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چکیده

جذابیت و رقابت پذیری یک شــهر بســتگی به نحوه مدیریت تصویر آن شــهر داشــته و اســتراتژی های 

که به دنبال رشــد اقتصادی هســتند، به امــری ضروری بدل  برنامه ریــزی تصویر شــهر برای شــهرهایی 

کار  که شــهرهای پیشــروی جهان بــرای بهبــود تصویر خــود به  گشــته اســت. یکــی از ایــن اســتراتژی ها 

گرفته اند، برندســازی شــهری اســت. با توجه به فقدان تصویری روشــن و قوی از ارومیه، هدف اصلی 

مقاله، مدل ســازی تصویر شــهر ارومیه در جهت روشــن شــدن اقدامات اصلی در زمینه برندسازی این 

شــهر اســت. پــس از مطالعــه متون نظری و مشــخص شــدن ارتبــاط میان برندســازی شــهری و تصویر 

شــهر، چارچوب نظری پژوهش تدوین شــد. در بخش تحلیل و یافته ها، بر اســاس ۹ مؤلفه و 46 معیار 

کنانش بــا اســتفاده از مدل ســازی  برگرفته شــده از چارچــوب نظــری، تصویــر شــهر ارومیــه در ذهــن ســا

کنــکاش قرارگرفتــه و تأثیرگذارتریــن مؤلفه هــا و معیارهــای تشــکیل دهنده  معــادلات ســاختاری مــورد 

تصویر شــهر ارومیه مشــخص شــدند. در نهایت، اولویت اقدامات در زمینه برندســازی ارومیه تعیین و 

که شهر ارومیه برای بهبود تصویر خود  پیشــنهاد هایی ارائه شــده است. نتایج پژوهش نشان می دهد 

کنار آن با تکیه بر تاریخ و فرهنگ و  باید در ابتدا به تقویت امکانات و زیرســاخت های خود بپردازد و در 

کند.  همچنین موقعیت مرزی و تجاری و طبیعت خود اقدام به ایجاد برندی منحصربه فرد 
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مقدمه

گاه تصاویــر  بــا شــنیدن نــام برخــی مکان هــا و شــهرها، ناخــودآ
و معانــی خاصــی از آنهــا در ذهــن تداعی می شــود. به عنــوان مثال 
شــنیدن نــام اصفهــان، یــک چهــره تاریخــی را در ذهــن مــا متبلور 
گی های منحصربه فردی هستند  می سازد. برخی شهرها دارای ویژ
کــه باعــث شــده تصویــری قــوی از آنهــا در ذهــن شــکل بگیــرد؛ اما 
گی های خــاص، دارای  بســیاری از شــهرها نیــز باوجود داشــتن ویژ
تصویری مشــخص در ذهن مردم نبوده و درنتیجه، بخش مهمی 
از پتانســیل ها و جاذبه های آنها ناشناخته و بدون استفاده مانده 
که با نام بسیاری از این شهرها  کلیشــه ای  اســت. تصاویر ضعیف و 

گره خورده، مانعی در برابر آینده روشن آنهاست.
گر می خواهد در ذهن مردم با کیفیات بالاتری نسبت  یک مکان ا
بــه ســایر رقبــا درک شــود و عملکردی متناســب با اهدافش داشــته 
باشــد، نیــاز به ایجاد تمایــز از طریق یک تصویــر منحصربه فرد دارد. 
گر یک مکان به دنبال بازسازی، بهبود یا تقویت تصویر خود است،  ا

یک راهبرد برند جامع اولین گام برای دست یابی به این هدف است 
)Prophet Consultancy, 2006, 3(. برندســازی شــهری در ســالیان 
اخیر به یک فعالیت غالب در مدیریت شهری بدل گشته است. برند 
شهر به صورت فزاینده ای به مثابه یک دارایی مهم در راستای توسعه 
شهری و همچنین ابزاری اثربخش به منظور تمایز و بهبود موقعیت 
 .)Ashworth & Kavaratzis, 2009, 520( شــهرها انگاشــته می شــود
کنان و همچنین مردم جاهای دیگر  یک برند شــهریِ روشن، به سا
کنند. برای مثال: یک  کمک می کند تا شــخصیت یک شــهر را درک 
کردن چشم انداز شهر برای آینده،  برند می تواند به وســیله برجسته 
کنــد. همچنیــن می تواند  کمک  بــه ایجــاد یک تصویــر جدیــد از آن 
تصویر موجود شــهر را تأیید، نقاط مثبــت را تقویت و توجه به نقاط 
کنــد )Cities, 2010, 4(. در این مقاله، ابتدا برندســازی  کم  منفــی را 
گرفته و ســپس  شــهری و ارتباط آن با تصویر شــهر مورد بررســی قرار 
مدل ســازی تصویر شــهر ارومیه در جهت برندسازی انجام می گیرد.

مروری بر ادبیات برندسازی شهری

شــهرها به طــور فزاینــده ای در رقابــت بــا یکدیگــر بــرای جــذب 
گردشگران، ســرمایه گذاران، شرکت ها، شــهروندان جدید و نیروی 
کار واجد شــرایط هســتند؛ بنابراین مسئولان شهری هر چه بیشتر 
کرده و تلاش می کنند  بر روی استقرار شهر به عنوان یک برند تمرکز 
 Zenker( کنند گروه های هدف مختلف ترویج  تا شهرشــان را برای 
کلمــه برنــد در واقــع از عمــل روشــن کردن   .)& Martin, 2011, 32
 Rizzi & Dioli,( می گیــرد  ریشــه  شــخص  یــک  ذهــن  در  چیــزی 
42 ,2010(. برنــد شــهر به تدریــج تبدیــل بــه باارزش تریــن دارایــی 
کمک به شــهر  ملمــوس شــهر می شــود. ارزش های برنــد نه تنها در 
بــرای به دســت آوردن تصویــری خوب و اعتباری بالا نهفته اســت، 
Moghad-  ( کنــد بلکــه می توانــد ارزش هــای جدیــدی را نیــز ایجاد 
dam et al., 2013, 120(. به طورکلــی برندســازی شــهری به عنــوان 
که بــرای ســاخت تصویری  کامــل از اقداماتــی اســت  مجموعــه ای 
گروه های هــدف مختلف از  مثبــت از یــک شــهر و ارســال آن میــان 
طریق تصاویر بصری، داستان ها و رویدادهای محلی و بین المللی 
انجــام می شــود و مزیــت رقابتــی را بــرای شــهر بــه ارمغــان مــی آورد 

