
 
 

  

 
 

 تبیین عوامل مؤثر در برند سازی شهری 

 (شهر شیرازنمونه پژوهی: ) 
 

 

 تحقیقات فارس وارشد مدیریت اجرایی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم ی کارشناس    بافندکار انوشیروان

                          شیراز اسلامی واحد آزاد دانشگاه اجرایی، مدیریت ارشد کارشناسی            کاظمی للهافضل

                                                                                          
 

 چکیده
امروزه ایجاد و حفظ برند شهری یکی از نکات اساسی مدنظر مدیران شهری است و موضوعی است که  

را به  ارماهان آورد  داشتن شهرها، رفاه، رونق و سهاادت سهاکنان تواند ضمن زنده نگ موفقیت در آن می
آفرین در ایجاد برند شههری ههر اولین قدم در مسیر ایجاد برند شهری، شناسایی عوامل تأثیرگذار و نقش

 ایجاد برند شهری شهیراز اسهت  در مؤثر کلیدی عوامل بررسی پژوهش این از هدف رومکان است  ازاین
 ماهادتت سهااتاری، شهامل سهازیمدل های آمهاریتکنیک از پژوهش هایداده وتحلیلتجزی  منظورب 

 دههدمی نشان پژوهش این هاییافت   شده است استفاده تأییدیاز نمودار مسیر و تحلیل عاملی  ایآمیزه
 تاریخی فرهنگی، میراث ترتیب رتب  و اولویت شامل این متایرها است: ب  ایجاد برند شهر شیراز مدل ک 
زیسهت، محیط اهدمات، یدامنه  ارتباطات، و ونقلحمل هایزیرساات دشگری،گر هایمذهبی، جاذب  و

 هایفرصهت آاهر و اولویهت اجتمهاعی شهری، مسهالل فرهنگ المللی،بین ماتبر، جایگاه آموزشی مراکز
 است  وکارکسب

 

 شهری هویت شهری، برند شهری، شهری، بازاریابی برندسازی : ارزشواژگان کلیدی
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*Abafand2000@yahoo.com 
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 مقدمه -1

بازاریهابی به  دنبهال   بازاریابی تبدیل شهده اسهت هایترین موضوعهای اایر ب  یکی از داغبرند در سال
ای سودآور است تا هم نیازهای مشتریان سازمان برآورد شهود و ههم ها ب  شیوهشناسایی نیازها و رفع آن

ها، اریهابی شههرها نیهز از همهین ایهدهمنابع مالی وارد سازمان شود و سازمان ب  بقای اود ادام  دهد  باز
ی بازاریابی شهری مفهومی مثل بازاریابی مکان یا موقایت گیرد  واژهمفاهیم و ابزارهای بازاریابی بهره می

ههای دیگهر ماهادل و مشهاب  همهین واژه هسهتند  ی موقایت یک محل و براهی واژهمکانی دارد و ارال 
ی ادمات شهری و تقاضا برای آن، از طرف افراد مقیم یان عرض بازاریابی شهری عبارت است از توازن م

ها گردشگران و بازدیدکنندگان دیگر  فرایند آن شامل طراحی یک محهیط بهرای راضهی در شهر، شرکت
کهه  رضههایت شهههروندان و تجههار و نیههز انتظارهههای  کههردن نیازهههای بازارهههای هههدف اسههت و هنگامی

مفههوم بازاریهابی  2000رسد  په  از سهال شود، ب  نتیج  میآورده میگذاران بربازدیدکنندگان و سرمای 
عنوان محلهی بهرای شهری ب  ایجاد برند برای شهر تاییر یافت  با ایجاد برند برای شهر، جایگاه شهر به 

 شود وکار و یا مقصد گردشگری تقویت میاقامت، کسب
 

 مروری مختصر بر مبانی نظری مرتبط -2
گذاری است؛ در دوران گذشت ، برای اینک  چهارپایان را از ههم بان انگلیسی ب  مانای داغی برند در زواژه

متمایز کنند و مشخص شود ک  ایهن احشهام متالهق به  چه  کسهی اسهت بهر روی حیوانهات اهود، داغ 
دیگهری کهردن احشهام یکهی از  ی برند نیز ازآنجا الق شد و درواقع ب  مانای متمهایزگذاشتند و واژهمی

