
Urban Economics and Planning          Vol 4(1), Spring 2023 6
Eghbal Moghaddam T. et al.

Introduction 
In today’s world, branding is one of the key factors in the success of marketing and exporting 
products and services. The market is not an arena for product competition but for commercial 
brands to compete [1]. Meanwhile, some brands show the identity of a city [2]. Over the past hun-
dred years, cities have absorbed a large percentage of the world’s population. The United Nations 
estimates that by 2030, more than 60% of the world’s population will live in cities, growing at a 
rate of about 55 million people per year [3]. On the other hand, branding has been paid more 
attention in the service industry today than in the past [4]. Urban branding is a new concept and 
is introduced as a process that defines the unique physical characteristics of the city and captures 
the essence of the place [5]. One of the new approaches to the sustainable development of cities 
is their branding. City branding is fast becoming a popular public policy tool for governments, 
as it relates to city image, as well as achieving a variety of urban development goals [6]. Urban 
branding has become one of the primary policies for achieving sustainability in many countries. 
In this way, many strategies can be used to create city and place branding [7]. In addition, urban 
branding is not only limited to promoting a positive image of the city, but with further expansion, 
it can turn it into an urban experience [5].
That rapid development has led to the creation of new standards in market demand. This process 
of change and growth in demand has profoundly changed the competitive environment and tra-
ditional business strategies, models, and processes. Digital technologies have a significant impact 
on the way to imagine the city and create new businesses in it [8]. Although digitalization is not 
limited to new developments in entrepreneurship, business models are facing a major shift toward 
digital environments. In addition to new businesses launched from the opportunities created by 
digitization, branches, and existing businesses change from offline businesses to online business-
es and create “digital entrepreneurship” as a new form of entrepreneurial activities [9]. Therefore, 
the need for more sustainable business development [11], growing demands for high-quality ser-
vice businesses [12, 13], and increased competition in markets have helped foster new forms of 
digital entrepreneurship in creative industries in cities [14]. The rapid and recent development of 
technology [14] has caused entrepreneurs to innovate in digital entrepreneurship by focusing on 
new business opportunities [15] and with the development of digital entrepreneurship in creative 
industries, it is now considered a key motivator of economic growth and attracts more innovative 
entrepreneurs [13]. As can be seen, urban branding based on digital entrepreneurship in creative 
industries has not been given the attention it should and the need to study and design a model for 
planning and development in this regard is quite evident. Considering all the mentioned issues, 
the purpose of this research is to design and present the mentioned model.

Materials and Methods
In terms of philosophy, the current research has an interpretive paradigm. In terms of purpose, it 
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is developmental-applied and in terms of method; it is in the category 
of descriptive research. The current research has investigated the city 
of Tehran using the case study strategy, in which the qualitative con-
tent analysis approach has been used to collect data. To collect data, a 
qualitative content analysis approach has been used. The tool used is a 
semi-structured questionnaire, which was distributed among 23 experts, 
including creative industry businesses and digital entrepreneurs in this 
field (professors and managers of cultural industries), as well as man-
agers of Tehran Municipality. The chain reference technique (snowball) 
sampling plan has been used in this research. In this way, reaching the-
oretical saturation, 23 people were interviewed. The three-step coding 
method (open coding, central coding, and selective coding) was used 
to code the data obtained from the interviews. The reliability coefficient 
was also equal to 0.823

Findings
The first part of the analysis is the open coding stage, which is specifically 
related to naming and categorizing the phenomenon through a detailed 
examination of the data. In other words, in this type of coding, the con-
cepts in the interviews and documents are classified based on their rela-
tionship with similar topics. In this way, the primary codes are extracted 
in this section. The codes obtained in this step include 172 codes. In the 
second stage, axial coding is done, the purpose of which is to create a re-
lationship between the generated categories (in the open coding stage). 
And finally, selective coding based on the results of open coding and 
axial coding is the main stage of theorizing. In this way, it systematically 
relates the central category to other categories and presents those rela-
tionships in the framework of a narrative, and corrects the categories that 
need further improvement and development. According to the results 
obtained in the two stages of axial and selective coding, there are 52 axial 
codes in ten sub-categories. The final result of this research is to design a 
model in three main categories: urban branding factors (including infra-
structure, branding strategies, competitiveness, and location marketing), 
digital entrepreneurship factors (including infrastructure, internal and 
external factors), and creative industries factors (including ecosystem, 
knowledge and creativity and innovation).   

Conclusion
The results of the current research showed that there is a subset of influ-
ential factors in each variable. Attention and application of these factors 
in economic and development planning can be like a stepping stone for 
the future branding of Tehran and, of course, other cities of the country. 

Therefore, according to the mentioned gap, designing a model for ur-
ban branding based on digital entrepreneurship in creative industries, 
the purpose of this research is stated. City branding, which itself refers to 
the movement of capital to the city, can be strengthened in the context 
of digital entrepreneurship and lead to urban growth and development 
with creativity and innovation in creative industries and attract more fi-
nancial and human capital.
The category of infrastructure in urban branding factors refers to the im-
portance of the role of laws in creating an emotional image. Laws can 
limit some ads that harm the created image from an emotional point 
of view. On the other hand, basic comfort and entertainment facilities, 
services and hotels suitable for tourists, and urban infrastructure such 
as public transportation, etc., strongly influence the city’s image in the 
minds of tourists. In the category of branding strategies, the image of 
a city can also lead to word-of-mouth advertising by tourists who have 
visited the destination city. On the other hand, by attracting famous 
and well-known brands in various industries, especially creative indus-
tries, the city’s brand can be strengthened and developed. These brands 
themselves provide extensive advertising for the city and bear its cost. 
With the presence of these brands in every city, the city’s brand will be 
strengthened unconsciously.
In the factors of digital entrepreneurship in the category of infrastruc-
ture, the importance of basic digital services that make up the modern 
urban foundation, as well as the role of cultural centers and dependen-
cies, have been expressed. Cultural centers create a cultural infrastruc-
ture, as a result of which demanding citizens and responsible managers 
strengthen the city’s brand. On the other hand, paying attention to inter-
nal organizational factors in digital entrepreneurship can attract capital 
from outside the cities toward the destination city. This is important not 
only for material capital but also for knowledge capital and human re-
sources. Also, external organizational factors can help the development 
of the city brand through entrepreneurial support industries from the 
digital entrepreneurship sector. In this category, the dynamic economy, 
the diversity of businesses, and the presence of international businesses 
are all signs of attention to business and entrepreneurship, especially 
in the digital sector, and the impact these businesses can have on the 
development of the city’s brand.
The factor of creativity and innovation in the factors of creative industries 
refers to various ideas that, if invested in, can effectively transform Tehran 
into one of the most successful megacities in the world. One of these fac-
tors is the Iranian Silicon Valley. The existence of the Iranian Silicon Valley 
can provide conditions for the further development of this city.
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طراحی مدل برندسازی شهری مبتنی بر کارآفرینی دیجیتال در صنایع خلاق4

