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Introduction 
The city is conceptualized as a living entity, serving as the safest habitat for humans, with its char-
acteristics and attributes understood through human perception. This perception fosters various 
emotional connections between individuals and the places they inhabit or visit. In contemporary 
society, dominated by images and perceptions, visual and auditory impressions convey significant 
messages to audiences. Urban branding emerges as a strategic approach to enhance the recogni-
tion of a city’s architectural richness and to promote its history, spatial quality, culture, and lifestyle.
This concept plays a crucial role in developing urban policies and strategies, simultaneously pur-
suing economic growth and acting as a channel for the city’s identity. Each city in Iran possesses a 
unique reputation shaped by its specific capacities, facilities, and potentials, distinguishing it from 
others. This distinction often arises from prominent architectural elements and landmarks within 
the urban environment. Cities lacking distinctive features strive to redefine their identity through 
architectural revitalization.
This study aims to investigate and compare the primary architectural components that influence 
urban branding in the cities of Yazd and Rasht. Such an examination is deemed essential within the 
fields of architecture and urban planning. The research intends to assess the impact of architectural 
elements on urban branding, focusing on Yazd and Rasht as case studies that differ in climate, cul-
ture, and scale. Additionally, the study seeks to answer the question of how architectural compo-
nents affect the branding of these two cities.

Materials and Methods
In this study, the researcher aims to collect, analyze, and interpret data obtained through obser-
vation and interviews. To achieve this, both deductive and inductive approaches are utilized. Giv-
en the research questions and objectives, it was necessary to examine the theoretical model and 
its criteria. The portion of the research that relies on prior assumptions regarding urban branding 
employs a deductive approach. Conversely, the inductive reasoning in the study is evident in the 
observational section, which examines criteria directly from case samples, independent of previous 
studies. This approach aligns with the interpretivist paradigm and qualitative description.
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The research method is applied in a practical context and is based on 
qualitative content analysis. The researcher seeks to answer the question 
of how architectural components influence the branding of the cities of 
Yazd and Rasht. To facilitate this, a five-item Likert scale questionnaire was 
designed to compare the impact of architectural elements on branding 
between the two cities. Additionally, a simple random sampling method 
was employed to select the samples.

Findings
The reliability of the questionnaire developed in the study was assessed 
using Cronbach’s alpha, calculated through the SPSS software, which 
also served as the data analysis tool. The obtained Cronbach’s alpha val-
ue exceeded 0.70, indicating that the reliability of the questionnaires is 
confirmed.
In light of the urban branding strategy and the positioning of architectur-
al components influencing urban branding, the study examined each de-
fined sub-component in the two sample cities, Yazd and Rasht. The results 
from the questionnaire were analyzed using SPSS.
The findings reveal significant differences between the architectural com-
ponents affecting branding in Yazd and Rasht, particularly concerning 
elements such as color, urban facade, historical texture, urban imagery, 
materials, location, and socio-cultural phenomena. However, no signifi-
cant differences were observed between the two cities’ climate and urban 
policy components.

Conclusion
Urban branding has emerged as a global trend actively pursued by gov-
ernments, with cities worldwide striving to enhance their identity and im-
age. This enhancement is predicated on the assumption that individuals 

already possess preconceived notions about a city. The mental image of a 
city is shaped through perceptual processing and the imagery that indi-
viduals associate with it, indicating that people have pre-formed images 
of their favorite cities. Urban branding not only aids in establishing urban 
identities but also inspires new innovations.
Consequently, older cities with distinct cultural heritages and recogniz-
able architectural features tend to be more popular than those lacking 
such characteristics. Cities that do not possess unique features are at-
tempting to improve their global standing by reconstructing their archi-
tecture and creating new identities. A unique urban brand signifies the 
presence of one or more symbols that can imbue urban spaces with new 
meaning and identity.
Research indicates that the historical urban fabric in Yazd is recognized as 
a primary influencing factor, while in Rasht, the historical urban fabric and 
cityscape hold significant importance, albeit the impact of these factors 
is more pronounced in Yazd than in Rasht. This study also analyzes other 
components such as materials, climate, color, location, and socio-cultural 
phenomena, concluding that the socio-cultural component has a more 
substantial influence in Rasht compared to Yazd. This disparity highlights 
how climatic, cultural, and scale differences between the two cities affect 
the impact of architectural elements on urban branding.
A comprehensive examination of the architectural micro-components 
influencing urban branding in Yazd and Rasht reveals that all these ele-
ments play a role in the urban branding process of both cities through 
architecture, though the degree of influence varies. This underscores the 
complexity of urban branding as a strategic process that integrates vari-
ous factors to foster a city’s unique identity and enhance its competitive 
advantage in a globalized context.
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مقایسه‌ای تحلیلی؛ بر چالش‌ها و فرصت‌های مؤلفه‌های معماری مؤثر بر برندسازی 
شهری یزد و رشت*

مقدمه
شـهر بـه عنـوان موجودی زنـده، امن ترین زیسـتگاه برای انسـان به شـمار می آید کـه ویژگی هـا و مختصات 
آن از طریـق انسـان درک می شـود. ایـن درک باعـث ایجـاد رشـته های احساسـی متعـددی میان انسـان ها و 
مکان هایـی کـه در آن هـا زندگـی می کننـد یا از آن هـا بازدید می کنند، می شـود. دنیـای امروز، دنیـای تصاویر 
و تصـورات اسـت؛ تصـورات و ادراک هـای دیداری و شـنیداری که پیام های زیـادی به ذهن مخاطبان ارسـال 
می کنـد. برندسـازی شـهری به عنـوان راهکاری برای شـناخته شـدن غنـای معماری شـهر و ارتقـای تاریخ، 
کیفیـت مـکان، فرهنـگ و سـبک زندگـی افـراد در نظر گرفته می شـود. ایـن مفهوم در توسـعۀ سیاسـت ها و 
خـط مشـی های شـهری نیـز نقـش اساسـی دارد، زیـرا هم زمـان بـه دنبـال توسـعۀ اقتصـادی و بـه عنـوان 
مجرایـی بـرای هویـت شـهر عمـل می کنـد. هر یـک از شـهرهای ایـران با توجـه بـه ظرفیت هـا، امکانات و 
پتانسـیل های خـاص خـود، شـهرتی منحصربه فـرد دارنـد کـه آن هـا را از سـایر شـهرها متمایز می کنـد. این 
تمایـز گاهـی از طریـق عناصر و بناهای شـاخص و معمارانه در فضای شـهری شـکل می گیرد. شـهرهایی که 
ویژگی هـای ممتـاز ندارنـد، در تلاش هسـتند تا با بازسـازی معمـاری، هویت خـود را دوباره تعریـف کنند. این 
مقالـه به بررسـی و مقایسـۀ اصلی تریـن مؤلفه هـای معماری مؤثر در برندسـازی شـهری میان شـهرهای یزد 
و رشـت می پـردازد. بررسـی ایـن موضوع در حـوزۀ معماری و شهرسـازی ضـروری به نظر می رسـد. پژوهش 
حاضـر بـر آن اسـت تـا نخسـت بـا سـنجش میـزان تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معمـاری در حـوزۀ برندسـازی 
شـهری، میـزان تأثیرگـذاری ایـن مؤلفه ها را در دو شـهر یزد و رشـت بـه عنوان نمونـه از شـهرهای ایران که 
بـه لحـاظ اقلیـم، فرهنگ و مقیاس متفاوت هسـتند بررسـی کنـد. همچنین، ایـن پژوهش در پی یافتن پاسـخ 