 ( 1391ترین مفاهیم تجارت دنیها شهده اسهت قشهفقی، است  این کلم  رشد پیدا کرده و اکنون جزو قوی
عنوان یک نام، واژه، اصطلاح، نماد، علامت، نشان، طرح یا ترکیبی را ب  «برند»، 1انجمن بازاریابی امریکا
یک یا گروهی از تولیدکننهدگان و کند  برند مارف ااتصاصی کاتها و محصوتت از این موارد مارفی می

یا فروشندگان است ک  آن کاتها و ادمات را از کاتها و یا محصوتت تولیدکنندگان، فروشهندگان و یها 
طرح، نشهان، سهمبل، کلمهات یها »برند،  2وکاری کسبنام طبق تاریف لات  سازدرقبای دیگر متمایز می

کند، ب  کار ی ک  محصول را از محصوتت رقبا متمایز میمنظور الق تصویرها است ک  ب ترکیبی از این
شود  در طول زمان، این تصویر در ذهن مشتریان با سطحی از اعتبار، کیفیهت و رضهایت پیونهد گرفت  می

زده در بازارهای پیچیده و پرازدحهام، از طریهق ایجهاد سهود و بنابراین برندها ب  مشتریان شتاب اورد؛می
 ( 43: 1392قمنوریان همکاران،  «ندرسانارزش یاری می

 
 

 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. American Marketing Association (AMA) 

2. Businness dictionary 
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 مفهوم برند شهری -1-2
 و شههر یهک اصهو  در مخاطبهان ذهنهی و تصهورات هااسهتنبا  از پیچیهده ترکیبی 1«شهری برند»

   در(1391 مظفری،ق است آن گردشگری هایجذابیت و وکارکسب فضای و زندگی فضای آن، شهروندان
 برندسهازی بازاریهابی، لاهت  فرهنهگ تاریف طبق  نیست یکی برندسازی و برند مفاهیم بازاریابی تااریف
 ،2فهریمن و اسهتیگلق اسهت آن حفهظ و( برندقفرد منحصرب  نام یک ایجاد در درگیر مراحل تمامی شامل
 از ایسلسل  شامل اود ک  است بلندمدت و جامع راهبرد یک« شهری برندسازی» دیگرعبارتب  ؛(2006

 و اسهت که  از راهبردهها، فراینهدها 3شههری یتوسا  راهبرد کنار در شهر اقتصادی یتوسا  راهبردهای
 شههر نامیاوش و اعتبار ارتقای موجب درنهایت و شده است تشکیل یکپارچ  و پیوست همب  هایفاالیت

  (1391 مظفری،قشود می شهروندان زندگی بهبود و رقابتی هایتوانمندی افزایش و شهرها سایر میان در
 

 سیر تاریخی بازاریابی شهری -2-2

 س  از بیش برندسازی ب  شهرها تمایل اما گردد؛باز می نوزدهم قرن ب  حداقل شهری هایمکان بازاریابی
 ایجهاد اپلهدورن شهر در پژوهش یک در 1981 سال در بار اولین برای شهری بازاریابی  ندارد قدمت ده 
 تبدیل شهری بازاریابی ب  ایمنطق  بازاریابی حاضر حال در  دارد هلندی ریش  شهری بازاریابی یانی شد؛
بهراون، ق شهود اسهتفاده شهری بازاریابی از ایمنطق  بازاریابی جایب  ک  شودمی داده ترجیح است و شده

2008 ) 
ساکنان ب  بررسی برند شههری ( در پژوهشی با استفاده از س  نقش مؤثر 2013براون و همکاران ق

ناپذیر از نهام تجهاری از طریهق ویژگهی و رفتهار اهود، سهاکنان عنوان بخشی جداییپردااتند: ساکنان ب 
دهندگان ک  بهرای مشهروعیت سیاسهی  عنوان شهروندان و رأیساکنان ب  و عنوان سفیران نام تجاریب 

 ز اهمیت س  نقش مذکور بر برند شهری است محل  نام تجاری حیاتی است  نتایج پژوهش آنان حاکی ا
نفاههان مختلههف قسههاکنان و مههدیران ( در پژوهشههی بهه  بررسههی ذی2012و همکههاران ق 4مههریل 

