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Extended Abstract 

Introduction 

Urban branding is a valuable tool for cities to effectively manage domestic and foreign 

opportunities and turn them into competitive advantages. Many of these areas use branding 

techniques to differentiate their identities from others or to make what they offer unique. Cities 

and countries need to take advantage of this process to survive in today's competitive world and 

stability of their competitive advantage. Urban branding is a new topic in the field of urban 

studies and the history of is related to the last two or three decades. The present study seeks to 

identify the potentials and constraints that Maragheh city faces in order to use its urban branding 

capabilities and to recognize priorities for planning and orientation of urban branding. To this 

end, the research hypotheses are that: Maragheh is in a desirable position in terms of (economic, 

social, cultural and environmental) urban brand. And the second hypothesis is that there seems 

to be a significant difference between the components of the urban brand in Maragheh. 

Evaluating these hypotheses will determine not only the status of each component for urban 

branding, but also the components that are most strongly correlated with urban branding. Now, 

according to the principal of this issue, one of the most important means of distinguishing and 

recognizing the city's reputation is to create urban branding. One of its most significant goals is 

to capture factors contributing to economic growth such as purchasing power, investment, 

product capability and city-wide innovation. 

 
Methodology 

This research is done based on descriptive-analytic and documentary-library studies, as well as 

field studies (questionnaire and interview), and the type of this research is applied. In this 

regard, for each of the studied components, the indicators and descriptors were designed and 

attended by experts in Delphi Method in the form of multi-stage questionnaires. The provided 

questionnaires were given to the statistical community by a panel consisting of 15 experts from 

Maragheh city in different specialties. The obtained data were analyzed by Mini-Tab software. 

Validity of the questionnaires was confirmed by the professors. Cronbach's alpha method was 

used to reliability evaluation of measure instrument, which indicates the data is reliable (0.93).  

One sample t-test was used to investigate the first hypothesis of research and to identify the 

status of the components of urban brand. One-way ANOVA and Tukey's test were used to 

examine the significance of differences between components of urban brand. Then, by using of 

the linear regression, correlation between components and brand was obtained. 
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Results and Discussions  

The results of the one-sample t-test for the first hypothesis show that the average social 

component in Maragheh is 2.718, which is smaller than the baseline (3.00), indicating an 

undesirable status of the components. Also, the P-value obtained (1.00) is greater than the alpha 

at the significance level of 0.05. With 0.95 confidence, it can be concluded that the social 

component of the urban brand in Maragheh is not in a favorable situation. One of the main 

reasons for the powerless status of the social component is the low level of cooperation of urban 

managers with the private sector, low participation of people in the implementation of urban 

plans, high poverty in some neighborhoods, etc. The calculated average for the economic 

component is 2.931 which is smaller than the base number (3.00). The P-value (0.998) was also 

greater than the alpha at the significant level of 0.7. It can be concluded with 0.95 confidence 

that the economic component of the urban brand in Maragheh is undesirable. One of the main 

reasons for the low economic component is the low level of domestic and foreign investment in 

the city, the low quality and quantity of business centers and concerning cultural components, 

since the median value 3.00 is within the confidence interval (2.989–3.161 / 161), with respect 

to the P-value (0.44) that is smaller than the alpha at the level of 0.7. As a result, the successor 

assumption is accepted. then, that the cultural components of the brand in Maragheh are in 

desirable standing. One of the main reasons for the desirability of the cultural component is the 

city's historical presence, the presence of 300 recorded monuments and etc. The average 

environmental component of the brand is 3.505, which indicates a higher value than the baseline 

(3.000) and the condition is favorable and Null hypothesis is rejected. The obtained p-value 

(0.00) is also smaller than the alpha at the level of 0.5, thus the successor assumption is 

accepted. Therefore, it is concluded that the environmental component of the brand in Maragheh 

is in good condition. The main reasons for the high environmental footprint are: favorable 

climate and pollution, being a paleontological indicator of the world's fossil paradise, having 

many springs, being a city garden.  The test results for the second hypothesis show that the p-

value obtained is (0.000) which is lower than the alpha level of 0.05 which means that there is a 

significant difference between the brand components in Maragheh.  

 
Conclusion 

The present study investigated the status of urban brand components in Maragheh. The results 

of the desirability of the studied components in Maragheh showed that the economic and social 

components are not favorable for shaping the brand, while the cultural and environmental 

components are relatively desirable. However, these components are also close to the mean of 3 

and are relatively low. The results show that cultural and environmental factors have the highest 

chance of investment and brand acquisition for Maragheh city. Also the results of analysis of 

variance and linear regression showed that although the condition of cultural and environmental 

components is more desirable in this city; social and economic factors need special attention and 

are most associated with the urban brand in order to create brand for this city. In other words, to 

be able to take advantage of the city's cultural and environmental potential in branding, the level 

of social and economic components must also be improved. According to the research findings, 

the city's cultural and natural-environmental potentials are the best options for branding 

Maragheh. 
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 چکیده

هـا را شهرها به فراخور ظرفیت، امکانات و نقش خود از نوعی شهرت و آوازه مخصوص به خود برخوردارند، که آن
ای از یـزهآمشـود، یمسازد. این شهرت و آوازه که از آن به برند شـهری تعبیـر یمممتاز و متمایز از دیگر شهرها 
های تجاری، امکانات رفـاهی، تفریحـی، مناسـبات یتفعالهای اجتماعی، نمادهای تمدنی، یژگیوهویت تاریخی، 

 چهارگانهی هاتوجه به مؤلفه ابحاضر پژوهش المللی هر شهر است که برآیند آن، برند شهری است. ینبسیاسی و 
ایـن  ،شـهری در نظـر گرفتـهبرنـد سازمان ملل برای توسعه  کهمحیطی( )فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و زیست

 ،روشلحـاظ بـه به لحاظ هـدف، کـاربردی و  حاضر . تحقیقداده استموردبررسی قرار موضوع را در شهر مراغه 
گرفتـه اسـت. و میدانی )پرسشـنامه(، انجام یاکتابخانه–ات اسنادی با اتکاء بر مطالعکه  است تحلیلی –توصیفی 

ی مختلـف مطالعـات شـهری بودنـد. بـرای بررسـی هـاحوزهنفر از متخصصان در  25جامعه آماری تحقیق تعداد 
 پـژوهش نشـان دادنتایج ی و رگرسیون خطی استفاده شد. انمونهتک  tهای آماری های پژوهش از آزمونیهفرض
 3تر از فرهنگی با میانگین بزرگ مؤلفهاست. ، (3و اجتماعی کمتر از حد متوس  ) اقتصادی یهامؤلفهین میانگکه 
-pو  3تـر از با میـانگین بزرگنیز  محیطییست. مؤلفه زبرخوردار استوضعیت مطلوب از  p-value ،043/0و 

value ،000/0 مؤلفـه اجتمـاعی بیشـترین  است. نتایج رگرسیون خطـی نشـان داد کـه یدارای وضعیت مطلوب
مؤلفه اقتصادی در جایگاه دوم همبستگی و مؤلفـه فرهنگـی در مرحلـه سـوم و  دارد؛شهری  برند را بابستگی مه

ی هامؤلفـهبه عبارتی جهت برند سازی شهر مراغـه هرچنـد جایگاه قرار دارد.  ترینییندر پا محیطییستمؤلفه ز
ی اجتماعی و اقتصادی نیازمند توجه بیشتری هامؤلفهبرخوردارند، اما  محیطی و فرهنگی از پتانسیل بالاترییستز

