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Introduction 
In the last century, cities have attracted large populations worldwide, with predictions indicating 
that by 2030, over 44% of the global population will reside in urban and suburban areas. Despite cit-
ies occupying only 5% of the Earth’s surface, they house more than 50% of the world’s population, 
growing at an annual rate of over 20 million people. This rapid urban expansion has led to various 
economic, social, and environmental challenges, while urban development management systems 
have often failed to address these issues effectively. Scientific research on city branding is relatively 
new, with a history of less than 30 years. The concept of city branding emerged in the 19th century 
to commercialize urban areas and has evolved into a modern and complex idea encompassing 
marketing, architecture, urban planning, and tourism. Globally, the number of tourists and their ex-
penditures in provinces continue to rise. However, attracting tourists to urban destinations remains 
a critical focus for governments and urban authorities, drawing researchers to explore the unique 
role of urban branding as an innovation for tourism development and enhancement. Branding is 
a marketing strategy for cities to improve communications and create a positive image to attract 
visitors and investors. Urban branding is a vital activity managed by governments, emphasizing the 
creation, maintenance, and alteration of perceptions or behaviors towards a specific place to distin-
guish cities and locations from one another and add value. Philip Kotler, a founding figure of mod-
ern marketing, defines a brand as a name, phrase, sign, symbol, design, or a combination thereof. 
He highlights the importance of place marketing, positioning urban marketing as a tool to improve 
and advance city competitiveness. Paddison also explores urban marketing goals and dimensions. 
In recent decades, cities have sought new approaches for advancement, competing for investors, 
tourists, residents, and the workforce. Governments prioritize urban marketing initiatives in this 
competitive environment to enhance city value, attract visitors and tourists, and improve compet-
itiveness and productivity. Urban marketing and branding are tools for recognizing competitive 
advantages and promoting history, quality of life, and culture. Urban branding is an effective tool 
for city development, emphasizing unique city features and benefits, aiding in their success and 
technological transfer. It is closely linked to entrepreneurship and urban management marketing 
with a competitive approach to urban sponsorship. Consequently, cities and local governments’ 
serious attention and efforts towards accelerating urban marketing and branding processes are 
facilitated. This study aims to investigate the impact of city brand positioning on Kermanshah as 
a major city in Iran and to identify the key variables that influence its image and branding efforts.
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Materials and Methods
This study aimed to investigate the impact of city brand positioning on 
Kermanshah, a major city in Iran. A sample of 384 individuals, including 
both citizens and non-citizens who have seen or formed an image of Ker-
manshah based on media content, was selected using a simple random 
sampling method. A questionnaire with a reliability coefficient of 0.723 
was used to measure the research variables. The study is applied in nature, 
utilizing a descriptive-exploratory survey for data collection and a correla-
tion analysis approach for data analysis. The data were analyzed using 
AMOS and SPSS version 21 software. The research was conducted in sev-
eral phases. First, the target population was defined and the sample was 
selected. The questionnaire was then designed and distributed to gather 
data on the perceptions and images of Kermanshah. The collected data 
were subjected to rigorous statistical analysis to identify the key factors 
influencing the city’s brand and image.

Findings
The structural equation modeling results indicated that for creating the 
brand of Kermanshah, the following variables directly impact the eval-
uation of the city’s image in the following order of rank and priority: 
geographical/physical features, economic/political characteristics, urban 
services, cultural/historical features, architecture and urban planning, 
transportation, communications and traffic, mythical image, education 
and university, city culture, environment, city economy, business envi-
ronment, cultural heritage, history and religion, and lastly, social issues. 
Geographic and physical features had the highest impact on desirable 
city visualization with an 89% influence. The analysis revealed that geo-
graphic and physical features are the most significant factors in shaping 
the city’s brand. Economic and political characteristics also play a crucial 
role, followed by urban services, cultural and historical features, and ar-
chitecture and urban planning. These findings highlight the multifaceted 

nature of urban branding and the need for a comprehensive approach 
that addresses various aspects of the city’s identity and perception.

Conclusion
Urban branding is a multidimensional approach integrating various fields 
such as marketing, public policy, diplomacy, tourism, economic develop-
ment, and international relations. The study on Kermanshah highlights 
the significance of geographic and physical features in shaping the city’s 
image, which is crucial for urban branding efforts. Urban branding strat-
egies must consider these influential components to enhance Kerman-
shah’s appeal as a tourist destination and foster overall urban develop-
ment. By focusing on these variables, urban authorities and policymakers 
can create a compelling brand that not only attracts tourists but also 
encourages investment and improves the quality of life for residents. In 
summary, urban branding is not merely about superficial beautification 
but involves a deep understanding of a city’s essence and unique quali-
ties. Effective branding will involve leveraging its geographic and physical 
features, along with its cultural and historical heritage, to create a positive 
and appealing image. This approach will help the city stand out in a com-
petitive environment and achieve sustainable growth and development. 
Furthermore, the study underscores the importance of integrating vari-
ous elements of city management and urban planning to build a cohe-
sive and attractive brand that resonates with both residents and visitors. 
Urban branding, therefore, is a strategic tool that can significantly influ-
ence the development of economic, social, and cultural attributions of the 
city. The city can enhance its competitiveness and position as a desirable 
destination for tourism, investment, and living by highlighting its unique 
attributes and strengths. The findings of this study provide valuable in-
sights for urban planners, marketers, and policymakers aiming to develop 
and implement effective branding strategies for Kermanshah and other 
similar urban centers.
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شناسایی مولفه های تاثیرگذار بر برندسازی گردشگری شهری )مطالعه موردی: 
شهر کرمانشاه(

مقدمه
در قـرن گذشـته، شـهرها جمعیـت زیـادی را در سراسـر جهـان جـذب کرده انـد و پیش بینی ها نشـان می دهد 
کـه تـا سـال 2030 بیـش از 44% جمعیـت جهـان در مناطق شـهری و حومه ای سـاکن خواهند شـد. با وجود 
اینکـه شـهرها تنهـا 5% از سـطح زمیـن را اشـغال می کننـد، بیـش از 50% جمعیـت جهـان را در خـود جـای 
داده انـد و هـر سـال بیـش از 20 میلیون نفر به جمعیت شـهری اضافه می شـود. این گسـترش سـریع شـهری 
منجـر بـه چالش هـای اقتصـادی، اجتماعـی و زیسـت محیطی متعددی شـده اسـت در حالی که سیسـتم های 
مدیریـت توسـعه شـهری اغلـب در مواجهـه بـا این مسـائل نـاکام بوده انـد. تحقیق علمـی در مـورد برندینگ 
شـهری نسـبتاً جدید اسـت و سـابقه ای کمتر از 30 سـال دارد. مفهوم برندینگ شـهری در قرن نوزدهم برای 
تجاری سـازی مناطـق شـهری شـکل گرفـت و بـه یـک ایـده ی مـدرن و پیچیـده تبدیـل شـد کـه شـامل 
و  گردشـگران  تعـداد  جهانـی،  به طـور  می شـود.  گردشـگری  و  شـهری  برنامه ریـزی  معمـاری،  بازاریابـی، 
هزینه هـای آنهـا در اسـتان ها همچنـان افزایـش می یابـد. بـا این حـال، جذب گردشـگران به مقاصد شـهری 
همچنـان یـک اولویـت حیاتـی بـرای دولت هـا و مقامـات شـهری اسـت کـه محققـان را بـه بررسـی نقـش 
منحصـر بـه فـرد برندینگ شـهری به عنـوان یک نـوآوری برای توسـعه و بهبود گردشـگری سـوق می دهد. 
بـرای شـهرها، برندینـگ بـه عنوان یـک اسـتراتژی بازاریابـی عمل می کنـد که هـدف آن بهبـود ارتباطات و 
ایجـاد تصویـری مثبـت بـرای جـذب بازدیدکننـدگان و سـرمایه گذاران اسـت. برندینگ شـهری یـک فعالیت 
حیاتـی اسـت که توسـط دولت هـا مدیریت می شـود و بر ایجـاد، نگهـداری و تغییـر ادراکات یا رفتارها نسـبت 
بـه یـک مـکان خـاص تأکیـد دارد تـا شـهرها و مکان هـا را از یکدیگـر متمایـز کنـد و ارزش بیافزایـد. فیلیپ 
کاتلـر، یکـی از بنیان گـذاران بازاریابـی مـدرن، برنـد را بـه عنوان یک نـام، عبـارت، علامت، نمـاد، طراحی یا 
ترکیبـی از آنهـا تعریـف می کنـد. وی بـه اهمیـت بازاریابی مکان اشـاره کـرده و بازاریابی شـهری را به عنوان 
ابـزاری بـرای بهبـود و پیشـرفت رقابت پذیـری شـهر مطـرح می کند. پادیسـون نیـز اهـداف و ابعـاد بازاریابی 
شـهری را بررسـی می کنـد. در دهه هـای اخیـر، شـهرها به دنبـال رویکردهـای جدید بـرای پیشـرفت بوده و 
بـرای جذب سـرمایه گذاران، گردشـگران، سـاکنان و نیـروی کار به رقابـت پرداخته اند. در این محیـط رقابتی، 
ابتـکارات بازاریابـی شـهری توسـط دولت ها برای افزایش ارزش شـهر، جـذب بازدیدکنندگان و گردشـگران و 
بهبـود رقابت پذیـری و بهـره وری اولویت بنـدی می شـود. بازاریابی و برندینگ شـهری به عنوان ابـزاری برای 
شـناخت مزایـای رقابتـی و ترویج تاریـخ، کیفیت زندگـی و فرهنگ در نظر گرفته می شـود. برندینگ شـهری 
ابـزاری مؤثـر برای توسـعه شـهر اسـت که بـر ویژگی هـا و مزایـای منحصر بـه فرد شـهر تأکید می کنـد و به 
موفقیـت و انتقـال فنـاوری آنهـا کمـک می کنـد. ایـن موضوع بـه کارآفرینـی و مدیریـت بازاریابی شـهری با 
رویکـردی رقابتـی در حمایت شـهری مرتبط اسـت. در نتیجه، توجـه و تلاش های جدی شـهرها و دولت های 
محلـی بـه تسـریع فرآیندهـای بازاریابـی و برندینـگ شـهری کمـک می کنـد. ایـن مطالعـه به بررسـی تأثیر 
جایگاه یابـی برنـد شـهر بر کرمانشـاه، یک شـهر مهم در ایـران، می پـردازد و به شناسـایی متغیرهـای کلیدی 

