
 

Future Research of the Key Drivers Effective on the Branding of the Hasht 

Behesht Complex in Sahand City 

 Lida Balilan Asl1  

1. Corresponding Author, Associate Professor, Department of Architecture, Islamic Azad University of Tabriz, Tabriz, Iran. 

E-mail: Lida-balilan@iaut.ac.ir 

Article Info ABSTRACT  

Article type:  

Research Article 

 

Article history:  

Received: 11 December 2023 

Received: 17 September 2024 

Accepted: 28 September 2024 

Published online: 07 January 

2026 

 

 

Keywords:  

Branding, 

Hasht Behesht Collection,  

future research, 

MicMac,  

Sahand city. 

 

Objective Considering the special values of the city of Sahand and especially the Hasht 

Behesht complex, this research has tried to identify the potentials as well as the 

weaknesses and limitations that this city faces in order to take advantage of its urban 

branding capacities and to identify the priorities for planning. In addition, introduce and 

predict the direction of creating a city brand. The aim of the present research is to explain 

the key drivers effective on the branding of the Hasht Behesht complex in Sahand city. 

Methods: The present research is in terms of practical purpose, in terms of descriptive-

analytical nature and as a combination of library and survey methods and is based on a 

future research approach. The scope of the research was the city of Sahand. The statistical 

population of this research is 30 experts in the field of urban and urban branding. For data 

analysis, the Delphi method, cross-effect matrix (MICMAC) was used 

Results: The findings of the research showed that among the 38 main factors influencing 

the branding of the Hasht Behesht complex in Sahand city, 14 variables are known as key 

and influential. That these variables have the most influence and the least influence on the 

future development of branding of Hasht Behesht Shahr Sahand. 

Conclusions: Also, the results showed that in terms of the direct influence of variables 

such as the creation of new spaces and mechanisms with a score of 79, the influence of the 

complex in creating a sense of relaxation and the different form and height of the existing 

green spaces and water features with scores of 73 and 72, respectively, in the first places 

They are located up to the third. On the other hand, the variables that have an indirect 

effect on the branding of Hasht Behesht Shahr Sahand complex are the creation of new 

spaces and mechanisms with a score of 198401, the different form and height of the 

existing green spaces and water features with a score of 192442, and the effect of the 

complex on creating a sense of calm with a score of 192442. 186585 are located in the first 

to third positions respectively. 
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Introduction 

In recent years, urban branding has become part of the political agenda of most cities and it can be defined as a 

plan to create management or improve perceptions of an existing city, the purpose of which is to influence the 

behavior of target groups. . In fact, urban branding is one of the most important factors in the development of the 

tourism industry. This industry is one of the progressive industries whose activities greatly affect the economy of 

different countries. So that a review of the researches done in the field of urban branding shows the importance 

of this issue in all cities. In such a way that the importance of city branding in advanced countries has made 

mayors compete with each other in creating infrastructure and new tourist attractions and introducing their city. 

Meanwhile, in order to plan the future, to be aware of the attitudes, perceptions and identify various factors and 

dimensions that have an effect on the brand of a city, by every expert and organization that wants to create, 

exploit, maintain and It is necessary to develop a brand; Therefore, in this research, the process of urban 

branding has been investigated with a future-research approach and in a systematic way, with an emphasis on the 

eight paradises of Sahand city. Because with the increase of changes and transformations, relying on planning 

methods based on forecasting did not meet the needs of the country's macro-management, and the heavy shadow 

of uncertainties and the emergence of discontinuous and surprising events changed the situation in such a way 

that future forecasting in The busy world seemed to be a problem for the planners. In this regard, this research 

tries to study the new city of Sahand, which is one of the most populated cities in East Azerbaijan province, 

considering its location in the industrial and service axis of Tabriz city; Where most of the industrial and service 

centers of Tabriz are concentrated, as well as having potential ecological power and the presence of many natural 

gifts and all kinds of attractions that can be offered, which has not yet been able to find its real position in the 

field of population growth and tourism attraction in the direction of branding. to study an urban area with an 

emphasis on the Hasht Behesht complex, and since the traditional planning is no longer able to respond to the 

current needs and the need to pay attention to a new approach such as the futurist approach has been raised to 

predict the future and Explanation of solutions in which the desired brand can be introduced for the desired 

range. 

Materials and Methods 

The current research is practical and in terms of the descriptive-analytical method, it has analyzed the key drivers 

of branding of Hasht Behesht Shahr Sahand. In this regard, first, the drivers of branding were extracted from 

different sources (14 components and 38 indicators) and experts validated their validity using the method Delphi. 

The statistical population of the current research is experts in the field of research, 30 experts were selected as a 

sample using Rasko's law. 

Results 

In this research, after identifying the effective and possible drivers on urban branding and using the opinions of 

urban affairs experts and researchers in the field of branding, all the selection variables were evaluated by means 

of MICM. The dimensions of the trends matrix are 38x38, which were identified in 14 sections. The results of 

Mik-Mak software based on the analysis of cross-effects, the saturation index for the existing trends is 73.82%, 

which shows the high influence of the variables on each other. A total of 1066 cases of all the relationships 

between the trends have cross-effect values. From the total of the above relationships, 378 relationships have a 

numerical value of zero or no influence, indicating that the trends did not have any influence or influence on 

each other. In the numerical value of 1, the total number of relationships is 388, and this value shows that the 

trends had a weak influence on each other. In the numerical value of 2, there were a total of 441 relationships 

and indicated the average influence of the trends on each other. The findings of the research showed that among 

the 38 main influencing factors on the branding of Hasht Behesht Shahr Sahand, 14 variables are known as key 

and influential. These variables have the most influence and the least influence on the future development of 

branding of Hasht Behesht Shahr Sahand. 

Conclusion 

The results showed that in terms of the direct influence of variables such as the creation of new spaces and 

mechanisms with a score of 79, the influence of the complex in creating a sense of relaxation and the different 

form and height of the existing green spaces and water features with scores of 73 and 72, respectively, in the first 

positions to They are located third. On the other hand, the variables that have an indirect effect on the branding 

of the Hasht Behesht Shahr Sahand complex are the creation of new spaces and mechanisms with a score of 

198401, the different form and height of the existing green spaces and water features with a score of 192442, and 

the effect of the complex on creating a sense of relaxation with a score of 192442 186585 are located in the first 

to third places respectively. 
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 مجموعه هشت بهشت شهر سهند یمؤثر بر برندساز یدیکل یها شرانیپ یپژوه ندهیآ

  1اصل لانیبل دایل

  Lida-balilan@iaut.ac.ir :. رایانامهتبریز، ایران گروه معماری و شهرسازی، دانشگاه آزاد اسلامی تبریز، ار،یدانشنویسنده مسئول، . 1

  چکیده اطلاعات مقاله

  نوع مقاله:

 مقاله پژوهشی
 

 02/20/1420 :افتیدر خیتار

 02/20/1421: بازنگری خیتار

 22/22/1421: رشیپذ خیتار

 12/12/1424: انتشار خیتار
 
 

  ها: واژهکلید

  ،یبرندساز

 مجموعه هشت بهشت،

 .شهر سهند ،پژوهی‌ندهیآ 

کرده تا  یمجموعه هشت بهشت، سع ژهیشهر سهند و به و ی ژهیو های پژوهش حاضر با توجه به ارزش هدف:

خود  یشهر یبرندساز های تیاز ظرف یرگی بهره یشهر برا نیرا که ا هایی تینقاط ضعف و محدود زیو ن ها لیپتانس
. در دینما ینیب شیو پ یمعرف یشهر ندبر جادیا یابی و جهت یزری را جهت برنامه ها تیو اولو ییمواجه است شناسا

 .مجموعه هشت بهشت شهر سهند است یمؤثر بر برندساز یدیکل یها شرانیپ نییراستا هدف پژوهش حاضر تب نیا

 یها از روش یبیروش ترک ثیو ازح یلیتحل -یفیتوص تیاز نظر ماه ،یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد روش:

 نیا ی. قلمرو پژوهش شهر سهند بوده است.جامعه آمارباشد یم یپژوه ندهیآ کردیبر رو یو مبتن یشیمایو پ یا کتابخانه
 سیماتر ،یدادها از روش دلف لیتحل هیاست.جهت تجز یو برندشهر ینفر از کارشناسان در حوزه شهر 12پژوهش 

 ( استفاده شده است. مک کی)م اثرات متقاطع

 ،مجموعه هشت بهشت شهر سهند یبر برندساز رگذاریتأث یعامل اصل 13 انینشان داد از م :پژوهش های افتهی

را بر  یریرپذیتأث نیو کمتر یرگذاریتأث نیشتریب رهایمتغ نای که. اند شناخته شده رگذاریو تأث یدکلی عنوان به ریمتغ 14
 مجموعه هشت بهشت شهر سهند دارند.  یتوسعه برندساز ندهیآ

مانند ایجاد فضاها و ساز و کارهای جدید با  یرهایمتغ میمستق یرگذارینشان داد از لحاظ تأث جینتا نیهمچن نتایج:

، تأثیرگذاری مجموعه در ایجاد حس آرامش و متفاوت بودن فرم و ارتفاع فضاهای سبز و آب نماهای موجود 20 ازیامت
 یریکه تأث یرهایمتغ گرید یاند. از سو اول تا سوم واقع شده یها گاهیدر جا بیبه ترت 20و  21 ازیبا کسب امت

با  اند از ایجاد فضاها و ساز و کارهای جدید مجموعه هشت بهشت شهر سهند دارند عبارت یبر برندساز میرمستقیغ
و تأثیرگذاری 100440 ازی، متفاوت بودن فرم و ارتفاع فضاهای سبز و آب نماهای موجود با امت103421 ازیامت

 اند. اول تا سوم واقع شده یها گاهیدر جا بیبه ترت130131 ازیآرامش با امت مجموعه در ایجاد حس