.)Pilenska, 2012, 12(
 هــدف اصلــی برندســازی شــهری، بازســازی تصویــر یــک شــهر 
که  بــا تکیه بــر هویت مبتنــی بر مــکان و درک فرهنگ محلی اســت 
کنان شــهر می شــود  کیفیــت زندگــی ســا نهایتــاً منجــر بــه ارتقــای 
)Rehan, 2014, 224(. در واقــع هــدف از برندســازی شــهری، نــه 
که  کتورهــای خاصی  خــود شــهر بلکــه تصویر آن اســت. در میان فا

کنــار یکدیگــر وجــوه تمایز شــهر را ایجاد می نماینــد، می توان به  در 
مقیاس، شخصیت، تاریخ، ارزش ها، ساختار محلی و دارایی های 
که  شــهر اشــاره نمود. بدین ترتیب، هر شــهر نظامی پیچیده است 
اجزایش با هم، هم پوشانی داشته، در هم تنیده شده و در تصویر 
آن شــهر بازتــاب می یابنــد )Dinnie, 2011, 14(. تصویــر یک شــهر، 
که به وسیله  نتیجه ای از پیام های متفاوت و اغلب متناقضی است 
گانه ای  گیرنده به طور جدا شــهر ارسال شده و در ذهن هر شــخص 
تشــکیل می شــود )Michalis Kavaratzis, 2004, 62-63(. تصویــر 
شهر درگذر سال ها برجسته شده و عمدتاً توسط تجربه، قابل درک 
کیفیــت آن و ارتباطش با  اســت. مــردم شــهر و حتی خارجی هــا، از 
گاه هســتند )Moghaddam et al., 2013, 121(. معمولًا  نــام شــهر آ
هر شــهری، تصاویر قابل شناسایی یا ارزش های اصلی معینی دارد 
کــه توســط مــردم آن درک شــده اســت. بــرای مثــال، پاریــس برای 
عاشــقانه بــودن، میلان بــرای مد، نیویــورک برای تنــوع و پویایی، 
 Zhang( واشنگتن برای قدرت و توکیو برای مدرنیته درک شده اند

.)& Zhao, 2009, 246
کــه مــردم بــا مکان هــا از طریــق  کــرد  بنابرایــن می تــوان اذعــان 
Mihalis Kavaratzis & Ash-( کات و تصاویر مواجه می شوند ادرا
worth, 2005, 507( و مکان هــا را از طریق ســه فرآیند در ذهنشــان 
درک می کنند. اول از طریق تجارب انباشته شــده از نحوه استفاده 
از مکان هــای خاص؛ دوم از طریق اشــکال مختلــف نمایش مکان 
ماننــد فیلــم، رمــان، نقاشــی، اخبــار و ماننــد آن؛ و ســوم از طریــق 
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گاهانــه ماننــد برنامه ریــزی و طراحی شــهری  مداخــلات سیاســی آ
)G. Ashworth, 2009, 10(. بنابرایــن قبــل از تعییــن هرگونه برند، 
کنان شــهر انجام  کاملی از تصویر ذهنی ســا لازم اســت تا برداشــت 

گردد. شود تا تقاضاها و درخواست های واقعی آنها مشخص 

مبانی و چارچوب نظری

موضــوع برنــد شــهری در مطالعــات متعــددی مورد توجــه قرار 
ح می شوند: که برخی از آنها در ادامه مطر گرفته 

الــف( اصطــلاح شــاخص برند شــهری برای بــار اول در دســامبر 
گــزارش "شــهرها در چشــم های جهــان: شــاخص برنــد  ۲۰۰5 و در 
یعنــی  آمریکایــی  برندســازی  انهُلــت۱" توســط متخصــص  شــهری 

.)Minghui, 2009, 315( سایمون انهُلت منتشر شد
انهلــت شــش جــزء اصلــی برنــد شــهری را در یــک شــش ضلعی 

کرده و از آنها برای رتبه بندی شهرها استفاده می کند. معرفی 
در  به ویــژه  شــهر  بین المللــی  موقعیــت  اســاس  بــر  حضــور:   .۱

گذشته است. زمینه های علمی، فرهنگی و حکومتی در ۳۰ سال 
۲. مکان: در ارتباط با درک و نگرش مردم نسبت به جنبه های 
کوتــاه در اطراف  فیزیکــی شــهر ماننــد خوشــایند بــودن بــرای ســفر 

شهر، زیبا بودن و همچنین آب  و هوای آن است.
که هر شهری در  ۳. پتانسیل: فرصت های اقتصادی و آموزشی 

کسب وکارها و مهاجران می گذارد. اختیار بازدیدکنندگان، 
4. ضربــان۲: در رابطــه بــا جاذبــه ی یــک شــیوه زندگــی شــهری 
کــه یک بخش مهــم از تصویر برند هر شــهر  پــر جنب وجوش اســت 
می باشــد. ایــن بخــش بــه بررســی چیزهــای ســرگرم کننده و جالب 

کنان شهر می پردازد. برای بازدیدکنندگان و سا
کیفیات  ک مردم در مورد  5. پیش نیازها: در این قســمت، ادرا
شــهر ازجملــه رضایت بخــش بــودن، مقرون به صرفــه بــودن محــل 
بیمارســتان ها،  مــدارس،  همچــون  عمومــی  امکانــات  و  اقامــت 

حمل ونقل عمومی، امکانات ورزشی و... بررسی می شود. 
کــه شــهر را می ســازند بنابرایــن  6. مــردم: ایــن مــردم هســتند 
گذاشــتن زبان و  ک  خونگــرم بودن آنها و رفتار دوســتانه، به اشــترا
فرهنگ و از همه مهم تر حس امنیت نقش مهمی را در برندسازی 

.)Anholt, 2006, 19-20( ایفا می کند

اهمیــت  شــهر  یــک  تصویــر  شــد،  اشــاره  کــه  همانطــور  ب( 
زیادی در برندســازی شــهری دارد و نیازمند برنامه ریزی اســت. 
کاواراتزیــس۳، ارســال تصویــر را از طریق ســه نوع ارتبــاط متمایز 

توضیح داده است.