استرالیایی( و ماانی مختلف آنان از نام تجاری پردااتند  نتایج پژوهش آنهان نشهان داد که  ههر گهروه از 
( در 2010کنند  کیان قتجاری شهر اود استفاده می نفاان از فیلترهای مختلفی برای تفسیر مانای نامذی

ی این پژوهش نشهان داد که  پردازد  نتیج تأثیرگذارند می عواملی ک  بر برند شهری تحلیل پژوهشی ب 
 از این عوامل باشند که  در مهدل دنبال استفاده ب  باید شهری مدیران برند شهری، راهبرد اجرای درروند

ISE :برنهد شههری، شهنااتن ب  رسمیت مانند کلیدی عناصر درک علمی، هاینظری  پیشنهاد شده است 
 همچنین توج  به  مسهالل و همکاری بین سازمانی ممیزی عوامل، ارتبا  بین عوامل، ایجاد گیری،جهت

 و ودبهبه و شههر گسترش منطقی منهابع شهر، استفاده از استاداد و زیستمحیط فرهنگی، ارتقای کیفیت

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. City Brand (CB) 

2. Stigel and Frimann 

3. City Development Strategy (CDS) 

4. Merrilees 
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 ی کیفیت زندگی شهری توسا 
 اباهاد اسهاس بهر مشههد شههر تصهویر ( در پژوهشی با عنوان ارزیابی1393اوارزمی و همکاران ق

در مشههد بهر اسهاس اباهاد مامهاری،  ارزیابی تصهویر شههرونقل، ب  حمل و اجتماعی فرهنگی، ماماری،
با  یادشدهباد  4در  ک  تصویر شهر دهدمینشان  پژوهشنتایج  ونقل پردااتند حمل فرهنگی، اجتماعی و

( به  طراحهی مهدل فراینهدی برندسهازی بهرای 1392دارد  منوریهان و همکهاران ق فاصهل وضع مطلوب 
 است: تاریهف برندسازی یلّع هایی زمین دهندهنشان پژوهش هاییافت  شهرهای ایران پردااتند کلان

شهری،  وظایف تقسیم تایین منظورب  سرزمین آمایش کشور، یریزبرنام  نظام در شهری جایگاه مدیریت
 اجرایی شهرها  و مطالااتی علمی، ظرفیت و رقابتی فضای افزایش برند، ب  نسبت دیدگاه تاییر

 راسهتای در تصویر شهر گیریشکل در مؤثر کلیدی ( ب  بررسی عوامل1390پور و همکاران ققلی

 اولویهت پردااتند  نتایج پژوهش آنان نشان داد ک  تهران شهر شهروندان بین در شهری مؤثر برندسازی

 اقتصاد باد ترتیب بدین شرح است: تهران، ب  شهر تصویر درونی گیریمدل شکل یدهندهتشکیل اجزای

 مسهالل و ترافیهک، ارتباطهات و ونقلحمل زیرساات شهر، المللیبین جایگاه ادمات، یدامن  تجارت، و

 شههروندان، شناسهیاویشتن و شهری، ماماری یجاذب  زیست،محیط تاریخی، آثار از صیانت اجتماعی،

 آموزش  و باد دانشگاه و فرهنگ
 

 شهری برندساز منافع و هدف -3
 از متایرههای یاشهر است ک  در پرتو گستره از راهبرد دشوار برندسازی شهری، ایجاد هویتی برای هدف

  یابدیتوسا  م هایمش، اقتصاد، سیاست و اطیشناستاریخ، مردممفهومی نظیر 
 

 پژوهش هایفرضیه -4
 :شوندآزموده می و طراحی زیر هایفرضی  پژوهش، این هدف ب  توج  با

 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در اجتماعی مسالل: 1 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در مذهبی و تاریخی فرهنگی، میراث: 2 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در زیستمحیط: 3 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در وکارکسب هایفرصت: 4 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در گردشگری هایجاذب : 5 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در شهری فرهنگ: 6 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در ادمات یدامن : 7 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در المللیبین جایگاه: 8 یفرضی 
 دارد؛ ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در ارتباطات و ونقلحمل هایزیرساات: 9 یفرضی 
 دارد  ماناداری تأثیر شیراز شهری برند ایجاد در ماتبر آموزشی مراکز: 10 یفرضی 
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 روش پژوهش -5

 ی آماری پژوهشجامعه -1-5
 شههرداری شهیراز مشاور مدیران، مااونان واستادان ها،رؤسای اداره تمامی آماری یجاما  پژوهش این در

