیین شرایط 
در رابطه با راهبردها باید اشاره کرد که هر پنج مقوله شناساایی 
شده )توجه به ذینفعان مختلف، فرهنگ ساازی، ایجااد سااختار 
مناسب، تادوین مکاانیزم برندساازی و برناماه هاای تبلیغای و 

شاخص مربوط به آنها تأیید گردیدند کاه  15ترویجی( و تمامی 
، ایجااد 542/0بین، تدوین مکانیزم برندسازی با ضاریب  در این

، توجه به ذینفعاان مختلاف باا 205/0ساختار مناسب با ضریب 
 171/0، برنامه های تبلیغی و ترویجی با ضاریب 179/0ضریب 

به ترتیب بیشترین وزن را در  120/0و فرهنگ سازی با ضریب 
ه باا پیامادها باا تبیین راهبردها دارا می باشند و نهایتااً در رابطا

توجه به ضریب استاندارد و عدد معناداری بدسات آماده، هار دو 
مقوله شناساایی شاده )دساتاوردهای اقتصاادی و دساتاوردهای 

شاخص مربوط به آنها تأییاد گردیدناد. در  7اجتماعی( و تمامی 
بیشترین وزن  606/0این میان دستاوردهای اجتماعی با ضریب 

آن دساتاوردهای اقتصاادی باا ضاریب  را دارا می باشد و بعد از
 قرار دارند. 465/0

 گیری و ارائه پیشنهادها:نتیجه
هدف اصلی پژوهش حاضر تبیین و ارائه مدل برندسازی شهری 

باشد که با استفاده از روش تحقی  ترکیبای برای شهر شیراز می
است. دستیابی به هدف اصلی تحقی  کیفی  و کمی انجام گرفته

ها انجاام دل پارادایمی روش تئوری مبتنی بر دادهبا بکارگیری م
گر و همننین راهبردها ای، مداخلهپذیرفت و شرایط علی، زمینه

و پیامدهای برندسازی شهری مشخص گردید که نتایج حاکی از 
باشد باه طاوری کاه در های شناسایی شده میتایید همه مقوله

شارایط  ، در577/0شرایط علی متغیر رقابت پذیری باا ضاریب 
-، در شرایط زمیناه504/0گر متغیر نقش دولت با ضریب مداخله

، در رابطاه باا 336/0ای متغیر جاذبه های گردشگری با ضریب 
و در  542/0راهبردها متغیر تدوین مکانیزم برندسازی با ضاریب 

 606/0رابطه با پیامدها عامم دستاوردهای اجتماعی باا ضاریب 
اند. برندسازی شهر شیراز داشته ترین نقش را در تبیین مدلبیش

ها م ید این واقعیت اسات کاه اماروزه شاهرها در حقیقت یافته
برای جذب گردشگران، مهاجران و سارمایه گاذاران باا رقابات 

اند و روز به روز بر حجم، انادازه و دامناه فزاینده ای مواجه شده
شود. حتی می توان ادعاا نماود کاه طارح این رقابت افزوده می

ه مباحث برندسازی شهری، اقدامی واکنشی بر ایجااد چناین اولی
جو رقابتی بین شهرها است که می کوشد تمایز ایجااد نماوده و 

 به بهبود جایگاه و افزایش نفوذ و اعتبار شهرها کمک کند
امکان جذب گردشگر از طری  ابزارهاای تبلیغااتی باه ساادگی 

هاای یهاا و کاساتچرا که وجاود محادودیت میسر نخواهد بود
تواند به عنوان یک عامم منفی های مختلف میفراوان در زمینه

هاا ها، کاستیدر جذب گردشگر باشد لذا توجه به این محدودیت
و رفع آنها می تواند بر فرایند جذب گردشگر در شهر شیراز تاثیر 
مثبت بگذارد. مشارکت و درگیر ساختن ساکنان شهر در فرآیناد 

هاای ایشاان ه انتظاارات و خواساتهبرندسازی شهری و توجه با
موضوعی است که باید مورد توجاه قارار بگیارد. توانمندساازی 
مردم و ساکنان شهر برای مشارکت فعال در زمیناه ایجااد برناد 

هاای سازی و آموزششهری و پیاده سازی آن از طری  فرهنگ
ها، نهادهاای متاولی و مسائول ارائاه متنوعی که توسط سازمان

و تقویات یاک نگارش و نگااه مثبات باه مقولاه گردد. ایجااد 
برندسازی شهری در شهروندان می تواند نقش بسیار پررنگی در 
جلب مشارکت و مداخله شهروندان در فرآیند برندسازی شاهری 

تواناد میازان حمایات و پشاتیبانی داشته باشاد و ایان امار مای
شهروندان را از برندسازی شهری در شهر شیراز افزایش دهاد و 

هی است که یکی از عوامم اصلی موفقیت برندسازی شهری بدی
حمایت و پشتیبانی شهروندان از این موضوع مای باشاد چراکاه 
شهروندان یکی از متولیان اصلی در شکم گیاری برناد شاهری 