که بر تصویر و تلاش های برندینگ آن تأثیر می گذارند، پرداخته است.
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مواد و روش‌ها
ایـن مطالعـه بـه بررسـی تأثیـر جایگاه یابـی برنـد شـهر بر کرمانشـاه، یک شـهر 
و  شـهروندان  از  نفـر   384 شـامل  نمونـه ای  اسـت.  پرداختـه  ایـران  در  مهـم 
غیرشـهروندانی که بر اسـاس محتوای رسـانه ای تصویری از کرمانشـاه سـاخته یا 
انتخـاب  سـاده  تصادفـی  نمونه گیـری  روش  از  اسـتفاده  بـا  کرده انـد،  مشـاهده 
شـده اند. یک پرسشـنامه بـا ضریب پایایـی 0,723 بـرای اندازه گیـری متغیرهای 
تحقیـق اسـتفاده شـد. مطالعه کاربـردی و با اسـتفاده از یـک پیمایـش توصیفی-

اکتشـافی بـرای جمـع آوری داده هـا و رویکـرد تحلیل همبسـتگی بـرای تجزیه و 
 SPSS و AMOS تحلیـل داده هـا انجام شـد. داده هـا بـا اسـتفاده از نرم افزارهـای
نسـخه 21 تجزیـه و تحلیـل شـدند. تحقیـق در چندیـن مرحلـه انجـام شـد. ابتدا 
جمعیـت هـدف تعریف شـد و نمونه انتخـاب گردید. سـپس پرسشـنامه طراحی و 
توزیـع شـد تـا داده هـا در مـورد ادراکات و تصورات از کرمانشـاه جمع آوری شـود. 
داده هـای جمـع آوری شـده تحـت تحلیـل آمـاری دقیـق قـرار گرفتند تـا عوامل 

کلیدی مؤثر بر برند و تصویر شهر شناسایی شود.

یافته‌ها
نتایـج مدل یابـی معـادلات سـاختاری نشـان داد کـه برای ایجـاد برند کرمانشـاه، 
متغیرهـای زیـر بـه ترتیـب رتبـه و اولویت بـر ارزیابی تصویر شـهر تأثیر مسـتقیم 
دارنـد: ویژگی هـای جغرافیایی�فیزیکـی، ویژگی های اقتصادی�سیاسـی، خدمات 
شـهری، ویژگی هـای فرهنگی�تاریخـی، معمـاری و برنامه ریزی شـهری، حمل و 
نقـل، ارتباطـات و ترافیـک، تصویـر اسـطوره ای، آمـوزش و دانشـگاه، فرهنـگ 
شـهری، محیـط زیسـت، اقتصاد شـهری، محیـط کسـب و کار، میـراث فرهنگی، 
تاریـخ و مذهـب و در نهایت مسـائل اجتماعـی. ویژگی های جغرافیایـی و فیزیکی 
بیشـترین تأثیـر را بـر تصویـری مطلـوب از شـهر داشـتند و بـا 89% تأثیرگـذاری 
مواجـه شـدند. تحلیل نشـان داد کـه ویژگی هـای جغرافیایی و فیزیکـی مهم ترین 
عوامـل در شـکل گیری برنـد شـهر هسـتند. ویژگی هـای اقتصادی و سیاسـی نیز 
نقـش مهمـی ایفـا می کنند و پـس از آن خدمات شـهری، ویژگی هـای فرهنگی و 
یافته هـا  ایـن  می گیرنـد.  قـرار  شـهری  برنامه ریـزی  و  معمـاری  و  تاریخـی 
نشـان دهنده چندبعـدی بـودن برندینـگ شـهری و نیـاز بـه یـک رویکـرد جامـع 

است که جنبه های مختلف هویت و درك شهر را مورد توجه قرار دهد.

نتیجه‌گیری
برندینـگ شـهری یـک رویکـرد چندبعدی اسـت کـه زمینه هـای مختلفـی مانند 
بازاریابـی، سیاسـت عمومـی، دیپلماسـی، گردشـگری، توسـعه اقتصـادی و روابط 
بین الملـل را یکپارچـه می کنـد. مطالعه کرمانشـاه اهمیت ویژگی هـای جغرافیایی 
و فیزیکـی را در شـکل گیری تصویـر شـهر برجسـته می کند که بـرای تلاش های 
برندینـگ شـهری حیاتـی اسـت. اسـتراتژی های برندینـگ شـهری بایـد ایـن 
اجـزای تأثیرگـذار را مـد نظـر قـرار دهنـد تـا جذابیـت کرمانشـاه بـه عنـوان یک 
مقصـد گردشـگری افزایش یابد و توسـعه شـهری کلی را تسـهیل کنـد. با تمرکز 
بـر ایـن متغیرهـا، مقامـات شـهری و سیاسـت گذاران می تواننـد یک برنـد جذاب 
ایجـاد کننـد کـه نـه تنهـا گردشـگران را جـذب کنـد بلکـه سـرمایه گذاری ها را 
تشـویق کـرده و کیفیـت زندگـی سـاکنان را بهبـود بخشـد. بـه طـور خلاصـه، 
برندینـگ شـهری فقـط بـه زیباسـازی سـطحی محـدود نمی شـود بلکـه شـامل 
درك عمیـق از ماهیـت و ویژگی هـای منحصـر بـه فـرد یـک شـهر اسـت. برای 
و  جغرافیایـی  ویژگی هـای  از  بهره بـرداری  شـامل  مؤثـر  برندینـگ  کرمانشـاه، 
فیزیکـی آن بـه همـراه میراث فرهنگـی و تاریخی آن برای ایجـاد تصویری مثبت 
و جـذاب خواهـد بود. ایـن رویکرد به شـهر کمک می کنـد در یک محیـط رقابتی 
برجسـته شـود و رشـد و توسـعه پایدار را به دسـت آورد. همچنین مطالعه اهمیت 
یکپارچه سـازی عناصـر مختلـف مدیریـت شـهری و برنامه ریزی شـهری را برای 
بـرای  هـم  و  سـاکنان  بـرای  هـم  کـه  جـذاب  و  منسـجم  برنـد  یـک  سـاختن 
بازدیدکننـدگان تأثیرگـذار باشـد، مـورد تأکیـد قرار می دهـد. برندینگ شـهری به 
ایـن ترتیـب یـک ابزار اسـتراتژیک اسـت کـه می توانـد به طـور قابـل توجهی بر 
توسـعه اقتصـادی، اجتماعـی و فرهنگی یک شـهر تأثیر بگذارد. با برجسـته کردن 
می توانـد  شـهر  ایـن  کرمانشـاه،  فـرد  بـه  منحصـر  قـوت  نقـاط  و  ویژگی هـا 
بـرای  مطلـوب  مقصـد  یـک  عنـوان  بـه  و  داده  افزایـش  را  رقابت پذیـری خـود 
مطالعـه  ایـن  یافته هـای  شـود.  مطـرح  زندگـی  و  سـرمایه گذاری  گردشـگری، 
بینش هـای ارزشـمندی را بـرای برنامه ریزان شـهری، بازاریابان و سیاسـت گذاران 
فراهـم می کنـد کـه هدفشـان توسـعه و اجـرای اسـتراتژی های برندینـگ مؤثـر 

برای کرمانشاه و دیگر مراکز شهری مشابه است.
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 مقدمه
در قـرن گذشـته شـهرها جمعیـت زیـادی از افـراد جهان را بـه خود جلـب کرده اند. 
پیش بینـی می شـود کـه تـا سـال 2030، بیـش از 44 % از جمعیـت دنیـا در حومـه  
شـهرها و شـهرها زندگـی خواهنـد کرد. با وجـود اینکه شـهرها تنها 5 % از سـطح 
کـره زمیـن را اشـغال می کننـد، اما بیـش از 50 % از جمعیـت جهان در آنها سـاکن 
هسـتند و بـا نـرخ رشـد سـالانه بیـش از 20 میلیـون نفـر، این شـهرها به سـرعت 
گسـترش می یابنـد. در طـول دوره هـای گذشـته، مشـکلات و موانـع مختلفـی در 
زمینه هـای اقتصـادی، اجتماعـی و محیـط زیسـتی بـه وجود آمـده اسـت، در حالی 
کـه نظام هـای مدیریت و کنترل توسـعه شـهری به نحـوی کارآمد عمـل نکرده اند. 
تحقیقـات علمـی دربـاره برنـد شـهر اخیـراً آغاز شـده اسـت. اگرچـه این شـاخه از 
تحقیقـات بیـش از 30 سـال قدمـت ندارد، امـا مفهوم برند شـهر در قـرن نوزدهم با 
هـدف تجـاری کـردن مناطـق شـهری بـه وجـود آمـد و بـه یـک مفهوم مـدرن و 
پیچیده تـری که شـامل حوزه هایـی ماننـد بازاریابی، معمـاری، برنامه ریزی شـهری 