 ها است.ها و رفع محدودیتیلپتانسها و زمان به ظرفیتهستند؛ لازمه موفقیت در برند سازی یک شهر توجه هم
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 مقدمه
هری گرایشی نسبتاً جدید در مطالعات شهری است که از تلاقی چندین رشته )بازاریـابی، سیاسـت عمـومی، برند سازی ش
تغییـر درك مـردم  شهری مشخصـاً هدف برند .( ایجادشده استالمللبیناقتصادی، رواب   توسعهگردشگری،  دیپلماسی،

ای در حـال ینـدهفزا طوربـهرود شـهرها، یمشدن یجهاندر دنیایی که رو به (. Dinnie,2011:56) نسبت به شهر است
گذاران، گردشگران و شهروندان جدید به منطقه خود هسـتند، بسـیاری از ایـن منـاطق از یهسرمارقابت برای جذب تجار، 

فرد بـودن آنچـه ارائـه کنند و یا از این روش برای منحصربهیمفنون برندینگ جهت تمایز هویت خود از سایرین استفاده 
شده و در راستای ارتقاء توسعه شـهری و کیفیـت زنـدگی کنند. برند شهری از دنیای تجارت اقتباسیم، استفاده دهندیم

 بر تأکید که است؛ مکان مورد در یابسته و تصویر دهندهارائه شهری برند، دیگرعبارتبه .کاربرده شده استشهروندان به

-Dinnie,2011:57) دبگیر پیشی رقبا سایر از رقابت در بتواند شهر که ایگونهبه ها دارد،شهر فردمنحصربه هاییژگیو

و توریسم، از عوامل مؤثر در توسعه محلی  هاشرکتگذاری جدید، نوآوری و توسعه یهسرمادر این دیدگاه، سه عامل (. 58
نتیجـه افـزایش مزیـت اند. لذا امروزه رقابت شدیدی بین مناطق و شهرها در جهت تقویت عوامل فـوق و در شدهشناخته

، شهرهاکلانتنها برای شهرهای بزرگ و امروزه برند شهری نه (.Anholt,2010:43)رقابتی مناطق به وجود آمده است 
طور مستقیم توانایی لازم برای فعالیت و رقابـت حتی برای شهرهای کوچک و متوس  نیز مطرح است. چراکه هر شهر به

ود را به همه برساند و از این طریق، سرمایه و نیروی انسانی را به سمت خود جـذب کنـد و تواند آوازه خیمرا دارا بوده و 
 هـایییدارا لحـاظ بـه یونسـکو سـازمان اعـلام اسـاس بریی مؤثر در شکوفایی و توانمندی اقتصادی خود بردارد. هاگام

 سه جزو اقلیمی تنوع و طبیعی خدادادی یاستعدادها ازنظر و است جهان برگزیده کشور ده جزو ایران باوجوداینکه، تاریخی

شـود. ینم محسـوب نیـز جهان اول کشور صد جزو حتی گردشگرید درآم ازنظر اماآید، یم حساببه جهان نخست کشور
این در حالی است که، هر یک از شهرهای ایرانی از ابعاد مختلف جغرافیایی، اقتصادی، تاریخی، طبیعی و ... اسـتعدادهای 

 همچنـین ایـن موضـوع، بـه نسـبت کـافی آگـاهی شدن به برند دارند اما ضعف زیادی به علت عدمی تبدیلفراوانی برا
هـای برنـد سـازی را دارنـد، ، باع  شده بسیاری از مناطق مستعد که قابلیتدیگر کشورهای از نامناسب هایالگوبرداری

هویـت ویـژه شـهرها شناسـایی گـردد تـا بـا  . جهت شناسایی پتانسیل برند سازی شهرها لازم اسـتنادیده گرفته شوند
ی مؤثری در شکوفایی اقتصادی شهرها برداشته شود. طـی دو هاگامی؛ امنطقهشناساندن آوازه شهرها در سطح جهانی و 

گرفته اسـت. دیوانـدری و ی داخلی و خارجی متعددی در ارتباط با موضوع برند سازی شهری انجامهاپژوهشدهه گذشته 
هـای چنـدمنظوره کشـور و طراحی مدل بومی برند سـازی بـرای کـلان پروژه"، در پژوهشی با عنوان (1391اخلاصی )

، مـدلی بـومی در زمینـه هاداده؛ با استفاده از روش تئوری مبتنی بر "و آزمون آن در یک مجموعه چندمنظوره سازییادهپ
(، در تحقیقـی بـا 1390پـور و همکـاران )یقل. نـداکردهارائه  های تفریحی، اقامتی، توریستی و ورزشی کشورکلان پروژه
مـدل  دهندهیلاجزای تشک، "تصویر شهر در راستای برند سازی مؤثر شهری یریگبررسی عوامل مؤثر در شکل"عنوان، 
بعد اقتصاد و تجارت، دامنه خـدمات، جایگـاه  :اندکردهاولویت مشخص  ترتیب را بهتصویر درونی شهر تهران  یریگشکل

زیست، جاذبـه ونقل و ارتباطات و ترافیک، مسائل اجتماعی، صیانت از آثار تاریخی، محی شهر، زیرساخت حمل للیالمینب
نـاظمی و  ش. در پژوهشـی کـه توسـ  شهروندان، فرهنـگ و بعـد دانشـگاه و آمـوز شناسییشتنمعماری و شهری، خو

مناظر پایدار شـهری  یریگازی شهری لزوماً سبب شکلبرند ساند که یدهرسگرفته، به این نتیجه ، انجام(1395مظاهری )
برای شهرها، امکان برند سازی شـهری  اییژهآن، حصول چهره و یجهنخواهد شد، بلکه ایجاد مناظر شهری پایدار و درنت

در تبیین مدل برند سازی شهری "(، در تحقیق خود با عنوان، 1397مرادی و همکاران ) ازپیش فراهم خواهد نمود.را بیش
را در فاکتورهـایی  اهمیت و لزوم توجه به اصول برند سازی شـهری، "پذیری و رشد اقتصاد شهریراستای ارتقای رقابت

وری، اتصـال و ارتبـاط شـهرها، های متمایز از مکان، افزایش مشارکت و بهـرههای شهری، ایجاد مزیت: خلق جاذبهنظیر
های شهری در زمینه ارتقای قدرت رقـابتی و در نتیجـه رشـد اقتصـاد بهبود مکان، توسعه خلاقیت، حفظ و توسعه دارایی

مؤثر بر پدیده برنـد سـازی  گرمداخلهای و شرای  ینهزم(، در پژوهشی به شرای  1397. محمودی آذر )اندشهری برشمرده
ذکـر  شهری پرداخته است. ازجمله شرای  علی مهم برند سازی شهری، را در ملحق شـدن بـه شـبکه شـهرهای خـلاق
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گ شـهری و توسـعه شـهری؛ موردمطالعـه نارتبـاط بـین برنـدی"، در پژوهشی با عنوان (2014) 1فرناندز و میتان. اندکرده
اند که شهر پلیموت با ارجاع به عناصری مانند؛ جنگ و دوران کرده گیرییجهچنین نت، "پلیموت انگلستان و مالاگا اسپانیا

 هایدهها و انوان یک شهر دریایی، توانسته است از آرمان آزادی و پذیرش فرهنگعدست بهازاین ییهاامپراطوری و روش
 یوهـوااما شهر مالاگا، برند خود را از شهری رنگارنـگ بـا آب ؛برای خود برند آفرینی کند و به جذب توریست اقدام کند

هـا، ها، ارزشباط، استقبال از فرهنگمعتدل، به شهری متکی بر نقاشی پیکاسو جایگزین کرده و نقاشی را نماد تقویت ارت
بازاریابی شهر و برنـدینگ شـهری )شـهرهای "(، در تحقیقی با عنوان 2019) 2باسمخلاقیت و هنر آوانگارد دانسته است. 