به این پرسش است که مؤلفه های معماری چگونه در برندسازی دو شهر یزد و رشت تأثیرگذار است؟

مواد و روش‌ها
در ایـن پژوهـش محقـق در صـدد جمـع آوری، تحلیـل و تفسـیر اطلاعاتـی اسـت کـه از طریـق مشـاهده و 
مصاحبـه بـه دسـت می آیـد . در ایـن راسـتا از دو رویکـرد قیاسـی و اسـتقرایی بهره گرفته شـده اسـت، زیرا با 
توجـه بـه سـؤالات مطرح شـده در پژوهش و اهداف نیـاز بود تا مـدل نظـری و معیارهای استخراج شـده از آن 
بررسـی شـود. آن بخـش از پژوهـش که از مفروضات قبلی دربارۀ برندسـازی شـهری کمک می گیـرد رویکرد 
قیاسـی دارد. اسـتدلال اسـتقرایی در پژوهـش در بخش مشـاهدات اسـت که فـارغ از مطالعاتی که در گذشـته 
انجـام شـده  و بـا بررسـی مسـتقیم معیارهـا بـر نمونه های مـوردی اسـت، این رویکـرد در ارتبـاط بـا پارادایم 
تفسـیرگرایی و توصیف کیفی اسـت. روش پژوهش براسـاس هدف، کاربردی اسـت و مبتنی بر رویکرد روش 
تحلیـل محتـوای کیفـی اسـت که محقق به دنبال پاسـخ به این سـؤال اسـت کـه مؤلفه های معمـاری چگونه 
در برندسـازی دو شـهر یـزد و رشـت تأثیرگـذار اسـت. در راسـتای رسـیدن بـه هـدف، پرسشـنامۀ پنج گانـۀ 
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مقیـاس لیکـرت بـرای مقایسـۀ میـزان تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معمـاری مؤثر بر 
برندسـازی بیـن دو شـهر یزد و رشـت طراحی شـد، همچنین در انتخـاب نمونه ها 

از روش تصادفی ساده استفاده شده است.

یافته‌ها
پایایـی پرسشـنامۀ  طراحی شـده در پژوهـش در نرم افـزار SPSS کـه ابـزار تحلیل 
داده هـا نیـز بـود از طریق آلفـای کرونباخ محاسـبه شـد. از آنجا که در پرسشـنامه 
میـزان آلفـای کرونبـاخ بیـش از 7�0 بـه دسـت آمـد، پایایـی پرسشـنامه ها تأیید 
می شـود. بـا توجـه به روند اسـتراتژی برندسـازی شـهری و همچنیـن، جانمایی و 
طبـق  شـهری  برندسـازی  بـر  تأثیرگـذار  معمـاری  مؤلفه هـای  جایـگاه  تعریـف 
پژوهـش انجام شـده هریـک از ریزمؤلفه هـای تعریف شـده در دو شـهر نمونـۀ یزد 
 SPSS و رشـت بررسـی شـد و نتایـج پرسشـنامۀ مـورد بررسـی توسـط نرم افـزار
تحلیـل شـد. یافته هـای پژوهـش نشـان می دهـد میـان اثرگـذاری مؤلفه هـای 
معمـاری مؤثـر بر برندسـازی دو شـهر یزد و رشـت در مقایسـۀ مؤلفه هایـی مانند 
رنـگ، نمـای شـهری، بافـت کهـن شـهری، تصویـر شـهری، مصالـح و موقعیت 
مکانـی و پدیده هـای اجتماعـی ـ فرهنگی بین دو شـهر یزد و رشـت تفاوت وجود 
دارد. در مقایسـۀ میان دو مؤلفۀ اقلیم و سیاسـت گذاری شـهری بین دو شـهر یزد 

و رشت تفاوت چشمگیری وجود ندارد.

نتیجه‌گیری
امـروزه، برندسـازی شـهری به یـک روند جهانی تبدیل شـده اسـت کـه دولت ها 
بـه طـور فعـال آن را دنبـال می کننـد. شـهرها در سرتاسـر دنیا بـه دنبـال ارتقای 
هویـت و تصویـر خـود هسـتند. این ارتقا بـه عنوان یـک برند، بر پایـۀ این فرضیه 

اسـتوار اسـت کـه مـردم قبـلاً تصـوری از آن شـهر دارنـد. تصویـر شـهر در ذهن 
افـراد از طریـق پـردازش ادراک و تصاویـری کـه از آن دارند شـکل می گیرد و در 
واقـع، مـردم تصاویـری از شـهرهای مـورد علاقۀ خـود را از پیش تصـور کرده اند. 
برندسـازی شـهری نـه تنهـا بـه ایجـاد هویت هـای شـهری کمـک کـرده، بلکه 
موجـب الهام بخشـی بـرای نوآوری هـای جدیـد نیـز شـده اسـت. بـه همین دلیل، 
شـهرهای قدیمـی بـا فرهنـگ مشـخص و ویژگی های معمـاری قابل شناسـایی، 
محبوب تـر از شـهرهایی هسـتند کـه  ایـن ویژگی هـا را ندارنـد. برخی شـهرها که 
فاقـد ویژگی هـای منحصربه فرد هسـتند، می کوشـند تا با بازسـازی معمـاری خود 
و ایجـاد هویت هـای جدیـد، موقعیـت خـود را در صحنـۀ جهانـی بهبـود بخشـند. 
داشـتن برنـد شـهری منحصربه فـرد به معنـای وجود یک یا چند نشـانه اسـت که 
بـه کمـک آن هـا می توان معنـا و هویت جدیـدی بـه مکان ها و فضاهای شـهری 
بخشـید. نتایـج نشـان می دهد بافت کهن شـهری در یـزد به عنـوان عامل اصلی 
تأثیرگـذار شـناخته شـده و در رشـت نیـز بافـت کهـن شـهری و نمای شـهری از 
اهمیـت بالایـی برخوردارنـد، هرچنـد تأثیرگـذاری ایـن عوامـل در یـزد بیشـتر از 
رشـت اسـت. ایـن پژوهـش همچنیـن بـه تحلیـل سـایر مؤلفه هـا ماننـد مصالح، 
اقلیـم، رنـگ، موقعیـت مکانـی و پدیده هـای فرهنگـی ـ اجتماعی پرداختـه و این 
نتیجـه به  دسـت آمـد که مؤلفـۀ فرهنگـی ـ اجتماعی در شـهر رشـت تأثیرگذارتر 
از شـهر یـزد اسـت و ایـن نشـان می دهد که تفـاوت اقلیـم، فرهنـگ و مقیاس در 
دو شـهر مـورد بررسـی بـر میـزان تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معمـاری مؤثـر بـر 
برندسـازی شـهری دو شـهر یـزد و رشـت مؤثـر اسـت. بر اسـاس بررسـی جامع 
ریزمؤلفه هـای معمـاری تأثیرگـذار بـر برندسـازی شـهری یـزد و رشـت، نتیجـه 
گرفتـه شـد کـه تمامی ایـن مؤلفه ها در فرایند برندسـازی شـهری این دو شـهر از 