ارتباطات اولیه
کــه بــه  - راهبردهــای منظــر4: اقدامــات و تصمیم گیری هایــی 
طراحــی شــهری، معمــاری، فضاهــای ســبز و به طورکلــی فضاهای 
عمومی شهری مرتبط می شوند. استفاده فزاینده از هنر عمومی و 

برنامه ریزی میراث فرهنگی، در این دسته قرار می گیرند. 
کــه بــرای  - پروژه هــای زیربنایــی: بــه پروژه هایــی اشــاره دارد 

ایجــاد، بهبــود و یــا اعطای یک مشــخصه متمایز به انــواع مختلف 
زیرســاخت های موردنیــاز شــهر توســعه می یابنــد. ایــن عناصــر از 
یک سو دسترسی شهر برای مخاطبان مختلف را ارتقا می دهد؛ این 
کنان به بزرگراه ها و دسترسی بازدیدکنندگان  شــامل دسترسی ســا
به بناهای تاریخی اصلی شهر یا فرودگاهی بزرگ می شود. از سوی 
کز  کفایت امکانــات مختلف نظیــر مرا دیگــر اشــاره دارد بــه وجــود و 

کنفرانس و غیره.  فرهنگی، امکانات 
- ســاختار ســازمانی و اداری: اشــاره دارد به اثربخشــی و بهبود 
گســترش طبیعــی مشــارکت  کــه حاصــل  ســاختار حکومتــی شــهر 

بخش های عمومی و خصوصی است. 
- رفتار شــهر5: اشــاره دارد به مســائلی مانند چشم انداز رهبران 
مالــی  مشــوق های  یــا  اتخاذشــده  راهبــرد  و  شــهر  بــرای  شــهری 
فراهم شــده توســط شــهر بــرای ذی نفعــان مختلــف. تعــداد و نوع 

رویدادهای فرهنگی، ورزشی و... در این دسته قرار می گیرند.

ارتباطات ثانویه 
گاهانه ای از طریق  ایــن نوع ارتباطات رســمی بوده و به صــورت آ
اقدامات بازاریابی شناخته شده ای مانند تبلیغات داخلی و خارجی، 
گرافیکی، استفاده از آرم و... اتفاق می افتد.   روابط عمومی، طراحی 

ارتباطات سومین
ارتبــاط دهان به دهــان دارد و  بــه  ارتباطــات اشــاره  نــوع  ایــن 
به وســیله رســانه ها و ارتباط رقبا تقویت می شــود. این نوع ارتباط 
کنان شهر نقش ویژه ای  توســط بازاریابان قابل کنترل نیســت و ســا

.)Michalis Kavaratzis, 2004, 66-69( در آن دارند

پ( در پــروژه بارومتــر برنــد شــهری ســافرون اروپــا6، شــهرهای 
از دو جنبــه جامــع  از ۱5۰ هــزار نفــر جمعیــت،  بــا بیــش  اروپایــی 

سنجیده می شوند. 
• الف( قدرت دارایی شــهر: نشــان دهنده یک پتانسیل پایه ای 

که مردم از یک شهر می خواهند. برای برند شهر با توجه به آنچه 
گــردش و جاذبه هــای تاریخــی، آشــپزی و  ۱. عوامــل فرهنگــی: 

رستوران ها، رفتار دوستانه افراد محلی، خرید خوب
۲. امکانــات: هزینه هــای پایین، آب وهوای مناســب، ســهولت 

رفت وآمد با پای پیاده و حمل ونقل عمومی 
• ب( قــدرت برنــد شــهر: چهــار عامل بــرای این منظــور ارائه 

شده است.
که بسیاری از مردم بتوانند  ۱. شناخت تصویری: به این معنی 

کارت پستال شهر آن را بشناسند؛ از روی 
که چه  کیفیات جذاب: به این معنی  کمیــت/ نقــاط قوت/   .۲

چیزهایی مشارکت مردم شهر را برمی انگیزاند؛
کردن در مورد تجارب قبلی از شهر؛ ۳. ارزش مکالمه: صحبت 

)Hildreth, 2008, 7-8( 4. شناخت رسانه ای
در ایــن قســمت، با توجــه به نظریــات اندیشــمندان مختلف و 
همچنیــن نگاهی به تجارب جهانی، مؤلفه هــا و معیارهای مرتبط 

با تصویر شهر در قالب جدول ۱ ارائه خواهد شد.
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تصویر شهر

معیارهامؤلفه ها

جاذبه های شهرسازی و معماری

بناهای نمادین شهر. ۱
فضاهای عمومی شهر. ۲
پیکره ها، نمادها و مجسمه ها. ۳
محله های شهر. 4
سیما و منظر شهری. 5

فرهنگ

میراث فرهنگی و تاریخی. 6
فعالیت ها و رویدادهای فرهنگی. ۷
چند فرهنگی بودن. 8
محصولات خاص مانند صنایع دستی و سوغاتی. ۹
فرهنگ غذایی ویژه. ۱۰
امکانات فرهنگی مانند سینما، تئاتر، موزه و.... ۱۱

اقتصاد و تجارت

گران یا ارزان بودن شهر. ۱۲
گستره ای از مغازه های خرده فروشی. ۱۳
کز خرید. ۱4 فروشگاه های بزرگ و مرا
بخش تجاری سنتی. ۱5
وجود فرصت های شغلی. ۱6
کسب وکار. ۱۷ مشوق های مالی مناسب جهت راه اندازی 
کارخانه های موفق و بزرگ. ۱8 وجود شرکت ها و 

