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چکیده:

تصویر مطلوب شهر در ذهن ساکنان و سایر افراد می تواند باعث جذب هر چه بیشتر سرمایه گذاران، گردشگران و مهاجران شود. 

همچنین مدیران شهری برای برنامه ریزی و اتخاذ تصمیمات مناسب برای شهرها نیازمند شناختی مناسب از تصویر فعلی شهر و 

عوامل تأثیر گذار در شكل گیری آن داشته باشند. از این رو هدف از این تحقیق بررسی عوامل کلیدی موثر در شكل گیری تصویر 

شهر در راستا ی برندساز ی موثر شهر ی در بین شهروندان شهر تهران می باشد. تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه ی 

گردآوری اطلاعات، تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی است. روش نمونه گیری در این تحقیق خوشه ای بوده و ابزار اصلی گردآوری 

اطلاعات، مصاحبه و پرسشنامه می باشد. به منظور تجزیه و تحلیل داده های پژوهش از تكنیک ها ی تحلیل عاملی و مدل ساز ی 

معادلات ساختار ی استفاده شد. یافته های این پژوهش نشان می دهد که اولویت اجزا ی تشكیل دهنده ی مدل»شكل گیری تصویر 

درونی شهر تهران«، به ترتیب؛ بعد اقتصاد و تجارت، دامنه ی خدمات، جایگاه بین المللی شهر، زیرساخت حمل ونقل و ارتباطات و 

ترافیک، مسائل اجتماعی، صیانت از آثار تاریخی، محیط زیست، جاذبه معماری وشهری، خویشتن شناسی شهروندان، فرهنگ و بعد 

دانشگاه و آموزش می باشد.
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1- مروری مختصر بر 
متون نظری و تجربی مرتبط

رینولدز1  شکل گیری تصویر را به این صورت تعریف می کند: 
بسط ساختار ذهنی مبنی بر احساسات ناشی از سیل اطلاعات. در 
مورد تصویر یك مکان، این سیل اطلاعات می تواند منابع مختلفی 
داشته باشد. یك تصویر نتیجه پیام های مختلف، متنوع و اغلب 
متضادی است که از یك شهر فرستاده شده و این تصویر در ذهن 
 Kavaratzis,( هر دریافت کننده پیام بطور مجزا شکل گرفته است
62 ,2004(. تصاو یر قدرت و یژه ا ی دارند. مطالعات نشان می دهند 

که تصو یر  یك منظره منجر به احساسی  معادل با تجربه مستقیم 
آن مکان می شود. مهارت ها ی احساسی و شناختی افراد ارزش ها 
بنابرا ین تصاو یر  کنند،  اسناد می  به تصاو یر  را  احساسا تی  و 
 Ryan( .یا عار ی از قدرت مهیج نیستند  )همیشه خنثی)بی طرفانه
and Cave, 2005, 143�144( نکته مهم این است که تصاویر را 

می توان به عنوان ابزاری برای رواج فرهنگ ها، انعکاس و تقویت 
مفاهیم خاص مشترك، باورها و سیستم های ارزشی خاص شرح 

.)Richards and Wilson, 2004, 1933( داد
هر تصویر دارای سه جزء اصلی است. شناختی، احساسی، 
کلی. جزءِ شناختی تصویر در حقیقت مقدمه ای برای جزءِ احساسی 
آن است. به علاوه ترکیب این دو عامل تصویری کلی نسبت به یك 
شی ایجاد می کند که می تواند مثبت یا منفی باشد. مك کلیری و 
استرن و کرك اوور به طور عملی نشان دادند که بخش احساسی 
و شناختی تصویر بر تصویر کلی اثر مثبت دارند و همچنین عامل 

 Beerli and(اول بواسطه عامل دوم بر تصویر کلی اثر می گذارد
Martı´n, 2004, 658(. منابع اطلاعاتی و متغیرها ی روانشناسی 

اجتماعی و جمعیت شناختی در همه مدل ها ی تصو یر مکانی مهم 
.)Ryan and Cave, 2005, 144(  فرض می شوند

 یك سیستم تعاملی میان اجزا ی تصو یر  یك مکان وجود دارد. 
در مرکز ا ین سیستم تعاملی، دانش شناختی نسبت به و یژگی ها ی 
منحصر بفرد و مشترك مکان و پاسخ احساسی به ا ین و یژگی ها 
وجود دارد. با تعامل میان دانش مربوط به و یژگی   ها ی مشترك 
کلی  تصو یر ی  آنها،  به  نسبت  احساسات  و  منحصربفرد  و 
Tas�(  ککل گرفته و مورد استفاده تصمیم گیرندگان قرار می گیرد

.(ci, 2007,199

کاتلر2  و همکاران بر این باورند که تصویر یك شهر می تواند 
مثبت و جذاب، منفی و ضعیف، ترکیبی )زمانی که تصویر دارای 
عناصر منفی و مثبت است( و یا متناقض )زمانی که تصویر شهر 
 Avraham,(باشد )برای گروهی منفی و برای گروهی دیگر مثبت
472 ,2004(. لینچ3 بیان می کند که افراد تصویر ذهنی نسبتاًً تفصیلی 