و گردشگری است، تکامل یافته است [1]. 
در سـطح جهانـی، تعـداد گردشـگران و میـزان هزینه هایشـان در اسـتان ها به طور 
مـداوم در حـال افزایـش اسـت [2]. امـا همچنـان جـذب گردشـگران بـه مقاصـد 
شـهری یکـی از تمرکزهـای مهـم دولت هـا و مقامات شـهری اسـت کـه محققان 
زیـادی را در خصـوص نقـش منحصـر به فـرد برندینگ شـهری به عنـوان نوآوری 
بـرای توسـعه و تقویـت گردشـگری را بـه خـود جـذب کـرده اسـت [3]. در مـورد 
شـهرها، برندسـازی بـه عنـوان یـک راهبـرد بازاریابـی شـهری عمـل می کنـد که 
هـدف آن بهبـود ارتباطـات و ایجـاد تصویـر مثبتـی از شـهر اسـت، به گونـه ای که 
بتوانـد بازدیدکننـدگان و سـرمایه گذاران را بـه خـود جلب کند. برندسـازی شـهری 
یکـی از اقدامـات بسـیار حیاتی اسـت که باید توسـط دولت مدیریت شـود. مدیریت 
برنـد، یکـی از جنبه هـای حیاتی در توسـعه و شـکوفایی هر شـهر، کشـور یـا مکان 
توریسـتی اسـت. ایـن مفهـوم، با تأکیـد بر ایجـاد، حفظ و تغییـر طرز تفکر یـا رفتار 
نسـبت بـه یـک مـکان خاص، تـلاش می کنـد تـا شـهرها و مکان هـا را از یکدیگر 
متمایـز کنـد و ارزش افـزوده ای بـرای آن هـا ایجـاد نمایـد. در این راسـتا، مدیریت 
برنـد نـه تنهـا بـه زیبایی بخشـی ظاهـری محـدود نمی شـود، بلکـه بـه پایه هـا و 

اصولی که شهر را تشکیل می دهند نیز توجه دارد. 
فیلیـپ کاتلـر یکـی از بنیان گـذاران مـدرن بازاریابی، برنـد را به عنوان نـام، عبارت، 
علامـت، نمـاد، طـرح و یـا ترکیبـی از آن هـا تعریف کـرده اسـت. وی در کتاب ها و 
مقـالات خـود بـر اهمیت بازاریابـی مکان نیـز تأکید کـرده و بازاریابی شـهری را به 
عنـوان ابـزاری بـرای بهبـود و پیشـرفت رقابت پذیـری شـهرها مطرح کرده اسـت 
[4]. ایـن مفهـوم توسـط پادیسـون نیـز مـورد بررسـی قـرار گرفتـه و بـه معرفـی 
اهـداف و ابعـاد مختلف بازاریابی شـهری پرداخته اسـت. در دهه های اخیر، شـهرها 
بـه دنبـال رویکردهـای جدیدی برای پیشـرفت خـود بوده انـد و از این رو بـه رقابت 
بـا یکدیگر بـرای جلب سـرمایه گذاران، گردشـگران، سـاکنین و نیـروی کار مجبور 
شـده اند. در ایـن شـرایط رقابتـی، اقدامـات بازاریابـی شـهری توسـط دولت هـا بـه 
عنـوان یـک اولویـت مـورد توجـه قـرار می گیـرد. ارتقـای ارزش شـهر بـه منظـور 
بهـره وری  افزایـش  و  رقابـت  بهبـود  بـرای  گردشـگران  و  بازدیدکننـدگان  جلـب 
بـرای  ابـزاری  به عنـوان  شـهری  برندسـازی  و  بازاریابـی  زیـرا  اسـت؛  ضـروری 
شناخته شـدن مزیـت رقابتـی و ارتقای تاریـخ، کیفیت زندگی و فرهنگ در شـهر، در 

نظر گرفته می شود [5]. 
برندسـازی شـهری بـه عنـوان یـک ابـزار موثر برای توسـعه شـهرها مطرح اسـت. 
ویژگی هـا و مزایـای منحصربه فـرد شـهرها را تاکید می کنـد و به افزایـش موفقیت 
آنهـا کمـک می کنـد؛ همچنین بـه انتقـال فناوری نیـز تأثیـر می گذارد. برندسـازی 
شـهری، بیشـتر از هـر چیـز دیگـری بـا کارآفرینـی و بازاریابـی مدیریت شـهری و 
امـور تجـاری با رویکـرد رقابتـی در زمینه ی حوزه ی حامیان شـهری مرتبط اسـت؛ 
بنابرایـن، توجـه و تلاش هـای جـدی شـهرها و دولت های محلی به سـمت تسـریع 
رونـد بازاریابـی و برندسـازی شـهری را تسـهیل می کنـد [6]. بـا توجـه بـه مطالب 
بیـان شـده، بـه نظـر می رسـد کـه موضوعـی کـه در امـروزه در سراسـر جهـان 
بحث برانگیز اسـت، جهت گیری به سـوی نوسـازی شـهری اسـت. شـهرها در نظر 

شـهروندان و گردشـگران جایـگاه خاصـی دارند. در واقع شـهرها در جریـان رقابت 
بـرای بقـا یـک محیـط پویـا و متغییـر هسـتند و تـلاش دارند تا بـا شناسـایی نقاط 
قـوت خـود یـا ایجـاد فرصت هـای جدیـد، امکاناتـی را بـرای معرفـی یـک برند یا 
ایجـاد تعـدادی از برندهـا بـه منظور جـذب منابـع مالی، رشـد اقتصادی، گسـترش 

شهری و رضایت ساکنین فراهم آورند [7]. 
شـهر کرمانشـاه، که به نام کرماشـان نیز شـناخته می شـود به دلیـل موقعیت خاص 
جغرافیایـی و اهمیـت اسـتراتژیک بـالای آن به عنوان مرکز اسـتان اسـت. با توجه 
بـه اهمیـت برندسـازی بـرای شـهرها و مقاصـد گردشـگری، تحقیقاتـی در زمینـه 
زمینه یابـی برنـد مقاصـد گردشـگری هنوز به نسـبت کافی صـورت نگرفته اسـت. 
به ویـژه، مقصـد گردشـگری کرمانشـاه کـه طبـق تحقیقات، هنـوز به نسـبت دیگر 
مقاصـد گردشـگری، توجه کافـی را به خود جلب نکرده اسـت، نیازمند بررسـی های 
گسـترده تر و عمیق تـری اسـت. در ایـن پژوهـش، بـا هـدف شناسـایی ارتبـاط بین 
ویژگی هـای مختلـف شـهری و تصویـر آن در ذهـن افـراد، اقـدام بـه تحلیـل و 
بررسـی عمیق تـر ابعاد برندسـازی شـهر کرمانشـاه می شـویم. بنابراین، هـدف این 
مطالعـه ارزیابـی تأثیـر عوامل مختلف بر برندسـازی تصویر شـهر کرمانشـاه اسـت. 
ایـن عوامل شـامل مـوارد زیر هسـتند: ویژگی هـای جغرافیایـی و محیـط فیزیکی، 
زیسـت،  محیـط  سیاسـی،  و  اقتصـادی  جنبه هـای  تاریخـی،  و  فرهنگـی  عناصـر 
سیسـتم حمـل و نقل و ترافیک، معماری و شهرسـازی، میـراث فرهنگی و تاریخی، 
تحصیـلات و دانشـگاه ها، مسـائل اجتماعـی، فرهنگ شـهری، تصویر اسـطوره ای، 

خدمات شهری، اقتصاد شهر، و فضای کسب و کار.

 مبانی نظری  و پیشینه پژوهش
انجمـن بازاریابـی آمریـکا نـام و نشـان تجـاري را این گونـه تعریـف می کنـد: یک 
نـام، عبـارت، نشـانه، نمـاد یا طرح یـا ترکیبی از آن هاسـت کـه به منظور شناسـایی 
کالا یـا خدمـات از یـک فروشـنده یـا گـروه فروشـندگان و ایجـاد تمایـز آن هـا از 
رقبایشـان ارائـه می شـود. ایـن تمایـزات ممکـن اسـت عملکـردي، منطقـی، یـا 
محسـوس و یـا نمادیـن، عاطفی و نامحسـوس باشـد [8]. کارکردهـای مفهوم برند 
در بخش هـای مختلـف بـه طـور خلاصـه شـامل ابعـاد مختلف زیـر اسـت: 1- بعد 
قانونـی: برنـد به عنوان یک نشـان تجاری و علامـت تجـاری دارای ارزش حقوقی 
اسـت. ایـن بعـد شـامل مالکیـت و حفاظـت قانونـی برنـد در مقابل سـو اسـتفاده و 
کپی بـرداری توسـط دیگـران اسـت. 2- بعـد شناختی-سـمبلیک: برند نـه تنها یک 
نـام و نشـان اسـت، بلکـه نمادهـا، رنگ هـا، و طراحی هـای مرتبـط نیـز شـامل آن 
می شـوند. ایـن بعـد ارتبـاط بین محصول یـا خدمـات و ارزش های مشـتری را بیان 
می کنـد، ماننـد کیفیـت، اعتبار، امنیـت و غیره. 3- بعـد اجتماعی-روانشـناختی: برند 
اغلـب بـا احساسـات و عواطف مـردم ارتبـاط دارد و توانایـی ایجاد ارتبـاط عمیق با 
مخاطبـان را دارد. ایـن بعد به شـناخت و شـناخته شـدن برنـد در جامعه، وابسـتگی 
مشـتریان بـه آن، و ایجـاد هویـت و ارتباطـات متقابـل با آن هـا اشـاره دارد. 4- بعد 
اقتصـادی: برنـد می توانـد ارزش افـزوده بـه محصـول یا خدمـات ارائه شـده اضافه 
کنـد. ایـن بعـد شـامل توانایی بـرای ایجـاد قیمت گـذاری بالاتـر، جذب مشـتریان 
جدیـد، افزایش وفاداری مشـتریان، و تأثیر بر سـودآوری و ارزش سـهام داران اسـت 