مقدمه
در دنیـای امـروز، برندسـازی یکـی از عوامـل کلیـدی در موفقیـت بازاریابی و صـادرات محصـولات و خدمات 
اسـت. بـازار عرصـۀ رقابت محصول نیسـت، بلکـه عرصه ای بـرای تقابل برندهـای تجاری اسـت [1]. در این  
بیـن، برندهایـی وجـود دارنـد کـه هویـت یک شـهر را نشـان می دهنـد [2]. طی صد سـال گذشـته، شـهرها 
درصـد زیـادی از جمعیـت جهـان را بـه خود جـذب کرده اند. سـازمان ملـل تخمیـن می زند که تا سـال 2030 
بیـش از 60 درصـد جمعیـت جهان در شـهرها زندگـی خواهند کرد و با سـرعتی حدود 55 میلیون نفر در سـال 
رشـد می کننـد [3]. از طرفـی، برندسـازی امـروزه بیـش از گذشـته در صنعت خدمات مـورد توجه قـرار گرفته 
اسـت [4]. برندسـازی شـهری، مفهومـی جدیـد اسـت و بـه  عنـوان فراینـدی معرفـی می شـود که طـی آن، 
ویژگی هـای فیزیکـی منحصربه فـرد شـهر تعریـف می شـود و جوهـر مـکان را در بـر می گیـرد [5]. یکـی از 
رویکردهـای جدیـد در توسـعۀ پایـدار شـهرها، برندسـازی آن هـا اسـت. برندسـازی شـهر به سـرعت در حال 
تبدیـل شـدن بـه یـک ابـزار سیاسـت عمومـی محبـوب بـرای دولت هـا اسـت، چـرا کـه بـا تصویـر شـهر و 
همچنیـن دسـتیابی بـه انـواع اهـداف توسـعۀ شـهری در ارتبـاط اسـت [6]. برندسـازی شـهری بـه یکـی از 
سیاسـت های اولیـه بـرای دسـتیابی بـه پایـداری در بسـیاری از کشـورها تبدیـل شـده اسـت. بـه این ترتیب، 
می تـوان از اسـتراتژی های بسـیاری برای ایجاد برندسـازی شـهری و مکان اسـتفاده کرد [7]. عـلاوه بر این، 
برندسـازی شـهری نـه تنهـا بـه ارتقای تصویـری مثبت از شـهر محـدود نمی شـود، بلکه با گسـترش بیشـتر 

می تواند آن را به یک تجربۀ شهری تبدیل کند [5]. 
بـا توجـه به اینکه توسـعۀ سـریع منجـر به ایجاد اسـتانداردهای جدیـد در تقاضای بازار شـده  و ایـن روند تغییر 
و رشـد تقاضـا، به شـدت محیـط رقابتـی و اسـتراتژی ها، مدل هـا و فرایندهـای تجـاری سـنتی را تغییـر داده 
اسـت. فناوری هـای دیجیتـال تأثیـر قابـل  توجهـی بر نحـوۀ تصور از شـهر و ایجـاد کسـب وکارهای جدید در 
آن دارنـد [8]. دیجیتالـی شـدن تنها به پیشـرفت های جدیـد در کارآفرینـی خلاصه نمی شـود، بلکه مدل های 
کسـب وکار بـا یـک تغییر بـزرگ به سـمت محیط هـای دیجیتـال روبه رو هسـتند. عـلاوه بر کسـب وکارهای 
جدیـد ایجادشـده از فرصت هـای به وجود آمـده بـه دلیـل دیجیتالی  سـازی، شـعبه ها و کسـب وکارهای موجود، 
از کسـب وکار آفلایـن بـه کسـب وکار آنلاین تغییر کـرده و «کارآفرینـی دیجیتال» را به  عنوان شـکل جدیدی 
از فعالیت هـای کارآفرینانـه ایجـاد می کنند [9]. بنابراین، نیاز به توسـعۀ کسـب وکار پایدارتـر [11]، تقاضاهای 
رو بـه رشـد بـرای کسـب وکارهای خدماتـی با کیفیـت بـالا [12 و 13] و افزایش رقابـت در بازارهـا، به تقویت 
اشـکال جدیـدی از کارآفرینـی دیجیتال در صنایع خلاق در شـهرها کمک کرده اسـت [14]، توسـعۀ سـریع و 
اخیـر فنـاوری [14]، باعـث شـده تـا کارآفرینـان بـا تمرکـز بـر فرصت هـای تجـاری جدیـد در کارآفرینـی 
دیجیتـال نـوآوری کـرده [15] و بـا توسـعۀ کارآفرینـی دیجیتـال در صنایـع خـلاق، اکنـون بـه  عنـوان یـک 
محـرك کلیـدی رشـد اقتصـادی در نظـر گرفتـه شـوند و کارآفرینـان نـوآور بیشـتری را جـذب کننـد [13]. 
همان طور که مشـاهده می شـود، برندسـازی شـهری مبتنی بـر کارآفرینـی دیجیتال در صنایع خـلاق، آن طور 

4. مقالـۀ حاضـر برگرفتـه از رسـالۀ دکتـری تانیـا اقبـال مقدم با راهنمایی و مشـاوره اسـاتید : دکتـر رضا محمدکاظمی و دکتر حسـین ذبیحـی در رشـتۀ کارآفرینی و با عنـوان : «ارائۀ مدل برند سـازی شـهری مبتنی بر 
کارآفرینی دیجیتال در صنایع خلاق» از دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات است.
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کـه بایـد مـورد توجه قـرار نگرفته و احسـاس نیـاز در بررسـی و طراحـی مدلی به  
منظـور برنامه ریزی و توسـعه در این راسـتا کاملًا مشـهود اسـت. با توجـه به کلیۀ 
مـوارد مطرح شـده، هـدف از انجـام ایـن پژوهـش، طراحـی و ارائـۀ مدل یادشـده 

است.

مواد و روش‌ها
پژوهـش حاضـر از نظـر فلسـفه دارای پارادایم تفسـیری، از نظر هدف توسـعه ای- 
کاربـردی و از لحـاظ روش در دسـتۀ پژوهش های توصیفی اسـت. پژوهش جاری 
بـا اسـتفاده از اسـتراتژی مطالعـۀ موردی، شـهر تهران را مورد بررسـی قـرار داده ، 
کـه در آن از رویکـرد تحلیـل محتـوای کیفـی بـرای جمـع آوری داده هـا اسـتفاده 
شـده اسـت. بـه  منظـور گـردآوری داده هـا و مصاحبـه بـا خبـرگان، پرسشـنامه 
نیمه سـاختار یافته مـورد اسـتفاده قـرار گرفته اسـت. جامعۀ آماری شـامل خبرگان 
فعـال در حوزۀ کسـب وکارهای صنایع خـلاق و کارآفرینان دیجیتـال در این حوزه 
(اسـاتید و مدیـران حـوزۀ صنایـع فرهنگی) و همچنیـن مدیران شـهرداری تهران 
هسـتند. نمونه گیـری زنجیـره ای (گلولـه برفی) تعـداد 23 نفر مـورد مصاحبه قرار 
روش  از  مصاحبه هـا،  از  به دسـت آمده  داده هـای  کدگـذاری  جهـت  گرفتنـد. 
کدگـذاری سـه مرحله ای، کدگـذاری باز، کدگـذاری محوری و کدگـذاری انتخابی 

استفاده شده است. ضریب پایایی نیز برابر با 823�0 به دست آمد.

یافته‌ها
در بخـش اول یعنـی مرحلـۀ کدگـذاری بـاز- بخشـی از تحلیـل کـه بـه طـور 
مشـخص بـه نام گـذاری و دسـته بندی پدیـده از طریـق بررسـی دقیـق داده هـا 
مربـوط می شـود. به بیـان بهتر، در ایـن نوع کدگـذاری مفاهیـم درون مصاحبه ها 
و اسـناد و مـدارك بـر اسـاس ارتبـاط با موضوعـات مشـابه طبقه بندی می شـوند. 
بـه این ترتیـب، کدهـای اولیـه در ایـن بخش اسـتخراج می شـوند. کدهـای اولیه 
به دسـت آمده شـامل 172 کـد در ایـن مرحلـه اسـت. در ایـن قسـمت بـه ارائـۀ 
نمونـه ای از کدهـای اختصاص یافتـه بـه همـراه متـن مصاحبۀ مربوطه ذکر شـده 
اسـت. طبـق نتایـج به دسـت آمده، در دو مرحلـۀ کدگـذاری محـوری و انتخابـی، 
تعـداد 52 کـد محـوری در ده دسـتۀ فرعـی (راهبردهای برندسـازی، زیرسـاخت، 
عوامـل  درون سـازمانی،  عوامـل  زیرسـاخت ها،  مـکان،  بازاریابـی  رقابت پذیـری، 
اصلـی  دسـتۀ  سـه  و  نـوآوری  و  خلاقیـت  دانـش،  اکوسیسـتم،  برون سـازمانی، 
(عوامـل برندسـازی شـهری، عوامل کارآفرینـی دیجیتال و عوامـل صنایع خلاق) 

مرتب شدند.