 طبق ک  ها و ادارات شهرداری شیراز استگان ، سازمانها، مناطق دههای مختلف ازجمل  مااونتدر حوزه
 هستند  نفر 182 موجود، آمار
 

 هاوتحلیل دادهروش گردآوری و تجزیه -2-5

 یاکتابخان  روشق شدهانجامهای پژوهش بررسهی روش دو از اطلاعهات گهردآوری برای پژوهش این در
 یهاپرسهشاسهت و  گوی  73پژوهش شامل  است  این شده استفاده نام پرسش و( اینترنت در و جستجو

 نگرش ی ریگاندازه مقیاس  است پاسخ بست  یهاپرسش این پژوهش از نوع ینهام پرسش درشده مطرح
 شهدهیآورجمع نام پرسهش 124پهژوهش،  ایهن است ک  در 1لیکرت مقیاس نام ،پرسش دردهنده پاسخ
  است

 

 گیری پژوهشحجم و روش نمونه -3-5
 ( استفاده شده است کوکرانبرای تایین حجم نمون  از فرمول زیر ق
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: نسبت نبود موفقیت، q: نسبت موفقیت، Pی حجم نمون ، : اندازهnی جاما  آماری، : اندازهNک  در آن 
zمتایر استاندارد توزیع نرمال و : اطای برآورد است : 

در نظر گرفت  شده و از طرفی برآوردههای  %95ی اطمینان و فاصل  05/0در این پژوهش، اطای برآورد، 
در نظر گرفت  شده است  بر اسهاس فرمهول کهوکران  5/0ها توسط مشاهدات، مورد تأیید فرضی  اولی  در

 نفر تایین شد  124تاداد حجم نمون  برابر با 
 نام روایی و پایایی پرسش -4-5

ی این پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده نام ی قابلیت اعتماد و پایایی پرسشبرای محاسب 
 آمده است  1ی های شمارههای پژوهش در جدولنام نتایج حاصل از سنجش  پایایی پرسشاست  

 
 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Likert 
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 ی این پژوهش بر اساس شاخص آلفای کرونباخنامه: ضریب پایای پرسش1جدول 

 آلفای کرونباخ سؤاتت متایر ردیف

 853/0 7-1 مسالل اجتماعی 1

 864/0 12-8 میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی 2

 768/0 20-13 زیستمحیط 3

 784/0 26-21 وکارهای کسبفرصت 4

 821/0 36-27 های گردشگریجاذب  5

 786/0 45-37 فرهنگ شهری 6

 849/0 54-46 ی ادماتدامن  7

 773/0 59-55 المللیجایگاه بین 8

 863/0 67-60 ونقل و ارتباطاتهای حملزیرساات 9

 810/0 73-68 مراکز آموزشی ماتبر 10

 854/0 73 مجموع سؤاتت

 

 وتحلیل اطلاعاتروش تجزیه -5-5
سازی ماادتت سااتاری استفاده شده است  در ها از روش مدلوتحلیل دادهدر این پژوهش برای تجزی 

شود و های برازش، مدل بررسی میی برآورد مسیر بین متایرها و تایین شااصوسیل مدل سااتاری، ب 
های پژوهش میزان انطباق داده AGFIو  GFIو همچنین مقادیر  RMSEAباد از استفاده از آماره 

و مدل مفهومی پژوهش بررسی اواهد شد  در ادام  با استفاده از آزمون فریدمن و آماره کای اسکولر، ب  
شده و در صورت تفاوت تأثیرگذاری متایرهای  ی متایرها پرداات بررسی یکسان بودن یا نبودن رتب 

 هد شد بندی متایرهای انجام اوامرتبط با برند شهری نسبت ب  هم، اولویت
 

 مدل پژوهش -6-5
شده در این پژوهش، برگرفت  دهد  مدل برگرفت مدل مفهومی این پژوهش را نشان می 1ی شکل شماره

 است  همکارانشاز مدل مارتینز و 
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 هاتحلیل داده -6
های حاصهل ترتیب ک  دادهاینها در عمل بررسی شود  ب در این بخش سای شده است تا کارکرد فرضی 