.[9]
ایجـاد برنـد بـرای یـک شـهر می توانـد بـه تقویـت جایـگاه آن بـه عنـوان مقصـد 
گردشـگری، محـل اقامـت، و یا پایگاه کسـب و کار کمـک کند. ایـن فرآیند پس از 
بررسـی تصویـر فعلـی شـهر، بـه عنـوان مرحلـه دوم یـا بعـدی در فراینـد بازاریابی 
شـهری مطرح می شـود. هـدف نهایـی این بازاریابـی، ایجاد برند یا شـناخته شـدن 
شـهر اسـت [10]. بـا ایجـاد برنـد بـرای یـک شـهر، بـه نوعـی بـه موضوعـی پی 
می بریـم کـه در حقیقـت قبلاً وجود داشـته اسـت، و آن هم ایجاد وجهه برای شـهر 
اسـت. فعالیت های بازاریابی شـهری منجر به بازسـازی سـاختارها و وجهه شـهری 
می شـود، و همچنیـن بـه تبلیـغ دربـارهٔ مکانـی مشـخص می پـردازد. ایـن نـوع 
بازاریابـی فرصت هـای رقابـت بیشـتری بـرای شـهرها فراهـم می کنـد و در نتیجه، 
رقابـت بیـن شـهرها افزایـش یافتـه و اسـتفاده از روش هـای بازاریابی بـرای جذب 
گردشـگران، سـرمایه گذاران، و سـاکنان تقویت شده اسـت  [11]. برندسازي مکان 



JUEP.net

Urban Economics and Planning            Vol 5(1), Spring 2024191
Nazari P.

اصطلاحـی نسـبتاً جدیـد اسـت که برندسـازي شـهرها، مناطـق، ملت هـا و... را در 
برمی گیـرد. اصطـلاح «برندسـازی مکان» یـا «بازاریابـی مکان» گاهی بـه عنوان 
متـرادف هـم اسـتفاده می شـود. ایـن اصطلاح هـا بـه فرآینـدی اشـاره دارنـد کـه 
منجـر بـه تبدیل یـک مکان فیزیکـی مانند شـهر، منطقه، یا کشـور به یـک برند یا 
مقصـد مـورد توجـه بـرای گردشـگران، بازدیدکننـدگان، سـرمایه گذاران، جوامـع 
محلـی و سـایر افـراد و منابـع مربوطه می شـود. این فرآیند نـه تنها به جـذب منابع 
انسـانی و مالـی بـرای مـکان مورد نظـر کمک می کنـد، بلکـه رقابت بیـن مکان ها 
بـرای جـذب ایـن منابـع را هـم تشـدید می کنـد [12]. برندسـازی شـهری یـک 
ترکیـب چنـد رشـته اسـت که از تلاقـی علـوم و فنون مختلـف ایجاد می شـود. این 
شـامل عواملـی مانند بازاریابی، سیاسـت عمومی، دیپلماسـی، گردشـگری، توسـعه 
اقتصـادی و روابـط بین الملـل می شـود. بنابرایـن، اگر تعریـف دقیقی از برندسـازی 
شـهری در ذهـن ایجاد سـردرگمی کنـد، باید این امـر را عادی دانسـته و درك کرد 
کـه ایـن مفهـوم متنوع و چند رشـته ای اسـت کـه از ترکیـب علوم و فنـون مختلف 

به وجود آمده است [13].
نقـوی [14] نقش و جایگاه مدیریت شـهری در برندسـازی شـهری را مـورد مطالعه 
قـرار داده اسـت. برندسـازی شـهری همچنیـن به عنـوان ابـزاری بـرای شـناخت و 
شـهر آرایی شـهروندان نیـز مورد اسـتفاده قـرار می گیـرد. اسـتراتژی های اولیه این 
مطالعـات بـر روی راهبردهـا و معرفـی برنـد مبتنـی بـر تحقیقـات بـازار، تحلیـل و 
اسـتراتژی های توصیفـی تمرکـز دارد. بخـش دوم، مربـوط بـه شـناخت هویـت و 
تصویـر برنـد اسـت کـه باید معتبـر، قابـل پذیـرش و جـذاب باشـد. در نهایت، یک 
برنـد شـهری برتـر شـاخصه هایی همچـون تناسـب و زیبایـی، موقعیـت مکانـی 
مناسـب، ظرفیـت برای توسـعه و تحمـل، اعتبـار، الهام بخشـی، منحصربه فرد بودن 
و جذابیـت را بایـد دارا باشـد. در پژوهش هـای امانیپور و همکاران [15]، تلاش شـد 
تـا عواملی که در شـکل گیری تصویر شـهر و برندسـازی مؤثر آن نقـش دارند، مورد 
بررسـی قـرار گیرد. ایـن تحقیق با هـدف تحلیل عوامـل تأثیرگـذار در ایجاد تصویر 
شـهر به منظـور توسـعه برند شـهری اهواز انجـام شـد. از روش توصیفـی - تحلیلی 
بـرای انجام این پژوهش اسـتفاده شـد. برای جمـع آوری داده های توصفـی از منابع 
کتابخانه هـا و داده هـای تحلیلی، از روش پیمایشـی و پرسـش نامه به نظـر 64 نفر از 
کارشناسـان و متخصصان حوزه شهرسـازی اسـتفاده شـد. نتایج این تحقیق نشـان 
داد کـه عوامل فرهنگی در شـهر اهواز تأثیر بسـزایی در تصویرسـازی شـهر دارند و 
ایـن موضـوع بیانگـر غلبـه مؤلفه هـای زبانی و فرهنگی در شناسـایی شـهر اسـت. 
برنـد شـهری به وسـیله نشـانه های اقتصادی تعیین می شـود؛ لـذا بـرای یافتن برند 
آینـده شـهر، بایـد بـه نشـانه های اقتصـادی آن توجـه کـرد کـه ایـن امـر نیازمنـد 
دیگـر،  مطالعـات  در  اسـت.  زمینـه  ایـن  در  برنامه هـا  از  حمایـت  و  برنامه ریـزی 
برندسـازی  پتانسـیل   ،(1399) [؟؟]  همـکاران  و  ورفقـی  پژوهش هـای  همچـون 
شـهری و عناصـر برنـد مرتبط با گردشـگری بررسـی شـدند. نتایج ایـن پژوهش ها 
نشـان می دهنـد کـه فرهنـگ و تصویـر مقصـد در ایجـاد برندسـازی نقـش مهمی 
دارنـد. در مطالعـه ای انجـام شـده توسـط وهابیـان و همـکاران [16] مؤلفه هـای 
برندسـازی شـهری به ویـژه با توجه به ابعاد گردشـگری مورد بررسـی قـرار گرفت. 
ایـن تحقیـق بـا اسـتفاده از نرم افـزار SPSS و بـا مشـارکت 30 نفـر از متخصصان و 
کارشناسـان شـهری، متغیرها و شـاخص های برندسـازی شـهری را مـورد تجزیه و 
تحلیـل قـرار داد. نتایـج نشـان می دهـد کـه ایـن متغیرهـا اثـر قابـل توجهـی در 
برندسـازی جامعـه شـهری دارنـد. در تحقیقـی انجـام شـده توسـط ملک آبـادی و 
همـکاران [17]، بـه بررسـی نقـش و جایگاه مدیریت شـهری در برندسـازی شـهر 
اصفهـان پرداختـه شـد. نتایـج ایـن مطالعه نشـان داد که بـا در نظر گرفتـن دیدگاه 
مدیـران و شـهروندان به طور جداگانه، شـهرداری ها، شـورای شـهر، اتـاق بازرگانی 
و سـایر ارگان هـا نقـش اساسـی در برندسـازی شـهر اصفهـان دارند. مدیـران بیان 
کردنـد کـه 77 درصد مؤلفه های مدیریت شـهری بر توسـعه برند شـهری تأثیرگذار 
هسـتند و همچنیـن شـهروندان معتقدند کـه 96 درصد مؤلفه های مدیریت شـهری 

تحت تأثیر قرار گرفته، توسعه برند شهری را ارتقا می دهند.
در پژوهـش دیگـری کـه توسـط فرنانـدز و میتـان [18] انجـام شـده اسـت، ارتباط 
بیـن برندسـازی و توسـعه شـهری در دو شـهر پلیمـوث انگلسـتان و مالاگا اسـپانیا 
مـورد بررسـی قـرار گرفت. ایـن پژوهش نشـان داد که شـهر پلیموث با اسـتفاده از 

عناصـری ماننـد تاریـخ و ارث فرهنگـی، موفـق به ایجاد برند جذابیت بخشـی شـده 
اسـت، در حالـی که شـهر مـالاگا از جذابیت هـای خاص خـود نظیر هنـر و فرهنگ 
محلـی بهـره بـرده و این مـوارد را به عنوان بخشـی از برنـد خود به کار برده اسـت.