و منسجمی از شهرهایشان دارند که در تعامل میان مکان و خود 
فرد ایجاد شده است و اینکه این تصویر هم برای کار و هم برای 
 Olascoaga,( رفاه احساسی شان اساسی و دارای اهمیت می باشد

.)2003, 21

و  است  منحصربفرد  هر شخص  نظر  از  یك شهر  تصویر 
بستگی به تجارب گذشته و نمایش های آن مکان خاص دارد. 
عموم  که  ای  شیوه  بیرونی:  که  دارد  وجود  تصویر  نوع  دو 
را درك می کنند، و  از مکان، آن مکان  اجتماع دیگری خارج  یا 

از میان مکان ها ی مختلف، شهرها دارا ی موقعیتی و یژه در 
مطالعات هستند. مطالعه اولیه در زمینه تصو یر فضاها ی شهر ی 
شهرها  تصاو یر  که  داد  نشان  گرفت،  انجام  لینچ  توسط  که 
حاصل جامعه شناختی افراد و گروه ها ی اجتماعی هستند. آنها 
چندفاعلی هستند و شامل ابعاد احساسی، سنجشی و معنی دار 
هستند)Mannarinia et al, 2006, 202( . ایجاد تصویری مطلوب 
از شهر در ذهن ساکنان همان شهر و همچنین افراد خارج از آن 
شهر می تواند باعث جذب هر چه بیشتر افراد به آن شهر شود. 
از آنجایی که امروزه شهرها در تلاشند تا تصویری مطلوب 
در ذهن سرمایه گذاران و گردشگران و مهاجران داشته باشند، 
رهبران بسیاری از شهرها بر این باورند که تصاویر نامطلوب 
و کلیشه هایی که با اسامی شهرها گره خورده است مانعی برای 

.)Avraham, 2004,471(آینده ای روشن می باشد
مد یران شهر ی برا ی ا ینکه بتوانند تصمیمات درستی اتخاذ 
دانشی  نیازمند  کنند،  برنامه ر یز ی  درست  برا ی شهر  و  کرده 
برا ی  می دهد.  قرار  تاثیر  تحت  را  که شهر  هستند  جانبه  همه 

مختلف  الگوها ی  فا یده  و  هز ینه  درك  و  سالم  جوامعی  ا یجاد 
بدان معنی است  ا ین  با ید شناخت کافی داشته باشند؛  توسعه، 
که آنها با ید تصو یر فعلی شهر را بشناسند، سپس تصو یر ی 
را که خواهان آنند را طراحی و فعالیت ها یی را برا ی بهبود آن 
تعر یف کنند. مطالعه تصو یر شهر بخشی مهم از شناخت در 
 Luque�Martı´nez( فرا یند برنامه ر یز ی استراتژ یك شهر ی است

 .(et al, 2007, 335

برخی از شهرهای ایران دارای تصویری مطلوب و در مقابل 
بعضی دیگر دارای تصویر منفی یا ضعیفی در ذهن افراد درون 
شهر و بیرون آن هستند. در حقیقت مدل سازی تصویر مطلوب 
برای یك شهر تنها به شهرهای با تصویر منفی اختصاص ندارد. 
بلکه بسیاری از شهرها این فرایند را برای شناخت نقاط قوت و 
ضعف تصویر فعلی شان انجام داده و در جهت بهبود آن گام 
برمی دارند. بر این اساس این تحقیق به بررسی تصویر درونی 
شهر تهران و شناسایی ابعادی که این تصویر را می سازند و 

همچنین بررسی اهمیت هر کدام از این ابعاد می پردازد.

مقدمه
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درونی: شیوه ای که ساکنان آن، مکان خود را در جامعه یا در 
همسایگی شان می بینند. این دو تصویر هر کدام بر دیگری تاثیر 
دارد. اگر جامعه ای4 از یك اجتماع5  تصویری منفی داشته باشد، 
خود اجتماع هم تصویر سطح پایینی از خودشان خواهند داشت 

.(Karim and Cahana,2007 , 1(

بیشتر مطالعاتی که در مورد تصویر شهر صورت گرفته، در 
زمینه تصویر شهر از د ید گردشگران بوده است. به طور مثال 
گودریچ  و  لیونسکی  و  وودساید  پیرس،  توسط  که  تحقیقاتی 
مکان  یك  از  مثبت  درك  میان  که  می دهد  نشان  انجام شده 
گردشگری و تصمیمات مثبت در جهت سفر به آن مکان رابطه 
واضح و روشنی وجود دارد. به طور مشابه، تصویر منفی )حتی 
اگر بی جهت و اشتباه باشد( گردشگران را از بازدید آن مکان 

     .)Selby and Morgan, 1996, 288( برحذر می دارد
 در سال 2007، لوك مارتنز6  و همکارانش مقاله ای با عنوان 
مدلسازی تصویر شهر در مورد شهر گرانادا نوشتند. آن ها مدلی 
از ابعاد تشکیل دهنده تصویر مطلوب از شهر گرانادای اسپانیا را 
ارائه دادند. در این مقاله مدلی برای شهر گرانادا به کار می رود 
که به درك شکل گیری تصویر آن شهر کمك می کند. همچنین 
در بخش دوم این مدل، اثر تصویر شهر بر سطح رضایتمندی 
و غرور شهروندان مشاهده می شود. آن ها همچنین رابطه میان 
تصویر و رضایت افراد را مورد مطالعه و بررسی قرار داده اند 