ههای جمایهت شهنااتی کنیم  در ابتهدای فصهل، ویژگیشده را تحلیهل مهیآوریهای جمعنام از پرسش
ده از ههای آمهار توصهیفی بررسهی شهده اسهت؛ سهپ  بها اسهتفاشده با اسهتفاده از روشی مطالا نمون 

نام  پرداات  و نتایج حاصل از آن را بها های تخصصی پرسشهای آمار استنباطی، ب  تحلیل سؤالتکنیک
وتحلیل آماری در قالهب آمهار توصهیفی و آمهار دهیم  تجزی سطح اطمینان مشخصی ب  جاما  تامیم می

افزارههای ز نرمههای آمهاری فرضهیات پهژوهش، اشهود  در ایهن بخهش بهرای آزموناستنباطی اراله  می
AMOS22  وSPSS22  استفاده شده است 

 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -1-6
های  میانگین، ارال  شده است ک  شامل شااص 2ی آمار توصیفی متایرهای پژوهش در جدول شماره

 شده است ی مربو  ب  هر یک از متایرهای بیانانحراف استاندارد و میان 
 

 متغیرهای پژوهش: آمار توصیفی 2جدول 

 انحراف مایار واریان  میانگین متایر

 5/0 25/0 05/4 مسالل اجتماعی

 35/0 12/0 57/4 میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی

 42/0 18/0 16/4 زیستمحیط

 46/0 21/0 06/4 وکارهای کسبفرصت

 تصویر ذهنی برند

اجتماعی مسالل  

مذهبی و تاریخی فرهنگی، میراث  

زیستمحیط  

وکارکسب هایفرصت  

گردشگری هایجاذب   

شهری فرهنگ  

ادمات دامن   

المللیبین جایگاه  

ارتباطات و ونقلحمل هایزیرساات ماتبر آموزشی مراکز   
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 انحراف مایار واریان  میانگین متایر

 4/0 16/0 35/4 های گردشگریجاذب 

 45/0 2/0 08/4 فرهنگ شهری

 48/0 23/0 13/4 ی ادماتدامن 

 55/0 3/0 1/4 المللیجایگاه بین

 52/0 27/0 14/4 ونقل و ارتباطاتزیرساات حمل

 48/0 23/0 11/4 مراکز آموزشی ماتبر

 34/0 12/0 17/4 ایجاد برند شهری

 
ها، ی دادهبیشین های آماری متایرهای پژوهش حاکی از آن است ک  ااتلاف میان کمین  و کمیت
 ی مناسب برای استفاده از متایرها است بیانگر دامن 
 

 هابررسی نرمال بودن داده -2-6
برای بررسی نرمال بودن از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده است  با توج  ب  اینک  در آزمون 

تأیید  05/0درنتیج  فرض صفر در سطح بیشتر است،  05/0داری از کولموگروف اسمیرنوف، سطح مانی
 توان گفت متایرهای پژوهش دارای توزیع نرمال است شود؛ بنابراین میمی
 

 : نتایج حاصل از آزمون کلموگروف اسمیرنوف3جدول 

 متایر آماره کلموگروف اسمیرنوف داریسطح مانی وضایت

 مسالل اجتماعی 79/0 55/0 نرمال است

 میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی 06/1 2/0 نرمال است

 زیستمحیط 3/1 058/0 نرمال است

 وکارهای کسبفرصت 11/1 17/0 نرمال است

 های گردشگریجاذب  96/0 31/0 نرمال است

 فرهنگ شهری 04/1 22/0 نرمال است

 ی ادماتدامن  81/0 52/0 نرمال است

 المللیبینجایگاه  26/1 08/0 نرمال است

 ونقل و ارتباطاتزیرساات حمل 99/0 27/0 نرمال است

 مراکز آموزشی ماتبر 17/1 09/0 نرمال است

 ایجاد برند شهری 19/1 11/0 نرمال است
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 گیریارزیابی مدل اندازه -3-6
تأییهدی های موردنظر هسهتند از تحلیهل عهاملی ی سازهکنندهها بیانبرای مشخص شدن اینک  آیا گوی 

و  1استفاده شده است؛ اما قبل از انجام تحلیل عاملی تأییدی، تزم است تا بها اسهتفاده از آزمهون بارتلهت
ی آماری پهژوهش، پردااته  شهود  های حاصل از جاما مایار کایزر ب  ارزیابی مناسب بودن یا نبودن داده