در تحقیـق دیگـری، یانگ و همکاران [19] برندسـازی شـهر را به عنـوان یک ابزار 
موثـر بـرای تحقـق رشـد پایـدار شـهری مـورد بررسـی قـرار دادنـد. آن هـا یـک 
چارچـوب مفصـل برندسـازی شـهری ارائـه کرده اند که شـامل ایده هـای گوناگونی 
از نیازهـای مختلـف شـهری اسـت، و از ابزارهای متنوعـی از جمله پرسشـنامه ها و 
اسـتفاده  شـهری  پتانسـیل های  ارزیابـی  بـرای  تجربـی  کاربـردی  برنامه هـای 
می کنـد. عـلاوه بـر ایـن، هفـت جنبـه مهـم شـامل توسـعه، اقتصـادی، حفاظـت 
شـهر   26 در  حاشـیه،  و  زیرسـاخت ها  مدیریـت،  نفـوذ،  پتانسـیل،  محیط زیسـت، 
منطقـه دلتـای رودخانـه یانـگ تسـه مـورد بررسـی و ارزیابـی قـرار گرفتنـد. ایـن 
تحقیـق همچنیـن بـه تحلیـل خوشـه ای ایـن شـهرها پرداخـت و آن ها را بـه چهار 
گـروه متمایـز بـا ویژگی ها و مسـیرهای توسـعه مختلف تقسـیم کـرد. از طریق این 
تصمیم گیرنـدگان  و  محققـان  محلـی،  برنامه ریـزان  ارزیابـی،  نتایـج  و  چارچـوب 
می تواننـد در اجـرای بسـته های سیاسـتی پایـدار و تشـویق بـه توسـعه، بـا توجه به 

نقاط قوت و ضعف شهری کنونی، نقش مؤثری داشته باشند. به علاوه، 

 روش شناسی
نوع تحقیق، جامعه آماری و روش نمونه گیری

ایـن تحقیـق ازنظـر هـدف کاربـردي اسـت و ازنظـر نحـوه گـرد آوري داده هـا 
توصیفی-پیمایشـی اسـت. بـا توجه به موضـوع پژوهش کـه زمینه یابـی تعیین برند 
شـهری بـرای کلان شـهر کرمانشـاه اسـت، بدیـن منظـور ازنظـر منطـق اجـراء 
اسـتقرایی و ازنظـر ارتبـاط بیـن متغیرهـا از نـوع علـی اسـت. جامعـه آمـاری ایـن 
غیـر  و  شـهروندان  کرمانشـاه،  سـکنه  از  متشـکل  و  اسـت  نامحـدود  پژوهـش 
شـهروندانی کـه کرمانشـاه را دیـده بودنـد و یـا ندیده بودنـد ولی تصویری از شـهر 
کرمانشـاه بر اسـاس محتوای رسـانه یـی در ذهن خود داشـتند. بـرای نمونه گیری 
از روش نمونـه گیـری تصادفـی سـاده اسـتفاده شـد و بـرای تعییـن حجـم نمونـه 
گیـری از فرمـول کوکـران اسـتفاده شـد و بـه همیـن دلیـل تعـداد نمونـه در ایـن 

مطالعه 384 نفر انتخاب شد. 

 روشهای جمع آوری داده ها واطلاعات
مطالعات کتابخانه ای

بخشـی از اطلاعـات مـورد نیـاز ایـن تحقیـق بـا اسـتفاده از منابـع کتابخانـه ای و 
مطالعـه سـایت های مرتبـط بـا موضـوع تحقیـق، همچنیـن مجـلات و نشـریات 
ادواری بـه زبان های فارسـی و انگلیسـی، و سـایر منابـع اطلاعاتی جمع آوری شـده 
اسـت.  در عیـن حـال محقـق بـرای افزایـش درك عمیق تـر از مسـئله تحقیـق و 
بهبـود روایی سـوالات پرسشـنامه، از روش های مطالعـه اکتشـافی، دریافت نظرات 
و پیشـنهادات مخاطبـان اسـتفاده کرده اسـت. او با اجـرای مشـاهده و مصاحبه آزاد 
(بـدون برنامه ریـزی قبلـی)، اطلاعـات لازم را جمـع آوری کرده و غنـای یافته های 

تحقیق را افزایش داده است.
پرسشـنامه اسـتفاده شـده در ایـن مطالعـه از نوع بسـته و محقق سـاخته اسـت. در 
ایـن پرسشـنامه، از سـؤالاتی بـا پنـج گزینـه اسـتفاده شـده کـه افـراد می تواننـد از 
«کامـلا مخالـف» تـا «کامـلا موافـق» انتخـاب کنند. این پرسشـنامه شـامل سـه 
بخـش اسـت. در بخش اول، عنـوان، معرفی پژوهش و هدف آن بیان شـده اسـت. 
بـرای بخـش دوم، اطلاعـات جمعیت شـناختی پاسـخ گوها در نظر گرفته شـده و در 
بخش سـوم، سـوالاتی بـرای گـردآوری اطلاعات بـرای تعییـن برند طراحی شـده 
اسـت. در ایـن پرسشـنامه، بـرای بدسـت آوردن نظـرات پاسـخ دهندگان، از مقیاس 
پنـج گزینـه ای لیکـرت اسـتفاده شـده اسـت کـه امتیازهای 1 تـا 5 به ترتیـب برای 
«کامـلا مخالـف»، «مخالـف»، «بی نظـر»، «موافـق» و «کامـلا موافـق» در نظر 

گرفته شده اند. این پرسشنامه ها به صورت حضوری توزیع شده اند.
بـرای بررسـی روایـی ایـن پرسشـنامه، ابتـدا محقق بـا انجـام مطالعات اکتشـافی، 
و  تحقیـق  نظـری  متـون  در  موجـود  معیارهـای  میـان  از  را  شـاخصه هایی 
پرسشـنامه های اسـتفاده شـده انتخـاب کرد کـه با توجه بـه نظر مصاحبه شـوندگان 
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بیشـترین تناسـب را بـا شـرایط جامعه مورد مطالعه داشـتند. سـپس بـرای اطمینان 
از روایـی محتوایـی سـوالات موجـود در پرسشـنامه، نظـر متخصصیـن آکادمیـک 
جمـع آوری شـد و بازخوردهـای آن بـه عنـوان راهنمایی بـه روئیت اسـاتید راهنما و 
مشـاور ارائـه شـد. همچنیـن نظـرات متخصصیـن حرفـه ای ماننـد کارشناسـان در 
جامعـه مـورد مطالعـه و برخـی از مدیـران جمع آوری شـد تا روایی صوری سـؤالات 
پرسشـنامه ارزیابـی شـود. پـس از اعمـال اصلاحـات، پرسشـنامه تدویـن شـده و 
روایـی آن توسـط ایـن افـراد تأییـد شـد. معیـار پایایـی در یـک تحقیـق، اطمینان 
می دهـد کـه مقادیر مشـاهده شـده و مقادیر واقعی دارای همبسـتگی قوی هسـتند. 
اصطـلاح پایایـی نشـان می دهـد کـه در شـرایط یکسـان، ابـزار اندازه گیـری چقدر 
نتایـج مشـابهی را تولیـد می کنـد، یـا به عبـارت دیگـر، احتمـال این کـه اطلاعات 

بدسـت آمـده در زمان هـای مختلـف نیز تکرار شـوند. یکـی از روش های محاسـبه 
پایایـی، اسـتفاده از ضریـب آلفـای کرونبـاخ اسـت کـه بسـیار متـداول بـوده و بـا 
اسـتفاده از نرم افـزار SPSS قابـل محاسـبه اسـت. معمـولاً ضریـب آلفـای کرونباخ 
کمتـر از 60 درصـد بـه عنـوان ضعیف، بیـن 70 تا 80 درصـد به عنـوان قابل قبول 
و بیـش از 80 درصـد بـه عنـوان خـوب در نظر گرفته می شـود و هرچـه این ضریب 
بـه یـک نزدیک تـر باشـد، نتیجـه بهتری نشـان می دهـد. در ایـن تحقیـق، از یک 
پرسشـنامه 77 سـواله بـرای جمـع آوری داده ها اسـتفاده شـده اسـت. در جـدول 1، 
میـزان آلفـای کرونبـاخ بـرای مولفه هـای مورد بررسـی در ایـن تحقیق آورده شـده 

است.

جدول‏1- پایایی مولفه های پرسشنامه این تحقیق 

آلفای کرونباختعداد سوالاتمولفه های پژوهش
749�40محیط زیست

845�60معماری و شهر سازی
876�50حمل و نقل ارتباطات و ترافیک
987�110میراث فرهنگی ،تاریخی ،مذهبی

698�80مشکلات اجتماعی
754�60فرهنگ شهر

856�50تحصیلات و دانشگاه
764�60فضای کسب و کار شهر

840�70خدمات شهری
876�70اقتصاد شهر

645�120تصویر اسطوره ای
723�0*77کل پرسشنامه

* با توجه به جدول 1 باید اذعان داشت که آلفای کرونباخ کل پرسشنامه 72�0 است که گویای پایایی زیاد پرسشنامه است.  