بحث و نتیجه‌گیری
نتایـج پژوهش جاری نشـان داد در هر متغیـر، زیرمجموعه ای از عوامـل تأثیرگذار 
وجـود دارد. توجـه و به کارگیـری ایـن عوامـل در برنامه ریزی هـای اقتصـادی و 
توسـعه ای، می توانـد همچـون سـکوی پـروازی بـرای آینـدۀ برندسـازی شـهر 

تهـران و البتـه سـایر شـهرهای کشـور باشـد. بنابرایـن، با توجه شـکاف یادشـده 
طراحـی مدلـی برای برندسـازی شـهری مبتنی بـر کارآفرینی دیجیتـال در صنایع 
خـلاق، هـدف انجـام این پژوهش بیان شـده اسـت. برندسـازی شـهری که خود 
بـر تحـرکات سـرمایه به شـهر اشـاره دارد، می تواند در بسـتر کارآفرینـی دیجیتال 
تقویـت شـده و بـا خلاقیت و نـوآوری موجـود در صنایع خلاق به رشـد و توسـعۀ 

شهری منجر شود و سرمایه های مالی و انسانی بیشتری جذب کند. 
مقولۀ زیرسـاخت در عوامل برندسـازی شـهری بـه اهمیت نقش قوانیـن در ایجاد 
تصویـر احساسـی اشـاره دارد. قوانیـن می تواننـد محدود کننـدۀ برخـی تبلیغـات 
باشـند کـه از دیدگاه احساسـی به تصویر ایجاد شـده خدشـه وارد کننـد. از طرفی، 
وجـود امکانـات رفاهـی و تفریحـی پایـه، خدمـات و هتل هـای مناسـب بـرای 
گردشـگران، زیرسـاخت های شـهری همچـون حمل ونقل عمومـی و ... بر تصویر 
راهبردهـای  مقولـۀ  در  اسـت.  تأثیرگـذار  به شـدت  گردشـگران  ذهـن  در  شـهر 
توسـط  دهان به دهـان  تبلیـغ  بـه  می توانـد  شـهری  تصویـر  نیـز  برندسـازی 
گردشـگرانی کـه بـه سـیاحت در شـهر مقصـد پرداخته انـد، بینجامـد. از طرفی، با 
جـذب برندهـای مشـهور و شناخته شـده در صنایـع مختلـف و به خصـوص صنایع 
خـلاق، می تـوان برنـد شـهر را تقویـت کـرد و توسـعه بخشـید. این برندهـا خود 
زمینـۀ تبلیغـات گسـترده بـرای شـهر را فراهـم می کننـد و هزینـۀ آن را به دوش 
می گیرنـد. بـا حضـور این برندها در هر شـهری ناخـودآگاه تقویت برند شـهر روی 

خواهد داد.
خدمـات  اهمیـت  بـه  زیرسـاخت ها،  دسـتۀ  در  دیجیتـال  کارآفرینـی  عوامـل  در 
دیجیتـال پایـه کـه بنیـان شـهری مـدرن را تشـکیل می دهـد و همچنیـن، نقش 
زیرسـاخت  فرهنگـی  مراکـز  شـده اند.  بیـان  وابسـتگی ها  و  فرهنگـی  مراکـز 
فرهنگـی را ایجـاد می کننـد کـه در نتیجـۀ آن، شـهروندان مطالبه گـر و مدیران با 
عوامـل  بـه  توجـه  طرفـی،  از  می پردازنـد.  شـهر  برنـد  تقویـت  بـه  مسـئولیت 
درون سـازمانی در کارآفرینـی دیجیتـال، می توانـد جـذب سـرمایه های خـارج از 
شـهرها را بـه سـمت شـهر مقصـد به همـراه داشـته باشـد. این مهـم نـه تنها در 
مـورد سـرمایه های مـادی، بلکـه در سـرمایه های دانشـی و منابـع انسـانی نیـز 
صنایـع  طریـق  از  می تواننـد  برون سـازمانی  عوامـل  همچنیـن،  اسـت.  صـادق 
پشـتیبان کارآفرینانـه، از بخش کارآفرینی دیجیتال به توسـعۀ برند شـهری کمک 
کننـد. در ایـن مقولـه، اقتصـاد پویا، تنـوع کسـب وکارها و حضور کسـب وکارهای 
بین المللـی همگـی نشـانه های توجـه بـه کسـب وکار و کارآفرینـی به خصوص در 
بخـش دیجیتـال و تأثیـری که ایـن کسـب وکارها می توانند بر توسـعۀ برند شـهر 

داشته باشد، اشاره دارند. 
عامـل خلاقیـت و نـوآوری در عوامـل صنایع خـلاق بـه ایده های متنوعی اشـاره 
می کنـد کـه در صـورت سـرمایه گذاری در آن هـا، می توانـد در راسـتای تبدیـل 
شـهر تهـران بـه یکـی از موفق ترین ابـر شـهرهای دنیا مؤثـر واقع شـود. یکی از 
ایـن عوامـل سـیلیکون ولـی ایرانی اسـت. وجود سـیلیکون ولـی ایرانـی می تواند 

شرایط توسعه بیشتر این شهر را فراهم آورد.
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 مقدمه
در دنیـای امـروز، برندسـازی یکی از عوامل کلیـدی در موفقیت بازاریابـی و صادرات 
محصـولات و خدمـات اسـت. بازار عرصـۀ رقابت محصول نیسـت، بلکـه عرصه ای 
بـرای تقابـل برندهـای تجـاری اسـت [1]. در ایـن  بیـن، برندهایـی وجـود دارند که 
هویـت یـک شـهر را نشـان می دهنـد [2]. طـی صد سـال گذشـته، شـهرها درصد 
زیـادی از جمعیـت جهـان را بـه خود جـذب کرده انـد. سـازمان ملل تخمیـن می زند 
کـه تا سـال 2030 بیـش از 60 درصد جمعیت جهان در شـهرها زندگـی خواهند کرد 
و با سـرعتی حدود 55 میلیون نفر در سـال رشـد می کنند [3]. از طرفی، برندسـازی 
امـروزه بیـش از گذشـته در صنعـت خدمـات مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت [4]. 
برندسـازی شـهری، مفهومـی جدید اسـت و به  عنـوان فرایندی معرفی می شـود که 
طـی آن، ویژگی هـای فیزیکـی منحصربه فـرد شـهر تعریـف می شـود و جوهر مکان 
شـهرها،  پایـدار  توسـعۀ  در  جدیـد  رویکردهـای  از  یکـی   .[5] می گیـرد  بـر  در  را 
برندسـازی آن هـا اسـت. برندسـازی شـهر به سـرعت در حـال تبدیل شـدن به یک 
ابـزار سیاسـت عمومـی محبـوب بـرای دولت هـا اسـت، چـرا کـه بـا تصویر شـهر و 
همچنین دسـتیابی به انواع اهداف توسـعۀ شـهری در ارتباط اسـت [6]. برندسـازی 
شـهری بـه یکـی از سیاسـت های اولیـه برای دسـتیابی بـه پایـداری در بسـیاری از 
کشـورها تبدیـل شـده اسـت. بـه این ترتیـب، می تـوان از اسـتراتژی های بسـیاری 
برای ایجاد برندسـازی شـهری و مکان اسـتفاده کرد [7]. علاوه بر این، برندسـازی 
شـهری نـه تنهـا بـه ارتقـای تصویـری مثبـت از شـهر محـدود نمی شـود، بلکـه با 

گسترش بیشتر می تواند آن را به یک تجربۀ شهری تبدیل کند [5].  
قابـل توجـه اسـت کـه توسـعۀ سـریع منجـر بـه ایجـاد اسـتانداردهای جدیـد در 
تقاضـای بـازار شـده و ایـن رونـد تغییـر و رشـد تقاضـا، به شـدت محیـط رقابتـی و 
اسـتراتژی ها، مدل هـا و فرایندهـای تجاری سـنتی را تغییر داده اسـت. فناوری های 
دیجیتـال تأثیـر قابـل  توجهـی بـر نحـوۀ تصـور از شـهر و ایجـاد کسـب  وکارهای 
جدیـد در آن دارنـد [8]. در ایـن مرحلـه، بـا قـرار گرفتـن در دنیـای دیجیتالـی و 
به کارگیـری هـوش مصنوعـی می تـوان موجـب افزایـش کیفیـت تصمیم گیری هـا 
شـده و بـه منظور گسـترش چشـم  انداز کسـب  وکارها در ایـن مسـیر، درك آن ها از 
واقعیـت را در بسـیاری جهـات تقویت کـرد [9]. از آنجـا  که پدیدۀ دیجیتالی شـدن 
پیامدهـای مختلفـی را از طریـق تغییـرات سـریع و دگرگون کننـده ایجـاد می کنـد، 
بـرای کارآفرینـان و محققـان کارآفرینی مهم اسـت کـه از نتایـج و ارتباطات مرتبط 