 .1-01(، 04) 00، ریزی جغرافیا و برنامه. مجموعه هشت بهشت شهر سهند یمؤثر بر برندساز یدیکل یها شرانیپ یپژوه ندهیآ(. 1424) لیدا، بلیلان اصل: استناد

         http//doi.org/10.22034/gp.2024.59554.3213 
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  مقدمه

رقابت بین شهرها برای هستند و  آن دنبال به حیات خود یادامه برای شهرها که است ویژگی پذیریرقابت و شدن جهانی امروزه
روز به روز در حال و بازرگانان  گردشگران، سرمایه گذارانجذب  عنوان بهترین انتخاب برای نشان دادن و متمایزکردن خود به

 در این رقابت گوی سبقت را از سایر رقبا بربایند چگونهکه امر است بر این  و مدیران شهری شهرهاتمرکز و افزایش است 
(2015:107 Zhao,) .ابزاری عنوان به و است برخوردار ایویژه اهمیت از هدف این پیشبرد برای هامکان در این زمینه برندسازی 

 باید و کنند می تغییر ای سابقه بی سرعت با شهرها و جهان. است شهری توسعه اهداف انواع به دستیابی و شهر تصویر انتقال برای
در واقع  .(01:1421)محبی و همکاران، هاستقطعیت عدم و تغییرات درباره چیز همه آینده، مورد در که یافت دست آگاهی این به

شوند و مدیران و مسؤولان در شهرها و  ها تلقی می ترین دارایی های روزافزون دنیای امروز، برندها باارزش ی رقابت در زمینه
بر این کنند.  استفاده می و خلاقیت در شهرها عاملی برای موفقیتعنوان  های مختلف از شاخص محبوبیت برند خود به سازمان
 های کلیدی و آغازین برای خلق برند برای هر شهر، ارزیابی تصویر شهر موجود و عوامل مؤثر بر آن است، یکی از گاماساس

شناخته و ارزیابی شوند. باید توجه در این گام باید ابعاد و عوامل مهم و تأثیرگذار بر تصویر شهری  .(2:1421)جعفری و همکاران،
 علاوه براین انتخاب .داشت که در فرایند برندینگ شهری و شناخت ابعاد تصویر شهری باید به مزیت رقابتی شهر توجه شود

 ,Gilboa & Jaffe) دارد بستگی شهر از شده درک تصویر آن به ترک به تصمیم و دیگران به آن توصیه زندگی، برای شهرها

 واقع در .(Chan etal,2021:330) شودمی تفسیر شهری برندسازی نام به مفهومی با شهر از شده درک تصویر و این (2021:4
 روشی عنوان دارد که به نام شهری برندسازی است، افراد ذهن بر مطلوب تأثیرگذاری آن از هدف که شهر تصویر ساخت فرآیند
)نادی و  شود می شهرها تمایز موجب مخاطبان، ذهنی تصاویر تغییر یا دهی شکل با که است مطرح شهر جاذبه افزایش برای

 و منحصربه فرد هایویژگی به نسبت گردشگران در ذهن مـؤثر ادراک و تصویر ایجاد برندسازی امکان. (1:1421 همکاران،
 پرداخت برای گردشگر ترغیب منظوربه  سازی، برند به وسیله ایجـاد تمایز ایـن و کنـدمی فـراهم را مقصد هر به نسبت متمایز
 ؛ وثوقی و همکاران،Scholvin, 2021:5) شودمی اعمال شهری، اسـتاندارد زندگی افزایش و منطقه آن در بیشتر هزینه

 جذب برای رقابت افزایش شهرها، منفی اشتهار و زوال تدریجی، جهانی، دگرگونی محیط هایدگرگونیاز طرفی  (.144:1100
 توجه به موضوع برندسازی ضرورت مواردی هستند که ترینمهم جمله محلی از بودجۀ تامین و خودحاکمیتیکمیاب،  منابع

 شهری برندسازی اخیر هایسال (. با توجه به اهمیت این موضوع در13:1101 )رحیمیان و منوریان، نمایندشهرها را مشخص می
 یا و مدیریت ایجاد برای ریزی برنامه عنوان به را آن توانمی و است شده تبدیل شهرها اکثر سیاسی کار دستور از بخشی به

(. در Jojic,2018:152هدف است) هایگروه رفتار بر تأثیرگذاری آن از هدف که کرد تعریف موجود شهر یک از ادراکات بهبود
 این (.Fernandez & Meethan, 2014:118) است گردشگری صنعت پیشرفت در عوامل ترینمهم از شهری واقع برندسازی

به طوری که . گذاردمی تأثیر مختلف کشورهای اقتصاد بر زیادی حد تا آن هایفعالیت که است مترقی صنایع از یکی صنعت
 Alexander etal,2020; Yun etal,2019; Cudnyجمله ) برند شهری از یزمینه در شده انجام هایپژوهش بر مروری

etal,2020; Ma etal, 2020) در  شهری برندسازی اهمیت که ایگونه به. شهرها دارد تمامی در مسأله این اهمیت از نشان
 با خود، شهر و معرفی گردشگری جدید هایجاذبه و زیرساخت ایجاد شهرداران، در که است شده باعث پیشرفته کشورهای
ابعاد  و عوامل شناسایی و هابرداشت ها،نگرشاز  آگاهی آینده، ریزیبرنامه به منظور که است در حالی این. کنند رقابت یکدیگر
 یک یتوسعه و برداری، حفظ بهره ایجاد، خواهان که سازمانی و هر متخصص سوی از دارند، تأثیر شهر یک برند بر که مختلفی

تأکید بر برندسازی شهری با  فرایند سیستمی صورت به و پژوهیرویکرد آینده با پژوهش این لذا در است؛ ضروری است، برند
های ها اتکا به روشبا افزایش تغییرات و دگرگونیچراکه  .گرفته است قرار بررسی مورد مجموعه هشت بهشت شهر سهند

ها و ظهور ی سنگین عدم قطعیتهای کلان کشور نبوده و سایهریزی مبتنی بر پیش بینی جوابگوی نیاز مدیریتبرنامه
ریزان ای دگرگون کرد که پیش بینی آینده در دنیای پرمشقت برای برنامهرا به گونه رویدادهای ناپیوسته و شگفت انگیز وضعیت

های چنین پیچیدگیبینی دقیق آینده هم عدم توانایی در پیش. (10:1421 جعفری و همکاران،) امری مشکل به نظر می رسید



 

 

 
 لیلان اصلب |                   مجموعه هشت بهشت شهر سهند یمؤثر بر برندساز یدیکل یها شرانیپ یپژوه ندهیآ

 

 

 

3 

نگاری را وارد بطن   آینده پژوهی بهره برده و آینده های دانش نوظهورناشی از تغییرات روز افزون باعث شده تا محققان از قابلیت
ی مطالعات آینده به سرعت در میان بسیاری از کشورها این رویکرد در عرصه. بینی تحولات کنند های برنامه ریزی و پیشفعالیت

ور مؤثر در روند به عبارتی دیگر حض. های مختلف علوم را نیز در نوردیدگسترش یافت و با گذشت کمتر از دو دهه عرصه
ها نیازمند رویکردی آینده پژوهانه است که امکان کنشگری در ها و گزینهتحولات آینده کاهش تهدیدات و افزایش فرصت

 (.110:1101 ،شمس و همکاران) سازدرخدادهای آینده را فراهم می

 فرهنگی تاریخی و گردشگری هایجاذبه متنوع اقلیمی شرایط از مندیبهره دلیل به ایران شهرهای از از طرفی بسیاری
 این در را خود مناسب جایگاه هنوز که دارند شهری گردشگری جذب در را بالایی نیروی طبیعی باارزش هایبافت و هامحوطه
 از مبهم و متناقض تصاویری و است نشده انجام علمی شکل به ایران در مکان برندسازی که است این مهم نکته. اندنیافته مقوله

 هایچالش با را گردشگری صنعت و ملی توسعه ملی منافع شودمی موجب که است کرده ایجاد اذهان در را ایران شهرهای
های انجام گرفته در ایران، بیشتر شهرهای بزرگ (. علاوه براین در پژوهش120:1100 )ربانی و همکاران، سازد مواجه فراوان

اما رویکرد پژوهش حاضر این است که شهرهای کوچک و متوسط کشور هم با توجه به مورد توجه برندسازی شهری بوده است. 
 های برندسازی شهری برخوردارند. های طبیعی منحصر به فردی که دارند از پتانسیلهویت تاریخی، فرهنگی و ویژگی

 در همجواری شهر به لحاظ موقعیت جغرافیایی این شهرسهند از شهرهای پرجمعیت استان آذربایجان شرقی است و
 به نزدیکی و چنین وجود هویت تاریخیهم و است خوبی بسیار هوای و آب دارای و بوده کندوان روستای و اسکو شهرستان

ای که شهر های ویژهپژوهش حاضر با توجه به ارزشاست. بنابراین  شهر این متمایز وجه خوب هوای و آب و تاریخی اماکن
های برندسازی گیری از ظرفیتبهره هایی را که این شهر برایها و نیز نقاط ضعف و محدودیتپتانسیلسهند دارد، سعی کرده تا 

نماید. در  پیش بینییابی ایجاد برند شهری معرفی و ریزی و جهتها را جهت برنامهشهری خود مواجه است شناسایی و اولویت
توجه به قرارگیری در محور صنعتی و خدماتی شهر تبریز؛ جایی که این راستا این پژوهش سعی دارد تا شهر جدید سهند را با 

( و همچنین دارا بودن توان اکولوژیکی بالقوه و 00: 1133 ،بیشترین مراکز صنعتی و خدماتی تبریز متمرکز است )قرخلو و اشرفی
مسأله جمعیت افزایی و جذب توریسم های قابل عرضه، که هنوز نتوانسته در زمینه وجود بسیاری از مواهب طبیعی و انواع جاذبه