.)Luque�Martı´nez et al.,2007,338(

بالاگلو و مك کلیری7  در سال 1999 در مقاله ای تحت عنوان 
»مدل تصویر سازی مکانی« نشان دادند که تصویر در انتخاب 
یك مکان گردشگری نقش مهمی ایفا می کند. در این مقاله، مدلی 
قبلی  مطالعات  اساس  بر  مکانی  تصویر سازی  مهم  عوامل  از 
ارائه می شود. نتیجه های این تحقیق حاکی ازآن است که تصویر 
مکان تحت تاثیر عوامل محرك و مشخصه های گردشگران شکل 

. )Gallarza et al., 2002, 57( می گیرد
در سال های اخیر کشورهایی مثل تایلند، کارستاریکا، ایرلند، 
ترکیه، اسپانیا، بریتانیا، یوگسلاوی، استرالیا، نیوزیلند، فعالیت هایی 
را در جهت ارتقا موقعیت و تصویر مثبتشان انجام داده اند. در 
مطالعات میان رشته ای بازاریابی، تصویر مکان های گردشگری 
 Gallarza(عنوان بسیاری از مطالعات در سه دهه گذشته بوده است
از وقایع فرهنگی  فزاینده ای  به طور  et al., 2002, 57(. شهرها 

جذب  و  شهری  توسعه  به  تشویق  تصویرشان،  بهبود  برای 
Richards and Wil�(  رردشگران و سرمایه گذاری استفاده می کنند

.)son,2004,1931

شولتز8  حس مکان را پدیده ای کلی با ارزش های ساختاری، 
فضایی و جوی می داند که انسان از طریق ادراك، جهت یابی 
و شناسایی به آن نایل می گردد )پرتوی، 1387، 122(. می توان 
واقع  در  او  که:  برداشت نمود  بد ین گونه  را  شولتز  نظر یه ها ی 
تصو یر ذهنی روشن را که سبب هو یت شخص می گردد را در 
گرو داشتن مکان ها ی بامعنا می داند. برا ی او راه و حد و مرز 
از  می باشد(  لینچ  گره  و  راه  با  تا حدود ی مشابه  )که  )قلمرو( 

عوامل شناخت محیط هستند و استفاده از نشانه ها ی خاطره انگیز 
و نمادها را در ادراك و فهم انسان از مکان موثر می داند. ا ین 
نشانه ها می توانند علائم آشنا و  یا خاطره انگیز برا ی مردم باشد. 
در کل احساسات و درك فضا به مفهوم مکان است. او همچنین 
د یگران،  با  قالب هستی  در  را  فعالیت ها ی گروهی  و  مشارکت 
مکان  عوامل  ا ین  کل  در  می داند.  مکان  شدن  باکیفیت  موجب 
می تواند بستر لازم را برا ی ارتباط برقرارکردن با انسان و زنده 

شدن پیدا کند )حبیبی، 1387(.
»مکان و نامکان« ادوارد رلف9 از اولین پژوهش ها یی است که 
براساس نظر یه ها ی پد یدار شناسی شکل گرفت و بر رو ی مطالب 
می توان  دارد.  تمرکز  مکان  تجربه گرا ی حس  و  روان شناسانه 
او روح  برا ی  نمود که  بد ین گونه برداشت  نظر یه ها ی رلف را 
مکان در گرو شناخت و درك عمیق فضا به سبب رو ی دادن 
اتفاق و شکل گرفتن خاطره در طول زمان است. همچنین معنا، 
فعالیت و فرم سه عاملی هستند که به سبب توجه به و یژگی ها ی 
آن ها تصو یر ذهنی، فعالیت و فرم مکان شکل می گیرد. در کل 
هو یت و روح مکان چیز ی است فراتر از ساختار فیز یکی مکان 
و افراد به سبب تصو یرها ی ذهنی و خاطرات فرد ی و جمعی 
و تداعی ها یی که برا ی ا یشان ا یجاد می شود، روح مکان را درك 

می  کنند )حبیبی، 1387(.
نتایج تحقیقات انجام شده در شهر سیملای هند نشان می دهد 
نظر  از  شهر  تصویر  یکی  دارد:  وجود  مجزا  تصویر  دو  که 
گردشگران و دیگری تصویر شهر از نظر ساکنان شهر. تصویری 
که گردشگران از این شهر دارند براساس فضاهای فرهنگی و 
طبیعی شهر بوده در حالی که تصویر ساکنان بر مبنای انس و 
آشنایی آن ها با این شهر است. هم گردشگران و هم ساکنان شهر 