های تبلیغاتی در شـهرهای مصـر کـه دارای ینکمپ، با تأکید بر تصویر ذهنی و هویت برندینگ مصر؛ "(21مصر در قرن 
را مطالعـه کـرده و  ( هستندایز شهری )فیزیکی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و عناصر سمبلیک شهریتصویر ذهنی متم

یشنهادهایی را بدین ترتیب برشمرده پها و با توجه به نقاط ضعف آن اندنبودهها موفق به این نتیجه رسیده که این کمپین
اه مردم نسبت بـه هویـت مصـر چیسـت؛ ضـرورت است: شناسایی و به رسمیت شناختن هویت مصر؛ تحقیق اینکه دیدگ

های مطالعه شده به نام شهر یا نام تجاری شهر اشـاره ینکمپی بنیادی، جهت موفقیت برند ملی؛ و اینکه هادادهشناسایی 
(، در 2019) 3دسـت ندارنـد. رهـان ، بنابراین مردم برای دیدن شهرهای مصر و عناصر شـهری آن اطلاعـاتی دراندنکرده

بـه ایـن  "عنوان یک رویکرد در راستای پایداری شهری؛ نمونه مـوردی مدینـهبرند سازی فرهنگی به"با عنوان تحقیقی 
محیطی یسـتزتواند رویکردی اساسی برای تجدیـد حیـات اقتصـادی، اجتمـاعی و یمموضوع پرداخته که برند فرهنگی 

و به اهمیت برند سازی فرهنگـی بـرای  شدهیشهرها تلقی شود. چگونگی استفاده از فرهنگ در برند سازی شهری بررس
شـود، نیـاز بـه یمطوری که مشاهده همان شده است.ارتقاء هر چه بیشتر هویت شهر مدینه در عربستان صعودی پرداخته

ها موردتوجه بوده است. شناسایی هویت ویژه هر شهر و تلاش برای ارتقاء آن در برند سازی موفق شهری در این پژوهش
گرفته در کشورمان، بیشتر شهرهای بزرگ موردتوجه برند سازی شـهری بـوده اسـت. امـا رویکـرد های انجامدر پژوهش

هـای پژوهش حاضر این است که شهرهای کوچک و متوس  کشورمان هم با توجه به هویت تاریخی، فرهنگـی و ویژگی
سوی شکوفایی هر چه بیشـتر ند سازی راهی بههای برند سازی شهری برخوردارند. برای که دارند، از پتانسیلطبیعی ویژه

هـای با این دیدگاه، پژوهش حاضـر بـا توجـه بـه ارزش محیطی این شهرها است.اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و زیست
هایی را کـه ایـن شـهر در ها و نیز نقـاط ضـعف و محـدودیتای که شهر تاریخی مراغه دارد؛ سعی کرده تا پتانسیلویژه

ریزی و هـا را جهـت برنامـههای برندینگ شهری خـود مواجـه اسـت را شناسـایی و اولویتیری از ظرفیتگراستای بهره
یابی ایجاد برندینگ شهری معرفی نماید. در تحقیقات پیشـین اکثـراً هویـت و جایگـاه آن در برنـد سـازی شـهری جهت
زمـان )هویت( با نقاط ضعف آن شـهر هم شده است؛ اما رویکرد این پژوهش این است که، در برند سازی نقاط قوتدیده

هـای بـا توجـه بـه ظرفیت های ویژه آن شهر جهت برند سازی موفق شهری بهره بـرد.باید دیده شوند تا بتوان از هویت
باشـد؛ موقعیـت جغرافیـایی و ای که در شهر مراغه وجود دارد و قدمت شهر کـه جـزء ده شـهر تـاریخی ایـران میبالقوه

ی در این شهر ازجمله: باغ شهر بودن، معروف بودن به بهشت فسیل جهان و پایتخت نجوم ایران، ایـن های طبیعپتانسیل
 تـرینمهم از یکـی موضـوع، ایـن اهمیـت بـه توجه با تواند در میان شهرها متمایز باشد. حالشهر از جهات مختلف می

ای است کـه های ویژهبر اساس هویت شهری نگبرندی ایجاد همگان، به شهر این آوازه شناساندن و متمایزشان ابزارهای
های برنـد سـازی کند. بر این اساس، هدف از انجام پژوهش حاضر بررسی وضعیت مؤلفهآن را از دیگر شهرها متمایز می

ها و نیز نقاط ضعف این شهر جهت برند سازی شهری شناسـایی گـردد. پـژوهش شهری در شهر مراغه است. تا پتانسیل
محیطی( های )اقتصـادی، اجتمـاعی، فرهنگـی و زیسـتگرفته است که، وضعیت مؤلفهبه این سؤال انجامحاضر در پاسخ 

 ها بیشترین همبستگی را با برند سازی شهری مراغه دارند؟برند سازی شهری در شهر مراغه چگونه است؟ و کدام مؤلفه

 

 مبانی نظری

هـا شـده و باع  تقویت جایگاه شـهرها و وجهـه آنکه  ی استذهنی در دو بعد درونی و ذهن ثر از تصویرأشهری متبرند 
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 هایسـرمایهایجاد جو رقابت میان شهرها درنهایت موجب سـرازیر شـدن آورد. می وجود فرصت رقابت میان شهرها را به
ی و آورد )منصـورو رفاه و کیفیت زندگی را برای ساکنین به بار مـی شدهمادی، معنوی و اجتماعی به ساختارهای شهری 

یادمانـدنی از یـک (. برند منبعی غنی از ارتباطات احساسی، شناختی و بخشی است که منجر به تجربیات به3: 1396بیات،
وکار و مقصـد گردشـگری عنوان محلی بـرای اقامـت، کسـب. با ایجاد برند برای یک شهر جایگاه شهر بهشودمیمکان 
در حوزه برند سازی شـهری، تعریـف مشـترکی در ادبیـات  هرچند که (.Zenker & Braun,2010:4) شودمیتقویت 

توان مدیریت شـهرت شـهرها را تـلاش بـرای ایجـاد آوازه و اعتبـاری مرتب  وجود ندارد، اما در تعریفی نسبتاً جامع، می
دم را دانست که قدرتمند و جذاب بوده و برای اهداف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی مفید باشد و بتواند جوهره و اصالت مر

ترین هدف شهرها را افزایش قابلیت نظران پا را فراتر نهاده و مهمبرخی از صاحب(. Anholt,2007:45) منعکس نماید
دیگر، برنـد عبارتبـه (.Fernández & Meethan,2014:221)داننـد پذیری خـود از طریـق برنـد سـازی میرقابت

پـردازد؛ فرد شـهر میهـای منحصـربهکه بـه تأکیـد بـر ویژگی ای در مورد مکان استدهنده تصویر و بستهشهری، ارائه
 دار اسـتای که شهر بتواند در رقابت بر سایر رقبا پیشی بگیرد. فرآیند برنـد سـازی شـهری نیـز فرآینـدی دنبالـهگونهبه
(Dinnie,2011:57-58.) هـا مـادرواقع داشتن یک برند شهری؛ به معنای یک یا چند نشانه است کـه بـه کمـک آن 

های شهری بدهیم و برند سازی، ایجاد آگاهی کامل ها و موقعیتبخشی برای مکانتوانیم نوعی معنای جدید و هویتمی
معتقـد اسـت  1دکلایـن (.,2009:312Munda) نمایدنسبت به این تجربه است و عامل جذابیت شهرها را دوچندان می