 جایی کهاز آنو  مورد مطالعه قرار دهد و با تأکید بر مجموعه هشت بهشت جایگاه واقعی خود را بیابد در جهت برندسازی شهری
پژوهی نبوده و لزوم توجه به رویکردی جدید همچون رویکرد آینده  نیازهای کنونیسنتی دیگر قادر به پاسخگویی به  ریزیبرنامه

ی مورد نظر معرفی کرد با مطرح شده است تا با پیش بینی آینده و تبیین راهکارهایی در آن بتوان برند مطلوب را برای محدوده
مجموعه هشت های مؤثر بر برندسازی ترین پیشرانمهم تبیینعنایت به این امر در این پژوهش با رویکرد آینده پژوهی به 

  .ودشپرداخته میبهشت شهر سهند 

 پژوهش سوأل

های مجموعه هشت بهشت در شهر ها و پتانسیلدر بررسی ظرفیتپژوهش حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوأل است که 
 سهند عوامل کلیدی برای تبدیل شدن به برند گردشگری کدامند؟

 مبانی نظری

 شهری مفهوم برندسازی

 رقابت خود اهداف به دستیابی برای استعدادها و گذاران سرمایه گردشگران، جذب برای جهان سراسر شهرهای که آنجایی از
 ثبات و ذهنی تصویر به بتواند شهری شده است. اگر زندگی کیفیت و نوسازی شهری، رشد وارد تجارت از برند مفهوم کنند، می

. است تجارت ادامه برای شهر توانایی دهنده نشان زیرا شودمی تبدیل ارزشمندی بسیار سرمایه به شهرت این یابد، دست مثبتی
 را گردشگر و مبتکر سرمایه، تواند می و است برخوردار جهان در خوبی شهرت از دارد مثبتی و قوی ذهنی تصویر که شهری      صرفا 



 

 

 
 4949، 29، شماره 92 دوره ،ریزی برنامهجغرافیا و 

 

 

4 

 منتقل های پیام همچنین و شهر های برنامه و اهداف کردن هماهنگ برای استراتژیک ابزار یک برند امروزه کند. جذب خود به
 .(Vahabian etal,2021:3) است آن توسط شده

ها نیز گسترش یافته است. نام تجاری یا برندشهر یک موضوع های مختلفی مانند مکانمفهوم برند فراتر از کالاها به حوزه
در  (.Pan etal, 2019: 31) دهدتواند برای خود نام تجاری را شکلدهد یک منطقه جغرافیایی نیز مینوظهور است که نشان می

واقع برند مکانی، ایجاد یک هویت برند و مدیریت تصویر مکان، به و سیلۀ نوآوری راهبردی و سیاست هماهنگ اقتصادی، 
مفهوم برند شهری (. Zenker, 2018: 3) باشدتجاری، اجتماعی، فرهنگی و دولتی در زمینۀ یک محل جغرافیایی ویژه می

و بناهای تاریخی،  اجتماعی و قومی، آثار هایریخی، فرهنگ شهری، ویژگیهویت تا های محلی،ترکیبی از نمادها و ارزش
زمینه مشخصی،  ای و حتی اشخاص برجسته آن شهر است که به شهر درمنطقه ها و امکاناتمناسبات ملی و بین المللی، جذابیت

اجتماعی، سیاسی و بین المللی هر بنابراین برند شهری شامل هویت تاریخی، (. 40:1101 )پرچکانی، بخشدای میشخصیت ویژه
باشد که دربردارنده چگونگی فعالیت اقتصادی، امکانات رفاهی و تفریحی آن شهر است. برند شهری در جهت دهی منابع شهر می

 (.03:1100 ،)امانپور و همکاران باشدهای صنعت توریسم از اهمیت بسزایی برخوردار میشهر و جذب سرمایه گذاری

ایجاد آگاهی کامل نسبت به این تجربه است که هویت بارز یک شهر چگونه در ذهن گردشگران نقش نیز  یبرندسازی شهر
به مثابه یک ابزار راهبردی  ایجاد برند شهری .(Munda, 2009: 316) کندبندد و عامل جذابیت شهرها را دو چندان میمی

است تا از این طریق تاریخ، کیفیت محل، شیوه زندگی، و جهت ایجاد مزیت رقابتی یک شهر، به یک کنش مرسوم تبدیل شده 
در واقع هدف . (Zhang & Zhao, 2018: 245) فرهنگ تبلیغ شود و فرصت، قدرت یا نفوذ شهر در محیط رقابتی افزایش یابد

 هویت محلی استگذاران و نیز تقویت از ایجاد نام تجاری شهر یا برند شهر، ایجاد یک تصویر جذاب برای گردشگران و سرمایه
(Villar, 2018: 33).  برندسازی شهری، از آن جایی که برای شهر به سبب ماهیت پیچیدة خود طرح می گردد، طیف وسیعی از

 (.1)شکل شودجمله بازدیدکنندگان، ساکنان و شاغلان، کسب و کار و صنعت و خبرگان بازار را را شامل می

 
 (Zenker, 2018: 24) شهری برندسازی هدف های گروه نتری . عمده1 شکل

 های مرتبط با برندسازی شهریها ونظریهدیدگاه

بهره گرفته هایی که در ادامه آمده دیدگاهدر این پژوهش در راستای شناسایی و مدلسازی عوامل مؤثر بر برندسازی شهر سهند از 
در زمینه برندسازی مکان است به لحاظ جامعیت هنوز با آنکه نخستین چارچوب  چارچوب برندسازی از دیدگاه کاتلرشده است. 

ای را برای ایجاد مزیت رقابتی به منظور بهبود مکان در نظر گرفته است کاتلر چهار استراتژی پایه تواند مورد استناد قرار گیرد.می
 ( هستند.0) که شامل شکل
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 (Kotler etal, 2010: 16 منبع:(کاتلر  دگاهیاز د یرقابت تیمز جادیا یبرا  هیپا یچهار استراتژ .2شکل

شود,  کند که هدف مستقیم برند توسط دستاوردهای اقتصادی تعریف نمی بیان مینیز (، 0212) 1در حوزه برند مکان، آنهالت
بلکه هدف آن کسب شهرت مثبت برای مکان است به گفته آنهالت، برتری این دیدگاه پیشرفته از برند که برای فضای 

است، که از توانایی آن برای متحد کردن نیروهای بازار و سرمایه  پذیری آن نهفته است، در انعطاف جغرافیایی به کار گرفته شده
های مسئول در اکثر کشورها به صورت مستقل معتقد است که نه تنها سازمان آنهالت. (Vela,2013:468) شود انسانی ناشی می
و... خود را به روشی های سرمایه گذاری، گردشگری، رویدادهای فرهنگی ت )از قبیل فرصتکنند، بلکه محصولااز هم عمل می

ای نسبت به کسب و حفظ ارزش و شهرت ندارند. همچنین لازم است که هر عملی در جهت پیشرفت، کنند که دغدغهتبلیغ می
ی ساخت و ارتقای شهرت کلی کشور دیده شود و مبادله یا ارائه و نه به عنوان یک هدف درونی بلکه به عنوان یک فرصت برا

ها در زمینه رئوس شش گانه بایستی با یکدیگر همکاری و مشارکت کنند و رفتارهای خود را در راستای و سازمان تمام اجزا، دفاتر
 ( شش ضلعی هویت رقابتی از دیدگاه آنهالت نشان داده شده است. 1) شکلدر استراتژی عمومی جهت دهند. 

 
 (Anholt, 2010: 6 منبع:)شش ضلعی هویت رقابتی از دیدگاه آنهالت  .3شکل 

یک چارچوب ارتباطی برند شهری از طریق متغیرهای مختلف  نیز دیدگاه خود را در زمینه برندسازی به صورت کاواراتزیس
 گیرد.ارتباط اولیه و ثانویه را در بر می نماید. این چارچوب دو نوعباشند، پیشنهاد مینمادین را دارا می که دو مفهوم عملکردی و

 ( چارچوب برندسازی شهری کاواراتزیس نشان داده شده است. 4) شکلدر 

 

 

                                                 
1. Anholt 
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 (Kavaratzis & Hatch, 2013: 70 :منبع) کاواراتزیس شهری برندسازی چارچوب. 4 شکل

 پیشینه پژوهش

 هاآن از ایگزیده ادامه در که است گرفته صورت مختلفی داخلی و خارجی هایپژوهش شهری برندسازی موضوع یزمینه در
 :است آمده

  مطالعات داخلی .1

 سناریومبنا  ریزی برنامه رویکرد با تبریز شهر کلان برندسازی نگاری آینده ( در پژوهش خود به1421)جعفری و همکاران 
. شدند شناسایی تأثیرگذار کلیدی های پیشران عنوان به عامل 12 اولیه، عامل 11 مجموع از این پژوهش نتایج اند. براساسپرداخته

 به ضعیف سناریوی 012 و باورکردنی سناریوی 10 قوی، سناریوی 1 ویزارد، سناریو افزار نرم     کم ی های تحلیل براساس همچنین،
ی منعم لفمجان .بود طلایی سناریوی یعنی اول، گروه سناریوهای به مربوط روایی بالاترین سناریو، گروه سه این بین در. آمد دست

است که نتایج یامدها پرداختهها و پ: محرکیلاناستان گ یبرند گردشگر یرقابت یگاهجا( در مقاله خود به 1421و همکاران )
( 1003) یناستراوس و کورب یافتو بر اساس ره یبند مفهوم طبقه 00و در قالب  ییکدباز شناسا 101ها نشان داد که پژوهش آن

و  یابی یگاهجا یاتمقصد و عمل یریتمد ای، ینهعوامل زم یلان،برند گ یرقابت یگاهجا ی،شامل منابع رقابت یدر هفت مقوله اصل
 یشده در بخش کم یمنظور سنجش مدل طراح به ین. همچنشدند بندی یمتقس یامدهاگر و پ مقصد، عوامل مداخله یبرندساز