محدوده مورد مطالعه
اسـتان کرمانشـاه، معـروف بـه کرماشـان در زبـان کـردی، بـا مسـاحت 24640 
کیلومتـر مربـع از جمله اسـتان های غربی ایران اسـت. واقع در موقعیـت جغرافیایی 
میـان 33 تـا 35 درجـه عـرض شـمالی و 45 تـا 47 درجه طول شـرقی، این اسـتان 
بـه آن افتخـار می کنـد کـه 1�5 درصـد مسـاحت کل کشـور را بـه خـود اختصاص 
داده اسـت. مرزهای اسـتان کرمانشـاه با کشـور عراق همسـایه اسـت و از شمال به 
اسـتان کردسـتان، از جنـوب بـه اسـتان های لرسـتان و ایـلام، از شـرق بـه اسـتان 
همـدان و از غـرب بـه کشـور عـراق محـدود می شـود. مرکـز ایـن اسـتان شـهر 
کرمانشـاه اسـت. بـا توجه به آخریـن تغییرات، اسـتان کرمانشـاه از 14 شهرسـتان، 

31 شـهر، 31 بخـش و 86 دهسـتان تشـکیل شـده اسـت. (تصویـر 1). اسـتان 
کرمانشـاه منطقـه ای کوهسـتانی واقـع در بلندی هـای رشـته کوه هـای زاگـرس 
می باشـد. ارتفـاع نواحـی کوهسـتانی 2000 تـا 3000 متر از سـطح دریـا متغیر بوده 
و قله هـای بیـش از 3000 متر در آن مشـاهده می شـود. ارتفاع دشـت ها نیـز عموماً 
بیـش از 1000 متـر از سـطح دریا اسـت کـه گاه تا 2000 متـر ارتفاع نیز می رسـند. 
وضعیـت توپوگرافـی اسـتان بـه گونـه ای اسـت کـه هـر انـدازه از شـرق بـه غرب 
برویـم، ارتفـاع زمیـن کـم می شـود. پسـت ترین ناحیـه آن قصـر شـیرین بـا ارتفاع 
300 متـر و بلندتریـن نقطـه آن رشـته ارتفاعـات الوند (کـوه الوند) بـه ارتفاع 3580 

متر از سطح دریا می باشد. 
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شکل 1- نقشه و موقعیت جغرافیایی استان کرمانشاه

 روشهای تجزیه و تحلیل داده ها
بـرای تجزیـه و تحلیـل داده ها بـا اسـتفاده از نرم افـزار SPSS نسـخه 21، از دو نوع 
سـازماندهی،  بـرای  توصیفـی  آمـار  اسـتنباطی.  و  توصیفـی  شـد:  اسـتفاده  آمـار 
خلاصه سـازی، ارائـه جـدول و نمـودار و شـرح داده هـای جمـع آوری شـد. از آمـار 
اسـتنباطی بـرای آزمـون فرضیه هـا اسـتفاده شـد. بـرای تعییـن توزیـع متغیرهـای 
اصلـی تحقیـق از آزمـون کالموگـورف- اسـمیرنوف تـک بعـدی اسـتفاده شـد و بـا 
توجـه بـه مقیـاس فاصلـه ای که بـرای جمـع آوری داده ها اسـتفاده شـد و همچنین 
نرمـال بودن توزیـع متغیرهای اصلی تحقیق، از آمار اسـتنباطی پارامتریک اسـتفاده 
شـد.  اسـتفاده  نیـز  رگرسـیون  تحلیـل  آزمـون  از  فرضیه هـا  آزمـون  بـرای  شـد. 
همچنیـن برای بررسـی تاثیـر متغیرهای جمعیت شـناختی بر متغیرهـای تحقیق، از 
یک طرفـه  واریانـس  تحلیـل  آزمـون  و  مسـتقل  نمونه هـای  و  پیرسـون  آزمـون 

(ANOVA) اسـتفاده شـد. با اسـتفاده از نرم افزار SPSS، تحلیل عاملی اکتشـافی بر 
روی تمامی متغیرها انجام شد.

 تحلیل داده ها و یافته ها
یافته های توصیفی

ویژگـی هـای جمعیـت شناسـی مطالعه حاضر در جدول شـماره 2 نشـان داده شـده 
اسـت. همه پاسـخ دهندگان به پرسشـنامه دارای تحصیلات دانشـگاهی در سـطح 
کارشناسـی و کارشناسـی ارشـد بودنـد. بنابرایـن میتـوان گفـت کـه پاسـخ آنهـا به 
سـوالات پرسشـنامه همـراه با دیـدگاه علمـی و در خیلی از مـوارد هـم اجرایی بوده 

است. 

جدول 2- برخی از ویژگی های جمعیت شناسی پاسخ دهندگان به سوالات پرسشنامه مطالعه حاضر

درصدفراوانیجنسیت

5�16743مرد

5�21756زن

384100کل

درصدفراوانیتحصیلات

9�34990کارشناسی

1�359کارشناسی ارشد

384100کل

درصد تجمعیدرصدفراوانیسن ( سال )

20 – 3012131�531�5

31 – 4019951�883�3

41 – 505815�198�4

6100�61بیشتر از 50

384100کل
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درصدفراوانیترکیب شغلی

1�5414غیر شاغل

3�20152دانشجو

6�6015کارمند

3�92کارشناس

7�184مدیر

9�4210شغل آزاد

384100کل

یافته های استنباطی
جهـت بررسـی رابطه بیـن مولفه هـای پژوهش بـا ارزیابی تصویر شـهر کرمانشـاه 
از ضریـب همبسـتگی پیرسـون اسـتفاده شـد. میـزان ضریب همبسـتگی پیرسـون 
رابطهـی بیـن مولفـه های تحقیـق حاضـر و ارزیابی تصویر شـهر در جدول شـماره 
3 نشـان داده شـده اسـت. نتایـج حاکـی از آن اسـت کـه بـا توجـه به سـطح معنی 
داری (Sig.) بدسـت آمـده از تحلیـل داده ها کـه برابر 000�0 می باشـد با اطمینان 

95% بیـن تمامـی مولفـه های این تحقیـق و ارزیابی تصویر شـهر رابطـه معنی دار 
و خطـی وجـود دارد. براسـاس R2 بدسـت آمده بـرای هر کـدام از مولفـه های این 
مطالعـه بـا ارزیابـی تصویـر شـهر میتـوان گفت کـه مولفه معمـاری و شهرسـازی، 
ویژگـی هـای جغرافیایی�کالبـدی، ویژگی هـای فرهنگی�تاریخـی بالاترین میزان 
همبسـتگی را در خصوص ارزیابی تصویر شـهر کرمانشـاه در ذهن پاسـخ دهندگان 

ایجاد کرده اند. 

جدول 3- ضریب همبستگی پیرسون رابطهی بین  مولفه های این تحقیق و ارزیابی تصویر شهر

R2ضریب رگرسیونی (β)ضریب همبستگی پیرسونمولفه ها

296�4550�5460�0محیط زیست

552�3650�7430�0حمل و نقل، ارتباطات و ترافیک

624�3890�7910�0معماری و شهرسازی

329�4660�5750�0تحصیلات و دانشگاه

117�1960�0-346�0-مشکلات اجتماعی شهر

318�3620�5640�0فرهنگ شهر

468�4200�6850�0تصویر اسطوره ای

660�3760�8130�0خدمات شهری

299�4160�5460�0اقتصاد شهر

213�3420�4640�0فضای کسب و کار

820�6520�8950�0**ویژگی های جغرافیایی/ کالبدی

192�3040�4400�0میراث فرهنگی/ تاریخی/ مذهبی

663�9380�8030�0**ویژگی های فرهنگی/ تاریخی

785�7600�8760�0 **ویژگی های اقتصادی/ سیاسی

** نشان دهنده بالاترین میزان معنی داری و همبستگی را با متغیر مستقل (ارزیابی تصویر شهر) داشته اند (در سطح خطای 01�0 درصد). 

تحلیل عاملی اکتشافی 
تحلیـل عاملی اکتشـافی روشـی اسـت کـه به منظـور کشـف متغیرهای اساسـی یا 
عوامـل در تبییـن الگـوی همبسـتگی بین متغیرهای مشـاهده شـده، مورد اسـتفاده 
قـرار می گیـرد. بـا ایـن روش، می تـوان متغیرهـای مهـم کـه بیشـترین تأثیـر را بر 
تغییـرات مشـاهده شـده دارنـد را شناسـایی و روابـط آن هـا بـا یکدیگـر و دیگـر 
متغیرهـا را بـه صـورت فرضیه هـای معیـن معرفـی نمـود. در این تحقیـق، از روش 

مدل سـازی معـادلات سـاختاری کـه بر اسـاس روابـط علیّ بیـن متغیرهـا متمرکز 
اسـت، بـرای رسـیدن به مـدل تحقیق اسـتفاده شـده اسـت. در مرحلـه ابتدایی این 
رونـد، متغیرهایـی که اسـاس چارچوب نظری تحقیق را شـکل می دهند، شناسـایی 
شـده و بـه دو دسـته درونـی و برونـی تقسـیم شـده اند. بـرای دسـتیابی بـه تحلیل 
دقیق تـر داده هـا و نتایـج تحقیـق، از تحلیـل عاملـی اکتشـافی اسـتفاده شـده و 
متغیرهـای اصلـی یـا عوامـل در جهـت تبییـن الگـوی همبسـتگی بیـن متغیرهای 



JUEP.net

Urban Economics and Planning            Vol 5(1), Spring 2024195
Nazari P.

مشـاهده شـده، مشـخص شـده اند. بـا بررسـی روابـط همبسـتگی بیـن متغیرهای 
مشـاهده شـده و برونـی، سـهم متغیرهای کنونـی در تبیین تغییرات مشـاهده شـده 
شناسـایی و روابـط آن هـا بـا یکدیگر و سـایر متغیرها مشـخص شـده اسـت. نتایج 
ویژگیهـای  جغرافیایی�کالبـدی،  ویژگیهـای   KMO-Bartlett آزمـون  از  حاصـل 
فرهنگی�تاریخـی و ویژگیهـای اقتصادی�سیاسـی در جـدول شـماره 4 نشـان داده 

شده است.

 بـا توجـه بـه نتایج می تـوان به مراحـل تحلیـل عاملی تأییـدی بـر روی داده ها نیز 
پرداخـت. مقـدار بیـش از 5�0 آمـاره KMO، تأییـد کفایـت نمونه گیـری و سـطح 
اطمینـان 000�0 بـرای آزمـون بارتلت و همچنین نشـان دهنده مناسـب بودن مدل 
بنابرایـن  اسـت،   0�5 از  بالاتـر  آمـده  بدسـت   KMO میـزان  می باشـد.  عاملـی 

محاسبات نشان دهنده کفایت نمونه گیری هستند.