. )Jutla, 2000, 345( از توسعه فعلی شهر سیملا ناراضی بودند
در سال 2005 اسمیت10 مقاله ای تحت عنوان: مفهوم سازی 
تغییر تصویر شهر: تصویر سازی مجدد از بارسلونا را به چاپ 
رساند. هدف اصلی این مقاله ارائه چارچوبی مفهومی است که 
نشان می دهد چگونه فعالیت های تصویر سازی مجدد در عصر 
اثر  دارند،  مکان  یك  از  گردشگران  که  تصاویری  بر  حاضر 
می گذارد. ارزش این چارچوب مفهومی در به کارگیری آن در 
شهرهای بارسلونا وکاتالونیا نشان داده می شود. این مطالعات 
موردی نشان می دهد که مکانیزم های تعریف شده در این چارچوب 
مفهومی، روش هایی مفید برای شرح این موضوع هستند که چگونه 

.)Smith, 2005, 399( تصویر شهرها اصلاح می شوند
همانطور که در شکل مدل مفهومی تحقیق مشاهده می شود، 
در این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال هستیم که آیا متغیرهای 
تجارت  فرهنگ  آموزش،  و  دانشگاه  اجتماعی،  مسائل  مکنون 
شهر،  و  معماری  جاذبه  شهر،  المللی  بین  جایگاه  نوآوری،  و 
محیط زیست، زیرساخت ترافیك وارتباطات، اقتصاد و تجارت، 
خویشتن شناسی شهروندان، صیانت از آثار تاریخی، فرهنگ، 
دامنه ی خدمات متغیر مکنون مرتبه بالاتر شکل گیری تصویر 

درونی شهر را تبیین می کنند یا خیر؟

بررسی عوامل موثر در شکل گیری تصویر شهر در راستا ی 
برندساز ی موثر شهر ی
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نمودار1- مدل مفهومی تحقیق.

2- فرضیه های تحقیق

با توجه به مطالب مذکور، فرضیه های تحقیق به صورت ز یر 
صورت بند ی می شود:

1. مسائل اجتماعی در »شکل گیری تصویر درونی شهر تهران« 
تأثیر مثبت و معناداری دارد.

2. دانشگاه و آموزش در »شکل گیری تصویر درونی شهر 
تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

3. فرهنگ تجارت و نوآوری در »شکل گیری تصویر درونی 
شهر تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

4. جایگاه بین المللی شهر در »شکل گیری تصویر درونی شهر 
تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

5.محیط زیست در »شکل گیری تصویر درونی شهر تهران« 
تأثیر مثبت و معناداری دارد.

6. جاذبه معماری و شهری بر »شکل گیری تصویر درونی 
شهر تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

7. زیرساخت حمل ونقل و ارتباطات و ترافیك در »شکل گیری 
تصویر درونی شهر تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

8.  اقتصاد و تجارت در »شکل گیری تصویر درونی شهر 
تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

تصویر  گیری  »شکل  در  شهروندان  شناسی  خویشتن    .9
درونی شهر تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

10. صیانت از آثار تاریخی در »شکل گیری تصویر درونی 
شهر تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

11. فرهنگ در »شکل گیری تصویر درونی شهر تهران« تأثیر 
مثبت و معناداری دارد.

شهر  درونی  تصویر  »شکل گیری  در  خدمات  دامنه ی   .12
تهران« تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ابعاد عملیاتی »عوامل موثر در شکل گیری تصویر درونی 
شهر تهران« شامل 83 گو یه است. گو یه ها ی اصلی پرسشنامه بر 
اساس یافته های )فرناندز11،  2000(، )کزاك12،  2002(، )لوك مارتنز 
،2002(، ) لوك مارتنز، 2007(، )ونگ13، 2002(، )هاگینز14،  2003 ( و 

نظر خبرگان) به روش مصاحبه( شناسایی شدند.

جدول1- گویه های پرسشنامه.
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ضر یب  ا ین   .)1386 قیومی،  و  )مؤمنی  استفاده شد  کرونباخ 
محاسبه   0/84 معادل  تحقیق،  در  موجود  پرسشنامه  برا ی 
از روش ها ی  نیز،  برا ی بررسی روا یی پرسشنامه  شده است. 
»روا یی محتوا« و »روا یی سازه« استفاده شد. در ابتدا پس از 
تدو ین چارچوب اولیه پرسشنامه جهت ارز یابی آن از د یدگاه 
13 نفر از خبرگان استفاده شد. ا ین ارز یابی در اصل بر روا یی 
محتوا یی شاخص ها ی ارائه شده برا ی سنجش ابعاد مورد نظر 
برا ی  تحقیق  ا ین  در  همچنین  داشت.  تمرکز  تحقیق  طرح  در 

اطمینان از اعتبار سازه، از تحلیل عاملی استفاده شد.
و  ابعاد  همه  که  می کند  اطمینان  ا یجاد  محتوا:  روا یی 
مؤلفه ها یی که می توانند مفهوم مورد نظر ما را انعکاس دهند 
و در آن سنجش وجود دارد، مد نظر قرار گرفته است. در ابتدا 
پس از تدو ین چهارچوب اولیه پرسشنامه جهت ارز یابی آن از 
ا ین ارز یابی در اصل  د یدگاه 13 نفر از خبرگان استفاده شد. 
بر روا یی محتوا یی شاخص ها ی ارائه شده برا ی سنجش ابعاد 
مورد نظر در طرح تحقیق تمرکز داشت. بنابرا ین در مرحله اولیه 
از روش اعتبار محتوا برا ی سنجش میزان اعتبار پرسشنامه و 