 ینا یجاستفاده شد. نتا یلاندر استان گ یکارشناسان ارشد و کارشناسان حوزه گردشگر ان،یرنفر از مد 100پژوهش از نظرات 
 ترین یدیکه کل ادندنشان د یزن یجنتا یربه دست آمده داشت. سا یها شده با داده ینشان از برازش مناسب مدل طراح یزبخش ن
 یآن مقصد بوده و تمام یغاتو تبل یبرندساز یابی، گاهیمربوط به جا یاتعمل یان،برند مقصد در ذهن مشتر یابی یگاه        عامل  جا
 یبررس( در مقاله خود به 1422ی )آباد یزنگ یدزادگان ووح خواهند داشت. یعامل نمود بارزتر ینا یحصح یبا اجرا یگرعوامل د

 دهد یپژوهش نشان م یجنتااست ی پرداختهگردشگران داخل یدگاهاصفهان از د یبرند گردشگر یژةبرند در ارزش و یرنقش تصو
برخوردارند.  ینسبتا مطلوب یتاصفهان از وضع یبرند گردشگر یژهمربوط به کل پرسش نامه ارزش و یها معرف یعامل یکه بارها

متوسط به بالا است.  یرمتغ ینمربوط به ا یها اصفهان با معرف یبرند گردشگر یژهکل ارزش و یهم بستگ یگر،به عبارت د
برند  یژهرا بر ارزش و یرتاث یشترینبرند ب یرکه تصو دهد یبرند اصفهان نشان م یژهبرند و ارزش و یروتص بین یبضر ین،همچن
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تفاوت  یرااند، زبه برند در رتبه دوم قرار گرفته یادراک شده و وفادار یفیتاز برند، ک یاصفهان داشته است و سه مولفه آگاه
اصفهان  یبرند گردشگر یژهدر ارزش و یبرند اصفهان عامل اصل یرکه تصو دهد ینشان م یجها وجود ندارد. نتا آن ینب یمعنادار

برند اصفهان  یرشده در تصو یابیارز های یهگو ینرمزگونه بالاتر یها و داستان یعیطب یها جاذبه یخی،تار یها است. جاذبه
 ییروستا یبرند گردشگر یریگ بر شکل اریرگذتاث یها عامل یلتحل( در مقاله خود به 1422) عنابستانی و همکاران اند. بوده

و  یاقتصاد یبه عامل ها یگردشگر یبرندسازمتاسفانه در حوزه است نتایج پژوهش نشان داد که پرداخته شهرستان کرمان
و  یاقتصاد یهاوزن و عامل ینبالاتر یدارا 020/2 یببا ضر یطیکه عامل مح  ینحو نشده است. به  یتوجه کاف یاجتماع
ها با ینهزم یندر ا انشهرست ینا ییوزن بوده اند. حال، مناطق روستا ینکمتر یدارا 111/2و  011/2 یببا ضر یببه ترت یاجتماع

نقاط  یتتوان به برطرف ساختن نقاط ضعف و تقو یپژوهش م ینا یهایافتهروبه رو هستند که با لحاظ نمودن  یضعف اساس
 یمعمار یریتعوامل مؤثر بر مدمقاله خود به بررسی ( در 1422) ش و همکارانمننیک پرداخت. یقوت متناسب با برند گردشگر

برند استان البرز در حد  یمعمار یریتمد یتوضع پژوهش نشان داد که یجنتااست پرداخته استان البرز یگردشگر یبرند مقصدها
عرضه و تقاضاء  ینپر کردن شکاف ب» انداز بلند مدت داشتن چشم یعنیبرنده  یابعاد معمار یرسا ینهمچن .قرار دارد یمتوسط

 قرار دارند. یفیضع یتوضع رد یزن یکارآمد گردشگر یمتوسط و داشتن استراتژ یتیوضع یدارا «یمشتر یبند بخش بندی یتاولو
 یمؤثر شهر یبرندساز یشهر در راستا یرتصو یریعوامل مؤثر در شکل گ یلتحلدر مقاله خود به  (1100امانپور و همکاران )

 یشهر اهواز برمبنا یدهد که اولا: نشان کنون ینشان م یقتحق ینحاصل از ا یجنتااند. پرداخته : کلانشهر اهوازیمطالعه مورد
آداب و رسوم منطقه در شناساندن شهر به  ی،زبان هایغلبه مؤلفه  یانگرموضوع ب ینشکل گرفته است و ا یفرهنگ یها یانبن

( در مقاله خود به 1100) ربانی و همکاران سوق دارد. یبه سمت نشان اقتصاد یبرند شهر یندهخود دارد. دوما: آ مناطق اطراف
 پژوهش هایاند. یافتهداده بنیاد پرداخته نظریه رویکرد با گردشگری مقصد برند ایجاد منظور به شهری برند مدل تبیین و طراحی

 شناسایی و گردشگری محوریت با مشی خط تعیین شهری، الگوسازی شهری، توسعه مدرن داد که راهبردهای ها نشانآن
 فرآیند، یکپارچگی شهری شامل برندسازی همچنین نتایج و پیامدهای. است شهری سازی برند     عل ی از شرایط شهری گردشگری

 .شوندمی جوامع دوستی و صلح و شهر اقتصادی توسعه پایدار، گردشگری شهر، توسعه جایگاه بهبود و تقویت

 مطالعات خارجی .2

پذیری مقصد گردشگری و برندسازی آن پرداختند. ( در مقاله خود به بررسی عوامل مؤثر بر رقابت0200) 1تلئوبردینووا و همکاران
 ها عواملی چون منابع طبیعی، ارائۀ خدمات گردشگری، نیروی انسانی ماهر در امر گردشگری، و عوامل قیمتی را ازجملهآن

است که ( در مقاله خود به عوامل برند سازی گردشگری پرداخته0201) 0ویو و اسالبرت مهمترین عوامل برند سازی بیان نمودند.
پذیری نتایج پژوهش وی نشان داد که خود جذابیت طبیعی، جذابیت فرهنگی و منابع انسانی را به عنوان ابعاد مهمی که در رقابت

اند در پژوهش عامل ( در مقاله خود به برند سازی گردشگری پرداخته0201) 1دو آنجو و داروسا دند.مقصد نقش دارند، ارزیابی کر
ها و عوامل حمایتی، مدیریت مقصد، پایداری و کیفیت زندگی ساکنان را از جمله عوامل های فرهنگی، زیرساختشامل جاذبه
 پذیری مقصد گردشگری بیان نمودند. حیاتی رقابت

ریزی استراتژیک به بررسی برندینگ مکان به ( در مقاله خود با عنوان برندینگ مکان به عنوان یک ابزار برنامه0211) 4الیویرا
عنوان یک برنامه ریزی فضایی پرداخته است. بر این اساس معتقد است که از برندینگ مکان برای تقویت ساختار اقتصادی، 

ی، شناسایی مکان و همچنین رفاه عمومی شهروندان استفاده شده است. شمول و انسجام اجتماعی، مشارکت و همبستگی سیاس
این مقاله بر این است که در مباحث دانشگاهی برای پشتیبانی از تغییرات ساختاری در مکان، از طریق بحث درباره چگونگی 

  .استفاده از برندینگ مکان به عنوان وسیله برنامه ریزی استراتژیک فضایی، کمک نماید

                                                 
1. Tleuberdinova et al 
2. Woyo & Slabbert 

3. Dos Anjos & Da Rosa 

4. Oliveira 
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 در که مطالعاتی علی رغم که است آن است، درک قابل زمینه این در پژوهش یپیشینه بررسی از آنچه خلاصه ورتص به
 شهری به برند بر مؤثر هایآینده پژوهی پیشران خصوص در ایمطالعه است، شده انجام برندسازی شهری ویژه به و برند زمینه
 به رو پیش مطالعه لذا. است نگرفته صورت است، آمده پژوهش این در که شکلی سهند و مجموعه هشت بهشت به شهر ویژه

پژوهش از دو شود که این ی موضوع مشخص میبا بررسی پیشینه بنابراین .است گرفته انجام پژوهشی خلأ این کردن پر منظور
است که نخست از لحاظ موضوعی، تا هایی که تا کنون انجام شده در این باشد و وجه تمایز آن با پژوهشدارای نوآوری می جنبه

شهر مجموعه هشت بهشت است. بنابراین طرح برند مکانی کنون موضوع برندسازی در شهر سهند مورد بررسی قرار نگرفته
های مورد استفاده در این پژوهش جدید و با نگاهی نوآورانه است. دوم به لحاظ سهند در ارتباط با موقعیت مکانی و شاخص

 و ابعاد اساس بر تا دارد تلاش حاضر در واقع پژوهشاست. به این موضوع پرداخته نشده پژوهیآیندهبا رویکرد  شناسی وروش
 انتها در و کند بررسی سهند را مجموعه هشت بهشت شهر روی پیش مختلف سناریوهای و هاآینده برندینگ، هایشاخص

انتخاب روش آینده پژوهی در این پژوهش به این  .دهد ارائه مجموعهاین  شهری برندینگ تحقق خصوص در را لازم راهبردهای
برنامه ریزان و مدیران شهری  یکی از موضوعات مهم برایشهری،  برند نگاه به آینده و ترسیم چشم انداز توسعهدلیل است که 

ریزان و مسئولین امور شهری به و به خصوص در زمینه توسعه شهری، برنامه در جهاناست و با توجه به سرعت تغییر و تحولات 
نیاز به تفکری استراتژیک و آینده نگر در سیستم برنامه ریزی و مدیریت خود به منظور توسعه و  خصوص مسئولین شهر سهند،

ه تواند در زمینبا نگاه آینده پژوهانه می د. نتایج و دستاوردهای این پژوهشدار که قابلیت تبدیل شدن به برند را شهراین  تحول
پذیری و تبدیل آن به برند جهت بیرون رفت از برخی مسائل ریزی برای رقابتریزی جهت توسعه آینده شهر سهند و برنامهبرنامه

  شهری از طریق توسعه گردشگری و توسعه اقتصادی و... یاری نماید.