باشند. همننین حمایت / عدم حمایت دولات ملای و محلای می
در  می تواند باعث تسریع یا تاخیر در فرآیند برندساازی شاهری

شهر شیراز شود. لازم است تواف  اصولی صورت پذیرد تا اعلام 
شود که برندسازی شهر شیراز برای مردم مورد نیاز است چرا که 
در زمان ایجاد انواع تنگناها برای ایان پاروژه، سارمایه گاذاران 

شوند تا برای پروژه خود پشتوانه سیاسی ایجاد کنناد. مجبور می
عوامم مهم تاثیرگذار بر برندساازی حمایت دولت محلی یکی از 

هاا و شهری است. در رابطه با تقویت همکااری میاان ساازمان
ها باید خط مشی روشنی وجود داشاته باشاد کاه در حاال ارگان

چنین نیست. وجاود مادیریت یکپارچاه حاضر در شهر شیراز این
شهری و پرهیز از مداخله و موازی کاری و وجاود یاک رهباری 

تواناد در موفقیات برندساازی ندسازی شهری میواحد در امر بر
شهری برای شهر شیراز اثرگذار باشد. یکی از مواردی کاه مای 
تواند نقش پشتیبان از فرآیند برندسازی داشاته باشاد و ماانع از 
تاثیر پذیری برنامه با تغییر مدیران گردد، حمایت از برنامه هاای 

ی مانند برناماه برندسازی شهری از سوی منابع و اسناد بالا دست
های توسعه اقتصادی، اجتماعی یاا ساند جاامع تحاول شاهری 
است. مقولاه توجاه باه ذینفعاان مختلاف یکای از راهبردهاای 
تاثیرگذار در برندسازی شهری برای شهر شیراز است. شناساایی 
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و تحلیم ذینفعاان اماروز در برناماه ریازی اساتراتژیک نقشای 
رای قادرت و منفعات اساسی دارد. آشکار است کاه ذینفعاان دا

بیشااتر در شااهر، از اهمیاات بساایار بیشااتری برخااوردار هسااتند. 
گیاری و بنابراین آنهاا بایاد نقاش هاای کلیادی را در تصامیم

های برندسازی ایفا نمایند. از سوی دیگار ذینفعاان فاقاد فعالیت
قدرت و منفعت، ممکن است به میزان زیادی مورد غفلات واقاع 

ر خصوص عموم مردم به کار مای رود، شوند. این ترکیب غالباً د
اما نکته مهم این است که تمامی گروه های ذینفع باا یکادیگر 
برابر نیستند و ستاد برندسازی باید در خصوص نحوه تخصایص 
منابع خود تصمیم بگیرد تا بدین ترتیب ارتباط تنگاتنگی با گروه 
های دینفع و دارای اولویت داشته باشد. از راهبردهاای اساسای 
برای برندسازی شهری می تاوان باه موضاوع ساازمان ساازی 
)نهادسازی( اشاره کرد. هار چناد کاه جلاب توجاه و مشاارکت 

هااای تاثیرگاذار از پینیاادگی خاصای برخااوردار اساات. ساازمان
بنابراین می بایست با توجه به شرایط حاکم بار شاهر و محایط 
سیاسی و اداری پیرامون آن، تصمیم مناساب بارای نهادساازی 

تاوان امیاد ورت پذیرد، چراکه بادون ساازمانی کارآماد نمایص
های برندسازی داشت. نهایتاً با توجه باه چندانی به توفی  برنامه

های تااریخی و اینکه شهر شیراز یک مکان گردشگری با جاذبه
ریازی طبعیت و اقلیم متنوع و دلپذیر است لاذا ضارورت برناماه

تسهیلات تفریحی و  های گردشگری شهر شیراز براساسفعالیت
ای ضروری است که باا توفیا  در ایان زمیناه، سرگرمی مقوله

شرایط برای رون  اقتصادی و نیز حضور سرمایه گذاران فاراهم 
شده و خود در رون  اقتصادی و کاهش آسیب های اجتمااعی و 
جذب سرمایه، درآمد و افزایش رفاه اجتماعی ما ثر خواهاد باود 

اعی از پیامدهای اجتماعی برندسازی چرا که توسعه سرمایه اجتم
باشد. ایجاد تصاویر مطلاوب از شاهر موجاب ایجااد شهری می

شاود و ای در حال رشد از جذابیت، رضاایت و ارزش مایچرخه
گاردد و موجاب افازایش امیاد و خودبااوری در نازد ماردم مای

کیفیات زنادگی  موجبات هویت بخشی در نزد ماردم و افازایش
 شود.ساکنان شهر می

 حظات اخلاقیملا

های مطالعه حاضر فرم درپیروی از اصول اخلاق پژوهش: 

 ها تکمیم شد.رضایت نامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنی
قاله لعه حاضر توسط نویسندگان مهای مطاهزینه :مالیامی ح

  مین شد.أت

بنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد  :عتعارض مناف

 ت.هرگونه تعارض منافع بوده اس
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