رها عاملی اساسی اسـت؛ زیـرا از طرفـی باعـ  رشـد و مشی در شهگذاری و خ برند سازی شهری برای توسعه سیاست
 کنـدعنوان مجرایـی بـرای شناسـایی هویـت شـهر عمـل میشـود و از طـرف دیگـر، بـهتوسعه اقتصـادی شـهرها می

(Decline,2010:10.) متغیرهـای از ایگسـتره از کـه اسـت شهر برای هویتی ایجاد، شهری برند سازی دشوار راهبرد 

 پنـدارهای دارای اغلـب شـهر یـک .اسـت یافتهتوسـعه هامشیخ  و سیاست، اقتصاد ،شناسیردمم ،یختار نظیر مفهومی

 و تنوع به نیویورك معماری، به نیلام مثال برای .است آن ساکنان از شدهادراك درونی هایارزش یا خاص شناساییقابل
رکلی، شهرها در راستای رقابت کارا و اثـربخش طوبه(. 49: 1392منوریان،)شود می شناخته بودن مدرن به توکیو و پویایی

وکار و اقتصـادی شـهرها، گذاری، جذب سرمایه اجتماعی، جذب گردشگران، رونق کسـببر سر جذب منابع مالی، سرمایه
شأن، منزلت، احترام و اعتبار بیشتر و بهبود کیفیت زندگی شهروندان باید به دنبال ایجاد برند شـهری متمـایز در سـطوح 

ای در عرصه جهانی ایجاد نمایند، با سـرعت اند برند ویژهای که شهرهایی که توانستهگونهالمللی باشند؛ بهای و بینمنطقه
توانند در شبکه گسترده جهانی، تأثیرگـذاری بیشـتری داشـته باشـند و شده و میبیشتری نزد افکار عمومی جهان شناخته

حال، احترام و توجه دنیا را بـه نمـاد خـود گذاری به دست آورند و درعینوکار و سرمایهبهره بیشتری از گردشگری، کسب
اجزای برند شهری شامل سه بخش: هویت، تصـویر و موقعیـت مکـانی برنـد شـهری (. 51: 1390موحد،)معطوف نمایند 

هر تمرکـز باشد. ارتباط نزدیکی بین برند شهری و هویت شهر وجود دارد و برند شهری بر روی نقاط قوت موجـود شـمی
هایی کـه شـهری را از دیگـر شـهرها متمـایز دارد. عناصری نظیر: نمادهای فیزیکی، اقتصادی و بصری و همچنین جنبه

یـک برنـد برتـر  (.Decline,2010:10) کننـدکنند، هسته اصلی استراتژی برند شهری و موقعیت برند را تعیین میمی
 -5اعتبـار  -4پذیری ظرفیت برد و تحمل -3جایگاه مناسب  -2ایی تناسب و زیب باشد:های ذیل میشهری، حائز ویژگی

یابی و برند سازی پایدار شـهری، فرآینـدی از هویت .(121: 395 )محمدپور زرندی، جذابیت -7همتایی بی -6بخش الهام
سازی مفهـومی و لآورد. این فرآیند قبل از هر چیز، مستلزم شناخت و مدتوسعه اجتماعی، فرهنگی و سیاسی را فراهم می

توان به کلیـه ابعـاد مشـهود و نامشـهود ها را میهای هویت شهری است. این اصول و شاخصکاربردی اصول و شاخص
های فیزیکـی و محـی  طبیعـی، ورسوم، معماری، شهرسـازی، زیرسـاختها، باورها، آدابفرهنگی و تمدنی؛ اعم از ارزش

نوعی با روند فرهنگی و نگرش نوین جهـانی ن حفظ اصول بنیادی بومی و بهتعمیم داد. ساماندهی این عناصر باید متضم
گیری همراه با ارائه خدمات مناسب، به تولید فضایی رقیب، ارتقـای کیفیـت نیز تعامل و سازگاری داشته باشد و این جهت

پنـاه و همکـاران داندر مطالعه فـرا تحلیلـی کـه یز (.Anholt,2010:41)شود زندگی و توسعه پایدار شهری منجر می
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عنوان مؤلفـه محـوری در لایـه اند، هویـت برنـد بـهسازی مفهومی از برندینگ مکان ارائه داده( در ارتباط با مدل1398)
دهد. این تصویر کـه بـه دنبـال شده است. هویتی که با انباشت تجربه برند، تصویر برند مکان را شکل میمفهومی مطرح

دهـد. ایـن ارزش ویـژه، تـدریج ارزش ویـژه برنـد را شـکل میدر ذهن مخاطبان است، بهتعریف ویژگی خاصی از مکان 
جانبه مکان است. بدین ترتیب برند سـازی مکـان عنصری کلیدی در ایجاد وفاداری به برند و تکمیل زنجیره توسعه همه

ریزی و بـازآفرینی مکـان، در برنامـه هایای تعاملی، چندوجهی، زمینه گرا و مبتنی بر داراییرشتهعنوان رویکردی میانبه
است کـه بـا  یشهر تیریدر مد یدیراهبرد جد یبرند سازی شهرتوان گفت که، در کل می شود.مکان به کار گرفته می

عنوان شـهر را بـهها، و تـلاش بـرای رفـع محـدودیتبرجسته و ملموس،  یتیبه هو یشهر هایجذابیتو  ریتصاو لیتبد
هـای کوچـک در در برند سازی شهری، همه موقعیت کند. یمعرف یو مل ای، منطقهالمللیه بینماندگار در عرص محصولی

ریزی شـهری در شود و درکل برند شهری موجب بهبود عملکرد و کارآیی برنامـهکنار هم موجب ارائه عملکرد بهتری می
شـهرها، بلکـه در شـهرهای نتنها برای شهرهای بزرگ و کلابرند شهری نه (.Ramli,2018:191)شود یک شهر می

طور مسـتقیم توانـایی لازم بـرای فعالیـت و رقابـت در کوچک و متوس  نیز موردتوجه قرارگرفته است. چراکه هر شهر به
هایی مـؤثر در شـکوفایی و توانمنـدی تواند آوازه خود را به همگان برساند و گامها و مردم را دارا بوده و میجذب سرمایه

 ارائه کرده است: 1صورت شکل ضلعی برند شهری، بهابعاد مختلف برند شهری را در شش 1آنهولت ارد.اقتصادی خود برد

 

 
 (Anholt,2010:41) ، منبع:ابعاد برند شهر .1 شکل شماره

 

 روش پژوهش
 -ایتحلیلـی اسـت کـه از طریـق مطالعـه کتابخانـه–تحقیق حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش، توصیفی 

صورت بوده است کـه در ابتـدا بـا اسـتفاده از مطالعـه مراحل کار بدین گرفته است.ی( انجاماپرسشنامهادی و میدانی )اسن
ی تحقیـق در شـهر هاشاخصی تحقیق استخراج گردید. در ادامه جهت عملیاتی سازی هاشاخصو  هامؤلفهی، اکتابخانه

از مطالعه اسنادی و نیز پرسشـنامه نخبگـان اسـتفاده گردیـد. های تحقیق مراغه و بررسی وضعیت شهر مراغه در شاخص
ی کسب دانش گروهی، برای استخراج نظرات از هاروششده است. دلفی یکی از برای این منظور از تکنیک دلفی استفاده

ای بـرای گـردآوری نظـرات و درخواسـت چندمرحلـه مطالعـهیک گروه متخصصان در مورد یـک موضـوع اسـت. روش 
ی از متخصصین در مورد یک موضوع ویژه با استفاده از پرسشنامه، تا زمان دستیابی به اجماع نظـرات احرفهی هاقضاوت