جدول 4- نتایج آزمون KMO-Bartlett ویژگیهای جغرافیایی/کالبدی، ویژگیهای فرهنگی/تاریخی و ویژگیهای اقتصادی/سیاسی

ویژگیهای اقتصادی�سیاسیویژگیهای فرهنگی�تاریخیویژگیهای جغرافیایی�کالبدی

KMO 576�6130�6130�0معیار کفایت نمونه گیری

آزمون بارتلت

521�884101�457388�191کای دو

3103درجه آزادی

000�0000�0000�0سطح معنیداری

ویژگی هـای  مولفه هـای  بـرای  مکنـون  عوامـل  تعـداد   ،5 شـماره  جـدول  در 
اقتصـادی� ویژگی هـای  و  فرهنگی�تاریخـی  ویژگی هـای  جغرافیایی�کالبـدی، 

سیاسـی نشـان داده شـده اسـت. مقادیـر ویـژه اولیـه نشـان دهنـده تعـداد عوامـل 
مکنـون ایـن تحقیـق هسـتند و تعـداد مقادیـر ویـژه کل بالاتـر از 1 نشـان دهنـده 

وجـود عوامـل مکنـون اسـت. بنابرایـن، سـتون مقادیـر ویـژه متغیـر ویژگی هـای 
فرهنگی�تاریخـی دو عامـل را بـا مقـدار ویـژه بالاتـر از 1 معرفـی می کنـد. لـذا 
سـاختار عاملـی پیشـنهادی دارای 1 عامل خواهد بـود و اما دو متغیـر دیگر هر کدام 

یک عامل را معرفی می کنند.

جدول 5- کل واریانس تبیین شده عامل مکنون متغیر ویژگیهای جغرافیایی/کالبدی، فرهنگی/تاریخی و اقتصادی/سیاسی

عاملمولفه ها
مجموع مجذور بارهای عاملی استخراج شدهمقادیر ویژه اولیه

درصد تجمعیدرصد واریانسکلدرصد تجمعیدرصد واریانسکل

008�00860�80060�0081�00860�80060�11ویژگیهای جغرافیایی�کالبدی

ویژگیهای فرهنگی�تاریخی
12�20944�17144�1711�69933�97233�972

21�12122�43066�6011�63132�62866�601

758�75852�58352�7581�75852�58352�11ویژگیهای اقتصادی�سیاسی

ویژگی هـای  عوامـل  بیـن  روابـط  صحـت   ،AMOS نرم افـزار  از  اسـتفاده  بـا 
متغیرهـای  بـا  اقتصادی�سیاسـی  و  فرهنگی�تاریخـی  جغرافیایی�کالبـدی، 
مشاهده شـده بررسـی شـد. نتایـج درسـت نمایی عوامـل به صـورت مـدل معادلات 
سـاختاری در حالت تخمین اسـتاندارد در شـکل شـماره 1 نمایش داده شـده اسـت. 

ایـن شـکل میزان تأثیـر متغیرهای مسـتقل تحقیق بر متغیر وابسـته، یعنـی ارزیابی 
تصویـر شـهر را نشـان می دهـد. همانطـور کـه نتایـج نشـان می دهنـد، متغیرهای 
مسـتقل به ترتیب بـه نسـبت %89، %54، %73، 78%، 80%، 43%، 57%، 34%، 

%55، 68%، 88%، 81%، 53% و 46% بر ارزیابی تصویر شهر تأثیر دارند. 
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شکل 2 - مدل  معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد

 بحث و نتیجه گیری
مدیریـت برنـد بـرای یـک شـهر، کشـور یـا مـکان توریسـتی نیازمنـد برخـورد بـا 
فعالیت هـا و امـوری بسـیار بیشـتر از صـرف زیباسـازی سـطحی و طراحی هـای 
ظاهـری اسـت. در واقـع، بایـد در بنیـاد و اسـاس هر شـهر که بـه عنوان یـک برند 
شـناخته می شـود، جنبـه تمایـزی و انگیـزه توسـعه وجـود داشـته باشـد، در نگرش 
مدیـران و جامعـه محلـی. بنابرایـن، هویـت و شـخصیت شـهرها بایـد بـر پایـه 
ویژگی هـای ذاتـی خـود، کـه در اعمـاق و بنیان آنهـا قـرار دارد، تدارك دیده شـود. 
ایجـاد ارتبـاط صحیـح نیز امـری ضروری و حتـی حیاتی اسـت؛ که این امـر تنها با 
اراده ی محکـم در راسـتای برنامه ریـزی یـک مدیریـت یکپارچه که نظارت مسـتمر 
بـر اجـزای مختلـف مرتبط با شـناخت برند شـهر را دارد، ممکن اسـت. برنامه ریزی 
و مدیریت شـهری  کشـورهای در حال توسـعه از مشـخصه های مشترکی همچون 
بلنـد پروازانـه و غیـر واقعـی بودن، عـدم ملاحظـه امکانـات واقعی اجرایـی، فقدان 
نظـام قانونی و سـاختار سـازمانی منسـجم، کمبود منالـع مالی و نارسـایی مهارتها و 
دانـش فنـی  و عـدم مشـارکت شـهروندان و غیـره برخـوذدار اسـت و مسـئولیت و 
وظیفـه اصلـی مدیـران شـهری همـواره بـا توجـه بـه سـلیقه و عقایـد اشـخاص 
مختلـف متفـاوت بـوده و معنـای کلـی برای فهـم و درك ایـن واژگان وجـود ندارد 

بنابرایـن هـر محیـط با اسـتفاده از خـط مش هایی که از مدیریت شـهری به دسـت 
مـی آورد مـی توانـد پروژه هـا را کاراتر و خدمات عمومـی هرگز نباید از این مسـأله 
غافـل شـود کـه موجودیـت و رشـد شـهرها و کشـورها تـا حـد زیـادی بـه منابـع 
جغرافیـای و کالبـدی، فرهنگـی و تاریخی، اقتصادی و سیاسـی آنها بسـتگی دارد از 
ایـن عوامل سـهم بسـزایی در شـاخص برند سـازی خواهد داشـت و هـدف از طرح 
فرضیـات مطـرح شـده در ایـن تحقیـق نیـز در همیـن راسـتا می باشـد. بـا توجه به 
اینکـه شـاخصه هـای ایـن سـه مولفـه اصلـی در ایـن تحقیـق دارای یـازده مؤلفه 
می باشـد، بـر ایـن اسـاس در ایـن پژوهـش بـه بررسـی شـاخصه هـای (میـراث 
فرهنگـی، مسـائل و مشـکلات اجتماعـی، محیـط زیسـت، فضـای کسـب و کار، 
فرهنـگ عمومی، معماری و شـهر سـازی ،خدمات شـهری، حمل و نقـل، ارتباطات 
و ترافیک، تحصیلات و دانشـگاه، اقتصاد، تصویر اسـطوره ای) شـده اسـت. شـایان 
ذکـر اسـت ایـن تحقیـق یافته هـای پولـز و همـکاران  [18] و تحقیـق ویلسـون و 
همـکاران [20] شـاخصه هـا را تاییـد داشـتند. یافته هـای اصلـی مطالعـه پولـز و 
و  محلـی  هویـت  شـهری،  برندینـگ  تمرکـز  در  تغییـر  بخـش   3 در  همـکاران 
ارزش هـای بین المللـی و همچنیـن خطـر قطـع ارتبـاط با جمعیـت محلی بـود. این 
مطالعـه نشـان داد که دو شـهر پلیموث و مـالاگا تمرکز برندینگ شـهری خود را در 
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پاسـخ بـه کاهـش فعالیت هـای سـنتی شـهری و افزایـش گردشـگری شـهری و 
جهانی شـدن تغییـر داده انـد. پلیمـوث از ترویـج تاریـخ جنـگ و امپراتـوری خود به 
تأکیـد بـر هویـت دریایـی خـود تغییـر مسـیر داده اسـت کـه ایده هایـی از آزادی، 
کشـف، تحمـل و کارآفرینـی را منتقـل می کند. ایـن تغییر از طریق شـخصیت های 
تاریخـی پلیمـوث، ارتباطـات مذهبـی، ارتباطـات هنـری، مهندسـی و معمـاری بـه 
نمایـش گذاشـته می شـود. مـالاگا از ترویج خـود به عنوان شـهری بـا آب و هوای 
معتـدل و رنگارنـگ بـه تأکیـد بر ارتباطـش با پابلـو پیکاسـو تغییر کرده اسـت، و از 
ایـن طریـق ارزش های فرهنـگ، خلاقیت و پیشـرو بـودن را به نمایـش می گذارد. 
اسـتراتژی های برندینـگ در هـر دو شـهر بـه دنبـال بازاریابـی ویژگی هـای محلی 
هسـتند کـه بـا ارزش هـای پذیرفتـه شـده بین المللـی ماننـد نـوآوری و پذیـرش 
همخوانـی دارنـد. هویـت پلیموث بـه عنوان یک شـهر دریایی عمیقـاً در محله های 
بومـی و زندگـی روزمره جاسـازی شـده اسـت و بـر فعالیت هـای اقتصـادی، مراکز 
تحقیقاتـی، امکانـات تفریحـی و رویدادها تأثیر گذار اسـت. در مقابـل، تمرکز مالاگا 
بـر پیکاسـو عمدتـاً به جذب توریسـت معطوف اسـت و کمتـر به مناطقـی که مردم 
محلـی از آن هـا اسـتفاده می کننـد، توجـه دارد. ایـن مطالعـه عنوان کرده اسـت که 
تلاش هـای برندینگ شـهری ممکن اسـت بیشـتر به منافـع بازاریابـی اولویت دهد 
تـا نگرانی هـای سـاکنان، کـه باعـث ایجـاد فاصله بیـن تصاویـر ساده شـده و قوی 
کـه بـه گردشـگران ارائه می شـود و هویت فرهنگـی واقعی، متنوع و متناقض شـهر 
می شـود. ایـن می توانـد منجـر بـه تمرکـز سـرمایه گذاری در مناطـق گردشـگری، 
جاذبه هـا، زیرسـاخت ها، معمـاری نمادیـن و رویدادهای ویژه شـود، اغلـب به هزینه 
سیاسـت های همبسـتگی اجتماعـی. ایـن مطالعـه رونـد تقویـت نقـش فضاهـای 
کلیدی شـهری بـه عنـوان مراکز تفریحـی را به دلیـل سـرمایه گذاری های متمرکز 
توسـط اسـتراتژی های برندینـگ نشـان می دهـد. این یافته هـا نشـان می دهند که 
در حالـی کـه برندینـگ شـهری می توانـد بـا اسـتفاده از دارایی هـای فرهنگـی و 
تاریخـی، بـه طـور موفقیت آمیـزی یـک شـهر را بـه گردشـگران و سـرمایه گذاران 
معرفـی کنـد، لازم اسـت ایـن تلاش هـا بـا نیازهـا و هویت هـای سـاکنان محلـی 
متعـادل شـوند تا از بـروز احتمالی قطع ارتبـاط اجتماعی و فرهنگی جلوگیری شـود. 
ویلسـون و همـکاران تاثیـر برندینـگ مـکان بـر افتخـار شـهروندی بیـن دو شـهر 
رودخانـه ای بلویـو و لودلـو در شـمال کنتاکـی بررسـی کردنـد. آنها نشـان دادند که 
برندینـگ مـکان بـه عنـوان یـک عامـل کلیـدی در توسـعه اقتصـادی و اجتماعی 
شناسـایی اسـت کـه بـه ایجـاد هویـت مشـترك بیـن سـاکنان کمـک می کنـد و 
جامعـه را بـه ذینفعـان داخلـی و خارجـی معرفـی می کنـد. ایـن مطالعـه بـر نقـش 
سـاکنان در هم آفرینـی و هم تولیـدی برنـد جامعـه تأکیـد دارد و اشـاره می کنـد که 
افتخـار شـهروندی بـرای موفقیـت تلاش هـای برندینـگ مـکان ضـروری اسـت. 
یافته هـا نشـان داد کـه برندینـگ مـکان می توانـد پیوندهـای اجتماعـی مثبـت را 
تقویـت کـرده و سـاکنان و کسـب وکارهای جدیـدی را جـذب کند و به ایـن ترتیب 