طریق معماری نقش دارند، اما میزان تأثیرگذاری هر یک متفاوت است.
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 مقدمه
شـهرها و کلان شـهرها در مواجهـه با چالش های ناشـی از جهانی شـدن و تغییرات 
اقتصـادی، فرهنگـی و اجتماعـی قرار دارند. یکـی از پیامدهای ایـن فرایند، افزایش 
رقابـت بیـن شـهرها بـرای بهبود کیفیـت محیـط زندگـی از طریق معماری اسـت. 
ایـن رقابـت در سـطوح و فعالیت های مختلف قابل مشـاهده اسـت و به شـهرها این 
امـکان را می دهـد کـه بـا نوآوری هـای معمـاری و طراحـی شـهری، بـه جـذب 
سـرمایه و سـاکنان بیشـتر در شـهر بپردازند [1]. از طرفی، موضوعاتی مانند هویت 
شـهر و برندسـازی مـکان در دهه هـای اخیـر توجـه بسـیاری را به خود جلـب کرده 
اسـت و مطالعـات بسـیار محـدودی وجـود دارد کـه داده های جامـع و کاملـی را در 
حـوزۀ ایـن موضوعـات ارائـه دهنـد [2]. شـهرها در تلاش هسـتند تا بـه جایگاهی 
مناسـب در عرصه هـای ملـی و فراملـی دسـت یابند. بـه همین علت، در بسـیاری از 

زمینه ها دست به رقابت های گسترده زده اند [3].
برندینـگ شـهری بـه عنـوان یک ابـزار کلیـدی برای دسـتیابی بـه مزیـت رقابتی 
تعریـف می شـود کـه بـه شـهرها این امـکان را می دهـد تا جـذب سـرمایه گذاری و 
گردشـگری را از طریـق غنـای معمـاری افزایـش دهنـد. ایـن فراینـد همچنیـن به 
تقویـت هویت  شـهری کمـک کرده و از بـروز طـرد اجتماعی جلوگیـری می کند. با 
ایجـاد یـک برنـد معمـاری، شـهرها قـادر خواهنـد بـود تصویـر مثبتـی از خـود بـه 
نمایـش بگذارنـد و در نتیجـه، توجـه سـرمایه گذاران و گردشـگران را بـه خود جلب 
کننـد. ایـن رویکـرد نـه تنهـا بـه رونـق اقتصـادی شـهر کمـک می کنـد، بلکـه به 
حفـظ و تقویـت هویـت معمـاری، فرهنگـی و اجتماعـی آن نیـز می انجامـد [4]. 
برندسـازی شـهری گرایشـی نوظهـور در مطالعـات شـهری اسـت کـه در فضایـی 
میان رشـته ای (معماری، بازاریابی، سیاسـت، گردشـگری، توسـعۀ اقتصادی و...) به 

وجود آمده است.
هدف از برندسـازی شـهری ایجاد تفاوت در درک مردم نسـبت به شـهر اسـت [5]. 
علاقـه بـه برندسـازی شـهری ممکـن اسـت بـه عنـوان جزئـی از یـک چارچـوب 
شـناخت گسـترده تر تلقـی شـود کـه شـهرها بـه وسـیلۀ آن می تواننـد از اجـرای 
اسـتراتژی های منسـجم در مـورد مدیریـت منابع و شـهرت شـهر سـود ببرنـد [6]. 
شـهرها از روش هـای متفاوتـی بـرای نشـان دادن شـهرت و اعتبـار خـود اسـتفاده 
می توانـد  شـهر  برندسـازی  بـرای  مـدل  یـک  بـه  دسـتیابی  بنابرایـن،  می کننـد. 
چالش برانگیـز و پیچیـده باشـد. بـا این حـال، شـناخت مؤلفه هایـی کـه از طریـق 
معمـاری شـهرت شـهر را افزایـش می دهـد بـه ارائـۀ چارچوبـی برنامه ریزی شـده 
و  کاواراتزیـس  گفتـۀ  بـه   .[7] می شـود  منجـر  کارآمـد  شـهری  مدیریـت  بـرای 
اسـتفاده  برندسـازی  مفاهیـم  از  فزاینـده ای  طـور  بـه  شـهرها   (2005) آشـوورث 
می کننـد و تکنیک هایـی را در تـلاش بـرای تأکیـد بـر ویژگی هـای متمایـز خود به 
کار می برنـد. معمـاری یکـی از عوامـل مهمـی اسـت که درک انسـان ها نسـبت به 
شـهر را شـکل می دهـد. در دنیایـی که به سـمت جهانی شـدن می رود، بسـیاری از 
شـهرها بـرای ایجـاد تمایز میان هویت خود با سـایر شـهرها از برندسـازی شـهری 
بـرای منحصربه فـرد شـدن اسـتفاده می کننـد. در واقـع برنـد شـهری تصویـری از 
مـکان ارائـه می دهـد کـه بـر ویژگی هـای منحصربه فـرد معمـاری شـهر تأکیـد 
می کنـد [8]. از ایـن رو، پژوهـش حاضـر بـر آن اسـت تـا ابتـدا بـا سـنجش میـزان 
تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معمـاری در حـوزۀ برندینـگ شـهری، میـزان تأثیرگذاری 
ایـن مؤلفه هـا در دو شـهر یـزد و رشـت بـه عنوان نمونـه از شـهرهای ایـران که از 
لحـاظ اقلیـم، فرهنـگ و مقیـاس متفاوت هسـتند را بررسـی کند. فرضیـه پژوهش 

بـر ایـن اسـت کـه تأثیرگـذاری عوامـل و عناصر معمـاری در برندسـازی هر شـهر 
بسـته بـه عواملـی از جملـه اقلیـم شـهر، فرهنـگ شـهر و مقیـاس شـهر متفـاوت 
اسـت. بنابرایـن سـؤال پژوهش حاضـر عبارت اسـت از اینکـه مؤلفه هـای معماری 