محیط شهر
کیزگی شهر. ۱۹ پا
آب وهوای شهر. ۲۰
آلودگی های شهری. ۲۱

حمل ونقل و ارتباطات

سیستم حمل ونقل عمومی. ۲۲
مشکلات ترافیکی. ۲۳
سهولت پیاده روی در شهر. ۲4
ارتباط مناسب و راحتی سفر به سایر شهرها. ۲5
فضای پارکینگ. ۲6
تابلوهای راهنمایی و رانندگی در شهر. ۲۷

زیرساخت ها و امکانات عمومی

فرصت ها و امکانات آموزشی. ۲8
امکانات بهداشتی و درمانی. ۲۹
امکانات اقامتی مانند هتل و مسافرخانه. ۳۰
امکانات ورزشی. ۳۱
امکانات برگزاری همایش، نمایشگاه، مسابقات ورزشی و.... ۳۲
امکانات رسانه ای و اطلاع رسانی شهری. ۳۳

مسائل اجتماعی
امنیت شهری. ۳4
بیکاری. ۳5
یکپارچگی و وحدت اجتماعی. ۳6

گذران اوقات فراغت تفریح و 

امکانات تفریحی مانند شهربازی، باغ وحش و.... ۳۷
گردشگری. ۳8 گردش مانند پارک ها و محورهای  فضاهای تفریح و 
ج گاه های طبیعی اطراف شهر. ۳۹ تفر
کافه ها و رستوران ها. 4۰
کنسرت و.... 4۱ برگزاری جشن، 

رفتار و سبک زندگی مردم

زندگی پرجنب وجوش شهری. 4۲
زندگی شبانه. 4۳
خونگرم بودن. 44
گردشگران. 45 رفتار دوستانه با 
زندگی بر طبق مد. 46

جدول 1- مولفه ها و معیارهای پژوهش.
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روش شناسی

کاربــردی و بــه لحــاظ  پژوهــش حاضــر بــه لحــاظ هــدف از نــوع 
گردآوری  ماهیت و روش از نوع توصیفی و همبســتگی اســت. بــرای 
کتابخانه ای و میدانی اســتفاده  اطلاعات موردنیاز پژوهش از منابع 
شــده اســت. ابتــدا مؤلفه هــا و معیارهــای موضــوع موردمطالعــه از 
طریــق مطالعــه متون نظری اســتخراج و ســپس ۳۹8 پرســش نامه 
بــه دو روش آنلایــن و حضوری میان شــهروندان شــهر ارومیه توزیع 
گردیــد. در نهایت، تجزیه  و تحلیل موردنیاز بر روی تصویر  و تکمیــل 
شهر ارومیه از طریق مدل سازی معادلات ساختاری )SEM( و روش 
گرفت. پایایی پرســش نامه با استفاده از آلفای  تحلیل مســیر انجام 
کمــک نرم افــزار SPSS تاییــد شــده اســت. همچنیــن  کرونبــاخ و بــه 
روایی محتوای پرســش نامه بر اســاس نظرات متخصصــان و روایی 
گرفته اســت. ســازه آن از طریــق تحلیل عاملــی تأییدی )CFA( قرار 

)SEM7( مدل سازی معادلات ساختاری

گــی مــدل معادلات ســاختاری، تحلیل و پــردازش هم زمان  ویژ
روابط میان متغیرهای مدل ســنجش اســت. الگوسازی معادلات 
ســاختاری بــه پژوهشــگر ایــن اجــازه را می دهــد تــا به تحلیــل علی 
بپــردازد  هم زمــان  به طــور  مشاهده شــده  و  مکنــون  متغیرهــای 
ســاختاری  معــادلات  کامــل  مــدل  یــک   .)Maruyama, 1998(

آمیزه ای از تحلیل عاملی تأییدی و نمودار تحلیل مسیر است.

)CFA8( تحلیل عاملی تأییدی

بیــن  روابــط  بررســی  بــرای  آمــاری  روش  شناخته شــده ترین 
مجموعه ای از متغیرهای مشاهده شده و ساختارهای پنهان اساسی 
آنهــا، اســتفاده از تحلیــل عاملــی اســت. در تحلیــل عاملــی تأییدی، 
که این  محقق دانشــی ابتدایی را در مورد ســاختار متغیر پنهان دارد 
دانش ممکن اســت مبتنی بر تئوری، تحقیق تجربی یا ترکیبی از این 
دو باشــد. تحلیــل عاملــی تأییدی شــامل دو نــوع مرتبــه اول و مرتبه 
کــه از طریــق آنها می تــوان علاوه بــر تأیید روایی ســازه،  دوم می شــود 
بــه بررســی روابــط میــان متغیرهــای آشــکار و پنهــان و روابــط میــان 
.)Byrne, 2012( متغیرهــای پنهــان بــا ســازه اصلی شــان پرداخــت

تحلیل مسیر9

که  روش تحلیــل مســیر، تعمیمــی از رگرســیون معمولــی اســت 
کل هر  قادر اســت علاوه بر بیان آثار مســتقیم، آثار غیرمستقیم و اثر 
یک از متغیرهای مســتقل را برای متغیرهای وابســته نشــان دهد 
و بــا بیــان منطقی، روابط و همبســتگی مشاهده شــده بیــن آنها را 

کند )آذر، ۱۳8۱، 5۹(. تفسیر 

تحلیل و یافته ها
کنان شــهر ارومیــه( بر اســاس فرمول  کل جامعــه آمــاری )ســا از 

گرفته  کوکــران می بایســت حداقل ۳8۳ نفر به عنــوان نمونه در نظر 
که در این پژوهش، تعداد ۳۹8 پرســش نامه )۱4 درصد  می شــدند 
گردیــده اســت. در  غیربومــی و 86 درصــد اهــل ارومیــه( تکمیــل 
به صــورت  معیارهــا  از  یــک  هــر  وضعیــت  پژوهــش،  پرســش نامه 
ح  شــده اســت.  گویــه پرسشــی و در قالب جملات مثبت مطر یــک 
گرایش خود را نســبت  ســپس از پاســخ دهندگان خواســته شــده تا 
کاملًا  کامــلًا مخالف تا  بــه هــر یک از این جمــلات در قالب طیفی از 
کننــد. درنهایــت بــا اســتفاده از نتایــج حاصــل  موافــق مشــخص 
از ایــن پرســش نامه و به کارگیــری مــدل معــادلات ســاختاری، بــه 
اولویت بندی میزان تأثیرگذاری مؤلفه های مختلف در تصویر شهر 

ارومیه پرداخته خواهد شد.