آگاه باشند و فرصت های نوظهور در تجارت را شناسایی کنند [10]. 
دیجیتالـی شـدن تنهـا بـه پیشـرفت های جدیـد در کارآفرینـی خلاصـه نمی شـود، 
بلکـه مدل هـای کسـب  وکار بـا یـک تغییـر بزرگ بـه سـمت محیط هـای دیجیتال 
روبـه رو هسـتند. عـلاوه بـر کسـب  وکارهای جدیـد راه اندازی شـده از فرصت هـای 
از  موجـود،  کسـب  وکارهای  و  شـعبه ها  دیجیتالی  سـازی،  واسـطۀ  بـه  ایجاد شـده 
کسـب  وکار آفلایـن به کسـب وکار آنلایـن تغییر کـرده و «کارآفرینـی دیجیتال» را 
بـه  عنوان شـکل جدیـدی از فعالیت هـای کارآفرینانه ایجـاد می کننـد [9]. بنابراین، 
بـرای  رشـد  بـه  رو  تقاضاهـای   ،[11] پایدارتـر  کسـب  وکار  توسـعۀ  بـه  نیـاز 
کسـب وکارهای خدماتـی با کیفیـت بـالا [12 و 13] و افزایش رقابـت در بازارها، به 
تقویـت اشـکال جدیـدی از کارآفرینـی دیجیتـال در صنایع خلاق در شـهرها کمک 
کرده اسـت [14]. توسـعۀ سـریع و اخیـر فناوری [14]، باعث شـده تـا کارآفرینان با 
تمرکـز بـر فرصت های تجـاری جدیـد در کارآفرینی دیجیتـال نوآوری کـرده [15] 
و بـا توسـعۀ کارآفرینـی دیجیتـال در صنایـع خلاق، اکنـون به  عنـوان یک محرك 
کلیـدی رشـد اقتصـادی در نظر گرفته شـوند و کارآفرینـان نوآور بیشـتری را جذب 
کننـد [13]. از طرفـی، اهمیـت برندهـا و برندسـازی در جامعـۀ امـروزی به  خوبـی 
مسـتند شـده اسـت [16] و بـا توجـه بـه اهمیتـی کـه مباحث یادشـده در توسـعه و 
رشـد هر سـرزمینی دارند، پژوهشـگران مختلف به بررسـی و مطالعه در زمینه هایی 
همچـون برندسـازی شـهری و برنامه ریـزی شـهری [17]، رسـانه های جمعـی و 
برندسـازی شـهری [18]، شـهر خلاق و برندسـازی شـهری فرهنگی [19] و نیز در 
 ،[21 و   20] شـهری  برندسـازی  اسـتراتژی های  و  مـکان  برندسـازی  زمینـۀ 
بـر  مبتنـی  شـهری  برندسـازی  می شـود،  مشـاهده  کـه  همان طـور  پرداخته انـد. 
کارآفرینـی دیجیتـال در صنایـع خـلاق، آن طـور که باید مـورد توجه قـرار نگرفته و 

نیـاز بـه بررسـی و طراحـی مدلـی بـه  منظـور برنامه ریـزی و توسـعه در این راسـتا 
کامـلًا مشـهود اسـت. بـا توجـه بـه کلیـۀ مـوارد مطرح شـده، هـدف از انجـام این 

پژوهش، طراحی و ارائه مدل یادشده است. 

 مبانی نظری 
برندسـازی- برندسـازی یکـی از مقوله هـای مرتبـط با برند اسـت و امـروزه بیش از 
گذشـته در صنعـت خدمـات مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت [4]. علـم برندسـازی 
قرن هـا بـه  عنـوان ابزاری بـرای تمایز مـورد اسـتفاده قرار گرفته اسـت و ریشـه در 
زبـان قدیمـی اسـکاندیناوی (بـه معنـای گـرم کـردن یـا سـوزاندن) دارد [22]. 
برندسـازی یکـی از جنبه هـای مهم هر کسـب  وکار، چـه بزرگ و چه کوچک اسـت 
[23]. در دنیـای امـروز، برندسـازی یکـی از عوامل کلیـدی در موفقیـت بازاریابی و 
صـادرات محصـولات و خدمـات اسـت. بـازار عرصۀ رقابـت محصول نیسـت، بلکه 

عرصه ای برای تقابل برندهای تجاری است [1].
برندسـازی شهری-برندسـازی شـهر یـا شـهری موضوعی رایج اسـت که بیشـتر از 
دهه هـای گذشـته بـه آن پرداختـه شـده اسـت. شـهرها در سراسـر جهـان بـرای 
جـذب  و  خارجـی  مسـتقیم  سـرمایه گذاری  افزایـش  ماننـد  مختلفـی  اهـداف 
بازدیدکننـدگان، مشـاغل، کارمنـدان و سـاکنان، بـا یکدیگـر رقابـت می کننـد [5]. 
درواقـع، برندسـازی شـهری «مجموعـه ای از اقدامـات را بـرای ایجـاد تصویـری 
مثبـت از شـهر و برقـراری ارتبـاط بیـن گروه های هـدف مختلف از طریـق تصاویر، 
روایت هـا و رویدادهـای محلـی و بین المللـی بـرای به دسـت آوردن مزیـت رقابتی 

نسبت به سایر شهرها» پوشش می دهد [6].
کارآفرینـی دیجیتـال- کارآفرینـی دیجیتـال ممکـن اسـت بـه  عنـوان کارآفرینـی 
تعریـف شـود کـه در آن بخشـی یـا تمـام سـرمایه گذاری کارآفرینانـه بـه  جـای 
کارآفرینـان   .[24] می شـود  انجـام  دیجیتالـی  صـورت  بـه   سـنتی تر  قالب هـای 
دیجیتـال بـا روش هـای جدید کسـب وکار خـود تأثیر بسـیار زیـادی بـر کل جهان، 
به ویـژه در دهۀ گذشـته داشـته اند [9]. درواقع، اسـتفاده از فناوری و بسـتر دیجیتال 
در کسـب وکار امـروزی، کارآفرینـی دیجیتال را تشـکیل می دهـد [25]. کارآفرینی 
دیجیتـال، وسـیله ای بـرای توانمندسـازی و مشـارکت اقتصـادی بـرای افـراد کـم  
درآمـد و بـه حاشـیه رانـده شـده اسـت [26]. کارآفرینـی دیجیتـال یـک محـرك 
اساسـی در سیسـتم نوآوری اسـت، سـاختار، اهـداف و مکانیسـم های شبکه سـازی 
کل سیسـتم کسـب  وکار را تغییـر می دهـد و در نهایـت، سـطوح و ابعـاد مختلـف 
سیسـتم نـوآوری را تحـت تأثیـر قـرار می دهـد. فناوری هـای دیجیتـال بـا ایجـاد 
کسـب وکار  فرصت هـای  تنهـا  نـه  نـوآوری،  سیسـتم  در  اجتناب ناپذیـر  تغییـرات 
جدیـدی را فراهـم می کننـد، بلکـه مخل نیـز هسـتند و آسـیب پذیری های جدیدی 
ایجـاد می کننـد [25]. کارآفرینانـی کـه در محیـط دیجیتـال رقابـت می کننـد، بـا 
چالش هـا و فرصت هـای منحصر به  فـردی همچـون سـهولت ورود، تولیـد و توزیـع، 
پاسـخ های آنـی رقبـا و تعهـد مجـازی از سـوی کارکنـان روبـه رو هسـتند؛ که هم 
نیـاز آن هـا بـه بازارگرایـی و هـم توانایـی آن هـا بـرای دنبـال کـردن دسـتورات 