چگونه در برندسازی دو شهر یزد و رشت تأثیرگذار است؟

 پیشینه و مبانی نظری تحقیق
تغییـرات منابع، سـرمایه و افراد در سراسـر جهان و همچنیـن، افزایش رقابت پذیری 
میـان شـهرها برای سـرمایه گذاری، تجـارت، گردشـگری و رویدادهـای مختلف رو 
بـه افزایـش اسـت. بـه جهـت تصمیم گیـری و برنامه ریـزی صحیح، مدیران شـهر 
بایـد بـرای تأثیرگذاری در شـهر دانـش جامعی را داشـته باشـند. آن ها بایـد تصویر 
درسـتی از شـهر را بشناسـند. سـپس، برای طراحـی تصویر مورد نظر خـود اقداماتی 
بـرای بهسـازی شـهر، مطالعـۀ درسـت تصویر شـهر و شـناخت هویت شـهر بخش 
مهمـی از ایـن دانـش را در رونـد و اسـتراتژی برنامه ریزی شـهری خود قـرار دهند. 
در رابطـه بـا پژوهـش حاضر مطالعـات مختلفـی در رابطه با برندسـازی شـهری در 
سراسـر جهـان انجام شـده اسـت. در این میـان پژوهش هایی که نزدیکی بیشـتری 
مطالعـۀ  یـک   [9] میتـان  و  فرنانـدز  از:  عبارت انـد  دارنـد  پژوهـش  موضـوع  بـا 
مقایسـه ای بیـن دو شـهر پلیمـوت، انگلیـس و مـالاگا، اسـپانیا انجـام دادنـد. در 
نهایـت، آن هـا نتیجـه گرفتنـد کـه شـهر پلیمـوت می تواند بـا مراجعه بـه عناصری 
همچـون جنـگ، دوران امپراتـوری و روش هایـی ماننـد اسـتفاده از نمـاد آزادی و 
پذیـرش فرهنگ هـا و ایده هـا، بـه منظور جلـب توریسـت، برندهایی را ایجـاد کند. 
امـا شـهر مـالاگا نـام تجـاری خـود را از یـک شـهر رنگارنـگ و دارای آب وهـوای 
معتـدل به شـهری مبتنی بر نقاشـی های پیکاسـو، نقاشـی به عنوان سـمبل تقویت 
روابـط، فرهنـگ، اسـتقبال از بازدیدکنندگان، ارزش هـا، خلاقیت و هنـر آوانگارد در 
نظـر می گیـرد. موگـه ریـزا [10] در مقاله ای بـه اسـتفاده از فرهنگ بـه عنوان یک 
وسـیلۀ برندسـازی پرداختـه اسـت. دربـارۀ نقـش فرهنـگ در برندسـازی شـهر و 
بزرگ مقیـاس،  پروژه هـای  یعنـی  اخیـر،  محبـوب  ابزارهـای  از  اسـتفاده  مقایسـۀ 
جشـنواره ها و معمـاری نمادیـن بـه عنـوان ابـزاری برای اهـداف برندسـازی بحث 
شـاخص های  و  مؤلفه هـا  مقالـه ای  در   [11] دیگـران  و  وهابیـان  مریـم  می کنـد. 
برندسـازی شـهری را بـا تأکیـد بر ابعـاد اجتماعـی، اقتصـادی، فرهنگـی و کالبدی 
شناسـایی و بـا نظـر 30 نفـر از کارشناسـان و متخصصـان شـهری و بـا اسـتفاده از 
نرم افـزار تحلیـل در سـطح قابل توجهی مورد بررسـی قـرار داده اند. اندریـا لوکارلی 
[12] در مقالـه ای بـا اسـتفاده از مثال هـای تجربـی و تحقیقـات گسـترده در مـورد 
برندسـازی مـکان، دیدگاهـی را دربـارۀ برندسـازی بـه عنـوان شـکلی متفـاوت از 
در   [13] دیگـران  و  دسـتگردی  شـیروانی  می کنـد.  ارائـه  شـهری  سیاسـت های 
پژوهشـی سـعی در شناسـایی و تبییـن رابطۀ بیـن متغیرهـای مؤثر بر تصویر شـهر 
بـه عنوان مدل پارادایماتیک برندسـازی شـهر و توسـعۀ پایدار شـهری دارد. در این 
پژوهـش ایـن نتیجـه حاصل شـد کـه رونـق تصویر شـهر فراینـد پیچیده ای اسـت 
کـه مـدام و پویـا بـه ترکیبـی معنـادار از برنامه ریـزی، اقدامـات در سـطوح مختلف 
سـازمانی نیـاز دارد. جوژیـک [14] در مقالـه ای بـا نـگاه به برندسـازی شـهر برای 
توسـعۀ گردشـگری، قصـد دارد جوهـر برندسـازی شـهر را در ارتباط با گردشـگری 
کشـف کنـد. در جـدول 1 پروژه هـای داخلـی و بین المللـی دیگـری کـه در حـوزۀ 

برندسازی شهری انجام شده بررسی شده که توضیح آن به شرح زیر است:

جدول 1. پیشینۀ تحقیق

نتایج روش تحقیق سال نویسنده ردیف
عنوان  به  شهری  برندسازی  بررسی  به  مقاله  این 
یک استراتژی مؤثر برای شکل دهی تصویر شهرها 
می پردازد. در این راستا، برندسازی شهر اشتوتگارت 
معرفی  موفق  نمونۀ  یک  عنوان  به  آلمان  در 
می شود. همچنین، برندسازی شهر پورت سعید در 

مصر نیز مورد تحلیل قرار خواهد گرفت [15].

این مقاله به بررسی جامع مفهوم برندسازی شهری از جنبه های نظری، تحلیلی و عملی 
می پردازد.  ابتدا، ویژگی های کلیدی برای توسعۀ استراتژی مؤثر در برندسازی شهری 
شناسایی می شود. سپس، تحلیل مفهوم «شهر اشتوتگارت» به عنوان یک نمونۀ عملی 
مورد بررسی قرار می گیرد که به تحلیل رویکردهای نظری مرتبط با برندسازی شهر 
اختصاص دارد. در نهایت، یک پرسشنامۀ عملی برای برنامه ریزان و طراحان به منظور 
شناسایی مراحل مؤثر در برندسازی شهر پورت سعید در مصر طراحی و اجرا شده است.
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نتایج روش تحقیق سال نویسنده ردیف
این مقاله به بررسی چارچوب منطقی ساخت برند 
فرهنگی برای شهرهای اقیانوسی در عصر جدید 
می پردازد. در این پژوهش، همدلی فضایی و حافظۀ 
ارتباطاتی  و  شده  تحلیل  شهری  زندگی  فرهنگی 
برای ایجاد برند فرهنگی در این شهرها ارائه شده 
است. این مطالعه به محدودیت های تحقیقات قبلی 
که روی چشم انداز گردشگری و فعالیت های رویداد 

تمرکز داشتند، غلبه کرده است [16].

این پژوهش با استفاده از نرم افزار تحلیل کیفی ROST-CM6، به تحلیل شبکۀ معنایی 
متون  است.  پرداخته  جدید  عصر  در  شهری  فرهنگی  برند  ساخت  با  مرتبط  متون 
جمع آوری شده از طریق مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی مورد تجزیه و تحلیل قرار 
گرفتند. این فرایند به استانداردسازی و دسته بندی مفهومی متون منجر شد تا منطق 

پشت ساخت برند فرهنگی شهری در دوران معاصر به طور دقیق بررسی شود.
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این پروژه در نهایت به این نتیجه رسیده است که 
کلید برندسازی ایران در دست ساکنان و حاکمان 

کشور است [17].

این مقاله به بررسی تعریف برند شهری و تأثیرات برندسازی بر شهرها می پردازد و دو 
شهر نیویورک و برلین را که دارای نام تجاری مثبت هستند، توصیف می کند. در پایان، 
مقایسه ای بین شهرهای ایران با نیویورک و برلین انجام می شود و توصیه هایی کاربردی 

برای بهبود تصویر برند این شهرها و شرکت در رقابت جهانی ارائه می شود.
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دولت  چطور  که  می دهد  توضیح  پژوهش  این 
اجرا  و  ابلاغ  معرفی،  را  الف  چشم انداز  سنگاپور 
می کند و اقتصاد خلاق و در عین حال کنترل شدید 

اجتماعی و سیاسی را حفظ می کند [18].