مدل سازی معادلات ساختاری
از  بــا اســتفاده  از توزیــع نرمــال داده هــا:  قــدم اول( اطمینــان 
کشــیدگی تمامی داده ها مورد محاســبه  نرم افــزار SPSS، چولگی و 
بــرای تمامــی داده هــا در حــد  گرفــت. اعــداد به دســت آمده  قــرار 
قابل قبــول بــوده و درنتیجــه توزیع نرمــال داده ها تأیید می شــود. 
بــا توجــه بــه نرمــال بــودن توزیــع داده هــا، از مدل هــای مبتنــی بر 

کوواریانس مانند لیزرل۱۰ و اموس۱۱ استفاده می شود.
قدم دوم( بررسی تعداد نمونه ها: طبق استانداردها به ازای هر 
متغیر باید بین 5 تا ۱۰ نمونه وجود داشته باشد. با توجه به اینکه 
گرفتــه،  پژوهــش حاضــر بــر اســاس45 متغیــر و ۳۹8 نمونــه انجــام 
کافی است. با توجه به نرمال بودن توزیع  بنابراین تعداد نمونه ها 
کافــی بودن تعداد نمونه ها می توان مدل معادلات ســاختاری را  و 

کوواریانس و در دو مرحله انجام داد. بر اساس 

مرحله اول( مدل اندازه گیری )روایی سازه(
بــرای اطمینــان از انطبــاق ســازه نظــری و تجربــی پژوهــش و 
ارزیابی روایی ســازه پرسشنامه، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده 
کار  گر بر اســاس نتایج تحلیل عاملی تأییدی، مدل  شــده اســت. ا
مناســب بــود و روایــی آن اثبات شــد، می تــوان مرحلــه دوم را اجرا 
کــرد. پیش از اجرای تحلیل عاملی تاییدی، باید از مناســب بودن 
کار با اســتفاده از  کــرد. برای انجــام این  داده هــا اطمینــان حاصل 
نرم افــزار SPSS، آزمــون هــای KMO و بارتلــت انجام می شــوند. در 
که عدد به دســت آمده برای KMO از ۰/6 بزرگ تر و آزمون  صورتی 
بارتلــت بــا Sig<0.05 باشــند، داده هــا بــرای انجــام تحلیــل عاملی 
مناســب اند. بــا توجــه بــه نتایــج به دســت آمده و مناســب بــودن 

کرد. داده ها می توان تحلیل عاملی تاییدی را اجرا 
بعــد از حــذف معیــار معضل بیــکاری )معیــار ۳5 جــدول ۱(، به 
کرونبــاخ مؤلفه اجتماعــی، مدل تحلیل  دلیــل پایین بــودن آلفای 

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .907

Bartlett’s Test 
of Sphericity

Approx. Chi-Square 6496.822

df 990

Sig. .000

مدلسازی تصویر شهر در جهت مشخص شدن اولویت های برندسازی شهری
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گردیــد. با توجه بــه نتایج  عاملــی تأییــدی بــرای اولین مرتبــه اجرا 
برخــی  و  بگیــرد  مــدل صــورت  بایــد اصلاحاتــی در  به دســت آمده 
عامل هــای )متغیرهــای پنهــان( دارای همبســتگی بالا بــا یکدیگر 
کند. به همین دلیل،  کلی مدل بهبود پیدا  ادغام شــوند تا برازش 
معیارهــایِ مؤلفــه ی تفریــح و اوقــات فراغــت، بــه دلیــل داشــتن 
کردند. معیارهای  همبستگی بالا با سایر مؤلفه ها تغییراتی را پیدا 
کنســرت  گــردش و تفریــح )۳8( و نیــز برگــزاری جشــن و  فضاهــای 
)4۱( حــذف  شــده و هــر یک از معیارهــای امکانــات تفریحی )۳۷(، 

کافــه و رســتوران )4۰( زیرمجموعــه  تفرجگاه هــای طبیعــی )۳۹( و 
مؤلفه های دیگری شــدند. همین طــور مؤلفه اقتصاد و تجارت، به 
کســب وکار  دو مؤلفــه مجــزا بــا نام های تجــارت و خریــد و اقتصاد و 
تبدیــل شــد. پــس از انجام ایــن تغییرات، بــار دیگر تحلیــل عاملی 
تأییــدی به وســیله نرم افــزار لیــزرل اجرا شــد. برای تعیین مناســب 
بــودن مــدل باید شــاخص های برازندگــی حاصــل از تحلیل عاملی 
کــه نتایــج مربــوط بــه ایــن شــاخص ها در  تأییــدی بررســی شــوند 

جدول شماره ۲ ارائه شده است.

جدول 2-  شاخص های برازندگی مدل.

تصویر 1-  نتایج نرم افزار لیزرل بر اساس بارهای عاملی.

Χ2df13df/Χ2CFI14NNFI15NFI16RMSEA17 12شاخص  ها

۲۳4۰85۱۲/۷4۰/۹4۰/۹4۰/۹۰/۰6عدد به دست آمده

ک کمتر از ۳--ملا
)٢٠١5 ,Kline(

بیشتر از ۰/۹
 ,٢٠٠8 ,.Hooper et al(

.)55 .p

بیشتر از ۰/۹
 ,٢٠٠8 ,.Hooper et al(

.)55 .p

بیشتر از ۰/۹
 ,٢٠٠8 ,.Hooper et al(

.)55 .p
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 ,٢٠٠8 ,.Hooper et al(
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با توجه به جدول، شــاخص های تناسب مدل نشان می دهند 
که مدل دارای برازش مناسبی است. همچنین جهت اطمینان از 
گویه پرسشــی موردنظر، باید از  وجــود رابطــه معنادار بین مؤلفــه و 
که این مقادیر بیشتر از  کنیم. در صورتی  مقادیر T-value استفاده 
۱/۹6 و کمتر از ۱/۹6- باشند، به معنی تأیید گویه پرسشی بوده و در 
غیر این صورت به معنی عدم معنی داری ارتباط گویه و مؤلفه است. 
در مــدلِ اجراشــده، تمامی مقادیــر T-Value قابل قبول هســتند.