اصلاح آن در صورت ضرورت استفاده شده است.
روا یی سازه: در ا ین تحقیق برا ی اطمینان از اعتبار سازه، از 
تحلیل عاملی استفاده شد. تحلیل عاملی اکتشافی و بطور مشخص 
پرسشنامه  سازه  اعتبار  بررسی  برا ی  عاملی  اعتبار  شاخص 
استفاده می شود با استفاده از تحلیل عاملی می توان مشخص نمود 
آ یا پرسشنامه شاخص ها ی مورد نظر را اندازه گیر ی می کند  یا 
خیر. در تحلیل عاملی با ید سؤالاتی که برا ی ارز یابی  یك شاخص 
 یا صفت طرح شده اند دارا ی بار عاملی مشترك باشند )مؤمنی 
و قیومی، 1386(. همچنین از آنجا یی که تحلیل عاملی تأ یید ی در 
قالب  یك مدل اندازه گیر ی مورد تحلیل قرار می گیرد و در نتا یج آن 
برازش و اعتبار مدل مورد بحث و بررسی قرار می گیرد، لذا در 

ادامه نتا یج برازش مدل اندازه گیر ی ارائه می گردد.

2-3- جامعه و نمونه آماری تحقیق
جامعه آمار ی تحقیق شامل شهروندان شهر تهران )در مناطق 

22 گانه( بوده است. 
در ا ین تحقیق در سطح اطمینان 95% و دقت 0.06 ، حجم نمونه 

بصورت ز یر بدست می آ ید:
که درآن ؛

           P =0/5 برآورد نسبت صفت متغیر؛ :P
ε: مقدار اشتباه مجاز= 0/05

درصد؛       اطمینان95  سطح  با  متناظر  واحد  نرمال  متغیر   :Z
)Zα/2 =1/96(

 

ا ین مرحله روش خوشه ا ی می باشد.  در  نمونه گیر ی  روش 
برا ی ا ین کار پنج منطقه شامل منطقه  ی 1 )در شمال(، منطقه 20 )در 

3- روش تحقیق

روش تحقیق در این مقاله توصیفی و از نوع همبستگی می باشد. 
ا ین تحقیق به صورت کتابخانه ا ی و میدانی انجام شده است. بد ین 
صورت که ابتدا مطالعات کتابخانه ا ی ادبیات » شکل گیری تصویر 
درونی شهر«،  پیشینه تحقیق و نظر یاتی که راجع به موضوع وجود 
دارد، صورت گرفت و پس از شناسا یی شاخص ها، پرسشنامه ا ی 
بین شهروندان شهر تهران توز یع و 270 پرسشنامه تکمیل شده 
برگشت داده شد. در نها یت با استفاده از روش تحلیل عاملی و 
مدل ساز ی معادلات ساختار ی، مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق مورد 

تجز یه و تحلیل قرار گرفت.

1-3- روا یی و پا یا یی پرسشنامه
آلفا ی  ضر یب  از  سنجش  ابزار  پا یا  نی  ارز یابی  برا ی 

بررسی عوامل موثر در شکل گیری تصویر شهر در راستا ی 
برندساز ی موثر شهر ی
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جنوب(، منطقه 6 )در مرکز(، منطقه 8 )در شرق( و منطقه 22 )در 
غرب(، به عنوان خوشه انتخاب شدند و 400 پرسشنامه )80 نمونه 
در هر منطقه( توز یع شد که در نها یت 270 پرسشنامه تکمیل شده 

برگشت داده شد.

4- تحلیل داده ها 

تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از فنون آمار استنباطی به 
انجام  تأییدی  عاملی  تحلیل  و  اکتشافی  عاملی  تحلیل  خصوص 
می شود. در ا ین قسمت ابتدا با روش تحلیل عاملی مجموعه 83 

متغیر مرتبط با » شکل گیری 
تصویر درونی شهر« عامل بند ی 
شدند. در حقیقت با استفاده از 
رابطه  اکتشافی  عاملی  تحلیل 
شده  شناسا یی  متغیرها  بین 
شد.  انجام  لازم  عامل بند ی  و 
قابل  قسمت  ا ین  خروجی 
استفاده در مدل ساز ی معادلات 
ساختار ی بود. در حقیقت طی 
تحلیل عاملی اکتشافی، متغیرها 
عامل بند ی  مناسب  به شیوه ی 
می شوند. سپس ا ین عامل بند ی 
در  تأ یید ی  عاملی  تحلیل  طی 

تکنیك مدل ساز ی معادلات ساختار ی مورد تأ یید  یا رد قرار گرفتند. 
تحلیل قسمت اول با نرم افزار SPSS 18.0 و قسمت دوم با استفاده 
ادامه  بنابرا ین در  انجام شده است.   LISREL 8.53 افزار نرم  از 
خروجی ها ی تحلیل عاملی اکتشافی و سپس خروجی ها ی مدل ساز ی 

معادلات ساختار ی ارائه خواهد شد.