بازارگرایی را نشان می دهد [24].
بنابرایـن، می تـوان گفـت کـه اقتصـاد دیجیتـال در حـال گسـترش، تـا حـد زیادی 
مدیـون اقـدام کارآفرینـی اسـت که توسـط فناوری هـای دیجیتال امکان  پذیر شـده 
اسـت [26]. درواقـع، اقتصـاد دیجیتـال بـه  عنـوان یکـی از پیشـرفت های مهـم 
کارآفرینـی  قـرار می گیـرد و  سـتایش  از انقـلاب صنعتـی مـورد  اقتصـادی پـس 

دیجیتال دقیقاً در منشأ این انقلاب قرار دارد [9 و 27].
صنایـع خـلاق- صنایـع خلاق یک تعریـف تحلیلی جدیـد از اجزای صنعتـی اقتصاد 
اسـت کـه در آن خلاقیـت یـک ورودی و محتـوا یـا مالکیـت فکری خروجی اسـت 
[28]. در ایـن تعریـف، صنایـع خـلاق را بـه  عنوان صنایعـی که اصل و ریشـۀ خود 
را از خلاقیـت، مهـارت و اسـتعداد افـراد گرفتـه و پتانسـیل تولیـد ثـروت و شـغل 
آفرینـی از طریـق پـرورش دادن و بهره گیـري از سـرمایه هاي ذهنی دارنـد، تعریف 
می کننـد [29]. بـا در نظـر گرفتـن ماهیـت متنـوع صنایع خـلاق، طیف وسـیعی از 
فعالیت هـا ماننـد خلاقیـت و فعالیت هـای فکـری را پوشـش می دهنـد [30 و 31]، 
کـه می توانـد شـامل تبلیغـات و بازاریابـی نیز باشـد. معمـاری؛ طراحی و مـد؛ فیلم، 
و  نرم افـزار  اطلاعـات،  فنـاوری  خدمـات  عکاسـی؛  و  رادیـو  ویدئـو،  تلویزیـون، 
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کامپیوتر؛ موسـیقی، نمایش و هنرهای تجسـمی؛ نشـر و به  صـورت کلی کارآفرینی 
فرهنگـی بـرای موفقیـت صنایـع خـلاق اهمیـت زیـادی دارد. در نهایت بـه  عنوان 
«فراینـدی کـه توسـط آن بازیگـران از منابـع فرهنگـی (ماننـد گفتمـان، زبـان، 
مقوله هـا، منطـق و سـایر عناصـر نمادیـن) بـرای پیشـبرد کارآفرینـی یـا تسـهیل 

نوآوری سازمانی یا نهادی استفاده می کنند» تعریف می شود [32 و 33].

 پیشینۀ پژوهش
سَـبیل حسـین(2020) در پژوهشـی تحت عنوان «برندسـازی شـهر و قصـد بازدید 
مجدد توریسـت شـهری: نقـش میانجـی تصویر شـهر و رضایـت بازدیدکنندگان»، 
دریافـت کـه هـر دو بعـد برندسـازی شـهر (یعنـی منحصر به  فـرد بـودن شـهر و 
اصالـت شـهر) تأثیر مسـتقیمی بر قصـد بازدید مجـدد ندارند. با این حال، مشـخص 
شـد کـه ایـن دو بعـد به  طـور قابـل توجهـی بـر رضایـت بازدیدکننـدگان و تصویر 
شـهر تأثیـر می گـذارد. همچنیـن، تصویر شـهر و رضایـت بازدیدکنندگان بـا عنوان 
نقـش میانجـی به  طـور کامل تأثیر ابعاد برندسـازی شـهر بـر قصد بازدیـد مجدد را 
واسـطه می کنند [34]. سـاپوترا (2020) در پژوهشـی تحت عنوان «توسـعۀ صنایع 
خـلاق به  عنـوان پیشـروهای منطقـه ای در تلاش های ملی گردشـگری بر اسـاس 
نشـانه های جغرافیایـی»، دریافـت که رشـد صنعت خـلاق به  عنوان یـک محصول 
برتـر بـر اسـاس نشـانه های جغرافیایـی در اندونـزی بسـیار سـریع اسـت. صنایـع 
خـلاق بـه  عنـوان محصـولات برتـر منطقـه ای، بـه دلیـل ویژگی هـای منحصر بـه  
فـرد خـود می توانند به  عنـوان ابزاری بـرای جذب گردشـگران و بازدیـد از اندونزی 
مـورد اسـتفاده و توسـعه قرار گیرند. از آن  سـو نیز صنعت گردشـگری، بـرای ترویج 
محصولاتـی کـه از لحـاظ جغرافیایـی متعلـق بـه اندونـزی اسـت، چـه در سـطح 
جهانـی و یـا در هـر رویـداد گردشـگری بین المللـی، بـا ادارۀ کل مالکیـت فکـری 
مشـارکت می کنـد [35]. جاینسـتا و دُسـن اگنیو (2020) به بررسـی بازاندیشـی در 
و  عمومـی  دیپلماسـی  شـهری،  حکمرانـی  سیاسـی:  منظـر  از  مـکان  برندسـازی 
سیاسـت گذاری پایـدار پرداختنـد. نتایـج ایـن پژوهـش هم افزایـی واضحـی را بین 
چهـار مفهـوم اساسـی نشـان می دهـد: برنـد مـکان، هـدف آن بـرای کمـک بـه 
برنامه ریـزی پایـدار، تأثیـر آن بـر تصمیم گیری هـای حاکمیت عمومـی و در نهایت، 
ظرفیـت آن بـرای مرکزیـت در تعریـف برنامه های دیپلماسـی عمومی خـارج از حد 
معمـول حـوزۀ دولت  محـور، بنابرایـن برندسـازی مـکان کـه توسـط ادارات دولتـی 
هدایـت می شـود -ایـن همـان چیـزی اسـت کـه می توان بـه  عنـوان «برندسـازی 
عمومـی» درك کرد- یک تمرکز سیاسـی عمـده و اجتناب ناپذیـر دارد [36]. جانگ 
و همـکاران (2020) در پژوهشـی تحـت عنـوان «برندسـازی شـهر، توسـعۀ پایدار 
شـهری، قطـر، ابوظبـی و دبـی چگونـه خـود را در عصـر پـس از نفـت و گرمایـش 
جهانـی نشـان می دهنـد؟» دریافتند که هر سـه شـهر در برندسـازی سیاسـت های 
و  سیاسـتی  چارچوب هـای  و  چشـم اندازها  طریـق  از  خـود،  پایـدار  شهرنشـینی 
همچنیـن پروژه هـای توسـعه ای معتبر، بسـیار فعـال بوده انـد، اما قطر به  طـور قابل  
توجهـی تأثیرگذارتـر از ابوظبی عمل کرده اسـت. دبی دارای تعـداد زیادی «مناطق 
آزاد اقتصـادی» کوچـک، مؤسسـه های آکادمیـک بـرای توسـعآ اقتصـاد دانـش و 

محله هـای شـهری هوشـمند و یـا پایـدار اسـت، در حالی  که قطـر و ابوظبـی تعداد 
کمـی از مناطـق بسـیار بـزرگ را دارنـد. از میـان این سـه، در حال حاضـر این دبی 
اسـت کـه رهبـری این توسـعه را بـه عهـده گرفته و تـا حد زیـادی انتقـال صنعتی 
خـود را بـا تنـوع اقتصـادی گسـترده و گسـترش شـهری تکمیـل کـرده اسـت. بـا 
این  حـال، در کل ایـن موضـوع تأثیـر کمـی بر ردپـای اکولوژیکی آن داشـته اسـت 

.[43]