مرحله دوم( مدل تحلیل مسیر
هدف روش تحلیل مســیر، بررسی روابط علّی بین مجموعه ای 
از متغیرهاســت. در ایــن پژوهــش، بــا اســتفاده از ایــن روش، بــه 
بررسی رابطه میان تصویر شهر و مؤلفه های مربوط به آن پرداخته 
که کدام  یک از این مؤلفه ها دارای ارتباط  شده و مشخص می شود 

قوی تر و اولویت بالاتر در ارتباط با تصویر شهر ارومیه هستند.
تجزیه وتحلیــل نتایــج حاصــل از مــدل تحلیــل مســیر و بارهای 
عاملــی۱8 )ضریب مســیر( به دســت آمده برای هر یــک از مؤلفه های 
کدام یک از ایــن مؤلفه ها، تاثیر  که  نه گانــه پژوهش نشــان می دهد 
بیشــتر و قوی تری را بر تصویر شــهر ارومیه داشــته اند. مؤلفه هایی 

کــه بــار عاملــی آنهــا بزرگ تر )نزدیــک به یــک( باشــد، دارای اولویت 
بالاتری در شــکل گیری تصویر شــهر ارومیه هســتند و نیاز به توجه 

و برنامه ریزی بیشتری دارند.
بــر همیــن اســاس، در تصویــر شــماره ۳، میــزان تاثیرگــذاری هر 
که در  یک از مؤلفه های ســازنده تصویر شهر ارومیه مشخص شده 
ایــن  بین، مؤلفــه امکانات و زیرســاخت ها با ضریــب 8۷/،۰ دارای 
بیشــترین تاثیــر در تشــکیل تصویر شــهر ارومیه بــوده و مؤلفه های 
تاریخ و فرهنگ، حمل ونقل و ارتباط، تجارت و خرید، شهرســازی 
کســب وکار و ســبک زندگی  و معماری، محیط و طبیعت، اقتصاد و 
و رفتــار مــردم، در رده هــای بعدی قرارگرفته اند. همچنین مســائل 
کم اثرتریــن مؤلفه در ارتباط با شــکل گیری تصویر شــهر  اجتماعــی، 

ارومیه بوده است.
بــا اســتفاده از نتایــج حاصــل از مــدل تحلیــل مســیر می تــوان 
اهمیــت و اولویت هر یــک از معیارهای مرتبط با مؤلفه های نه گانه 
کرد. به عنوان مثال، در مؤلفه حمل ونقل  تصویر شــهر را نیز تعیین 
کــه معیار حمل ونقــل عمومی  و ارتبــاط )TRAN( مشــخص اســت 
)۲۲( بــا بــار عاملی ۰/58، ســومین معیــار مهم در ارتبــاط با مؤلفه 
مهم تریــن   ،4 جــدول  قالــب  در  و  ادامــه  در  اســت.  مربوطــه اش 

جدول 3- ارزش های تی و ضریب مسیر مؤلفه ها.

تصویر 2-  میزان تأثیرگذاری مؤلفه های تشکیل دهنده تصویر شهر ارومیه.

مدلسازی تصویر شهر در جهت مشخص شدن اولویت های برندسازی شهری

 

 )بار عاملی( ضریب مسیر (Tارزش تی ) معیارهای مربوطه ها )برچسب(مؤلفه

 1  ،2  ،3  ،4  ،5 96/10 72/0 (URBشهرسازی و معماری )

 6 ،7  ،8  ،9  ،10  ،11 38/9 84/0 (CULتاریخ و فرهنگ )

 13  ،14  ،15  ،40 71/8 81/0 (SHOPتجارت و خرید )

 12  ،16  ،17  ،18 76/6 62/0 (ECOوکار )اقتصاد و کسب

 19  ،20  ،21  ،39 20/12 77/0 (ENVمحیط و طبیعت )

 22  ،23  ،24  ،25  ،26  ،27  31/10 82/0 (TRANونقل و ارتباط )حمل

 28  ،29 ، 30  ،31  ،32  ،33  ،37 84/11 87/0 (SERVها )امکانات و زیرساخت

 34  ،36 71/7 58/0 (SOCمسائل اجتماعی )

 42  ،43  ،44  ،45  ،46 38/7 59/0 (LIFEسبک زندگی و رفتار مردم )

 هامؤلفهارزش های تی و ضریب مسیر  -3جدول 
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معیارهای هر مؤلفه معرفی می شوند.
عــلاوه بر اهمیت و اولویت هر یک از مؤلفه های مؤثر بر تشــکیل 
که هــر یک از ایــن مؤلفه ها ازنظر  تصویر شــهر، باید مشــخص شــود 
کدام یــک از ایــن مؤلفه ها  کنان شــهر در چــه وضعیتــی بــوده و  ســا
کدام یک دارای  کنان شــهر دارای تصویری مطلــوب و  در ذهن ســا
کار با اســتفاده از نتایج  تصویری ضعیف هســتند. برای انجام این 
کنان، میانگین هر یک از مؤلفه های نه گانه مرتبط  پرسش نامه سا

با تصویر شهر ارومیه محاسبه خواهد شد.
کــه در جدول نیز مشــخص اســت، مؤلفــه محیط و  همان طــور 
کنان شهر است و  طبیعت، دارای مطلوب ترین تصویر در ذهن سا
یکی از معیارهای همین مؤلفه یعنی معیار آب وهوای شهر، دارای 
بیشترین میانگین امتیازی در بین سایر معیارها بوده و قوی ترین 