1-4- تحلیل داده ها با استفاده از تحلیل عاملی
یا  اساسی  متغیرهای  شناسایی  در  سعی  عاملی  تحلیل 
متغیرهای  بین  همبستگی  الگوی  تبیین  منظور  به  عامل ها 
مشاهده شده دارد. تحلیل عاملی به دو نوع اکتشافی و تأییدی 
قابل تقسیم بندی است. در تحلیل عاملی اکتشافی، محقق درصدد 
کشف ساختار زیربنایی مجموعه نسبتاًً بزرگی از متغیرها است 
و پیش فرض اولیه محقق، آن است که هر متغیری ممکن است 
با هر عاملی ارتباط داشته باشد. برای اجرای یك تحلیل عاملی 
چهار گام اصلی به ترتیب زیر ضرورت دارد: الف( تهیه ماتریس 
همبستگی از تمام متغیرهای مورد استفاده در تحلیل و برآورد 
اشتراك، ب( استخراج عامل ها از ماتریس همبستگی، ج( انتخاب 

و چرخش عامل ها و د( تفسیر)مؤمنی و قیومی، 1386(.
خاطر  به  متغیر   39 عاملی،  تحلیل  مرحله  چندین  از  پس   
داشتن اشتراك استخراجی پایین حذف شده و سایر سوالات 
از حذف  بعد  می باشند.  بالای 0.5  استخراجی  اشتراك  دارای 
این متغیرها نتایج تحلیل عاملی برای  44 متغیر باقیمانده بر 

اساس داده ها ی استخراج شده از 270 پرسشنامه، عبارتند از: 
شاخص آزمون KMO 15برابر 0/783 شده است )بزرگتر از 
می باشد.  نمونه گیری  مقدار  کفایت  نشانگر  که  می باشد(   0.6
از  کوچکتر  بارتلت  آزمون   sig مقدار  اینکه  توجه  با  همچنین 
برای  عاملی  تحلیل  گفت  می توان  بنابراین  می باشد،  درصد   5

شناسایی ساختار )مدل عاملی( مناسب است.
پرسشنامه،  سئوالات  که  می دهد  نشان  جدول2  همچنین، 
 ، از %60/91  بیش  تبیین شده  کل  وار یانس  با  عامل   12 جمعاً 
قادر به سنجش »تصویر درونی شهر تهران« بوده است. ا ین امر 

نشاندهنده ی روا یی سازه مناسب سؤالات ا ین حوزه می باشد. 

      جدول 2- کل وار یانس تبیین شده.
 

مطابق جدول2، عامل اول  یعنی »مسائل اجتماعی« در حدود 
6.68%؛ عامل دوم،  »دانشگاه و آموزش« در حدود 6.49% ؛ عامل 
سوم، »فرهنگ تجارت و نوآوری« در حدود 6.36% ؛ عامل چهارم، 
»جایگاه بین المللی شهر« در حدود 6.14% ؛ عامل پنجم، »جاذبه 
معماری و شهری« در حدود 5.40%؛ عامل ششم ، »محیط زیست« 
در حدود 5.17% ؛ عامل هفتم، »زیرساخت حمل و نقل و ارتباطات 
در  تجارت«  و  »اقتصاد  هشتم  عامل   ، حدود %4.71  ترافیك«  و 
حدود 4.18% ؛ عامل نهم، »خویشتن شناسی شهروندان« در حدود 
4.16%؛عامل دهم، »صیانت از میراث فرهنگی« در حدود 4.12%؛ 
عامل یازدهم، »فرهنگ« در حدود 3.65%؛ و عامل دوازدهم، »دامنه 
درونی شهر  »تصویر  وار یانس  درصد  خدمات« حدود %3.475 
تهران« را تبیین می کند که در واقع نشان دهنده ی میزان اهمیت 

عامل ها درتشکیل سازه  ی »تصویر درونی شهر تهران« می باشد. 
گروه  در 12  تهران«  شهر  درونی  »تصویر  بر  مؤثر  عوامل 
طبقه بند ی می شوند که با نگاهی به بارها ی عاملی ا ین 12 عامل 
متوجه می شو یم که روا یی واگرا نیز حاصل شده است، ز یرا بارها ی 
عاملی سئوالات با عامل مربوطه خود بالا ی 50% و با عامل ها ی 

د یگر کمتر از 50% می باشد.

2- 4- تحلیل داده ها با مدل ساز ی معادلات ساختار ی 
)SEM(

بعد از استخراج و تبیین عوامل مربوط به »تصویر درونی شهر 
تهران«، لازم است تا با استفاده از تحلیل عاملی تأ یید ی، سازه و 
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عوامل مربوط به »تصویر درونی شهر تهران« مورد آزمون فرض 
و تأ یید قرار گیرد.