 مواد و روش‌ها
روش تحقیـق- پژوهـش حاضـر از نظـر فلسـفه دارای پارادایـم تفسـیری، از نظـر 
هـدف توسـعه ای-کاربردی و از لحاظ روش در دسـته پژوهش های توصیفی اسـت. 
پژوهـش جـاری بـا اسـتفاده از اسـتراتژی مطالعـۀ مـوردی، شـهر تهـران را مـورد 
بررسـی قـرار داده ، کـه در آن از رویکـرد تحلیـل محتـوای کیفـی بـرای جمع آوری 
داده هـا اسـتفاده شـده اسـت. تحلیـل محتوا روشـی برای دسـتیابی بـه ویژگی های 
مختلـف پیـام، دیدگاه هـا و اندیشـه های فرسـتنده پیـام، علـل صـدور و آثـار پیـام 
بـرای  روش  ایـن  درواقـع،  کـه  می کنـد  بیـان   (1391) سـلطانی  رحیـم  اسـت. 
تجزیه  وتحلیـل عینـی و منتظـم پیام هـای مختلفـی کـه از راه های گوناگـون مبادله 
می شـوند، بـه کار می رود [37]. بـه  منظور گـردآوری داده ها و مصاحبه بـا خبرگان، 
پرسشـنامۀ نیمه سـاختار یافتـه مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت. بـا اجـرای هـر 
مصاحبـه، فراینـد تحلیـل انجـام شـده و نتایـج آن بر پرسـش های مصاحبـۀ بعدی 
اثرگـذار بـوده اسـت. جامعۀ آماری شـامل خبـرگان فعـال در حوزۀ کسـب وکارهای 
صنایـع خـلاق و کارآفرینان دیجیتـال در این حوزه (اسـاتید و مدیـران حوزۀ صنایع 
فرهنگـی) و همچنیـن مدیـران شـهرداری تهران هسـتند. در این پژوهـش از طرح 
نمونه گیـری تکنیـک ارجاعـی زنجیـره ای (گلولـه برفـی) اسـتفاده شـده اسـت. به 
این ترتیـب، بـا رسـیدن به اشـباع نظری، تعـداد 23 نفر مـورد مصاحبه قـرار گرفتند. 
کدگـذاری  روش  از  مصاحبه هـا،  از  به دسـت  آمده  داده هـای  کدگـذاری  جهـت 
سـه مرحله ای، کدگـذاری بـاز، کدگـذاری محـوری و کدگـذاری انتخابـی اسـتفاده 
شـده اسـت. بـه  منظور ارزیابـی پایایـی پروتکل مصاحبـه نیـز از روش درصد توافق 
بیـن دو کدگـذار اسـتفاده شـده اسـت. ابتـدا از یـک همکار پژوهشـی (دانشـجوی 
دکتـری) کـه در زمینۀ کدگـذاری داده های کیفی دارای تجربه بود، درخواسـت شـد 
تـا در پژوهـش مشـارکت کند؛ از بیـن نتایج، مصاحبه هـای برگزیده انتخاب شـده و 
بـه  طـور جداگانـه توسـط دو کدگـذار (پژوهشـگر و همـکار پژوهشـی) کدگـذاری 
شـدند. بـه این ترتیـب، تعـداد کدهای مـورد توافق در 2 ضرب شـده و بـر تعداد کل 
کدهـا تقسـیم و در نهایـت در عـدد 100 ضـرب شـده اند و ضریـب پایایـی برابـر با 

823�0 به دست آمد.

 یافته‌ها
توصیف جمعیت‌شناختی

در این بخش به تشریح ویژگی های مصاحبه شوندگان پرداخته شده است.

جدول 1. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی مصاحبه‌‌شوندگان

فراوانیسابقۀ کار (سال)فراوانیجنسیتفراوانیسن

8کمتر از 1610مرد35-258

1011-720زن45-3511

204 و بیشتر454 و بیشتر

توصیف جمعیت‌شناختی
بخشـی از تحلیـل کـه بـه طـور مشـخص بـه نام گـذاری و دسـته بندی پدیـده از 
طریـق بررسـی دقیـق داده ها مربوط می شـود. به بیـان بهتر، در این نـوع کدگذاری 
مفاهیـم درون مصاحبه هـا و اسـناد و مـدارك بر اسـاس ارتباط با موضوعات مشـابه 

اسـتخراج  بخـش  ایـن  در  اولیـه  کدهـای  این ترتیـب،  بـه  می شـوند.  طبقه  بنـدی 
می شـوند. کدهـای اولیـه به  دسـت  آمده در ایـن مرحلـه، شـامل 172 کـد اسـت. در 
جـدول 2 نمونـه ای از کدهـای استخراج شـده به همـراه متن مصاحبـه مربوطه ارائه 

شده است.
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جدول 2. بخشی از کدگذاری اولیه

کدهای اولیهمتن مصاحبه

بـرای برندسـازی یـک شـهر، در واقـع یکسـری از امکانات، امکانات پایه اسـت که شـهر باید داشـته باشـد تـا بتواند 
ایجاد تصویر ذهنی جهت تثبیت شناخت اولیه از شهرآن تصویر شناختی لازم را ایجاد کند که به آن image	cognitive گفته می شود.

وجود قوانین حاکمیتی برای رفاه ساکنانلازم است قوانینی در جهت رفاه ساکنان بر این شهر حاکم باشد.

افـراد نقطـۀ تمایـز ایـن شـهر را بـه دیگـران می گوینـد و باعـث جـذب گردشـگر یا شـهروندانی بـا رده هـای بالاتر 
جذب شهروندان عالی رتبهمی شوند.

برخـی از شـهرها از منابـع دیگـری درآمـد دارنـد، به  عنـوان مثـال در کشـورهای عربی بحـث تزریق منابـع مالی از 
مزیت رقابتی نسبت به کشورهای همسایهطریق فروش نفت مطرح است.

همکاری و مشارکت برندهای مختلف در ارائۀ تصویر شهرشهری که در آن برندهای قوی دیده می شود، در مرحله بعدی از لحاظ بستر قوی می شود.

توصیف جمعیت‌شناختی
طبقه  بنـدی بـر اسـاس ارتبـاط موضوعی بـا مفاهیم اسـتخراج  شـده از مصاحبه ها و 

کدگـذاری  از  می پذیـرد. هـدف  صـورت  زمینـه  ایـن  در  مرتبـط  ادبیـات  بازبینـی 
محوری، ایجاد رابطه بین مقوله های تولید شده (در مرحلۀ کدگذاری باز) است.

جدول 3. کدگذاری محوری برندسازی شهری مبتنی بر کارآفرینی دیجیتال در صنایع خلاق

دستۀ فرعیکدمحوری

بازاریابی دهان به دهان

راهبردهای برندسازی

جذب سایر برندها

رفاه بومیان منطقه

شهرت شخصیت ها

حضور سایر برندها در کنار برند شهر

وجود درك هویتی

فرهنگ بومیان منطقه

قوانین حامی ایجاد تصویر احساسی 

زیرساخت

مراکز خدمات رسانی

مراکز تفریحی 

قوانین حاکمیتی

زیرساخت های شهري 

زیرساخت رفاهی

رشد منابع مالی 

خدمات هتل 

امکانات رفاهی پایه 

مزیت رقابتی شهرت شهر

رقابت پذیری

رشد صنایع با برندسازی شهری

هم افزایی شهرها

عرق محیطی

جذب پتانسیل های انسانی
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دستۀ فرعیکدمحوری

توسعۀ متوازن در همۀ بخش ها

رقابت پذیری هویت ملی-تاریخی برند

هم افزایی برندها

تصویر ذهنی

بازاریابی مکان

تصویر منحصربه فرد

تصویر احساسی

موفقیت در بازاریابی

تصویر شناختی

ارزیابی هدف

خدمات دیجیتال پایه

زیرساخت ها مراکز فرهنگی مدرن

وابستگی ها

مسئله یابی

عوامل درون سازمانی جذب سرمایه

سرمایه های دانشی در بخش دیجیتال

صنایع پشتیبان کارآفرینانه

عوامل برون سازمانی
اقتصاد پویا

تنوع کسب وکارها

حضور کسب وکارهای بین المللی

انطباق و سازگاری

اکوسیستم

اشتغال زایی

رشد صادرات

شهرك های صنعتی

مناطق اقتصادی و صنعتی

صنایع رقابتی

دانش جذب سرمایه های دانشی

خط مشی های آموزشی و پژوهشی

سیلیکون ولی ایرانی

خلاقیت و نوآوری
خلاقیت در ایجاد تصویر ذهنی

تصویر منحصربه فرد صنایع خلاق

خلاقیت در صنایع

کدگذاری انتخابی
کدگـذاری انتخابـی عبـارت اسـت از: فراینـد انتخـاب دسـته  بندی اصلـی، مرتبـط 
کـردن نظام  منـد آن بـا دیگـر دسـته  بندی ها، تأییـد اعتبـار ایـن روابـط و تکمیـل 
دسـته  بندی هایی کـه نیـاز به اصلاح و توسـعۀ بیشـتری دارنـد. کدگـذاری انتخابی 