به توسعه کلی و پویایی جامعه کمک کند.
مطالعـات مشـابهی کـه در خصـوص برندسـازی شـهرها در ایـران صـورت گرفتـه 
اسـت یافتـه هـای آنهـا به لحـاظ برخـی مولفه هـا اهمیت و جایـگاه در برندسـازی 
آن شـهرها تقریبـا مشـابه و نزدیک بـه یافته های مطالعـه حاضر اسـت. در مطالعه 
ای کـه توسـط فخیـم زاده و همـکاران  [21]در سـال 1403 صـورت گرفـت  بـه 
بررسـی و تببیـن ارتبـاط طـرح هـای توسـعه شـهری و برندسـازی شـهری از نگاه 
گردشـگران شـهر بیرجنـد پرداختنـد، نتایج نشـان داد که در راسـتای تحقـق برنامه 
هـای برندسـازی شـهری، طرح های توسـعه شـهری بر دیگـر مولفه هـای تصویر 
ذهنـی و منظـر بیشـترین اثـر را دارنـد و همبسـتگی بیـن مولفـه هـا نشـان داد که 
بالاتریـن ارتبـاط بیـن مولفـه هـای تصویـر ذهنـی و منظـر حـدودا 66�0 اسـت. 
علیـزاده و همـکاران [22] در مطالعـه ای کـه در سـال 1402  انجـام دادنـد، بـه 
شناسـایی و تحلیـل عوامـل مؤثـر بـر برندسـازی شـهری ارومیـه پرداختنـد. نتایج 
نشـان داد کـه شـش عامـل می توانند در حـوزه برندسـازی گردشـگری، درآمدهای 
پایـداری بـرای این شـهر تأثیرگذار باشـند. این عوامل شـامل سیسـتم حمل و نقل، 
فعالیت هـای رسـانه ای و تبلیغاتـی، و دسترسـی بـه خدمـات شـهری و تسـهیلات 
گردشـگری می باشـند. همچنیـن در تحقیقـی کـه آبـادی و همکاران [؟؟] در سـال 
1401 بمنظـور تعیین جایگاه و نقش مدیریت شـهری در برندسـازی شـهر اصفهان 

توسـط انجام شـد از بیـن جامعه مـورد مطالعه مدیران شـهری براین بـاور بودند که 
مولفـه های مدیریت شـهری از جمله شـهرداری ها، شـورای شـهر، اتـاق بازرگانی 
و سـایر ارگانهـا نقش بسـزایی در توسـعه برند شـهری اصفهان دارند. عـلاوه براین 
شـهروندان عـادی نیـز عنـوان کـردن کـه مولفـه هـای مدیریـت شـهری بیش از 
94% در توسـعه برندشـهری میتواننـد تاثیر گذار باشـند. مطالعه دیگری که توسـط 
اکبـری و همـکاران[23]  در سـال 1401  در خصـوص برندسـازی شـهر سـنندج با 
هـدف ارزیابـی بازآفریـن اقتصـاد فضاهای خلاق شـهری صورت گرفـت، محققین 
عنـوان کردنـد کـه مولفه هایـی از جملـه اماکـن تاریخی میـراث فرهنگـی آداب و 
رسـوم بالاترین نقش را در برندسـازی و توسـعه فضاهای اجتماعـی جهت بازآفرین 

اقتصاد مبنا در بافت تاریخی شهر سنندج دارند.
مدیران شـهری بـرای اتخاذ تصمیمـات صحیح و برنامه ریزی مناسـب برای شـهر، 
نیازمنـد دانشـی جامـع هسـتند که از تمامـی جوانب شـهر تأثیرگـذار اسـتفاده کند. 
بـرای ایجـاد جوامـع سـالم و درك بهتـر الگوهـای مختلـف توسـعه، بایـد دارای 
شـناخت کافـی باشـند. ایـن به این معناسـت کـه آن ها بایـد وضعیت فعلی شـهر را 
درك کـرده و سـپس تصویـر آینده مطلوب را بـه دقت طراحـی و برنامه ریزی کنند. 
برنامه ریـزی  فرآینـد  در  شـناخت  از  مهـم  بسـیار  بخشـی  شـهر  تصویـر  مطالعـه 
اسـتراتژیک شـهری اسـت. برندسـازی یـک فعالیـت اسـتراتژیک اسـت کـه همه 

فعالیت های یک سازمان را در بر می گیرد. 
بـا توجـه بـه نتایـج بـه دسـت آمـده از تحقیق و بـا توجه بـه نتایج بدسـت آمـده از 
بنـدی  اولویـت  نمـود:1-  مطـرح  را  ذیـل  پیشـنهادات  می تـوان  تحقیـق،  ادبیـات 
بهسـازی، سـاخت و نگهداری راههای اسـتان کرمانشـاه با اسـتفاده از سیستم های 
اطلاعـات جغرافیایـی کـه ایـن اولویـت بنـدی سـاخت راه یکـی از ضـروری ترین 
کارهایـی اسـت کـه در هـر کشـور جهـت افزایـش بهـره وری و خدمات رسـانی و 
کاهـش هزینـه هـا و مدیریـت کارآمـد بایـد انجـام پذیـرد، 2- یکـی از فعالیتهـای 
بسـیار مهـم در حـوزه جغرافیایـی، منابع طبیعـی ، فعالیتهای جنگل کاری می باشـد 
کـه درغالـب ایجـاد یک چارت تشـکیلاتی سـازمان جنگلهـا – مراتـع و آبخیزداری 
کشـور و در قالـب یـک اداره مسـتقل در سـطح اسـتان مـورد توجـه واقع شـود. 3- 
بیابـان زدایـی: فعالیتی را شـامل می شـود که بخشـی از توسـعه جامع سـرزمین در 
مناطق خشـک – نیمه خشـک و خشـک نیمه مرطوب را در راسـتای توسـعه پایدار 
در بـر گرفتـه و هـدف آن جلوگیـری یا کاهـش تخریب سـرزمین و احیـاء زمینهای 
تخریـب شـده یـا بیابانـی در قالـب فعالیتهـای بازدارنـده ( ترویجـی ، تشـویقی ، 
تنبیهـی ) – اصلاحـی ( سیاسـت گـذاری ، برنامه ریـزی ، بهره بـرداری اصولی ) – 
احیائـی ( اجـرای پـروژه هـای فنـی در اراضـی فرسـایش یافتـه آبی و بـادی ) می 
باشـد. 4- ایجـاد محورهـای گردشـگری می توانـد به عنـوان یکـی از روش هـای 
احیـای فضاهـای تاریخـی شـهری و جـذب گردشـگر مـورد اسـتفاده قـرار گیـرد. 
محورهـای گردشـگری در صـورت دارا بـودن ارزش هـا و ویژگی هـای یـاد شـده 
می تواننـد بافـت پیرامونـی خـود را متحول کننـد. به طور مثـال، ایجـاد فعالیت های 
تجـاری بـا محـور توریسـتی به نحـوی که مـورد توجـه گردشـگران باشـد، اقتصاد 
محلـه را متحـول می کنـد. 5- همچنیـن تغییـر کاربـری بناهـای بـاارزش به عنوان 

محل های استراحت، مانند هتل و رستوران نیز در این موضوع مؤثر است.

 مشارکت نویسندگان
پریسا نظری (%100)

 تشکر و قدردانی
از تمامـی افـراد شـریفی کـه در پاسـخ بـه پرسشـنامه ایـن تحقیـق مـن را یـاری 

نمودند نهایت تشکر و قدردانی دارم. مقاله حامی مادی و معنوی نداشته است.
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