 پژوهش محدوده مورد مطالعه

 10دقیقه تا  00درجه و  10مربع در شمال غرب ایران و در موقعیت هزار کیلومتر  40استان آذربایجان شرقی با وسعتی معادل 
دقیقه طول شرقی واقع شده است این استان یازدهمین  00درجه و  43دقیقه تا  1درجه و  41دقیقه عرض شمالی و  41درجه و 

 تابعیت در باشد که می دسهن شهر مطالعه در پژوهش حاضر، مورد (. محدودة121: 1103)شیرزاد و همکاران،  استان کشور است
آذربایجان شرقی واقع شده )تیموری و همکاران،  استان در تبریز جنوب غربی کیلومتری 02 در اسکو شهرستان مرکزی بخش
 قرار قله این از کیلومتری 00 حدود افقی فاصله در که است سهند متری 1222 قله نام از متاثر نیز آن تسمیه وجه (.31: 1101
 بین حدفاصل در دقیقه 10 و درجه 12 جغرافیایی عرض و دقیقه 2 و درجه 40 جغرافیایی طول در جغرافیایی نظر است. از گرفته

 مرکز) است بوده جمعیت 404/30 سهند دارای شهر 1101 سال آمار اساس بر. است گرفته قرار خسروشهر و سردرود شهرهای
  .باشدمی سهند شهر جغرافیایی محدوده ( بیانگر1) شکل(. 1101آمار،
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 (.114: 1422منبع: فصیحی و همکاران،) سهند شهر جغرافیایی . قلمرو5 شکل

 پژوهش شرو

 برندسازیهای کلیدی  تحلیلی بوده است که به واکاوی پیشران -پژوهش حاضر کاربردی و به لحاظ روش انجام توصیفی
 14)از منابع مختلف استخراج شدند  برندسازیهای  پرداخته است در این خصوص ابتدا پیشران سهند شهر بهشت هشت مجموعه
کارشناسان جامعه آماری پژوهش حاضر . ها با استفاده از روش دلفی توسط متخصصان تأیید شد و روایی آن (شاخص 13 مؤلفه و

رای اکثر ب 122و کمتر از  12های بیشتر از  حجم نمونه)باشند که با استفاده از قانون راسکو  در زمینه تحقیق میمتخصص 
گیری با استفاده از روش گلوله برفی  شیوه نمونه .نفر از متخصصان به عنوان نمونه انتخاب شدند 12 (ها مناسب هستند پژوهش

ای  دهی این پرسشنامه به صورت مقایسه وزن .سپس پرسشنامه ماتریس اثرات متقاطع در اختیار متخصصان قرار گرفت .باشد می
شود در این امتیازدهی صفر به منزله بدون تأثیر یک به منزله  متغیرها با اعداد بین صفر تا سه سنجیده میزوجی و میزان ارتباط 

ها یکدیگر تعیین  با نظر نخبگان و متخصصان تأثیر پیشران. تأثیر ضعیف دو به منزله تأثیر متوسط و سه به منزله تأثیر زیاد است
های پژوهش پرداخته  به شاخص( 1) در جدول. یدی و استراتژیک تدوین شدندهای تأثیرگذار و تأثیرپذیر کل شد و پیشران

 . است شده

 های اولیه تأثیرگذار بر وضعیت برند گردشگری در مجموعه هشت بهشت متغیر .1 جدول

 عنوان کوتاه شناسه شاخص

 برندسازی پویایی

P1 میزان جذابیت مجموعه هشت بهشت در شهر جدید سهند 

P2  ها در مجموعه هشت بهشتخاطره سازی بواسطه برگزاری مراسم و جشنوارهمیزان 

P3 میزان تحرک و حیات شبانه در مجموعه هشت بهشت 

P4 های طبیعی بکر در مجموعه هشت بهشتوجود جاذبه 
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 و تفریح به کشور نیاز
 سرگرمی

T1  مراجعه کنندگانمیزان اثر بخش بودن مجموعه هشت بهشت در ایجاد اوقات خوب برای 

T2 میزان خاطره انگیز بودن فضاها، بناها و محیط مجموعه و حس سرزندگی 

T3 میزان متنوع بودن فعالیت ها و تفریحات در مجموعه هشت بهشت 

 مشتریان انبوه وجود

V1 آسان و در دسترس بودن مجموعه هشت بهشت 

V2  هشت بهشتمیزان رضایت از هزینه خدمات ارائه شده در مجموعه 

V3 مناسب بودن فضاها از نظر وسعت و ابعاد 

V4 مناسب بودن کیفیت دمای محیط در فضاهای مجموعه هشت بهشت 

 فرد به منحصر هویت
H1 زیبا و نمادین بودن مجموعه هشت بهشت 

H2 میزان بهره گیری از نمادها و هویت ایرانی در مجموعه هشت بهشت 

H3  مجموعه بواسطه امکانات و وسعتمنحصر به فرد بودن 

 نوآوری
N1 میزان خلاقیت و نوآوری در طراحی فضاها و محیط مجموعه هشت بهشت 

N2 کوهستانی( –های متنوع )هیجانی وجود فضاهای طراحی شده برای بازی 

 مکان سازی

M1 میزان تمایل به بازدید دوباره از مجموعه هشت بهشت 

M2  گذران اوقات در مجموعه هشت بهشتمیزان رضایتمندی از 

M3 میزان خاطره ساز بودن مجموعه هشت بهشت 

M4 میزان آرامش و نبود آلودگی صوتی در مجموعه هشت بهشت 

 بنای برجسته
B1 امکانات متمایز و وسعت سازه های بکار رفته در مجموعه 

B2  هشت بهشتمیزان نشانه و شاخص بودن بناها و فضاهای موجود در مجموعه 

 تم متمایز
TM1 میزان متفاوت بودن شکل، رنگ و اجزای ساختمان ها و عملکردهای مجموعه هشت بهشت 

TM2 میزان متفاوت بودن فرم و ارتفاع فضاهای سبز و آب نماهای موجود 

 ترکیب هم افزایانه
TH1 باز و بسته میزان تأثیرگذاری مجموعه در ایجاد حس و حال خوب و آرامش بخش بودن فضاهای 

TH2 میزان سودآور بودن مجموعه از بعد اقتصادی و فرهنگی برای شهر 

 فرهنگ سازی

F1 میزان توجه به ارزش ها و باورهای ایرانی ) منطقه آذربایجان( در فضاها و محیط مجموعه هشت بهشت 

F2 های بومی منطقهمیزان اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در معرفی فرهنگ و ارزش 

F3  فرهنگی ) نظیر سارای و خان چوپان( در مجموعه هشت بهشت –میزان اثرگذاری استفاده از المان های تاریخی 

F4 میزان رضایت از برقراری نظم و امنیت در مجموعه هشت بهشت 

 درآمد زایی
D1 میزان اشتغال زایی و ایجاد کسب و کار جدید برای ساکنان شهر جدید سهند 

D2  توزیع مراکز خرید و فروش در مجموعه با بهره گیری از صنایع دستی و محصولات بومیگستردگی 

 شکل گیری سبک جدید
S1 تعریف و ایجاد فضاها و ساز و کارهای جدید متناسب با زندگی مدرن امروز 

S2 وجود پتانسیل های مطلوب در مجموعه هشت بهشت برای ایجاد فضاهای ورزشی جدید در بعد فرا شهری 

 تبدیل پروژه به یک هدف
TP1 میزان اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در توسعه شهر جدید سهند 

TP2 جذابیت و برندسازی شهر جدید سهند با برندینگ مجموعه هشت بهشت 

 توسعه پروژه
TO1 گردشگری مجموعه با عملکرد فراشهری و ناحیه ای -توسعه فعالیت های تفرجگاهی 

TO2 بهشت به قطب تفریحی در منطقه و ایجاد برند مبتنی بر هویت بومی و فرهنگی تبدیل پروژه هشت 

 1420های پژوهش،منبع: یافته 

افزار بدین صورت است که است. روش این نرممک جهت انجام محاسبات پیچیده ماتریس متقاطع طراحی شدهافزار میکنرم
ها را در ماتریسی مانند تحلیل اثرات وارد نموده و  شناسایی کرده و سپس آنهای مهم در حوزه مورد نظر را ابتدا متغیرها و مؤلفه

شود. متغیرهای موجود در سطرها بر متغیرهای میزان ارتباط میان این متغیرها با حوزه مربوطه توسط خبرگان، تشخیص داده می
میزان ارتباط،  .ها، تأثیرپذیر هستندمتغیرهای ستونگذارند. بدین ترتیب متغیرهای سطرها، تأثیرگذار و ها تأثیر میموجود در ستون

« دو»، عدد «تأثیر ضعیف»به منزله « یک»، عدد «بدون تأثیر»به منزله « صفر»شود. عدد  با اعداد بین صفر تا سه سنجیده می
باشد، یک  Nسایی شده است؛ بنابراین اگر متغیرهای شنا« تأثیر زیاد»به منزله « سه»و در نهایت عدد « تأثیر متوسط»به منزله 
 کند این امکان را فراهم میافزار نرماین .به دست آمده که در آن تأثیرات متغیرها بر یکدیگر مشخص شده است N×Nماتریس 

های اصلی یک سیستم را تشریح کند. با بررسی این ارتباط، این روش امکان که با کمک گرفتن از ارتباط ماتریسی، همه مؤلفه



 

 

 
 لیلان اصلب |                   مجموعه هشت بهشت شهر سهند یمؤثر بر برندساز یدیکل یها شرانیپ یپژوه ندهیآ

 

 

 

11 

 (. 42: 1101زاده و همکاران، دهد )ملکیرهای اصلی جهت ارزیابی سیستم را ارائه میآشکارسازی متغ

 نتایج

شهری و لزوم نیل به آینده مطلوب در این حوزه، مستلزم  برندسازیریزی در این میان ضرورت شناخت وضعیت آینده برنامه
تواند با ن مهم را برآورده ساخته است. این رویکرد نوین مینگاری ایهای نوین و کارآمد است که رویکرد آیندهگیری از شیوهبهره