کنان شــهر بــه خــود اختصاص داده اســت.  تصویــر را در ذهــن ســا
کســب وکار دارای ضعیف تریــن تصویــر  همچنیــن مؤلفــه اقتصــاد و 
کنان شــهر بوده اســت. درنهایت با توجــه به مجموع  در ذهــن ســا
امتیــازات پاســخ دهندگان، میانگین نهایی پرســش نامه در رابطه 
که عــدد ۳/۲۲  گرفــت  بــا تصویــر شــهر ارومیــه موردمحاســبه قــرار 
که وضعیت تصویر شــهر  به دســت آمــد. این عدد نشــان می دهــد 
کنان این شهر بالاتر از حد متوسط بوده است. ارومیه در ذهن سا
که معیارهای  از طــرف دیگــر با نگاهی به جدول 4 روشــن اســت 
فضاهای عمومی شهر، بخش تجاری سنتی، پیاده روی و قدم زدن 
در شهر و رفتار دوستانه با غیربومیان، نه تنها مطلوب ترین تصویر را در 
بین معیارهای مؤلفه مربوطه خود داشته اند، بلکه در مقایسه با سایر 
معیارهای مؤلفه شــان دارای بیشــترین میزان اهمیت نیز بوده اند.

جدول4- مهم ترین معیارهای هر یک از مؤلفه های تشکیل دهنده تصویر شهر ارومیه.

جدول 5- مطلوب ترین معیارهای هر یک از مولفه های تشکیل دهنده تصویر شهر ارومیه.
 

 میانگین ترین معیارمطلوب میانگین هامؤلفه

 61/3 (q2فضاهای عمومی شهر ) 16/3 (URBشهرسازی و معماری )

 23/4 (q8چند فرهنگی بودن شهر ) 51/3 (CULتاریخ و فرهنگ )

 90/3 (q15بخش تجاری سنتی ) 61/3 (SHOPو خرید ) تجارت

 90/2 (q12ارزان بودن شهر ) 39/2 (ECOوکار )اقتصاد و کسب

 28/4 (q20وهوای شهر )آب 68/3 (ENVمحیط و طبیعت )

 39/3 (q24روی و قدم زدن در شهر )پیاده 97/2 (TRANونقل و ارتباط )حمل

 28/3 (q30))هتل، مسافرخانه و...(  یامکانات اقامت 89/2 (SERVها )امکانات و زیرساخت

 65/3 (q34امنیت شهر ) 31/3 (SOCمسائل اجتماعی )

 25/4 (q45رفتار دوستانه با غیربومیان ) 61/3 (LIFEسبک زندگی و رفتار مردم )

 22/3میانگین نهایی=  تصویر شهر ارومیه

 تشکیل دهنده تصویر شهر ارومیهمطلوب ترین معیارهای هر یک از مولفه های  -5 جدول

 

 ضریب مسیر ترین معیارمهم هامؤلفه

 72/0 (q2فضاهای عمومی شهر ) (URBشهرسازی و معماری )

 63/0 (q7ها و رویدادهای فرهنگی )فعالیت (CULتاریخ و فرهنگ )

 63/0 (q15تجاری سنتی )بخش  (SHOPتجارت و خرید )

 75/0 (q16های شغلی )وجود فرصت (ECOوکار )اقتصاد و کسب

 76/0 (q19پاکیزگی شهر ) (ENVمحیط و طبیعت )

 65/0 (q24روی و قدم زدن در شهر )پیاده (TRANونقل و ارتباط )حمل

 87/0 (q32امکانات همایش، کنفرانس، نمایشگاه و... ) (SERVها )امکانات و زیرساخت

 58/0 (q36وحدت و یکپارچگی اجتماعی ) (SOCمسائل اجتماعی )

 (LIFEسبک زندگی و رفتار مردم )
 (q44خونگرم بودن مردم )

 (q45رفتار دوستانه با غیربومیان )
59/0 

 تصویر شهر ارومیه دهندهتشکیل هایمؤلفهمعیارهای هر یک از  ترینمهم -4جدول
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بحث

مؤلفــه  مهم تریــن  کــه  می دهــد  نشــان  پژوهــش  یافته هــای 
تشکیل دهنده تصویر شهر ارومیه، امکانات و زیرساخت های شهری 
کنان شهر، کمتر  بوده و درعین حال مطلوبیت این مؤلفه در ذهن سا
از حد متوسط است؛ بنابراین اولین و مهم ترین اقدام تصمیم سازان 
شــهر ارومیه در رابطه با برندســازی این شهر باید در رابطه با ارتقای 
وضعیت امکانات و زیرساخت های آن باشد. از سوی دیگر، مسائل 
کنان  مربوط به حمل ونقل و ارتباطات نیز در ایجاد تصویر ذهنی سا
تاثیر زیادی داشته است. با توجه به نتایج حاصل از تجزیه وتحلیل 
که وضعیت این مؤلفه در شــهر ارومیه،  کــرد  می تــوان این گونــه ادعا 
در بخش پیاده محوری مطلوب بوده اما در بخش مربوط به ســواره 
و به ویــژه حمل ونقــل عمومــی، پایین تــر از حــد انتظــار بوده اســت.
تاریــخ و فرهنگ شــهر ارومیه، بخــش جدانشــدنی از تصویر این 
کنانش به عنوان  کنانش است. ارومیه در ذهن سا شــهر در ذهن سا
شهری چندفرهنگی شناخته شده است اما حلقه مفقوده در عرصه 
فرهنگ این شهر مربوط به فعالیت ها و رویدادهای فرهنگی متنوع 
که مهم ترین آنها،  است. این موضوع از عوامل مختلفی ناشی شده 
کمبود امکانات فرهنگی مناســب در ســطح شهر اســت؛ بنابراین در 
جهــت ایجــاد یــک برند قوی شــهری، باید بــه ویژگی هــای فرهنگی 
منحصر به فرد شهر توجه بیشتری شده و با ایجاد امکانات فرهنگی 
بیشتر، فرصت برپایی فعالیت ها و رویدادهای فرهنگی فراهم شود.