بـر اسـاس نتایـج کدگذاری بـاز و کدگـذاری محوری، مرحلـۀ اصلـی نظریه پردازی 
اسـت. بـه این ترتیـب کـه مقولۀ محـوری را بـه شـکل نظام  مند بـه دیگـر مقوله ها 
ربـط داده و آن روابـط را در چارچـوب یـک روایـت ارائـه کـرده و مقوله هایـی را که 

به بهبود و توسعۀ بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند.
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جدول 4. تعیین دسته‌بندی اصلی و فرعی برندسازی شهری مبتنی بر کارآفرینی دیجیتال در صنایع خلاق

دستۀ فرعیدستۀ اصلی

عوامل برندسازي شهري

راهبردهای برندسازی

زیرساخت

رقابت پذیری

بازاریابی مکان

عوامل کارآفرینی دیجیتال

زیرساخت ها

عوامل درون سازمانی

عوامل برون سازمانی

عوامل صنایع خلاق

اکوسیستم

دانش

خلاقیت و نوآوری

در نهایـت می تـوان گفـت کـه مـدل نهایـی به دسـت  آمده از کدگذاری هـای مراحـل 
پیشـین برندسـازی شـهری مبتنی بـر کارآفرینـی دیجیتـال در صنایع خلاق به شـرح 
شـکل 1 اسـت. در ایـن الگو در بخـش عوامل کارآفرینـی دیجیتال، از مـدل تواضعی و 
همـکاران (1398) در شناسـایی پیشـران های مؤثـر بـر کارآفرینی دیجیتال بهـره برده 

شـده، که این پیشـران ها در سـه بخش زیرسـاخت ها، عوامـل درون  سـازمانی و عوامل 
برون سـازمانی عنـوان شـده اسـت [38]. در بخش عوامـل صنایع خلاق نیز شـریفی و 

همکاران (1399) به دانش و اکوسیستم اشاره داشته اند [39].

شکل 1. مدل برندسازی شهری مبتنی بر کارآفرینی دیجیتال در صنایع خلاق
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 بحث و نتیجه‌گیری
 طی سـال های اخیـر مطالعاتی در زمینۀ برندسـازی شـهری، کارآفرینـی دیجیتال و 
صنایـع خـلاق صـورت پذیرفتـه اسـت. امـا در هیچ یک، به  طور مشـخص این سـه 
متغیـر در کنـار یکدیگر مورد بررسـی قـرار نگرفته اند، تـا بتوان عوامـل تأثیرگذار بر 
هـر یـک را اسـتخراج کـرد و بـا طراحـی مدلـی در ایـن راسـتا در نهایت به توسـعۀ 
برندسـازی شـهری از طریـق کارآفرینـی دیجیتـال در صنایـع خلاق دسـت یافت. 
نتایـج پژوهـش جاری نشـان داد در هـر متغیر، زیرمجموعـه ای از عوامـل تأثیرگذار 
و  اقتصـادی  برنامه ریزی هـای  در  عوامـل  ایـن  به کارگیـری  و  توجـه  دارد.  وجـود 
توسـعه ای، می توانـد همچـون سـکوی پرتابی بـرای آیندۀ برندسـازی شـهر تهران 
و البتـه سـایر شـهرهای کشـور باشـد. بنابرایـن، بـا توجه شـکاف یادشـده طراحی 
مدلـی بـرای برندسـازی شـهری مبتنـی بـر کارآفرینی دیجیتـال در صنایـع خلاق، 
هـدف انجـام ایـن پژوهـش بیـان شـده اسـت. برندسـازی شـهری کـه خـود بـر 
تحـرکات سـرمایه بـه شـهر اشـاره دارد، می توانـد در بسـتر کارآفرینـی دیجیتـال 
تقویـت شـده و بـا خلاقیـت و نـوآوری موجـود در صنایـع خلاق به رشـد و توسـعه 

شهری منجر شده و سرمایه های مالی و انسانی بیشتری را جذب کند. 
نتایـج پژوهـش حاضـر، در قالـب مدلـی بـا سـه مقولـۀ اصلـی عوامـل برندسـازی 
شـهری، عوامـل کارآفرینـی دیجیتـال و عوامـل صنایع خلاق ارائه شـد کـه در این 

بخش به بحث و نتیجه گیری در مورد آن پرداخته خواهد شد:
مقولـۀ زیرسـاخت در عوامـل برندسـازی شـهری به اهمیـت نقش قوانیـن در ایجاد 
تصویر احساسـی اشـاره دارد. قوانیـن می تواننـد محدود کنندۀ برخی تبلیغات باشـند 
کـه از دیـدگاه احساسـی بـه تصویر ایجاد شـده خدشـه وارد کننـد. از طرفـی، وجود 
امکانـات رفاهـی و تفریحـی پایـه، خدمـات و هتل های مناسـب برای گردشـگران، 
زیرسـاخت های شـهری همچـون حمل ونقل عمومـی و ... بر تصویر شـهر در ذهن 
گردشـگران به  شـدت تأثیرگـذار اسـت. در مقولۀ راهبردهـای برندسـازی نیز تصویر 
شـهری می توانـد بـه تبلیـغ دهان به دهـان توسـط گردشـگرانی کـه به سـیاحت در 
و  مشـهور  برندهـای  جـذب  بـا  طرفـی،  از  بینجامـد.  پرداخته انـد،  مقصـد  شـهر 
شناخته شـده در صنایـع مختلـف و به خصـوص صنایـع خـلاق، می تـوان برند شـهر 
را تقویـت کـرد و توسـعه بخشـید. ایـن برندهـا خـود زمینـۀ تبلیغات گسـترده برای 
شـهر را فراهـم می کننـد و هزینـۀ آن را بـه دوش می گیرنـد. بـا حضور ایـن برندها 
در هـر شـهری ناخـودآگاه تقویـت برند شـهر روی خواهـد داد. البته این اثـر متقابل 
خواهـد بـود و هـر مشـارکتی در برندهـای مختلـف بـا شـهرها می توانـد توسـعۀ 
دیگـری را بـه دنبـال داشـته باشـد. از طرفـی، هم افزایـی و همـکاری شـهرها نیـز 
می توانـد بـر رشـد آن ها و در نتیجـه برند آن ها تأثیرگذار باشـد. جذب پتانسـیل های 
انسـانی، توجه به توسـعۀ متـوازن شـهری و ... عوامل مؤثر و مهـم در رقابت پذیری 
برند شـهری اسـت. بازاریابـی مکان با تأثیـر بر تصویر احساسـی، تصویر شـناختی، 
ایجـاد تصویـر ذهنـی و ... می توانـد بـر جذب بیشـتر گردشـگران و برندها به شـهر 
در  شـهری  زیرسـاخت های  بخـش  در  حاضـر  پژوهـش  باشـد.  تأثیرگـذار  مقصـد 
عوامل برندسـازی شـهری، با دسـتاوردهای پژوهـش اردکانی و همـکاران (1400) 
[40] هم راسـتا اسـت. همچنیـن، هم افزایـی برندهـا یـا تنـوع برندها در شـهر نیز با 
پژوهـش نادی و همکاران (1400) [41] هم راسـتا اسـت. در بخش زیرسـاخت های 
عوامل برندسـازی شـهری نیـز با نتایج پژوهـش اخوان فومنی و همـکاران (1400) 
[1] و علی الحسـابی و مـرادی (2020) [21]، هم راسـتا اسـت. همچنیـن، در بخش 
مربـوط بـه فرهنگ نیز بـا نتایج پژوهش رادوسـاولجیک و همـکاران (2019) [42] 