عنوان روش تحقیق: تحقیق کمی در مطالعات توصیفی، روش تحقیق کیفـی و تلفیقـی ذکرشـده اسـت است. همچنین به
بـازگویی، پرسشـنامه، متخصصـین، بـازخورد  (. اجزای اصلی دلفی شامل تکـرار یـا175-176: 1387)احمدی و همکاران،

صـورت فراینـدی، شده، آنالیز نتایج، اجماع و تیم هماهنگ شده است. منظـور از تکـرار، تکـرار یکسـری رانـدها بهکنترل
وسیله پرسشنامه و باهدف روشن تا اجماع نظرات است. که متخصص حـداقل دو بـار در مـورد سیستماتیک و نوشتاری به

های خود را دارند که باع  توسـعه کـار ر داده و با دریافت اطلاعات از سایرین، امکان تجدیدنظر در پاسخسؤال مشابه نظ
باشـد. نفـر می 50کننده در دلفی معمولاً کمتـر از شود. تعداد متخصصان شرکتگروهی بدون آگاهی از وجود سایرین می
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تکـراری شـده و  هاپاسـخهـا عات کافی است و با افزایش آننفر برای ارائه اطلا 30معمولاً  اندشدهبرخی محققین متذکر 
ی گلوله برفی در تحقیقات دلفی بـه کـار ریگنمونهی تصادفی یا ریگنمونه. معمولاً روش شودینماطلاعات جدیدی اضافه 

مهـم . بازخورد، به معنی فرصت بازنگری نظرات خود و ارزشیابی نظرات سایرین توس  متخصصین است که جـزو رودیم
نفـر از  25 هانمونـه(. در تحقیـق حاضـر تعـداد 178-182: 1387حرکت بـه سـمت اجمـاع اسـت )احمـدی و همکـاران،

ها گرفته است. نهایتاً مؤلفهاند. بازخوردها هم در دو مرحله انجامشدهی تصادفی انتخابریگنمونهمتخصصین امر، از طریق 
وان پایه مدل تحلیل تحقیق استفاده گردیده است. بعـد از تکمیـل عنی حاصل از اجماع نظرات متخصصین بههاشاخصو 

ی برند شـهری هامؤلفهتحلیل شدند. جهت شناخت وضعیت  SPSS افزارنرم لهیوسبهآمده دست، اطلاعات بههاپرسشنامه
تحلیـل  آزمـونز ی برند شـهری، اهامؤلفهشده است. برای بررسی معناداری تفاوت بین ی استفادهانمونهتکاز آزمون تی 
و برند شهری  هامؤلفهو آزمون توکی، استفاده شد. سپس با استفاده از رگرسیون خطی، همبستگی بین  طرفهکواریانس ی

ی تحقیق که حاصل مطالعه ادبیات نظری و پژوهشی تحقیق حاضر هاشاخصو  هامؤلفه 1به دست آمد. در جدول شماره 
 شده است.است، ارائه

 

 ی پژوهشهاشاخصو  هامؤلفه. 1جدول شماره 

 مؤلفه شاخص محقق

 1392نمین و اسمعیل مشرفی،  زادهتاج

Martı´nez et al, 2009 
Konecnik & Gartner, 2007 Gartner &  

Konecnik Ruzzier, 2011 
 

 تسهیلات خرید مناسب

 اقتصادی
 

 های مناسبقیمت

 بخش سنتی سازگار با اقتصاد شهر

 قیمتمسکن ارزان

 اندازه کافیهای بزرگ و مراکز خرید بهفروشگاه

 هاای از مغازهطیف گسترده

 مراکز اقامتی باکیفیت

 هاتنوع رستوران

 وکارشیوه کسب

 1392نمین و اسمعیل مشرفی،  زادهتاج

Martı´nez et al, 2009 
 

 مهاجرت

 اجتماعی
 
 
 
 

 مشکلات بیکاری

 محی  فیزیکی تمیز

 امنیت جانی

 گدایان خیابانی

 یکپارچگی اجتماعی

 سطح ایمنی شهروندان

 امنیت روانی

 1395پرچکانی، 

 1392نمین و اسمعیل مشرفی،  زادهتاج

Konecnik, 2006 
Rehan,2019 
Martı´nez et al, 2009 

 

 فضاهای تاریخی جذاب

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 فرهنگی

 های فرهنگیجاذبه

 البغذاهای محلی ج

 فرددستی منحصربهصنایع

 هاها و نمایشگاهموزه

 فضاهای طبیعی شهر

 فضاهای هنری شهر )گالری، سالن نمایش و ...(

 فضاهای فرهنگی شهر )کتابخانه، ...(

 ورسومپایبندی به آداب

 زبان

 احساس تعلق به فرهنگ و روش زندگی

 حافظت از میراث فرهنگی

 انات لازم برای گذراندن اوقات فراغتامک

 معماری جذاب
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 سوابق تاریخی شهر 

 های فرهنگیتبلیغات جهت تشویق مردم به فعالیت

  1397مرادی و همکاران، 

 1390 همکاران، و پور قلی

 
Konecnik & Gartner, 2007 
Gartner & Konecnik Ruzzier, 2011 

Embacer & Buttle 1989 
Martı´nez et al, 2009 

 

  انداز زیباطبیعت و چشم
 
 
 
 
 
 محیطیزیست

 وهوای مطلوبآب

 هوای تمیز و پاك

 لم بودن آب آشامیدنیسا

 احساس خطر از بابت زلزله

 (ENV_VISU)آلودگی بصری

 (ENV_POLLU)آلودگی صوتی  

 نزدیکی به کوه سهند

زیست میزان تعهد ساکنین شهر نسبت به محی 
(ENV_GRAN) 

 زیستمیزان اهمیت محی 

 

 محدوده موردمطالعه
آذربایجـان  اسـتان زمرکـ جنوب یلومتریک 135 در و سهند کوه جنوبی دامنه در ایصوفی چ رودخانه کنار در شهر مراغه،
 یرهاشـه یبـر بلنـدا ینـیچـون نگ بـایهـای زسهند، در چنبره باغ یبر دامنه جنوب ی. مراغه، شهرشده استشرقی واقع

از عظمت  یاگوشه ،ین اشکانرامانده از دو ادگاریبه  یهزارساله مهر 3ساله و معبد  ونیلیم 7 یخیتار یبا ردپا جانیآذربا
 با مراغه. کنندمی یدند مراغه از زیادی ایرانی و خارجی گردشگران (. سالانه1)شکل شماره  شهر است نیا نیشیدوران پ
 از یکـی گـذردیم شـهر مرکـز از کـه چـای صـوفی زیبای رودخانه همچنین شهر داخل در متعدد هایو باغ سبز فضای
سـر بـه  درختـان و مشجر هایخیابان آید،می حساببه شرقی آذربایجان استان در گردشگری و توریستی مراکز ترینمهم
 است.بخشیده  مراغه هایخیابان به خاصی زیبایی کشیده فلک

 

 
 در استان مراغه. موقعیت جغرافیایی شهر 2شکل شماره

 

 هابحث و یافته
 برند شهری در شهر مراغه هایبررسی مؤلفه

شـده ها که در مـدل تحلیـل ارائههای مربوط به آنهای چهارگانه برند شهری و شاخصوضوع، مؤلفهجهت بررسی این م
شده اسـت. ها ارائهای بر روی این مؤلفه، نتایج آزمون تی تک نمونه2( موردبررسی قرار گرفت. در جدول شماره 1)جدول 
اسـت. ( 00/3تر از عـدد مبنـا )که کوچک آمدهدستبه 718/2جتماعی، امؤلفه شود، میانگین طوری که مشاهده میهمان