از مهم تریــن مؤلفه هــای ســازنده تصویــر شــهر ارومیــه، حــوزه 
تجارت و خرید در این شــهر بوده اســت. یافته های پژوهش نشان 

کنانش، دارای بخــش تجــاری  کــه ارومیــه در ذهــن ســا می دهــد 
ســنتی قــوی و تأثیرگــذار بــوده اما از ســوی دیگــر، در بخش تجاری 
مــدرن تصویــر مطلــوب و تأثیرگــذاری نداشــته اســت. عــدم وجود 
کز خرید جذاب و متنوع، مهم ترین دلیل این تصویر ضعیف در  مرا

کنان شهر ارومیه است. ذهن سا
مؤلفه هــای شهرســازی و معماری و همچنیــن محیط و طبیعت 
کنان شهر ارومیه، اهمیت نسبی  شهر، در شکل گیری تصویر ذهنی سا
داشــته اند. باوجــود در هــم تنیدگــی و ارتبــاط نزدیک ایــن دو مؤلفه، 
مهم ترین تفاوت آنها در این موضوع اســت که شهرســازی و معماری 
شهر ارومیه به لحاظ مطلوبیت نیز وضعیت متوسطی داشته است اما 
کنان از مطلوبیت بالایی برخوردار  محیط و طبیعت شهر در ذهن سا
بوده است. مهم ترین معیارهای این دو مؤلفه نیز مربوط به فضاهای 
کیزگی شهر بوده که کاملًا در ارتباط با یکدیگر هستند. عمومی شهر و پا
کــه تأثیرگــذاری چندانی در  کســب وکار مؤلفــه ای بــوده  اقتصــاد و 
کنانش نداشــته است. این  تشــکیل تصویر شــهر ارومیه در ذهن ســا
مؤلفه، ضعیف ترین وضعیت را در بین سایر مؤلفه های تشکیل دهنده 
کنان شــهر دارای تصویری  تصویــر شــهر ارومیه داشــته و در ذهن ســا
بسیار ضعیف است. فقدان کارخانه ها و شرکت های پررونق و کمبود 
فرصت های شغلی مناسب، از دلایل اساسی این تصویر ضعیف است.
ســبک زندگی و رفتار مردم و همچنین مســائل اجتماعــی، دارای 
کنان شــهر بوده انــد اما اهمیــت آنها در  تصویــر مطلوبــی در ذهن ســا
کمتر از مؤلفه های دیگر بوده است.  شــکل گیری تصویر شــهر ارومیه، 
ضمن اینکه معیارهایی از قبیل امنیت شهر، رفتار دوستانه با غیربومیان 
و خونگــرم بودن مردم دارای اهمیت و مطلوبیت بیشــتری بوده اند.

نتیجه
گفته شــد، تصویر شــهر بخش جدایی ناپذیری از  که  همان طور 
برندسازی شهری است. در پژوهش حاضر، برداشتی از تصویر شهر 
که  کنانش انجام شد تا درنهایت مشخص شود  ارومیه در ذهن سا
هر یک از مؤلفه های ســازنده تصویر شــهر ارومیه دارای چه میزانی 
از اهمیــت و مطلوبیــت در شــکل گیری تصویــر ایــن شــهر در ذهــن 
کنانش هســتند. با توجه به نتایج حاصل از مدل سازی تصویر  ســا
کنان شــهر میزان  شــهر و همچنیــن میانگیــن حاصل از نظرات ســا
اهمیت و میزان مطلوبیت هر یک از مؤلفه ها و معیارهای ســازنده 
تصویــر شــهر ارومیــه مشــخص شــد. میــزان اهمیــت و مطلوبیــت 
مؤلفه هــا و معیارهــا و همچنیــن مقایســه بیــن ایــن دو، اولویــت 
اقدامات را در جهت برندســازی شــهری ارومیه مشــخص می کند.
بــه  مربــوط  مــوارد  و  ارومیــه  شــهر  زیرســاخت های  بــه  توجــه 
حمل ونقل و ارتباطات باید در رأس امور مربوط به برندسازی این 
شهر قرار بگیرد و امکانات این شهر در حوزه های مختلف توسعه و 
کند. تقویت امکانات آموزشی، بهداشتی و حمل ونقل  تقویت پیدا 
عمومی و توسعه امکانات تفریحی و فرهنگی از اولویت های اساسی 
شــهر ارومیــه در جهت برندســازی شــهری موفق اســت. هم راســتا 
بــا ایــن اقدامــات، بایــد از پتانســیل های تاریخــی و فرهنگــی شــهر 

به ویژه چند فرهنگی بودن شــهر در جهت ایجاد یک برند شــهری 
گســترش فعالیت های فرهنگی نظیر  منحصربه فرد استفاده شود. 
جشــنواره های فرهنگی اقوام و ادیان مختلــف و همچنین باززنده 
کلیساها می تواند جزو  کن و فضاهای تاریخی شــهر نظیر  ســازی اما
اولین اقدامات در این زمینه باشــد. با توجه به اینکه شــهر ارومیه 
به نوعی دروازه ورود به اروپاســت می توان از این ظرفیت در جهت 
کرد. تبدیل شدن شهر  برندســازی تجاری و ترانزیتی شهر استفاده 
به منطقه آزاد تجاری و تقویت بازارچه های مرزی شهر و همچنین 
کز خرید مدرن در راستای برندسازی تجاری شهر بسیار  افزایش مرا
مؤثــر خواهد بود. اســتفاده از پتانســیل های منحصربه فرد طبیعی 
شــهر مانند دریاچه ارومیه و تفرجگاه های طبیعی اطراف شــهر نیز 
کاملًا مثبتی در ساخت برند شهری ارومیه خواهد داشت. در  تاثیر 
که مهم ترین اقدامات در زمینه برندســازی شــهری  کنار این موارد 
ارومیــه بوده انــد بایــد جاذبه هــای شهرســازی و معمــاری به ویــژه 
فضاهــای عمومــی شــهر موردتوجــه قــرار بگیــرد. اجــرای اقدامــات 
مرتبط با برندســازی شهری طی یک فرآیند صحیح و اصولی منجر 
کســب وکار شــده و رونــق اقتصادی  کاهش مشــکلات مربوط به  به 

شهر را در پی خواهد داشت.

مدلسازی تصویر شهر در جهت مشخص شدن اولویت های برندسازی شهری
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