مدلساز ی معادلات ساختار ی  یکی از فنون مدل ساز ی آمار ی 
رفتار ی وارد حوزه  از حوزه  ی  اخیر  می باشد که در سال ها ی 
مد یر یت، سازمان و اقتصاد شده است. ا ین روش، فن مدل ساز ی 
آمار ی است که فنون د یگر ی مثل رگرسیون چندمتغیره، تجز یه و 
تحلیل عاملی، تجز یه و تحلیل مسیر را در بر می گیرد و تمرکز 
توسط  که  است  )مکنون(  پنهان  متغیرها ی  رو ی  بر  آن  اصلی 
شاخص ها ی اندازه پذ یر و متغیرها ی آشکار تعر یف می شوند. با 
استفاده از ا ین روش می توان روابط علت و معلولی میان متغیرها یی 
که بطور مستقیم قابل مشاهده نیستند، با توجه به خطاها استنتاج 
نموده و میزان همبستگی و شدت اثرگذار ی هر  یك را بر د یگر ی 
مورد تجز یه و تحلیل قرار داد. ا ین نوع مدل ساز ی شا ید تجز یه و 
تحلیل مسیر ی است که از آن تخمین ها ی پارامتر ی روابط مستقیم 
میان متغیرها را تأمین می کند. در ا ین روش مانند رگرسیون، 
صورت  وابسته  و  مستقل  متغیرها ی  میان  روابط  کمّی ساز ی 
می گیرد. البته برخلاف پارامترها ی رگرسیونی که همبستگی ها ی 
تجربی را نشان می دهند، پارامترها ی ساختار ی همبستگی ها ی 

علیّ را بیان می کنند )مهرگان و دیگران، 1387(.
شاخص ها ی تناسب مدل حاکی از آن است که مدل از نظر 
شاخص ها ی تناسب و برازش در وضعیت خوبی است؛ چون 
که نسبت کای دو بر درجه آزاد ی آن برابر 2/2373 است که 
کمتر از مقدار مجاز 3 می باشد و مقدار میانگین مجذور خطاها 
RMSEA نیز برابر با 0/068 است که کمتر از مقدار مجاز 0/8 
است. لذا نیاز به اصلاحات چندانی ندارد.  مقدار P-value که 
کمتر از 0/05 می باشد. مقدار GFI در ا ین مدل 0/93 و مقدار 
AGFI برابر با 0/91 می باشد که مناسب هستند ) مقدار مطلوب 

 )AGFI( و تعد یل  یافته آن )GFI( شاخص خوبی تناسب برازش
می با یستی بیشتر از 90% باشد(. 

همچنین سطح معنادار ی برا ی روابط موجود در مدل با ید بیشتر 
از 1/96  یا کمتر از 1/96-  باشد؛ در نتیجه تمام فرضیات 1 تا 12 
بغیر از فرضیه 3 تأ یید می شوند. عوامل »مسائل اجتماعی«، »دانشگاه 
وآموزش«، »جایگاه بین المللی شهر«، »جاذبه معماری و شهری«، 
»محیط زیست«، »زیرساخت حمل ونقل و ارتباطات و ترافیك«، 
»اقتصاد و تجارت«، » خویشتن شناسی شهروندان«، »صیانت از 
آثار تاریخی«، »فرهنگ«، »دامنه ی خدمات«  با »شکل گیری تصویر 

درونی شهر تهران« رابطه  ی معنادار و مثبت دارند.
از  »سرقت  اجتماعی«،  »مسائل  بُعد  در  شاخص  مهمتر ین 
»داشتن  شاخص  آموزش«،  و  »دانشگاه  بُعد  در  مغازه ها«، 
»فرهنگ  بُعد  در  معتبر«،  دانشگاه ها ی  وجود  بعلت  جوفرهنگی 
تجارت و نوآوری« شاخص »تبحر شهروندان در کسب و کار«، 
در بُعد »جایگاه بین المللی شهر« شاخص »آمادگی رقابت مردم 
بُعد »محیط زیست«،  المللی«، در  شهر تهران در بازارها ی بین 
معماری  »جاذبه  بُعد  در  تهران«،  در  هوا  »آلودگی  شاخص 
وشهری« شاخص »وجودامکانات ورزشی مناسب و کافی در 
شهر تهران«، در بعُد »زیرساخت حمل ونقل و ارتباطات و ترافیك«، 
شاخص »میزان سهولت مسافرت از تهران به هر شهر ی«، در 
بعُد »اقتصاد و تجارت«، شاخص »تنوع فروشگاه ها در تهران«، 
در بعُد »خویشتن شناسی شهروندان«، شاخص »آداب و نزاکت 
مردم شهر تهران«،  در بعُد »صیانت از آثار تاریخی«، شاخص 
»سوابق تار یخی شهر تهران« ، در بعُد »فرهنگ«، شاخص»تنوع و 
تکثر رو یدادها و جشنواره ها ی فرهنگی در تهران« و در نها یت در 
بعُد »دامنه ی خدمات«، شاخص »خدمات درمانی/ بیمارستانی در 

تهران« می باشند.