 توانمی 95/0 اطمینان بابنابراین است.  05/0تر از آلفا در سطح معناداری ( بزرگ000/1) آمدهدستبه P-value همچنین
 بـالا ،یل این موضـوعبرخوردار نیست. یکی از دلاوضعیت مطلوبی از که مؤلفه اجتماعی برند شهری در شهر مراغه  گفت
 است.فقر در بعضی از محلات شهر آمار بودن 
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 های برند شهریروی مؤلفه تک نمونه بر. نتایج حاصل از آزمون تی2شماره  جدول

Test Valu =3 

 95/0بازه اطمینان  اختلاف از میانگین P-value آزموناماره  مقدار انحراف معیار میانگین هامؤلفه

 701/2-918/2 055/0 000/1 -44/3 957/0 810/2 اجتماعی

 745/2-947/2 051/0 998/0 -99/2 017/1 846/2 اقتصادی

 989/2-161/3 044/0 043/0 72/1 943/0 07/3 فرهنگی

 357/3-651/3 075/0 000/0 76/6 081/1 505/3 محیطیزیست

 

-P باشـد. همچنـینی( م00/3تر از عدد مبنـا )کوچککه  آمدهدستبه 931/2برای مؤلفه اقتصادی،  شدهمیانگین محاسبه

value نتیجـه گرفـت کـه  توانیم 95/0 اطمینان است. با 05/0تر از آلفا در سطح معناداری ( بزرگ998/0) آمدهدستبه
 هایینـهزمضـعف  ایـن موضـوع،مؤلفه اقتصادی برند شهری در شهر مراغه وضـعیت مطلـوبی نـدارد. از دلایـل اصـلی 

ی هامؤلفـهدر ارتباط بـا  .استشهر، پایین بودن کیفیت و کمیت مراکز تجاری و ... داخلی و خارجی در این  گذارییهسرما
 P-valueبا توجـه بـه  گیرد؛ی( قرار م989/2-161/3آمده )دستدر بازه اطمینان به 3که مقدار متوس  ازآنجاییفرهنگی، 

وضـعیت  برنـد شـهری در مراغـهفرهنگـی  یهاشـاخص ،است 05/0تر از آلفا در سطح ( که کوچک044/0آمده )دستبه
. اشاره کـردشده ثبت و فرهنگی اثر تاریخی وجود چندینتاریخی بودن شهر، توان به آن می. از دلایل اصلی داردمطلوبی 
میـزان بـالاتری را نشـان  (000/3توجه به حد مبنا ) که با آمدهدستبه 505/3برند شهری،  محیطییستمؤلفه ز میانگین

مؤلفـه  دهـد،یم؛ کـه نشـان اسـت 05/0تر از آلفـا در سـطح ( کوچـک000/0آمده )دستبه P-value دهد. همچنینیم
 یوهواآب توان بهیماین موضوع برند شهری در مراغه از وضعیت مطلوبی برخوردار است. از دلایل اصلی  محیطییستز

بـه دلیـل موقعیـت آن در  فـراوان یها، دارا بـودن چشـمهشناسـییلدوراز آلودگی، شاخص بودن ازلحاظ فسمطلوب و به
 مراغه است. باغشهر بودن ی کوه سهند وهادامنه
 

 ی برند شهری در مراغههامؤلفهنتایج معناداری اختلاف بین وضعیت 

محیطی و فرهنگـی برنـد شـهری در مراغـه یسـتزی هامؤلفـهی نشان داد، انمونهطوری که نتایج آزمون تی تک همان
دارنـد. در نازی این شهر سی اجتماعی و اقتصادی وضعیت مطلوبی به لحاظ برند هامؤلفهر مقابل وضعیت مطلوبی دارند؛ د

طرفـه مشـخص شـود. یک با استفاده از آزمون تحلیل واریـانس هاتفاوتاین قسمت هدف این است تا معنادار بودن این 
برابـر آمده دسـتبه p-value، ن آزمـونتـایج ایـنشده است. بـر اسـاس نشان داده 3شماره جدول این موضوع، در نتایج 

بر شود. یمفرض جانشین پذیرفته و  شودیاست؛ بنابراین فرض صفر رد م 05/0از سطح آلفای  تریین( است که پا000/0)
در وجـود دارد. در مراغه برند شهری  یهافهازنظر مؤل دارییتفاوت معن 95/0در سطح اطمینان آمده دستبهاساس نتایج 

ین آزمون دو نوع خروجـی ا(. 4است )جدول شماره  شدهاستفاده Tukeyاین تفاوت، از آزمون جزئیات برای بررسی ادامه، 
ورده شـده بـا حـروف انگلیسـی آ یبندول این آزمون، گروهبردار فاصله اطمینان( دارد که در خروجی ا -2، یبندگروه-1)

هـا ر گروههم ندارند. دریافت حـروف متفـاوت د با دارییمعن اند، اختلافکه حرف مشترك دریافت کرده ییهااست. گروه
ترك دریافت اجتماعی و اقتصادی گروه مش یهامؤلفهبر اساس نتایج این آزمون، ها باهم است. آن دارینشانگر تفاوت معن

 Bروه گـنگـی در و مؤلفه فره Aدر گروه  محیطییستباهم ندارند. مؤلفه ز دارییاختلاف معن دهدیاند که نشان مکرده
 ها وجود دارد.ها و سایر مؤلفهبین آن دارییاختلاف معن گرقرارگرفته است که نشان

 
 برند شهری در مراغه هایمؤلفهتفاوت از  طرفهیکنتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس  .3 شماره جدول

 مجموع مربعات تخمین واریانس (p-value)ی سطح معنادار Fمقدار آماره  میانگین مربعات میانگین هامؤلفه

 اجتماعی
 اقتصادی
 فرهنگی

 محیطییستز

810/2 
846/2 
07/3 
505/3 

980/0 77/25 000/0 990/0 578/1409 
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 نتایج حاصل از آزمون توکی در مرحله اول .4شماره جدول 

 مؤلفه میانگین هاگروه

A 

B 

C 

C 

504/3 
07/3 
810/2 
846/2 

 محیطییستز
 فرهنگی
 اجتماعی

 صادیاقت

                                             

اسـت. بـا ذکرشده ها ، تفاوت گروهشوندیفاصله اطمینان نامیده م در خروجی قسمت دوم، با توجه به بردارها که اصطلاحاً
اخـتلاف  مهـگـروه بـا  توجه به بردارها، در اختلاف بین مؤلفه اقتصادی و اجتماعی عدد صفر قرارگرفته اسـت و ایـن دو

که نشـانگر  قرار نگرفته است عدد صفر محیطییستفرهنگی و ز یهاندارند. ولی در اختلاف بین مؤلفه اقتصادی و مؤلفه
کـه  هرار نگرفتـقـعدد صفر  محیطییستفرهنگی و ز یهاجتماعی و مؤلفههاست. در اختلاف بین مؤلفه ااختلاف بین آن

ت کـه عدد صـفر قـرار نگرفتـه اسـ محیطییستن مؤلفه فرهنگی و مؤلفه زهاست. در اختلاف بینشانگر اختلاف بین آن
 (.5)جدول شماره  استآزمون ننده خروجی قسمت اول هاست. این نتایج تأییدکنشانگر اختلاف بین آن

 