این پژوهش سنگاپور را به عنوان نمونۀ شهری که می تواند به عنوان یک شهر خلاق در 
جهان ظهور کند را مورد بررسی دقیق تری قرار می دهد. 2008 اوی، کان ـ سنگ 5

برنـد بـه عنـوان بنیـادی اسـت کـه بـه ایجـاد فضایـی مطلـوب کمـک می کنـد تا 
بتوانـد بـه مقصـدی بـرای تجـارت، گردشـگری و برقـراری ارتبـاط تبدیـل شـود. 
بنابرایـن، برنـد تنها یک شـعار یا کمپیـن تبلیغاتی نیسـت، بلکه یک دیـدگاه عمیق 
اسـت که شـهر را بـه مشـارکت در فعالیت ها و تعامـلات اجتماعی تشـویق می کند. 
ایـن رویکـرد می توانـد به توسـعۀ پایـدار و هویت فرهنگی شـهرها کمـک کند و به 
آن هـا شـخصیت و جذابیـت بیشـتری ببخشـد [20]. بـه نقـل از کاواراتزیـس و 
معمـاری،  ویژگی هـای  از  مجموعـه ای  بـه  مـکان  برندسـازی  آشـوورث (2009)، 
فیزیکـی، روان شـناختی و اجتماعـی گفتـه می شـود کـه در زمینـۀ رقابـت متمایـز 
می شـود و شـامل ترکیبـی منحصربه فـرد از ویژگی هـای عملکـردی و ارزش هـای 

نمادین در شهر است. برندسازی مکان به سه نوع تقسیم می شود:

موقعیت جغرافیایی به عنوان برند شهر
برند مشترک شهر و نشانۀ شهری

برنـد خـود مـکان به تنهایـی [21] یـک شـهر می توانـد بـه  طـور هم زمـان فضایی 
بـرای زندگـی، کار، بازدیـد و گردشـگری و تفریـح باشـد. برنـد شـهری بایـد بـه 
 گونـه ای یکپارچـه عمـل کند که چندین حوزه از چشـم اندازهای شـهری را پوشـش 
و  توسـعه  شـهر،  آینـدۀ  اسـتراتژی های  شـامل  برندینـگ  مدیریـت  دهـد. 
جهت گیری هـای داخلـی آن می شـود. برنـد شـهر بایـد بـر افزایـش حـس تعلـق 
جامعـه و سـاکنان شـهر تمرکـز کنـد و همچنیـن، بـرای افزایـش غنـای معمـاری 
 .[22] کنـد  تـلاش  مناسـب  زیرسـاخت های  ایجـاد  و  اقتصـادی  توسـعۀ  شـهر، 
معمـاری، بـه عنـوان یـک پدیـدۀ اجتماعـی، بـا هویـت ملـی، فرهنـگ و انسـجام 
اجتماعـی در ارتبـاط اسـت. طراحـان می تواننـد بـا اسـتفاده از نمادهـا، الگوهـا و 

مصالـح بومـی، هویت فرهنگـی را در آثار خـود بازتاب دهند. برندسـازی مکان، این 
مفاهیـم را بـه طـور هدفمندتـری بـه کار می گیـرد تـا حـس تعلـق و همبسـتگی 

اجتماعی را در میان کاربران تقویت کند [19]
ابعاد برند شهری را به شرح زیر می توان شناسایی کرد:

ابعـاد اقتصـادی: هـم برنـد معماری و هـم ابعاد اقتصـادی آن با گروه هـای متعددی 
از ذی نفعـان شـهر سـروکار دارند. هر دو سـطح بالایی از اهمیـت و پیچیدگی دارند، 
بـا هویت هـای چندگانـه سـروکار دارنـد و هـر دو نیازمند توسـعۀ بلندمدت هسـتند. 
شـهرها از ایـن جهـت کـه موجوداتـی پیچیده هسـتند، هویت هـا و مسـئولیت های 

اجتماعی متعددی دارند [22].
ابعـاد فرهنگـی: بـارز کـردن برنـد یـک شـهر بـه ارزش هـای فرهنگـی آن شـهر 
بسـتگی دارد. شـهر و رابطـه بیـن فرهنگ و برندسـازی شـهری عمدتـاً از دو جنبه 
ناشـی می شـود: 1) تصویـر شـهر با تکیه بر گذشـته و حـال فرهنگی شـهر؛ 2) برند 
شـهر بـا تکیـه بـر هویت هـای پنهـان و آشکارسـازی آن ها ایجـاد می شـود [23]. 
(گوزیجـان) (2018) روی نقـش میراث ملمـوس فرهنگی و تاریخـی در ایجاد برند 
شـهر تمرکـز می کند، او بـا امکان تحلیل و اسـتفاده از میراث معمـاری و ارزش های 

فضایی بافت شهری برای ایجاد برندی متمایز تحقیق می کند [24].
ابعـاد اجتماعـی: در واقـع، اجتماعـی شـدن مـردم در زندگـی روزمـرۀ شـهری، بـه 
عنـوان برنـد و هویـت شـهر شـناخته می شـود. ایـن ابعـاد اجتماعـی، چهـرۀ واقعی 
شـهر را بـه نمایـش می گـذارد و از طریـق تجربۀ مردم از شـهر، شـناخته می شـود. 
بنابرایـن، توجـه بـه ابعـاد اجتماعی شـهر و تقویت تعامـلات اجتماعـی در فضاهای 
شـهری، می توانـد بـه ارتقـای هویـت و برنـد شـهر کمـک کنـد [25]. در جدول 2 

نظر تعدادی از نظریه پردازان در ارتباط با برند شهری مطرح شده است:

جدول 2. نظر نظریه‏پردازان در ارتباط با برند شهری

نظریه نام نظریه پرداز

برندسازی شهر جهت ترویج یک تصویر منحصر به فرد از شهر [26]. ریزا و همکاران، 2012

برندسازی شهری به عنوان ارائۀ یک تجربۀ مثبت از شهر [27]. پالیگا،2010

برندسازی شهر مجموعه ای از روش ها است که برای ایجاد تصویری مثبت از شهر و ارتباط آن از طریق تصاویر و رویدادهای بصری است. برند شهر 
راهی برای بهبود بیرونی و تصاویر داخلی شهر است [28]. وانولو، 2008

برند شهری به عنوان یک پدیدۀ اجتماعی بر اساس تصورات است. که این تصورات ممکن است متأثر از جنبه های مادی و ارتباطی شهر باشد یا نباشد 
.[29]

سِوین، 2014 
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نظریه نام نظریه پرداز

برند شهری به عنوان یک استرانژی کلیدی برای تحریک فرایندهای نوسازی شهری با هدف بازسازی تصویر شهر، تمرکز بر نقش آن در ارتقای 
هویت شهری و توسعۀ راهبردهای نوسازی پایدار است [30].  نگای نی و لی، 2020

برند شهری مرتبط با مسائل مربوط به نقش فرهنگ در شهر و تجدید و ایجاد هویت جدید برای شهر است [31]. دراگیچویچ و میهالژیناک، 2016

هـر شـهر دارای هویـت منحصر به فـردی اسـت کـه از تصاویـر و خاطـرات مثبت یا 
منفـی تشـکیل می شـود و آن را از سـایرین متمایـز می کنـد. در نتیجـه، هویت برند 
پایـدار می توانـد شـهر را از دیگـر شـهرها متمایـز کنـد و نمـادی از ویژگی هـای 