   جدول3-  نتایج آزمون فرضیات.
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پی نوشت ها:

1 Reynolds.      

2 Kotler.     

3 Lynch. 

4 Society.  

5 Community.   

6 Luque�Martı´nez. 

7 Baloglu and Mc cleary.

8 Sholtz.     

9 Relf.      

هدف این تحقیق ارائه مدلی جهت سنجش ابعاد »شکل گیری 
تصویر درونی« شهر تهران بوده است. در ابتدا پس از بررسی 
مرور ادبیات و شناسایی متغیرهای آن دوازده عامل بیشترین 
 » تهران  شهر  درونی  تصویر  »شکل گیری  زمینه  در  را،  نقش 
داشته اند. طبق تجزیه و تحلیل هایی که با نرم افزار SPSS 18 و  
LISREL 8.53 انجام شده است، مشخص شد؛ اولویت متغیرها به 

ترتیب اقتصاد و تجارت، دامنه ی خدمات، جایگاه بین المللی شهر، 
ارتباطات و ترافیك، مسائل اجتماعی،  زیرساخت حمل ونقل و 
صیانت از آثار تاریخی، محیط زیست، جاذبه معماری و شهری، 
و   آموزش  و  دانشگاه  فرهنگ،  شهروندان،  خویشتن شناسی 
فرهنگ تجارت و نوآوری می باشد. نتایج این تحقیق در بسیاری از 
ابعاد با نتایج سایر تحقیقات صورت گرفته هماهنگی دارد. به طور 
مثال لوك مارتنز و همکارانش در سال 2007 در بررسی ابعاد 
تصویر شهر گرانادا، به این نتیجه رسیدند که جاذبه های معماری، 
برای شکل گیری  آلودگی هوا  خویشتن شناسی شهروندان و 
تصویر از دید شهروندان در اولویت می باشند. همچنین آن ها بیان 
می کنند که جاذبه های معماری، خویشتن شناسی شهروندان اثر 
مثبت و آلودگی هوا اثر منفی در تصویر آن شهر دارند. بطور 
کلی نتایج این تحقیق آگاهی ما را نسبت به عوامل تعیین کننده ی 
»شکل گیری تصویر درونی شهر تهران« افزایش داد و همچنین 
میزان اثرگذاری هر یك از این عوامل را نیز مشخص کرد. بر 
اساس نتایج مدل تخمین استاندارد »شکل گیری تصویر درونی 

شهر تهران«، پیشنهادات زیر قابل اجراست:
گسترش  به  می توان  اجتماعی«،  »مسائل  بُعد  بهبود  برای   
مغازه ها  از  سرقت  کاهش  جهت  انتظامی  نیروی  فعالیت های 
و افزایش امنیت شهروندان در تهران اشاره کرد. برای بهبود 
فرهنگی  جو  بهبود  به  می توان  آموزش«  و  »دانشگاه  بُعد  در 
بوسیله ی توجه کردن بیشتر به دانشگاه های معتبر و همچنین 
فراهم کردن امکاناتی جذاب برای آموزش در تهران اشاره کرد. 
برای بهبود در بُعد »جایگاه بین المللی شهر« می توان به ترتیب 

تهران  شهر  مردم  آمادگی  جهت  شرایطی  آوردن  بوجود  به 
برای رقابت در بازارهای بین المللی و همچنین بوجود آوردن 
شرایطی جهت آمادگی بیشتر شرکت های مستقر در تهران برای 
رقابت در بازارهای بین المللی اشاره کرد. برای بهبود در بُعد 
»فرهنگ«،  می توان بترتیب به کاهش آلودگی هوا در تهران و 
همچنین ارائه راهکاری جهت افزایش میزان تعهد ساکنان شهر 
تهران نسبت به محیط زیست اشاره کرد. برای بهبود در بُعد 
»جاذبه معماری و شهری« می توان به ترتیب به وجودامکانات 
ورزشی مناسب و کافی در شهر تهران، فراهم کردن امکانات 
افزایش  شهروندان،  تفریح  و  فراغت  اوقات  گذران  برای  لازم 
برد.  نام  تهران  استراحت و سرگرمی در  برای  کافی  امکانات 
و  ارتباطات  و  ونقل  حمل  »زیرساخت  بعُد  در  بهبود  برای 
ترافیك«، می توان به ترتیب به بهبود میزان سهولت مسافرت 
از تهران به  هر شهری، برطرف کردن مشکلات ترافیکی شهر 
تهران، ارتقای فرهنگ رفتار ترافیك در تهران اشاره کرد. برای 
بهبود در بعُد »اقتصاد و تجارت«، می توان به ترتیب به افزایش 
تنوع فروشگاه ها در تهران، ایجاد محل های کافی برای اقامت 
گردشگران در تهران اشاره کرد. برای بهبود در بعُد »خویشتن 
شناسی شهروندان«، می توان به ترتیب به فرهنگ سازی جهت 
ارتقای آداب و نزاکت و همچنین سخت کوشی مردم شهر تهران 
تاریخی«،   آثار  از  »صیانت  بعُد  در  بهبود  برای  کرد.  اشاره 
تبلیغات جهت شناسایی سوابق  افزایش  به  ترتیب  به  می توان 
تاریخی شهر و همچنین محافظت از میراث فرهنگی همچون کاخ 
سعدآباد و موزه آبگینه و ... در شهر تهران اشاره کرد. برای 
بهبود در بعُد »فرهنگ«، می توان به ترتیب به افزایش تنوع و تکثر 
رویدادها و جشنواره های فرهنگی در تهران و امکان دسترسی 
بیشتر شهروندان به فرهنگ و محصولات فرهنگی شان اشاره 
کرد. برای بهبود در بعُد »دامنه ی خدمات«، می توان به ترتیب 
اجتماعی  خدمات  و  بیمارستانی  درمانی/  خدمات  افزایش  به 

ارائه شده در تهران اشاره کرد.
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