تری را برای این حوزه ارائه دهد. های مفیدتر و مناسبرو، روشها و مسائل پیشهای کنونی و چالشها و قابلیتشناسایی ظرفیت
کلیدی مؤثر بر وضعیت آینده  نگاری، عواملهای خاص آیندهگیری از روشدر این راستا پژوهش حاضر بر آن است تا با بهره

های اولیه تأثیرگذار وضعیت  این پژوهش، برای شناسایی متغیر شهری را از بین عوامل اولیه مؤثر شناسایی کند. در برندسازی
است. در این مرحله متخصصین و کارشناسان شهری از مطالعات پیشینه نظری و دلفی متخصصین استفاده شده برندسازیآینده 

ها در  هایی همچون مصاحبه، پرسشنامه تشریحی مورد پرسشگری قرار گرفتند. نظرات آن خبره در حوزه شهری با استفاده از روش
تخراج شد. متغیر به شرح زیر اس 13 مورد تحلیل قرار گرفته و در نهایت تعداد برندسازیمورد عوامل تأثیرگذار بر وضعیت آینده 

های مؤثر و محتمل بر برندسازی شهری و استفاده از نظرات کارشناسان امور شهری وپژوهشگران در  بعد از شناسایی پیشران
مک مورد ارزیابی واقع شد. در همین راستا، بعد از تشکیل ماتریس اولیه و وسیله میک تمام متغیرهای انتخاب به ،حوزه برندسازی

افزار تعیین شد. در  حاصل از نظرات کارشناسان و پژوهشگران شهری ویژگی عمومی ماتریس اولیه در نرمواردکردن وزن ماتریس 
فوق مبتنی  1مکافزار میک نرمبخش شناسایی شدند. نتایج حاصل از  14باشد که در  می 13*13(، ابعاد ماتریس روندها 0جدول )

است که نشان از تأثیرگذاری بالای متغیرها بر درصد  30/21 ودبر تحلیل اثرات متقاطع، شاخص پرشدگی برای روندهای موج
 123اند. از مجموع روابط فوق،  حالت از کل روابط بین روندها دارای ارزش اثرات متقاطع بوده 1200 باشد. درمجموع یکدیگر می

یرگذاری یا تأثیرپذیری بر یکدیگر گونه تأث رابطه، دارای ارزش عددی صفر یا بدون تأثیر است و بیانگر این است که روندها هیچ
اند.  دهد که روندها تأثیر ضعیفی بر یکدیگر داشته باشد و این مقدار نشان می می 133، مجموع روابط 1اند. در ارزش عددی  نداشته

ینکه در دهنده تأثیرگذاری متوسط روندها بر یکدیگر بوده است. درنهایت ا رابطه بوده و نشان 441          ، مجموعا  0در ارزش عددی 
های آماری  ماتریس براساس شاخصباشد. و در نهایت  رابطه دارای تأثیرگذاری قوی روندها بر یکدیگر می 012، 1ارزش عددی 

 نامه دارد.  درصدی برخوردار بوده که حاکی از روایی بالای پرسش 122ای از مطلوبیت و بهینه شدگی  با دو بار چرخش داده

  2مستقیمهای تأثیرات  . ویژگی2جدول  

 مقدار شاخص

 13 ابعاد ماتریس

 0 تعداد تکرار

 تعداد تکرار )چرخش(

%02 تأثیرگذاری چرخش اول  

%122 تأثیرپذیری چرخش اول  

%122 تأثیرگذاری چرخش دوم  

%122 تأثیرپذیری چرخش دوم  

ها )بدون تأثیر( تعداد صفر  123 

ها )تأثیر ضعیف( تعداد یک  133 

)تأثیر متوسط(ها  تعداد دو  441 

ها )تأثیر زیاد( تعداد سه  012 

 1200 مجموع

ها میزان پرشدگی خانه  21,30%  

 1420 های پژوهش،منبع: یافته

                                                 
1. MICMAC 

2. MDI 



 

 

 
 4949، 29، شماره 92 دوره ،ریزی برنامهجغرافیا و 

 

 

12 

متقاطع، روندهای موجود براساس نوع  اثرات تحلیل پایه بر مک میک افزار حاصل از نرم های وتحلیل تجزیه اساس بر
توان بر  روند موردمطالعه را می 13طوری که  اند. به شده شده است، توزیع تأثیرگذاری در صفحه پراکندگی به نواحی مختلفی تقسیم

دگی طور کلی صفحه پراکن بندی کرد. به اساس صفحه پراکندگی سیستم را در سیستم شناسایی و همه روندهای ذکرشده را طبقه
 شوند:  بندی می ها دسته متغیرصورت زیر  باشد که به میپایدار و ناپایدار   سیستمشامل دو 

های خروجی سیستم  های مستقل، متغیر های بسیار تأثیرگذار بر سیستم )عوامل کلیدی(، متغیر های پایدار: متغیر سیستم
های  های تأثیرپذیر، متغیر های دو وجهی، متغیر یا تأثیرگذار، متغیر کننده های تعیین های ناپایدار: متغیر های نتیجه(. سیستم )متغیر

 های تنظیم.  مستقل و متغیر

این نوع متغیرها یا روندها در ناحیه یک صفحه توزیع و پراکندگی قرار دارند و نشان از تأثیرگذاری  متغیرهای تأثیرگذار: -

شده است. به عبارتی برندسازی شهری تحت تأثیر  در این ناحیه واقعترین متغیرها  طوری که مهم ها بر کل سیستم است. به آن
مک  ( و خروجی میک1نتایج بر اساس جدول ) شوند. تواند به عنوان متغیرهای کلیدی شناخته می این روندها قرار دارد و می

کننده این است که در بین متغیرهای مورد مطالعه ازلحاظ  منعکس MIIو  MDIحاصل از اثرات متقاطع بر اساس ماتریس 
 شکل، بودن سهند، متفاوت جدید شهر توسعه در بهشت هشت مجموعه اثرگذاری تأثیرگذاری مستقیم متغیرهایی مانند میزان

و  43، 12های عددی امنیت در مجموعه هشت بهشت به ترتیب با امتیاز و نظم برقراری از ها و رضایت ساختمان اجزای و رنگ
 باشد. از سوی دیگر متغیرهای مانند بهره شهری می ها بر برندسازی اشاره کرد که نشان از شدت تأثیرگذاری مستقیم آن 10

 آلودگی نبود و و آرامش 11سهند با عدد  جدید شهر برندسازی و ، جذابیت11ایرانی با امتیاز عددی  هویت و نمادها از گیری
باشد.  ها می به ترتیب نشان از کمترین شدت اثرگذاری خالص آن 13بهشت با کسب امتیاز عددی  هشت مجموعه در صوتی

 ها ساختمان اجزای و رنگ شکل، بودن متفاوت سهند، جدید شهر توسعه در بهشت هشت مجموعه اثرگذاری دیگر میزان عبارت به
متغیر  باشند جز بیشترین های برندسازی شهری می خصبهشت که جزء شا هشت مجموعه در امنیت و نظم برقراری از رضایت و

 اند. شده اقتصادی جز کمترین اثرگذار شناخته اثرگذار و وابستگی

 MII و MDI ماتریس اساس تأثیرگذار بر متغیرهای متقاطع اثرات .3جدول 

 ریرپذیتأث رگذاریتأث ها زیر شاخص نماد شاخص
خالص 

 مستقیم
 رتبه

 شکل گیری سبک جدید
S1 5 11 40 20 ایجاد فضاها و ساز و کارهای جدید 

S2 ایجاد فضاهای ورزشی پتانسیل های مطلوب  03 10 00 6 

 هویت منحصر به فرد
H2 13 11 14 42 ایرانی هویت و نمادها از گیری بهره 

H3 7 02 01 12 منحصر به فرد بودن مجموعه 

ها متفاوت بودن شکل، رنگ و اجزای ساختمان TM1 تم متمایز  22 00 43 2 

آرامش تأثیرگذاری مجموعه در ایجاد حس TH1 ترکیب هم افزایانه  21 42 11 5 

 تبدیل پروژه به یک هدف
TP1 1 12 14 21 میزان اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در توسعه شهر جدید سهند 

TP2 12 11 14 40 جذابیت و برندسازی شهر جدید سهند 

 نوآوری
N1 طراحی فضاها و محیط مجموعه خلاقیت و نوآوری در  13 11 01 8 

N2 های متنوعفضاهای طراحی شده برای بازی  11 01 14 4 

 فرهنگ سازی
F1 9 01 10 02 ایرانی باورهای و ها ارزش به توجه 

F4 3 10 00 13 امنیت و نظم برقراری از رضایت 

 مکان سازی
M1 9 01 11 10 تمایل به بازدید مجدد در مجموعه هشت بهشت 

M4 11 13 00 42 آرامش و نبود آلودگی صوتی در مجموعه هشت بهشت 

صنایع دستی توزیع مراکز خرید و فروش D2 درآمد زایی  02 42 02 11 

 8 01 44 02 شاخص بودن بناها و فضاهای موجود B2 بنای برجسته

1420های پژوهش،  منبع: یافته  
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های  و در اثرگذاری اند؛ شده  این نوع متغیرها در قسمت شمال شرقی صفحه پراکندگی متغیرها توزیع متغیرهای دووجهی:
ها  گذارند و هم از آن باشند. این نوع متغیرها هم بر عوامل دیگر تأثیر زیادی می زیادی و اثرپذیرهای زیاد دارای وجه اشتراک می

گیری دارند. در  عه هشت بهشت شهر سهند تا افق مورد مطالعه نقش چشمپذیرند. همچنین برندسازی شهری در مجمو تأثیر می
دهد که  بررسی متغیرهای دووجهی نیز متغیرهای خالص اثرگذاری و اثرپذیری مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج نشان می