ناملمـوس آن شـهر باشـد. بر ایـن اسـاس، ویژگی های اصلـی در برندسـازی پایدار 
شهرها به موارد زیر در جدول 3 طبقه بندی می شوند:

جدول 3. طبقه‏بندی ویژگی برند شهری پایدار

نحوۀ تأثیرگذاری هر ویژگی ویژگی برند شهری پایدار

هویت باعث ایجاد ارزش متمایز می شود. مفاهیم هویت و برند شهری با توجه به اینکه تصویر شهر یک ویژگی ضروری است، ارزش برجسته سازی را دارند 
.[32]

تمایز شهر

حس تعلق به شهر نقش پایداری فرهنگ و تاریخ را در شکل گیری هویت شهر به  طور برجسته ای نشان می دهد، زیرا نیروی منحصر به فردی دارد که می تواند 
در نمونه های معمولی فضاهای شهری منعکس شود. حفظ سطح زندگی خوب از افزایش بهره وری مهم تر است. در حال حاضر، بهبود کیفیت زندگی و 

افزایش حس تعلق، به شهر به یکی از کارکردهای اساسی یک شهر تبدیل شده است [33].
حس تعلق به شهر

هدف ستون اصالت در افزایش اعتبار شهرها، حفظ هویت و درک این نکته است که تغییرات سریع می تواند به هرج و مرج منجر شود [24]. اعتبار شهر

استراتژی برندسازی یکپارچه برای جذب علاقۀ بازدیدکنندگان و ایجاد پیوند عاطفی با یک مکان نیازمند تجربۀ عاطفی عمیق تری است؛ به این معنا که این 
تجربه تنها به مشاهده محدود نمی شود، بلکه به احساس نیز وابسته است. یکی دیگر از عوامل مهم در فرایند ساخت مکان، تشخیص تصویر از مکان است 
که شامل آشکارسازی عمیق تر عناصری است که از قبل نمایان شده اند. این امر از طریق بازسازی سنتی شهر، مانند خیابان ها، مسیرها، گره ها، لبه ها و 

نشانه ها صورت می گیرد [34].

مکان سازی متفاوت در شهر

در جدول جدول 4 دسته بندی می شود.در یـک جمع بنـدی کلـی شـاخصه های برنـد شـهری طبـق مبانی نظـری پژوهش 

جدول 4. دسته‌بندی شاخصه‏های برند شهری ]35[

شاخصه هاموضوع فرعیموضوع اصلی

مشخصات

تفاوت /تمایز /تشخیص• 
منحصر  به فرد بودن• 
اصالت• 
مکان سازی• 

هویت نهادی (مکان برند بیانگر تمایز مکان است) 	
منحصربه فرد در شکل گیری هویت شهر- تجسم حس منحصر به فرد و متمایز از مکان 	
اصالت شهر را می توان بیشتر به عنوان شخصیت شهر تعریف کرد. - هویت و جایگاه شهر در تاریخ. 	
تقویت پیوندها و ارزش های عاطفی ناشی از تجربیات افراد. 	

ابعاد فرهنگی• ابعاد
ابعاد اجتماعی• 

رابطۀ بین فرهنگ و بازاریابی در شهر ریشه در تصویر شهر با تکیه بر گذشته و فرهنگ اکنون شهر دارد. 	
تجربیات، آگاهی و باور مردم در مورد شهر/ نقض زندگی روزمره و اجتماعی شدن در زندگی روزمره 	

انواع
شخصیت• 
ساختمان اصلی و طراحی• 
مناسبت های متمایز• 

وجود نشانه های فرهنگی و معماری به عنوان جاذبه 	
پذیرش فضاهای هنری عمومی و بناهای تاریخی به عنوان دارایی های ملموسی که قدرت شهر را نشان می دهد. 	
شناسایی مکان هایی با رویدادهای خاص مانند جشنواره ها برای تبلیغ برند شهر 	

استراتژی ها

تفکیک• 
شهر خلاق• 
شهر تجربه شده• 
شهر توریستی• 

ارزش ها و احساساتی که به عنوان عنصر اساسی نماد شهر است – شناسایی سه عامل اصلی (شفافیت و هم افزایی، تجسم و همسویی  	
فعالیت های مختلف)

شناسایی سه دستۀ اصلی محیط ساخته شده، رویدادهای متمایز، شخصیت های معروف ـ اتخاذ چند عنصر کلیدی قابل مشاهده برای  	
جذب استعدادهای خلاق جامعه

شکل گیری تصاویر مکان قبل از بازدید- تعامل فرد با محیط فیزیکی یا محیط مجازی و اجتماعی از طریق حواس مختلف 	
شناسایی شخصیت منحصر به فرد شهر با اتخاذ فرهنگ و نشانه های معماری به عنوان جاذبۀ گردشگری. 	

در ایـن پژوهـش پـس از بررسـی مبانـی نظـری، مفاهیـم و ادبیـات پژوهـش و 
همچنیـن، دسـته بندی شـاخصه های برند شـهری، دیاگـرام ارتباط بیـن متغیرهای 
معمـاری مؤثـر بـر برندسـازی شـهری در دو لایـه معمـاری و برندسـازی توسـط 

نگارنـدگان بـه صـورت زیر ترسـیم شـد. این دیاگـرام حاصـل مطالعات انجام شـده 
در زمینـۀ برندسـازی شـهری و ارتبـاط آن بـا معمـاری و تحلیـل و خلاصه سـازی 

مطالب به دست آمده است.
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شکل 1. دیاگرام ارتباط متغیرهای معماری مؤثر بر برندسازی شهری

 مواد و روش‏ها
روش انجـام ایـن پژوهـش از حیـث هـدف کاربـردی و مبتنـی بـر رویکـرد روش 
مطالعـات  طریـق  از  اولیـه  اطلاعـات  گـردآوری  اسـت.  محتـوای کیفـی  تحلیـل 
کتابخانـه ای صـورت گرفتـه اسـت. در بخـش انجـام تحلیـل هـا از روش میدانی و 
مطالعۀ موردی اسـتفاده شـده اسـت. همچنیـن، مطالعات میدانـی پژوهش از طریق 
طراحـی پرسشـنامه  بـرای مقایسـۀ دو شـهر یـزد و رشـت صـورت پذیرفته اسـت. 
روش نمونه گیـری بـه صـورت مبتنـی بـر انتخـاب تصادفی اسـت. بخش شـناخت 
عمدتـاً توصیفـی انجام شـده و برای رسـیدن به نتایج نظرسـنجی از افـراد از طریق 
پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت. تحلیـل داده هـا بـه کمـک ابزارهـای متفـاوت در 
آمـار  شـاخص های  از  اسـتفاده  بـا  تحقیـق  متغیـر  شـده،  انجـام   SPSS نرم افـزار 
توصیفـی؛ نظیـر، میانگیـن، انحـراف اسـتاندارد، و جـداول و نمودارهـای مربوطـه 
توصیـف می شـود. در بخـش بعـد، مفروضه های تحلیل واریانس بررسـی می شـود. 