 جهت برند سازی شهری مراغهبرند شهری  یهاجایگاه مؤلفه

هـا میـزان رابطـه بـین عددی وجود دارد که همه این شاخصمت یهابرای نشان دادن رابطه بین دو یا چند متغیر، شاخص
نقـش  کندییین مکه این رابطه را تب یا. یافتن معادلهدهندینام ضریب همبستگی نشان م متغیرها را تنها با یک مقدار به

رت ممکـن وا به هر صـمهمی در ایجاد همبستگی دارا است. ازآنجاکه ممکن است رابطه بین دو متغیر مستقل و وابسته ر
ها یک معادله ریاضی بین متغیرها تعریف کرد و بـه به کمک آن توانیها نیز وجود دارند که ماز روش یانوشت، مجموعه

کـن اسـت از نـوع کرد. معمولاً چنین الگـویی مم بینییشوی متغیرهای مستقل پرها مقادیر متغیر وابسته را از کمک آن
گفتـه  سـیونمعادلـه رگر دهـد،یرابطه بین دو متغیر مستقل و وابسته را نشان م که یاخطی یا غیرخطی باشد. به معادله

 یهـاادفی و بعضی روشدر رگرسیون هدف آن است که با استفاده از معادله رگرسیون و به کمک یک نمونه تص .شودیم
 د.نمو بینییشپآماری رفتار متغیر وابسته را با آگاهی از مقادیر و مشخصات متغیرهای مستقل 

 

 ./95با آزمون توکی در سطح اطمینان  هامؤلفهمقایسه میانگین  .5 جدول شماره

 
 

 صورتبه هامؤلفهدر هر یک از  نامهپرسش، ابتدا نتایج مربوط به برند شهریبا  هامؤلفهبرای بررسی رابطه بین هر یک از 
بـه متغیـر  بـا عنایـتشهری تعریف شد.  برندامتیاز کمی  عنوانبهمؤلفه برای یک پاسخگو  4و مجموع  شدهتعریفکمی 

بـور زدر حد ماکسـیمم سـؤالات م موردنظرشهری با تقسیم فاکتورهای  برند یهامؤلفهبودن تعداد سؤالات در هر یک از 
توجه بـه تعـداد سـؤال در هـر یـک از  با توانیماست. بنابراین با این روش  آمدهدستبهضریب متناسب با همان مؤلفه 

و تحلیـل قـرار داد. پـس از محاسـبات  موردبررسـیرا  برنـد شـهریبا  هامؤلفهرابطه هر یک از  ،موردتحقیق یهامؤلفه
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و  موردبررسـی، Excelو  SPSS افـزارنرمتوسـ   برنـد شـهریبا فاکتور  هامؤلفهرابطه خطی بین هر یک از  شدهانجام
از رگرسـیون خطـی  هـاآنبـرای تمـامی  تحقیـقموردهر یـک از فاکتورهـای  وزنهمبرای بررسی  تحلیل انجام گرفت.

ضریب همبستگی در رگرسیون توانی، لگاریتمی و ... بیشتر و گاه کمتـر از  هاحالتدر برخی  کهیدرحالاست؛  شدهاستفاده
از  کیـهـر  یخطـ ونیآزمـون رگرسـ جینتا(. 6-3شماره  یهاشکل) در رگرسیون خطی، حاصل شد آمدهدستبهمقادیر 
 آمده است. 6شماره در جدول  برند شهری با هامؤلفه

 

 با برند شهری هامؤلفهنتایج آزمون رگرسیون خطی هر یک از  .6شماره جدول 
ضریب  متغیر مستقل

 R2 همبستگی

 ضریب استاندارد ضرایب غیراستاندارد
Beta 

سطح  Tمقدار 
 خطای انحراف معیار (B)ضرایب رگرسیون  Sig دارییمعن

 002/0 964/3 928/0 181/0 717/0 8616/0 مؤلفه اجتماعی

 051/0 151/2 863/0 282/0 607/0 742/0 مؤلفه اقتصادی
 001/0 579/4 853/0 224/0 024/1 7271/0 مؤلفه فرهنگی

 338/0 995/0 67/0 55/0 547/0 4484/0 محیطیمؤلفه زیست

 

 
 رابطه بین مؤلفه اقتصادی و برند شهری .4ه شکل شمار    رابطه بین مؤلفه اجتماعی و برند شهری .3ل شماره شک

 

 
 یو برند شهر یمؤلفه فرهنگ نیرابطه ب: 6شکل شماره و برند شهری  محیطییسترابطه بین مؤلفه ز :5شکل شماره 

 

در میـان تمـامی  8616/0مؤلفـه اجتمـاعی بـا ضـریب همبسـتگی  ،یافتـهانجام هاییبررس و 6شماره با توجه به جدول 
در جایگـاه  742/0یب همبستگی شهری دارد. مؤلفه اقتصادی با ضر بالاترین همبستگی را با برند ،وردتحقیقم یهامؤلفه
 4484/0با ضـریب همبسـتگی  محیطییستزدر جایگاه سوم و مؤلفه  7271/0مؤلفه فرهنگی با ضریب همبستگی  ،دوم

 یهامؤلفـهوضعیت  هرچندبه عبارتی دارد.  شهری همبستگی را با برند ترینیینپا ،موردتحقیق یهامؤلفهدر میان تمامی 
باید به سـمت  اییژهواین شهر توجه  برند سازیدر شهر مراغه مطلوب است؛ اما جهت  محیطیزیست-فرهنگی و طبیعی
بـه افـزایش همکـاری  تـوانیمبرای بهبود مؤلفه اجتمـاعی،  اجتماعی و اقتصادی صورت گیرد. یهامؤلفهارتقاء کیفیت 
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شـهروندان  منیتهری با بخش خصوصی، رعایت عدالت اجتماعی، کنترل فقر، افزایش امنیت شهر و بالا بردن امدیران ش
شـهری و ... اشـاره کـرد. همچنـین بـرای  محلی و هایپروژهدر مقابل اشرار، بالا بردن مشارکت مردم در اجرایی کردن 

داخلـی و  گذارییهسـرما هایینهزمشغل خود، بالا بردن  به بالا بردن رضایت شهروندان از توانیمبهبود مؤلفه اقتصادی 
خارجی در این شهر، بالا بردن کیفیت و کمیت مراکز تجاری، طراحی و تولید محصـول برتـر بـا هزینـه کمتـر در شـهر، 
دسترسی به مسکن با قیمت مناسب و ... اشاره کرد. برای بهبود مؤلفه فرهنگی در این شهر کـه جـزء ده شـهر تـاریخی 

و  هایوالفسـتفراغـت، برگـزاری  اوقـاتو مراکز گذران  هاپاركبه بالا بردن سطح کمی و کیفی  توانیم باشد؛یمران ای
و مراکز گردشگری، باستانی و توریسـتی،  هامکانسان و گسترده به آ هاییدسترس، هاموزه، بالا بردن کیفیت هایشگاهنما

برنـد یـک شـهر نقـش مهمـی دارد. درجـه  یریگشـکلره کرد. فرهنگ در بالا بردن امکانات مراکز گردشگری و ... اشا
جذابیت یک شهر و توانایی رقابتی آن بـه منـابع فرهنگـی و سـطح توسـعه آن بسـتگی دارد. زنـدگی فرهنگـی یکـی از 

ی از شهری، تبدیل بـه یکـ یک شهر است. استفاده از فرهنگ در بازاریابی شهری و برند یگذارناماصلی در  نیازهاییشپ
وابسـتگی  یـلدل عمده بـه طوربه، برند شهریروندهای اخیر شده است. این رابطه بین فرهنگ و  ترین فاکتورها دریاصل