 سبز فضاهای ارتفاع و فرم بودن و متفاوت 3مراسم در مجموعه هشت بهشت با خالص اثرگذاری  برگزاری بواسطه سازی خاطره
 باشد. متغیر مربوط به اثرگذاری دارای بیشترین شدت اثرگذاری مستقیم می 2موجود با شدت خالص اثرگذاری  نماهای آب و

تفریحی به ترتیب با امتیاز  قطب به بهشت هشت پروژه تبدیل بودن و نمادین و زیبا ،فرهنگ معرفی در بهشت هشت مجموعه
 کمترین اثرگذاری مستقیم است.دارای  -01و  -11،-11

 MII و MDI ماتریس اساس دووجهی بر متغیرهای متقاطع اثرات .4 جدول

 ریرپذیتأث رگذاریتأث ها زیر شاخص نماد ها شاخص
خالص 

 مستقیم
 رتبه

نیاز کشور به تفریح و 
 سرگرمی

T1 4 -11 01 14 در ایجاد اوقات خوب اثر بخش بودن 

T2 ،4 -11 02 10 بناها و محیط مجموعه و حس سرزندگی خاطره انگیز بودن فضاها 

 پویایی برندسازی

P1 4 -11 01 14 جذابیت مجموعه 

P2 1 3 03 02 خاطره سازی بواسطه برگزاری مراسم 

P3 4 -11 00 13 تحرک و حیات شبانه 

 2 2 01 20 متفاوت بودن فرم و ارتفاع فضاهای سبز و آب نماهای موجود TM2 تم متمایز

 5 -13 21 12 رضایتمندی از گذران اوقات M2 مکان سازی

 8 -11 31 12 اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در معرفی فرهنگ F2 فرهنگ سازی

 7 -11 30 10 بودن نمادین و زیبا H1 هویت منحصر به فرد

 6 -01 22 10 تبدیل پروژه هشت بهشت به قطب تفریحی TO2 توسعه پروژه

 3 -4 01 10 مناسب بودن کیفیت دمای محیط در فضاهای مجموعه V4 وجود انبوه مشتریان

 1420های پژوهش،  منبع: یافته

شده و بیشترین نقش را در تنظیم  این نوع متغیرها در ناحیه مرکزی صفحه توزیع پراکندگی متغیرها واقع متغیرهای تنظیمی:
با حفظ و تعادل فضایی بین دیگر متغیرها، کمک زیادی به  روابط بین دیگر متغیرها را برای برندسازی شهری دارند. در نتیجه

تفریحات به ترتیب دارای با خالص  و ها فعالیت بودن پژوهی برندسازی شهری دارند. در بین متغیرهای ذکرشده، متنوع آینده
مراسم با شدت اثرگذاری  برگزاری بواسطه سازی درصد دارای بیشترین شدت اثرگذاری مستقیم و کمترین آن خاطره 1اثرگذاری 

 .است شده داده نشان سهند شهر برندسازی برای تنظیمی های ( متغیر1) جدول است. در -3

 MII و MDI ماتریس اساس تنظیمی بر متغیرهای متقاطع اثرات .5جدول 

 رتبه خالص مستقیم ریرپذیتأث رگذاریتأث ها زیر شاخص نماد ها شاخص

بودن مجموعه از بعد اقتصادی و فرهنگی سودآور  TH2 ترکیب هم افزایانه
 برای شهر

40 40 2 2 

 1 1 10 11 متنوع بودن فعالیت ها و تفریحات T3 نیاز کشور به تفریح و سرگرمی

 3 -3 03 02 خاطره سازی بواسطه برگزاری مراسم M3 مکان سازی

 1420های پژوهش،  منبع: یافته

شده است و از متغیرهای است که ازلحاظ اثرگذاری  در ناحیه سوم صفحه پراکندگی و در ضلع جنوبی واقع متغیرهای مستقل:
(.  0شده است )جدول                                                      باشد. در نتیجه کلا  دو متغیر در این صفحه پراکندگی واقع آن در برندسازی شهری کم می و اثرپذیری شدت
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 اثرگذاری شدت بیشترین -2فرهنگی با امتیاز خالص  – تاریخی های المان از استفاده در بین متغیرهای ذکرشده، متغیر اثرگذاری
 مستقیم را دارد.

 MII و MDI ماتریس اساس مستقل بر متغیرهای متقاطع اثرات .6جدول 

 رتبه خالص مستقیم ریرپذیتأث رگذاریتأث ها زیر شاخص نماد ها شاخص

 1 -2 44 12 فرهنگی – تاریخی های المان از استفاده اثرگذاری F3 فرهنگ سازی

 1420های پژوهش،  منبع: یافته

 دارای تأثیرپذیری متغیرهای. است شده واقع شرقی جنوب قسمت در و چهارم ناحیه در متغیرها این متغیرهای تأثیرپذیر:
 در که دهد می نشان نتایج فوق، متغیر در. تأثیرگذار تا هستند تأثیرپذیر بیشتر عبارتی به. باشد می کم اثرگذاری و زیاد اثرپذیری
بکر  طبیعی های زایی و جاذبه اشتغال ،ابعاد و وسعت نظر از فضاها بودن مناسب آمده، دست به نتایج به توجه با اثرگذاری ارزیابی

 درصد دارای بیشترین شدت اثرگذاری مستقیم و کمترین آن امکانات -01 و -04 ،-01به ترتیب دارای با خالص اثرگذاری 
مشتریان در این ناحیه قرار  انبوه وجود  توان گفت بیشترین شاخص ( می2) است. با توجه به جدول -02با شدت اثرگذاری متمایز 
 دارند.

 MII و MDI ماتریس اساس پذیر بر تأثیر متغیرهای متقاطع اثرات. 7جدول 

 رتبه خالص مستقیم ریرپذیتأث رگذاریتأث ها زیر شاخص نماد 

 وجود انبوه مشتریان

V1 1 -42 12 12 آسان و در دسترس بودن مجموعه 

V2 0 -12 00 0 رضایت از هزینه خدمات ارائه شده 

V3 1 -01 00 41 مناسب بودن فضاها از نظر وسعت و ابعاد 

 0 -04 01 41 اشتغال زایی D1 درآمد زایی

 4 -03 01 12 گردشگری -توسعه فعالیت های تفرجگاهی TO1 توسعه پروژه

 1 -01 03 41 بکر طبیعی های جاذبه P4 برندسازیپویایی 

 2 -02 31 10 امکانات متمایز B1 بنای برجسته

 1420های پژوهش،  منبع: یافته

ی پایداری سیستم است، این به آن معنی  دهنده باشد نشان Lها به صورت  در روش تحلیل تأثیرات متقاطع، اگر پراکنش متغیر
ها از میزان تأثیرگذاری بالا و برخی دیگر نیز از میزان تأثیرپذیری بالا برخوردار هستند. در این سیستم،  است که برخی از متغیر

ا، حول محور قطری پلان باشد ه                                                                                 جایگاه و نقش هر یک از این عوامل کاملا  مشخص و قابل بیان است، اما اگر پراکنش متغیر
های در اکثر مواقع  های پایدار هستند و متغیر تر از سیستم ها به مراتب پیچیده دهنده ناپایداری سیستم است. این سیستم نشان

د. در ساز دهند که ارزیابی و شناسایی عوامل کلیدی را با مشکل مواجه می حالت بینابینی از تأثیرگذاری و تأثیرپذیری را نشان می
 کنند.  ها در صفحه پراکندگی، پایداری و ناپایداری سیستم را بیان می توان گفت نحوه پراکنش متغیر واقع می
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 (1420منبع: نگارنده، ) تأثیرپذیری بر اساس تأثیرات مستقیم -ها در محور تأثیرگذاری نمودار پراکنش متغیر. 6شکل  

( نشان داده شده است. روابط فضایی 2تاثیرگذاری، دووجهی و غیره در شکل )نتایج کلی حاصل از متغیرهای تنظیمی، 
گرفته در نقش برند سازی شهری در مجموعه هشت بهشت شهر سهند گویایی آن است که متغیرهای مستقیم در پوشش  شکل
 بهره ورزشی، فضاهای ایجاد مطلوب های پتانسیل جدید، کارهای و ساز و فضاها های مانند ایجاد درصد شامل شاخص 122
 تأثیرگذاری ها، ساختمان اجزای و رنگ شکل، بودن متفاوت مجموعه، بودن فرد به منحصر ایرانی، هویت و نمادها از گیری

 شهر برندسازی و جذابیت سهند، جدید شهر توسعه در بهشت هشت مجموعه اثرگذاری میزان آرامش، حس ایجاد در مجموعه
 ارزش به توجه متنوع، های بازی برای شده طراحی فضاهای مجموعه، محیط و فضاها طراحی در نوآوری و خلاقیت سهند، جدید
ترین متغیرهای  بهشت. جز مهم هشت مجموعه در مجدد بازدید به تمایل امنیت، و نظم برقراری از رضایت ایرانی، باورهای و ها

بهشت در شهر سهند هستند همچنین با توجه به این تأثیرگذاری و تأثیرپذیری تشکیل دهنده برندسازی شهری مجموعه هشت 
 بیشترین تأثیر را بر تحقق ساختار های برندسازی شهریدرصدی شاخص 122توان گفت که با توجه به پوشش نتایج می

 گذارد. می برندسازی شهری مجموعه هشت بهشت شهر سهند
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 ها آن بین روابط و درصد 111 پوشش با متغیرها مستقیم تأثیرگذاری .7 شکل

 تیمؤثر بر وضع یدیعامل کلچهارده  در پژوهش نشان داد که های مستقیم و غیرمستقیم متغیر یهمپوشان جینتابا توجه به 
داده  شینما(، 3)گونه که در شکل . همانشناخته شده است نقش برند سازی مجموعه هشت بهشت در شهر سهند ندهیآ