مراحل انجام پژوهش به شرح زیر است:
1- انجـام مطالعـات اولیـه پیرامـون موضـوع برندسـازی شـهری و ارتبـاط آن بـا 

مؤلفه های معماری 
2- مشـخص کـردن مؤلفه هـای برندسـازی شـهری و مؤلفه هـای معمـاری مؤثر بر 

برندسازی شهری در تقابل با هم
3- مشخص کردن دو شهر منتخب برای انجام نمونۀ موردی

4- تدوین پرسشنامه  برای انجام پژوهش در نمونه ها
7- بررسی مقایسه ای معیارها در دو شهر یزد و رشت از طریق پرسشنامه

معدل گیـری  و   SPSS نرم افـزار  در  به دسـت آمده  اطلاعـات  تحلیـل  و  بررسـی   -9
امتیازهای معیارهای بررسی شده.

10- جمع بندی کلی و نتیجه گیری

 یافته‏های پژوهش
بـا توجه به روند اسـتراتژی برندسـازی شـهری و همچنین، جانمایـی و تعریف جایگاه 
مؤلفه هـای معمـاری تأثیرگـذار بـر برندسـازی شـهری طبـق پژوهـش انجام شـده 
هریـک از ریزمؤلفه هـای تعریف شـده در دیاگـرام شـکل 1 در دو شـهر نمونـه یـزد و 
رشـت بررسـی شـد و نتایج پرسشـنامۀ مـورد بررسـی به صـورت زیر توسـط نرم افزار 

SPSS تحلیل شد.
پایایی پرسشـنامه  طراحی شـده در پژوهـش در نرم افزار SPSS که ابـزار تحلیل داده ها 
نیـز بـود از طریق آلفای کرونباخ محاسـبه شـد. از آنجا که در پرسشـنامه میزان آلفای 

کرونباخ بیش از 7�0 به دست آمد در نتیجه پایایی پرسشنامه ها تأیید می شود.
ویژگی هـای جمعیت شناسـی پژوهش نشـان می دهـد میانگیـن و انحراف اسـتاندارد 
 59�1 بـود؛  سـال   35�35±9�63 برابـر  تحقیـق  در  شـرکت کنندگان  سـن 
شـرکت کنندگان درصـد مـرد و 9�72 درصـد زن بودند؛ همچنین، سـطح تحصیلات 
4�5 درصـد شـرکت کنندگان فـوق دیپلـم، 9�41 درصـد لیسـانس، 1�48 درصد فوق 

لیسانس و 7�4 درصد دکتری بود.
بـا توجه به اینکه سـؤال اولی که در پرسشـنامه از افراد پرسـیده شـده بـود نحوۀ ایجاد 
تصویـر ذهنـی آن ها از شـهر یزد و رشـت اسـت، جدول 5 نشـان می دهد در مقایسـه 
نحـوۀ ایجـاد تصویر ذهنی پرسش شـوندگان از شـهر یزد و رشـت به ترتیـب نتایج زیر 

به  دست آمد:
در پرسـش از شـهر یزد، تصویر ذهنی 3�54 درصد شـرکت کنندگان از طریق سـفر و 
تجربـه، 8�24 درصـد از طریـق تبلیغـات و رسـانه و 5�15 درصد از طریق شـنیده ها و 
4�5 درصـد از طریـق زندگی در شـهر یزد شـکل گرفته اسـت. در پرسـش اول دربارۀ 
شـهر رشـت، تصویـر ذهنـی 1�65 درصـد شـرکت کنندگان از طریق سـفر و تجربه، 
4�19 درصـد از طریـق تبلیغـات و رسـانه و 9�10 درصـد از طریـق شـنیده ها و 7�4 

درصد از طریق زندگی در شهر رشت شکل گرفته است.

جدول 5. فراوانی و فراوانی نسبی نحوۀ ایجاد تصویر ذهنی

رشتیزدنحوۀ ایجاد تصویر ذهنی

(1�65) 84(3�54) 70تجربۀ شهر و سفر
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رشتیزدنحوۀ ایجاد تصویر ذهنی

(4�19) 25(8�24) 32تبلیغات و رسانه ها

(9�10) 14(5�15) 20شنیده ها

(7�4) 6(4�5) 7زندگی در شهر

طبـق هـدف پژوهش که بررسـی میـزان تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معمـاری مؤثر بر 
برندسـازی شـهری در دو شـهر یزد و رشت اسـت و همچنین، مقایسـۀ تأثیرگذاری 
تأثیرگـذاری  میـزان  سـنجش  بررسـی،  مـورد  شـهر  دو  در  مؤلفه هـا  از  هریـک 
مؤلفه هایـی معمـاری مؤثر بر برندسـازی شـهری که در شـکل 1 توسـط نگارندگان 
تعریـف شـده بود توسـط آزمـون t-وابسـته در نرم افـزار SPSS انجام شـد. جدول 6 
نشـان داد با مقایسـۀ میـزان تأثیرگذاری مؤلفه هـای معماری مؤثر بر برندسـازی دو 
شـهر مـورد مطالعه (یزد و رشـت)، بیـن میانگین اثرگـذاری مؤلفـۀ موقعیت مکانی 
-4�17 ،P=0�000) بر برندسـازی شـهری یزد و رشـت تفاوت معنا داری وجـود دارد

t(127)). بـه بیـان دیگر، اثرگذاری موقعیت مکانی بر برندسـازی شـهری شـهر یزد 
=

بـه طور معناداری از شـهر رشـت بیشـتر بود. بیـن میانگین اثرگـذاری مؤلفۀ مصالح 
-6�02 ،P=0�001) بر برندسـازی شـهری یزد و رشـت تفاوت معناداری وجـود دارد

t(128)). بـه بیـان دیگـر، اثرگـذاری مؤلفۀ مصالح بر برندسـازی شـهری شـهر یزد 
=

بـه طـور معناداری از شـهر رشـت بیشـتر بود. بیـن میانگیـن اثرگذاری مؤلفـۀ اقلیم 
 ،P=0�124) بـر برندسـازی شـهری یـزد و رشـت تفـاوت معنـاداری وجـود نـدارد
t(128)). بیـن میانگیـن اثرگـذاری مؤلفـۀ رنـگ بر برندسـازی شـهری یزد و 

=-1�54
t(128)). بـه بیـان دیگـر، 

=-2�78 ،P=0�006) رشـت تفـاوت معنـاداری وجـود دارد
اثرگـذاری مؤلفـۀ رنـگ بر برندسـازی شـهری شـهر یزد به طـور معنا داری از شـهر 
رشـت بیشـتر بـود. بیـن میانگین اثرگـذاری مؤلفۀ سیاسـت بر برندسـازی شـهری 

بیـن   .(t(128)
=0�609  ،P=0�544) نـدارد  وجـود  معنـا داری  تفـاوت  رشـت  و  یـزد 

میانگیـن اثرگـذاری مؤلفـۀ نمـای شـهر بر برندسـازی شـهری یزد و رشـت تفاوت 
t(128)). بـه بیـان دیگر، اثرگـذاری مؤلفۀ 

=-7�20 ،P=0�001) معنـا داری وجـود دارد
نمای شـهر بر برندسـازی شـهری شـهر یزد به طور معنا داری از شـهر رشـت بیشتر 
بـود. بیـن میانگیـن اثرگـذاری مؤلفـۀ تصویـر شـهر بـر برندسـازی شـهری یـزد و 
t(128)). بـه بیـان دیگـر، 