است  در تحلیل عاملی باید سؤاتتی  ترین شیوه برای سنجش روایی سازه استفاده از تحلیل عاملیمناسب
بهار عهاملی مشهترک باشهند و ایهن اند، دارای یکشدهک  برای ارزیابی یک شااص یا صفت اا  طرح

توان اسهتفاده نیز می KMOدار باشند  برای مشخص نمودن کفایت تاداد نمون ، از شااص عوامل مانی
و مانهاداری  5/0تهر از بزرگ KMO وج  ب  مقدارآمده است  با ت 4ی کرد ک  نتایج آن در جدول شماره

 ها برای انجام تحلیل عاملی، مناسب هستند توان نتیج  گرفت ک  دادهآزمون بارتلت، می

 
 و آزمون بارتلت برای بررسی کفایت نمونه KMOشاخص  :4جدول 

 مقدار شااص آماری

 KMO 701/0مقدار شااص 

 آزمون کرویت برتلت

 749/6018 آماره

 2415 ی آزادیدرج 

 001/0 دار((قسطح مانیSigاحتمال ق

 

ها است  این بدین مانی بادی بودن شااصباید توج  شود، تک هاولین عاملی ک  در ارزیابی مدلب  ا
ها باید با یک مقدار بار عاملی بزرگ، تنها ب  یهک باهد یها متایهر است ک  هر شااصی درمجموع شااص

درصهد پهذیرفتنی هسهتند  در ایهن پهژوهش  50نهفت  بارگذاری شود  بدین منظور بارهای عاملی بهاتی 
شده است ک  مقادیر ( در نظر گرفت  1981ق 2ی، بر اساس پیشنهاد فورنل و ترکرمقادیر بار عاملی پذیرفتن

توصهی  کهرده اسهت  در ایهن  5/0تهر از شهده بزرگبارهای عاملی پذیرفتنی را بهرای متایرههای مشاهده
 آورده شده است  5ی اصو  نتایج آزمون بار عاملی متایرهای این پژوهش ب  تفکیک در جدول شماره

 
 
 
 
 
 
 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Bartlett 

2. Fornell and Larcker 
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 : نتایج بار عاملی متغیرهای پژوهش5جدول 

 علامت مدل سازه تحقیق
شده با توج  ب  بار متایرهای حذف

 05/0عاملی کمتر از 

 H(H1-H5) H3 میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی

 EN(EN1-EN8) EN4 زیستمحیط
 B(B1-B4) B2,B3 وکارهای کسبفرصت
 Ta(Ta1-Ta10) Ta2, Ta4, Ta9, Ta10 های گردشگریجاذب 

 C(C1-C9) C1,C2,C8 فرهنگ شهری

 Sr(Sr1-Sr9) Sr3 ی ادماتدامن 

 I(I1-I5) I1,I2 المللیجایگاه بین

 T (T1-Ta8) T8 ونقل و ارتباطاتحمل

 Ed(Ed1-Ed6) Ed4,Ed6 وپرورشمراکز آموزش

 
دهد، بارهای عاملی تمامی متایرها بیشتر از میشده در جدول فوق نشان طور ک  نتایج آوردههمان

 شوند است و همگی تأیید می 5/0
 

 ارزیابی مدل ساختاری -4-6

ههای پهژوهش و مهدل مفههومی پهژوهش، از شود ک  آیا باد میزان انطباق دادهدر این مرحل  بررسی می
شود  جدول یافت  آزمون میبرازشبرازش مناسبی براوردار است؛ از طرف دیگر ماناداری روابط این مدل 

 دهد های برازش مدل پژوهش را نشان میشااص 6ی شماره
 

 های برازش: جدول شاخص6جدول 

 شدهمقدار توصی  نماد نوع شااص برازش
آمده از مدل دستمقدار ب 

 برازش شده

 

NPAR - 21 

DF - 45 

P 105/0 (05/0تر از قبزرگ 

 مطلق

CMIN 

(ChiSquare) 
- 121.07 

AGFI 94/0 (9/0تر از قبزرگ 

GFI 95/0 (9/0تر از قبزرگ 

 98/0 (9/0تر از قبزرگ TLI تطبیقی یا نسبی
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 شدهمقدار توصی  نماد نوع شااص برازش
آمده از مدل دستمقدار ب 