شهری به هویت پنهان و آشکار شهر است. در شهرهای معاصر،  تصویر شهر در گذشته و حال به فرهنگ و وابستگی برند
خلاقانـه و  هـاییتفعال. از طریـق شودیمی رشد اقتصادی استفاده فرهنگ بیش از هر زمان دیگری، منبعی است که برا

. در نتیجـه، شـهرها از شـوندیمبـه آن جـذب  هاشرکتدر شهرها، بازدیدکنندگان، ساکنان و  هاسالنفرهنگی، حوادث و 
 حـالدرعینمتعدد فرهنگی در برند خود برای تحقق بخشیدن به اهداف اقتصادی در چنین رقابـت انتزاعـی و  یهاجاذبه

به پاك بودن هر چه بیشتر هوای شهر،  توانیم محیطییستز. برای بهبود هرچه بیشتر مؤلفه کنندیم، استفاده رحمانهیب
، بالا بردن احساس مسئولیت و آگاهی شهروندان نسبت بـه هاپسابو  هازبالهناشی از  محیطییستز هاییآلودگکاهش 

کشاورزی پیرامون شهر، جلـوگیری از آلـودگی و تخریـب رودهـا و  هایینزمو  باغات تخریب، جلوگیری از زیستی مح
های بـالایی یلپتانسـاز  تـاریخیو  طبیعـی، فرهنگـیهـای یژگیوشهر مراغه به لحاظ شهر و ... اشاره کرد.  هاییلمس

 ته شود.شهری برداش اساسی در رسیدن به برند یهاگام ست باهمت مسئولان این شهر؛ امید ابرخوردار است
 

 گیرینتیجه
از  هامؤلفهپس از واکاوی و شناسایی قرار داد.  موردبررسیبرند شهری را در شهر مراغه  یهامؤلفهتحقیق حاضر وضعیت 

متغیرهـای  بـا توجـه بـه .اسـتخراج گردیـد تحقیـق هاشـاخصها و مؤلفـهادبیات نظری و پژوهشی مرتب  با موضـوع، 
های تحقیـق نشـان نگـاهی بـه یافتـه. گرفـتقرار  شهرین او در اختیار متخصص یمتنظ ییهانامهپرسش، شدهشناسایی

این در حالی است کـه  ؛ندارندوضعیت مطلوبی  ،شهری برند یریگشکلاقتصادی و اجتماعی برای  یهامؤلفه دهد کهیم
پـایین  نسـبتاًنیـز  هاهمؤلفـاین میانگین  هرچندمطلوبی برخوردار هستند؛  از وضعیت محیطییستزفرهنگی و  یهامؤلفه
و اکتسـاب  گذارییهسرمابیشترین شانس را جهت  محیطییستزفرهنگی و  یهامؤلفه. نتایج حاکی از این است که است

وضـعیت  هرچنـدهمچنین نتایج تحلیل واریانس و رگرسـیون خطـی نشـان داد کـه . باشندیمبرند برای شهر مراغه دارا 
اجتمـاعی و  یهامؤلفـهاین شـهر،  برند سازیاست؛ اما جهت  ترمطلوباین شهر  در محیطیزیستفرهنگی و  یهامؤلفه

 هاییلپتانسـلازم دارند و بیشترین وابستگی را با برند شهری دارند. بـه عبـارتی بـرای اینکـه، از  اییژهواقتصادی توجه 
های یافتـهادی هم ارتقـاء یابـد. اجتماعی و اقتص یهامؤلفهشویم، باید سطح  مندبهرهاین شهر  محیطییستزفرهنگی و 

، در بررسی ابعاد تصـویر (2007)طور مثال مارتنز و همکارانش به های تحقیقات پیشین همخوانی دارد.این تحقیق با یافته
تصـویر از  یریگندان و آلودگی هوا برای شکلوشهر شناسییشتنمعماری، خو یهاگرانادا، به این نتیجه رسیدند که جاذبه

در برنـد کـه اولویـت متغیرهـا  اندیدهتیجه رسنبه این  ( نیز،1389)و همکاران  پوری. قلباشندیندان در اولویت مدید شهرو
شهری در  ترین عوامل مؤثر بر برندبررسی مهم در(، 1393)مسعودنیا  سازی در شهر تهران با هم متفاوت است. همچنین
عنوان عوامل کلـی ، اجتماعی، تاریخی، سیاسی و اقتصادی بهمحیطییستتهران به بررسی شش گروه عوامل فرهنگی، ز

که سه گروه عوامل فرهنگی، اقتصادی و سیاسی بیشترین شانس را  اندیدهبه این نتیجه رس ،ثیرگذار بر برندینگ شهریأت
(، مبنی 2019)همچنین بامطالعه رهان و همکاران  .باشندیو اکتساب برند برای شهر تهران دارا م گذارییهدر جهت سرما
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فرد فرهنگی ایـن شـهر متکـی اسـت، همخـوانی دارد. تحقیـق های منحصربهیژگیوبر اینکه برند شهری شهر مدینه بر 
گذاری جهت برند سازی شـهری یهسرماهای یلپتانسعنوان محیطی و فرهنگی بهیستزحاضر، علاوه بر شناسایی عوامل 

بایست در جهت بهبود وضعیت اقتصادی و یمها، یلپتانسنظور استفاده از این ممراغه؛ این نکته را یادآور شده است که، به
یی صورت گیـرد. چراکـه لازمـه هاتلاشهم  شده است،ارائه 3ی آن در جدول شماره هاشاخصاجتماعی شهر مراغه، که 

اسـت. مطمئنـاً در نبـود  هایتمحدودها و نیز رفع یلپتانسها و یتظرفزمان به موفقیت در برند سازی یک شهر توجه هم
ی لازم برای توسعه اقتصادی و اجتماعی شهر و شهروندان کـه، بسـترهای اصـلی توسـعه یـک شـهر را فـراهم هابرنامه

تنهایی در کسب هویت شهری موفق نخواهند بود. برند سازی یک شـهر کـار های فرهنگی و طبیعی بهیلپتانسکنند، یم
ی جـدی هـاچالشد سازی شهری نیازمند بازه زمانی نسبتاً طولانی است. و یکی از گیری برای برنیمتصمی نیست. اساده

یزی شـهری در کشـورمان ربرنامـهبرنامه نظـام مـدیریت و یبدر این راه، عدم ثبات مدیریتی و اقدامات صرفاً واکنشی و 
ار، لوگو، آرم، تصاویر گرافیکی شهری نیازمند شع مطالعه پیشینه جهانی برند شهری مبین این واقعیت است که برنداست. 

. ایـن آرم روی هـر ورق کاغـذ رسـمی شودیاست که توس  تمام نهادهای دولتی، بخش خصوصی، پلیس و ... استفاده م
هـای فرهنگـی ایـن شـهر یژگیودر پژوهش حاضر نیز، پژوهشگران بـا توجـه بـه . گیردیشده و مورداستفاده قرار مچاپ

 (.7)شکل شماره  انددادهلوگویی را طراحی و پیشنهاد 
 

 
 گان(.طراحی و ترسیم: نگارند) شهر مراغه یبرا یشنهادیپ یلوگو .7شماره شکل 

 

ر شهر مراغه گنبد سرخ، کبود، مدور و غفاریه د یهاشده است که نشانگر قوسدر طراحی این لوگو از چهار قوس استفاده
 .شودییل ایستایی بیشتر دیده مدل ها و مساجد بههانه پلخی مانند دوفور در سایر آثار تاریبه اییزهت یهااست؛ این قوس

 

 تشکر و قدردانی
 .بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است
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