=-5�15 ،P=0�001) رشـت تفـاوت معنـا داری وجـود دارد
اثرگذاری مؤلفۀ تصویر شـهر بر برندسـازی شـهری شـهر یـزد به طور معنـا داری از 
شـهر رشـت بیشـتر بـود. بیـن میانگیـن اثرگـذاری مؤلفـۀ بافـت کهـن شـهر بـر 
-11�9 ،P=0�001) برندسـازی شـهری یزد و رشـت تفـاوت معنـا داری وجـود دارد

t(128)). بـه بیـان دیگـر، اثرگـذاری مؤلفۀ بافت کهن شـهر بر برندسـازی شـهری 
=

شـهر یـزد بـه طـور معنا داری از شـهر رشـت بیشـتر بـود. بیـن میانگیـن اثرگذاری 
مؤلفـۀ نشـانه های شـهری بـر برندسـازی شـهری یـزد و رشـت تفـاوت معنـا داری 
t(128)). بـه بیـان دیگر، اثرگذاری مؤلفۀ نشـانه های 

=-5�04 ،P=0�001) وجـود دارد
شـهری بر برندسـازی شـهری شـهر یـزد به طـور معنا داری از شـهر رشـت بیشـتر 
بـود. بیـن میانگیـن اثرگـذاری پدیده هـای اجتماعـی ـ فرهنگـی بـر برندسـازی 
t(128)). بـه 

=2�19 ،P=0�030) شـهری یـزد و رشـت تفـاوت معنـا داری وجـود دارد
بیـان دیگـر، میانگیـن اثرگـذاری پدیده های اجتماعی ـ فرهنگی در شـهر رشـت به 

طور معنا داری از یزد در برندسازی شهری بیشتر بود.

جدول 6. نتایج آزمون t-وابسته

tdfPمیانگین (انحراف استاندارد) شهرمتغیر

موقعیت مکانی
(34�1)94�2رشت

-4�171270�001
(38�1)58�3یزد

مصالح
(42�1)02�3رشت

-6�021280�001
(38�1)94�3یزد

اقلیم
(35�1)61�3رشت

-1�541280�124
(32�1)83�3یزد

رنگ
(34�1)37�3رشت

-2�7821280�006
(22�1)82�3یزد

سیاست
(19�1)37�3رشت

0�6091280�544
(26�1)28�3یزد

نما
(25�1)22�3رشت

-7�201280�001
(13�1)23�4یزد

تصویر شهر
(17�1)41�3رشت

-5�151280�001
(17�1)06�4یزد

بافت
(14�1)74�2رشت

-11�91280�001
(12�1)34�4یزد

نشانه
(19�1)36�3رشت

-5�041280�001
(21�1)07�4یزد

پدیده های اجتماعی ـ 
فرهنگی

(13�1)79�3رشت
2�191280�030

(19�1)49�3یزد
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شکل 2. نمودار مقایسۀ امتیازهای مؤلفه‏های معماری مؤثر بر برندسازی شهری )شهر یزد و شهر رشت(

تحلیل یافته‏های پژوهش
طبـق آنچـه در یافته هـای پژوهـش توسـط نرم افـزار SPSS به  دسـت آمـد، تحلیل 
میـزان تأثیرگـذاری مؤلفه هـای معماری مؤثر بر برندسـازی شـهری دو شـهر یزد و 

رشـت به صورت دیاگرام شـکل 3 (شـهر یزد) و شـکل 4 (شـهر رشـت) به  دسـت 
آمد.

شکل 3. میزان تأثیرگذاری مؤلفه‏های معماری مؤثر بر برندسازی شهر یزد
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شکل 4. میزان تأثیرگذاری مؤلفه‏های معماری مؤثر بر برندسازی شهر رشت

 بحث و نتیجه‏گیری
شـهر بـه عنوان یـک موجـود زنده، فضایـی امن و مناسـب بـرای زندگی انسـان ها 
بـه شـمار می آیـد و درک ویژگی هـا و مختصـات آن از طریـق تعامـلات انسـانی 
شـکل می گیـرد. ایـن ارتبـاط عاطفـی میـان انسـان ها و مکان هـا، به وضـوح در 
زندگـی روزمـره و سـفرهای آنـان مشـهود اسـت. در عصـر حاضـر، کـه تصاویـر و 
تصـورات نقـش کلیـدی دارنـد، برندسـازی شـهری به عنـوان ابـزاری مؤثـر برای 
معرفـی غنـای معمـاری و ارتقـای تاریخ، کیفیـت مـکان، فرهنگ و سـبک زندگی 

افراد به شمار می آید.
برندسـازی شـهری نـه تنهـا در توسـعۀ سیاسـت ها و خط مشـی های شـهری نقش 
اساسـی دارد، بلکـه بـه عنـوان محرکی برای توسـعۀ اقتصادی و هویتی شـهر عمل 
می کنـد. شناسـایی و تحلیـل مؤلفه هـای معمـاری مؤثـر بـر برندسـازی شـهری، 
بـرای ارتقـای کیفیـت شـهرها در زمینه هـای معمـاری، شهرسـازی و اقتصـاد حائز 
اهمیـت اسـت. ایـن پژوهش بـه بررسـی تأثیـر مؤلفه های معمـاری در برندسـازی 
شـهری در دو شـهر یـزد و رشـت پرداختـه و نشـان می دهـد بافـت کهن شـهری، 
نمـای شـهری، نشـانه های شـهری و تصویر شـهری از عوامـل کلیـدی در افزایش 
غنـای معمـاری شـهر در زمینـۀ برندسـازی هسـتند .نتایـج نشـان می دهـد بافـت 
کهـن شـهری در یـزد به عنوان عامل اصلی تأثیرگذار شـناخته شـده و در رشـت نیز 
هرچنـد  برخوردارنـد،  بالایـی  اهمیـت  از  شـهری  نمـای  و  شـهری  کهـن  بافـت 
تأثیرگـذاری ایـن عوامـل در یزد بیشـتر از رشـت اسـت. ایـن پژوهـش همچنین به 
تحلیـل سـایر مؤلفه هـا ماننـد مصالـح، اقلیم، رنـگ، موقعیـت مکانـی و پدیده های 

فرهنگـی ـ اجتماعـی پرداختـه و ایـن نتیجـه بـه  دسـت آمد کـه مؤلفـۀ فرهنگی ـ 
اجتماعـی در شـهر رشـت تأثیرگذارتـر از شـهر یـزد اسـت و ایـن نشـان می دهـد 
تفـاوت اقلیـم، فرهنـگ و مقیـاس در دو شـهر مورد بررسـی بـر میـزان تأثیرگذاری 
مؤلفه هـای معمـاری مؤثر بر برندسـازی شـهری دو شـهر یزد و رشـت مؤثر اسـت. 
همچنیـن، فرضیـۀ پژوهش یعنی تفـاوت تأثیرگـذاری عوامل و عناصـر معماری در 
برندسـازی هر شـهر بسـته به عواملی از جمله اقلیم شـهر، فرهنگ شـهر و مقیاس 
شـهر اثبـات می شـود. نتایـج ایـن پژوهش بـا تحقیقات پیشـین هم سـو بـوده و به 

ترسیم یک استراتژی مؤثر در برندسازی شهری کمک خواهد کرد.
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