هم راستا است.
خدمـات  اهمیـت  بـه  زیرسـاخت ها،  دسـتۀ  در  دیجیتـال  کارآفرینـی  عوامـل  در 
دیجیتـال پایـه کـه بنیـان شـهری مـدرن را تشـکیل می دهـد و همچنیـن نقـش 
مراکـز فرهنگـی و وابسـتگی ها بیان شـده اند. مراکـز فرهنگی زیرسـاخت فرهنگی 
را ایجـاد می کننـد کـه در نتیجـۀ آن شـهروندان مطالبه گر و مدیران با مسـئولیت به 
در  درون  سـازمانی  عوامـل  بـه  توجـه  طرفـی،  از  می پردازنـد.  شـهر  برنـد  تقویـت 
کارآفرینـی دیجیتـال، می توانـد جـذب سـرمایه های خـارج از شـهرها را بـه سـمت 

شـهر مقصد به همراه داشـته باشـد. ایـن مهم نه تنهـا در مورد سـرمایه های مادی، 
بلکـه در مـورد سـرمایه های دانشـی و منابـع انسـانی نیـز صـادق اسـت. همچنین 
عوامـل برون سـازمانی می تواننـد از طریـق صنایـع پشـتیبان کارآفرینانـه، از بخش 
کارآفرینـی دیجیتـال بـه توسـعۀ برند شـهری کمـک کننـد. در این مقولـه، اقتصاد 
پویـا، تنـوع کسـب وکارها و حضـور کسـب  وکارهای بین المللـی همگی نشـانه های 
توجـه بـه کسـب  وکار و کارآفرینی به خصـوص در بخش دیجیتال اسـت و همچنین 
بـه تأثیـری کـه ایـن کسـب وکارها می تواننـد بـر توسـعۀ برند شـهر داشـته باشـد، 
زیرسـاخت های  و  برون سـازمانی  عوامـل  بخـش  در  پژوهـش  نتایـج  دارد.  اشـاره 
فرهنگـی از عوامـل کارآفرینـی دیجیتـال، بـا نتایـج پژوهـش نـادی و همـکاران 

(1400) [41] هم راستا است. 
عامـل خلاقیـت و نـوآوری در عوامـل صنایـع خـلاق بـه ایده هـای متنوعی اشـاره 
می کنـد کـه در صـورت سـرمایه گذاری در آن هـا، می تواند در راسـتای تبدیل شـهر 
تهـران بـه یکـی از موفق تریـن ابـر شـهرهای دنیـا مؤثـر واقـع شـود. یکـی از این 
عوامـل سـیلیکون ولی ایرانی اسـت. وجود سـیلیکون ولـی ایرانی می تواند شـرایط 
توسـعۀ بیشـتر ایـن شـهر را فراهـم آورد. از طرفـی، صنایـع خلاقـی کـه در چنیـن 
بسـتری رشـد می کنـد، می توانـد از بحران هـای پیـش روی شـهر نیـز کـه تأثیـر 
مسـتقیمی بـر برنـد شـهری دارد، پیشـگیری کننـد. ازجملـه ایـن فعالیت هـا، تولید 
صنایـع خلاقـی در جهت کاهـش آلودگی و صنایـع آلوده کنندۀ هوا و محیط زیسـت 
و... اسـت. صنایـع خـلاق طیـف گسـترده خلاقت و نـوآوری را بـه همـراه دارد، از 
همیـن رو امـروزه بـه صنایـع خـلاق در سرتاسـر دنیـا توجه خاص شـده اسـت. این 
خلاقیـت ناشـی از دانشـی اسـت کـه در تولیـد صنایـع خـلاق مـورد توجـه قـرار 
می گیـرد و روی آن سـرمایه گذاری می شـود تـا مزیـت رقابتـی برای کسـب وکارها 
در یـک شـهر را بـه همـراه داشـته باشـد. از طرفـی، اکوسیسـتم نیـز از مهم تریـن 
عوامـل صنایـع خـلاق اسـت که به شـدت مورد توجـه قـرار گرفته و رشـد صادراتی 
بـه  می دهـد.  گسـترش  را  زیسـت  محیـط  بـا  منطبـق  و  زیسـتی  محصـولات 
این ترتیـب، اشـتغال زایی در ایـن حـوزه، رشـد مناطـق صنعتـی و به دنبال آن رشـد 
صـادرات، موجـب جذب سـرمایه های بیشـتر می شـود و زمینه را برای گسـترش هر 
چـه بیشـتر ایـن صنعت فراهم مـی آورد که خـود متقابلًا کمک شـایانی در راسـتای 
برندسـازی شـهری می کنـد. کاظمی پـور و همـکاران (1401) نیـز در مـدل خود به 

محیط زیست با عنوان یکی از اجزای مدل برندسازی اشاره کرده اند [45].

 پیشنهادها
پیشـنهاد می شـود بـا طرح ریـزی برنامه های منسـجم در زمینـۀ بازاریابـی مکان در 
دو بخـش داخلـی و خارجـی و بـا مـد نظـر قـرار دادن پتانسـیل های شـهر تهـران، 
تـلاش شـود تا تصویـر ذهنی مثبتـی بـرای گردشـگران و سـرمایه گذاران داخلی و 
خارجـی ایجـاد شـود و بسـتری بـرای جـذب هـر چه بیشـتر سـرمایه های مـادی و 

دانشی از خارج و داخل کشور فراهم شود. 
بـا ایجـاد زیرسـاخت ها و پلتفرم هـای کارآمـد و ایمـن، زمینۀ ایجاد کسـب وکارهای 
دیجیتـال را هـر چه بیشـتر فراهم کرده و شـرایط را بـرای کارآفرینـی در این حیطه 
تقویـت کـرد تـا عـلاوه بـر جـذب سـرمایه های داخلـی و خارجـی، بسـتر مناسـبی 

برای ارائۀ محصولات حوزۀ صنایع خلاق و بازاریابی در این زمینه فراهم شود. 
همچنیـن، از طریـق طرح ریـزی برنامه هایـی در راسـتای شـهر سـبز و در جهـت 

کاهش آلودگی هوای شهر تهران، مانع از خروج نیروی کار و سرمایه شد. 
و  جشـنواره ها  برگـزاری  تجـاری،  و  تفریحـی  و  رفاهـی  زیرسـاخت های  تقویـت 
تخفیف هـای فصلـی و همچنیـن ایجـاد مسـیرهای ارتباطـی از طریـق تله کابین و 
فرصت هـای  می توانـد  اطـراف  شـهرهای  بـا  سریع السـیر...  عمومـی  حمل ونقـل 

زیادی را برای جذب سرمایه به همراه بیاورد. 
برنامه ریـزی بـرای ایجـاد سـیلیکون ولـی ایرانـی می توانـد در توسـعۀ کلیـۀ مناطـق 
کشـور نیـز تأثیر بسـزایی داشـته باشـد و همچنین توجه بـه شـهرك ها و بخش های 

مختلف صنعتی و ... می تواند ظرفیت های رشد بیشتری را از خاورمیانه جذب کند.
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 مشارکت نویسندگان
تانیـا اقبـال مقدم (پژوهشـگر اصلـی 45 درصد)، رضـا محمدکاظمی (35)، حسـین 

ذبیحی (20).

 تشکر و قدردانی
ازکلیـۀ اسـاتید، خبـرگان و کارشناسـان فعـال در حـوزۀ کارآفرینـی، شهرسـازی و 
صنایـع خـلاق کـه در مسـیر تأمیـن منابـع و انجـام مصاحبه هـا همراهـی و یـاری 

کردند، کمال تشکر و سپاسگزاری را دارم.
 این پژوهش فاقد حامی مالی است.

 تعارض منافع
هیچ گونـه تعـارض منافـع توسـط نویسـندگان بیـان نشـده اسـت. نویسـندگان در 
رابطـه بـا انتشـار مقالۀ ارائه شـده بـه طور کامـل به اصـول اخلاقی نشـر پایبند بوده 
و منافـع تجـاری نداشـته اند و در قبـال ارائـۀ اثـر خـود وجهـی دریافـت نکرده اند و 

مقاله حامی مادی و معنوی ندارد.
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