 برازش شده

NFI 92/0 (9/0تر از قبزرگ 

CFI 91/0 (9/0تر از قبزرگ 

 مقتصد

PNFI 69/0 (5/0تر از قبزرگ 

PCFI 79/0 (5/0تر از قبزرگ 

RMSEA 004/0 (05/0تر از قکوچک 

CMIN/DF 68/2 (5تر از قکوچک 

 

ای مطلوب ، نتیج P 105/0با سطح ماناداری  07/121( برابر CMINدر اینجا وجود کای اسکولر ق
بسهیار اهوب  3تها  2مناسب و مقادیر نزدیک به   5تا  1گذارد  برای این شااص مقادیر را ب  نمایش می

و آمهاره  68/2(  در این جدول مقدار کای اسکولر نسهبی برابهر 1388شود قشوماار و لومک ، تفسیر می
است که  از وضهایتی  08/0، کمتر از 004/0با مقدار  RMSEAی میانگین مرباات اطای برآورد ریش 

های های برازندگی مدل نیز ک  مربو  به  سهازهبسیار اوب برای مدل حکایت دارد  مقادیر سایر شااص
 .اصلی پژوهش هستند دارای برازشی پذیرفتنی هستند

 

 های پژوهشآزمون فرضیه -5-6
داری و در ضرایب مسیر همراه با سطح مانیها را در قالب نتایج حاصل از آزمون فرضی  7ی جدول شماره

در نظهر  95/0ک  در این پژوهش سهطح اطمینهان آنجایی از دهد های پژوهش نشان میارتبا  با فرضی 
متایرهای  تمامیی مانادار ی رابط دهندههای پژوهش، نشانشده است، نتایج ضریب مسیر فرضی گرفت  

 های این پژوهش است فرضی  تمامیمستقل بر ایجاد برند شهری و درنتیج  پذیرش 

    
 های پژوهش: نتایج آزمون فرضیه7جدول 

 فرضی  ردیف
ضریب 
 مسیر

سطح 
 ماناداری

نتیج  
 فرضی 

1 
مسالل اجتماعی در ایجاد برند شهری تأثیر 

 ماناداری دارد
 پذیرش 0/0 14/0

2 
فرهنگی، تاریخی و مذهبی در ایجاد برند میراث 

 شهری شیراز تأثیر ماناداری دارد 
 پذیرش 0/0 23/0

3 
زیست در ایجاد برند شهری تأثیر ماناداری محیط

 دارد
 پذیرش 0/0 12/0

4 
وکار در ایجاد برند شهری تأثیر های کسبفرصت

 ماناداری دارد
 پذیرش 0/0 23/0
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 فرضی  ردیف
ضریب 
 مسیر

سطح 
 ماناداری

نتیج  
 فرضی 

5 
ایجاد برند شهری تأثیر های گردشگری در جاذب 

 ماناداری دارد
 پذیرش 0/0 21/0

6 
فرهنگ شهری در ایجاد برند شهری تأثیر 

 ماناداری دارد
 پذیرش 0/0 32/0

7 
دامن  ادمات در ایجاد برند شهری تأثیر ماناداری 

 دارد
 پذیرش 0/0 27/0

8 
المللی در ایجاد برند شهری تأثیر جایگاه بین

 ماناداری دارد
 پذیرش 003/0 13/0

9 
ونقل در ایجاد برند شهری های حملزیرساات

 تأثیر ماناداری دارد
 پذیرش 0/0 17/0

10 
مراکز آموزشی ماتبر در ایجاد برند شهری تأثیر 

 ماناداری دارد 
 پذیرش 0/0 21/0

 

 پژوهش یبندی متغیرهابررسی رتبه
استفاده شد و در ابتدا اهوبی و مناسهبت از آزمون فریدمن برای بررسی اولویت متایرهای پژوهش 

نتایج حاصهل  8ی بندی متایرهای این پژوهش بررسی شد  جدول شمارهآزمون فریدمن برای تایین رتب 
 دهد از آزمون فریدمن را ارال  می

 
 : نتایج آزمون فریدمن8جدول 

 آماره مقدار آماره

 تاداد 124

 آماره کای اسکور 66/189

 آزادیی درج  9

 داریسطح مانی 001/0

 
 05/0داری کمتهر از شود، بر اساس آزمون فریدمن سهطح مانهیگون  ک  در جدول بات مشاهده میهمان

بندی متایرها استفاده شد  این آزمون نشان داد ک  متایرهای مهرتبط بها است؛ لذا از این آزمون برای رتب 
 9ی های متفاوتی هستند  جهدول شهمارهتأثیرگذاری دارای اولویت و رتب برند شهری این پژوهش ازنظر 

  دهدیم را ب  ترتیب رتب  نشان متایرها وصیفی اولویتنتایج آماره ت
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 : میانگین رتبه متغیرها بر اساس آزمون فریدمن9جدول 
 اولویت هامیانگین رتب  متایر

 1 2/8 میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی

 2 2/7 های گردشگریجاذب 

 3 4/5 ونقل و ارتباطاتهای حملزیرساات

 4 24/5 ی ادماتدامن 

 5 17/5 زیستمحیط

 6 99/4 مراکز آموزشی ماتبر

 6 99/4 المللیجایگاه بین

 7 68/4 فرهنگ شهری

 8 76/4 مسالل اجتماعی

 9 38/4 وکارهای کسبفرصت

 
 اند از:آمده است، اولویت متایرها در برند سازی شهر شیراز ب  ترتیب عبارتطور ک  در جدول بات همان

ونقل و های حملزیرساات -3های گردشگری؛ جاذب  -2میراث فرهنگی، تاریخی و مذهبی؛  -1 
ی المللی توأماً رتب مراکز آموزشی ماتبر و جایگاه بین -6زیست؛ محیط -5دامن  ادمات؛  -4ارتباطات؛ 

عوامل وکار ک  در بین های کسبفرصت -9مسالل اجتماعی؛  -8فرهنگ شهری؛  -7ششم را دارند؛ 
 ی آار را دارد مؤثر رتب 

 

 گیری کلی پژوهشنتیجه -7
هدف از این پژوهش سنجش  ابااد و عواملی بوده است که  در ایجهاد برنهد شههری شههر شهیراز 

ی موضهوع پهژوهش به  شناسهایی متایرههایی تأثیرگذار هستند  در ابتدا پ  از بررسی ادبیات و پیشهین 
رفت ایجاد برند شهری شیراز داشتند  در این راستا ده عامل ک  گمان میپردااتیم ک  بیشترین تأثیر را در 

کنند، شناسایی شد ک  میهراث فرهنگهی، آفرینی میگیری و ایجاد برند شهر شیراز  نقشی شکلدرزمین 
های گردشهگری، هها به  ترتیهب بهدین قرارنهد: جاذبه تاریخی و مذهبی  اولویت اول بود و سایر اولویت

زیسهت، مراکهز آموزشهی ماتبهر، جایگهاه ی اهدمات، محیطونقل و ارتباطات، دامنه ی حملهازیرساات
وکار  نتایج ایهن پهژوهش در های کسبالمللی، فرهنگ شهری، مسالل اجتماعی و اولویت آار فرصتبین

ی توجه  در شهرهای دیگهر همهاهنگی دارد  نکته  انجام شدههای بسیاری از ابااد با نتایج سایر پژوهش
های مختلفهی اسهت که  متایرهها در ایهن شده، بیهانگر رتبه های اندک  انجامبرانگیز در بررسی پژوهش

ههای ی اباهاد متایرهها در مکاناند ک  نشانگر تفهاوت در درجه  و رتبه ها ب  اود ااتصا  دادهپژوهش
تخاذ کرد  نتهایج توان راهبردهای یکسانی امختلف است  این بدان ماناست ک  در ایجاد برند شهری نمی

شده، میزان تأثیرگذاری هرکدام از این عوامل را بهر متایهر این پژوهش ضمن تأیید تأثیر متایرهای مطرح
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فرد شههر شهیراز های منحصهرب وابست  مشخص کرد تا بدین وسیل  ابااد و نقا  قوت و همچنین ویژگی
دست، مدیران شههری در هایی ازاینپژوهش های این پژوهش و استمرارنمود پیدا کند  با استفاده از یافت 

توانند راهبردهای مطلوب رقابتی مدیریت شهری را مدت و بلندمدت میمدت، میانهای کوتاهریزیبرنام 
 برای رسیدن ب  اهداف اود اتخاذ نمایند تا در میدان رقابت با سایر شهرها عقب نمانند 
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