اثرگذاری مجموعه در توسعه شهر،جذابیت و برندسازی شهر جدید سهند،خلاقیت و نوآوری این چهارده عامل شامل  نیاست ا شده
ها و باورهای ایرانی، رضایت از برقراری نظم و امنیت، تمایل به بازدید  های متنوع، توجه به ارزش در طراحی شده برای بازی

ود، ایجاد فضاها و سازوکارهای جدید متناسب با مجدد، وجود آرامش و نبود آلودگی صوتی، شاخص بودن بناها و فضاهای موج
فرد  های ایرانی، منحصربه گیری از نمادها و هویت های مطلوب برای ایجاد فضاهای ورزشی، بهره زندگی مدرن امروز، پتانسیل

از و ها و آرامش بخض بودن فضاهای ب بودن مجموعه بواسطه امکانات و وسعت، متفاوت بودن شکل، رنگ و اجزای ساختمان
 باشد.  می بسته و توزیع مراکز خرید و فروش صنایع دستی در مجموعه هشت بهشت شهر سهند

 
 بهشت هشت مجموعه در گردشگری برند آینده وضعیت بر مؤثر . عوامل8شکل 
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 است.شدهیرگذار پرداخته و تأث یرپذیریتأث یکبه تفک یکدیگربر  یرهامتغ یممستق یاثرگذار یزانمبندی در ادامه به رتبه

 تأثیرگذار و تأثیرپذیری تفکیک به یکدیگر بر متغیرها و غیر مستقیم مستقیم اثرگذاری میزان بندیرتبه .8جدول

 ها متغیر رتبه
 تأثیرات غیرمستقیم عوامل بر یکدیگر  تأثیر مستقیم عوامل نسبت به یکدیگر

 تأثیرپذیریمیزان  میزان تأثیرگذاری میزان تأثیرپذیری میزان تأثیرگذاری

 101002 142404 01 14 جذابیت مجموعه 1

 121202 112101 03 02 خاطره سازی بواسطه برگزاری مراسم 0

 101310 111210 00 13 تحرک و حیات شبانه 1

 102300 112101 03 41 جاذبه های طبیعی بکر 4

 101000 141001 01 14 در ایجاد اوقات خوب اثر بخش بودن 1

بودن فضاها، بناها و محیط مجموعه و حس  خاطره انگیز 0
 سرزندگی

10 02 144031 101200 

 112110 113011 10 11 متنوع بودن فعالیت ها و تفریحات 2

 113320 01411 12 12 آسان و در دسترس بودن مجموعه 3

 113000 02231 00 0 رضایت از هزینه خدمات ارائه شده 0

 121020 120121 00 41 ابعاد مناسب بودن فضاها از نظر وسعت و 12

 100240 114004 01 10 مناسب بودن کیفیت دمای محیط در فضاهای مجموعه 11

 000010 141204 30 10 زیبا و نمادین بودن 10

 22202 113310 14 42 بهره گیری از نمادها و هویت ایرانی 11

 11300 102241 01 12 منحصر به فرد بودن مجموعه 14

 00130 140130 11 13 نوآوری در طراحی فضاها و محیط مجموعهخلاقیت و  11

 10142 110011 01 11 های متنوعفضاهای طراحی شده برای بازی 10

 20101 103031 11 10 تمایل به بازدید مجدد 12

 101033 141132 21 12 رضایتمندی از گذران اوقات 13

 144432 112414 12 10 خاطره ساز بودن مجموعه 10

 00312 111122 00 42 آرامش و نبود آلودگی صوتی 02

 001220 43110 31 10 امکانات متمایز 01

 111401 103121 44 02 شاخص بودن بناها و فضاهای موجود 00

 42011 130140 00 22 متفاوت بودن شکل، رنگ و اجزای ساختمان ها 01

 103201 100440 01 20 موجودمتفاوت بودن فرم و ارتفاع فضاهای سبز و آب نماهای  04

 121010 130131 42 21 آرامش تأثیرگذاری مجموعه در ایجاد حس 01

 104204 114012 40 40 سودآور بودن مجموعه از بعد اقتصادی و فرهنگی برای شهر 00

 121010 111110 10 02 توجه به ارزش ها و باورهای ایرانی 02

 001220 103320 31 12 فرهنگ اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در معرفی 03

 111401 01000 44 12 فرهنگی –اثرگذاری استفاده از المان های تاریخی  00

 42011 144130 00 13 رضایت از برقراری نظم و امنیت 12

 103201 121141 01 41 اشتغال زایی 11

 121010 114401 42 02 صنایع دستی توزیع مراکز خرید و فروش 10

 104204 103421 40 20 فضاها و ساز و کارهای جدیدایجاد  11

 121010 102201 10 03 ایجاد فضاهای ورزشی پتانسیل های مطلوب 14

 02024 122010 01 01 اثرگذاری مجموعه هشت بهشت در توسعه شهر 11

 30110 110110 14 40 جذابیت و برندسازی شهر جدید سهند 10

 103201 01110 01 12 گردشگری -توسعه فعالیت های تفرجگاهی 12

 103121 114141 22 10 تبدیل پروژه هشت بهشت به قطب تفریحی 13

 1031 1031 1031 1031 جمع 

 1420های پژوهش،  منبع: یافته
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جدید با  کارهای و ساز و فضاها دهد ازلحاظ تأثیرگذاری مستقیم متغیرهای مانند ایجاد ( نشان می3نتایج حاصل از جدول )
موجود با کسب  نماهای آب و سبز فضاهای ارتفاع و فرم بودن آرامش و متفاوت حس ایجاد در مجموعه ، تأثیرگذاری20امتیاز 
اند. از سوی دیگر متغیرهای که تأثیری غیرمستقیم بر برندسازی  های اول تا سوم واقع شده به ترتیب در جایگاه 20و  21امتیاز 

 و فرم بودن متفاوت، 103421با امتیاز  جدید کارهای و ساز و فضاها اند از ایجاد عبارت مجموعه هشت بهشت شهر سهند دارند
به 130131آرامش با امتیاز  حس ایجاد در مجموعه و تأثیرگذاری100440موجود با امتیاز  نماهای آب و سبز فضاهای ارتفاع

 بر مؤثر کلیدی عوامل توان گفتتوجه به این جدول میاند اشاره کرد. همچنین با  های اول تا سوم واقع شده ترتیب در جایگاه
 رتبه در جاییجابه با همراه تکرار این که استشده تکرار       دقیقا  غیرمستقیم و مستقیم تأثیرگذاری دو هر در سیستم آینده وضعیت

  .است بوده

 گیری و نتیجه بحث

 شده تشکیل فرهنگ و جامعه اقتصاد، سیاست، زیست، محیط شهری، هایویژگی جمله از مختلفی عناصر از شهر برندسازی
می کمک برند موفق استراتژی تدوین به عناصر این. دهند تشکیل را شهر یک تجاری برند تا آیندمی هم گرد عناصر این. است
 شهر اطمینان قابلیت عناصر این این، بر علاوه. شودمی شهر غرور افزایش باعث بلکه بخشدمی بهبود را تعلق حس تنها نه و کند
 اثرات به و بوده شهر هویت ناملموس و ملموس عناصر بر مبتنی شهر در بلندمدت تصویرسازی اقدامات این. کنندمی فراهم را

 به شهر محیط و فرهنگ بر مبتنی استراتژی یک عنوان به شهر برندسازی استراتژی بنابراین تدوین .کندمی کمک اجتماعی
شهر سهند  برای برندسازی فرآیند به ورود برای اساسی های گام از یکی. است ضروری پایدار توسعه و شهر کیفیت ارتقای منظور

مناسب  ریزی برنامه مشکلات و حل برای کمک به نگرانههایی با دید آینده استراتژی تدوین و به ویژه مجموعه هشت بهشت،
برندسازی مجموعه  ندهیبر آ رگذاریتأث یهاشرانیعوامل و پ ییاشناس در راستای پژوهش حاضربنابراین . است آینده این شهر

 13شاخص و  14 ق،یتحق اتیبر ادب یهدف در ابتدا پس از مرور جامع نیبه ا یابیدست ی. براباشد می هشت بهشت در شهر سهند
است در شده ییشناسا یدلف کیتکن قیاز طر سهند شهر در بهشت هشت مجموعه برندسازیمؤثر بر  یرهایبه عنوان متغمؤلفه 
قرار گرفتند و در  ییمورد شناسا (ریرپذیمستقل،تأث رگذار،یتأث عوامل ،یعوامل دووجه)عوامل تنظیمی، دسته از عوامل  1ادامه 
 مجموعه که عبارتند از اثرگذاری شدند. ییشناسا یدیوکل یاصل یهاشرانیپ عامل، به عنوان 14تعداد ، عامل 13 انیاز م تینها
 ها ارزش به توجه متنوع، های بازی برای شده طراحی در نوآوری و سهند، خلاقیت جدید شهر برندسازی و شهر، جذابیت توسعه در
 بودن شاخص صوتی، آلودگی نبود و آرامش وجود مجدد، بازدید به تمایل امنیت، و نظم برقراری از رضایت ایرانی، باورهای و

 ایجاد برای مطلوب های پتانسیل امروز، مدرن زندگی با متناسب جدید سازوکارهای و فضاها ایجاد موجود، فضاهای و بناها
 بودن متفاوت وسعت، و امکانات بواسطه مجموعه بودن فرد منحصربه ایرانی، های هویت و نمادها از گیری بهره ورزشی، فضاهای
در هر دستی. که  صنایع فروش و خرید مراکز توزیع و بسته و باز فضاهای بودن بخض آرامش و ها ساختمان اجزای و رنگ شکل،

بالا  لیدلبه نیباشند. و ایم رگذاریعوامل تأث ریوزن نسبت به سا نیبالاتر یدارا م،یرمستقیغ راتیو تأث میمستق راتیثأدو حالت ت
 یها از سوآن راتیعوامل و تاث نیتوجه به ا نیباشد. بنابرایم های برندسازی شهریشاخصعوامل در توسعه  نیا تیبودن اهم

را در  برای تحقق برندسازی شهری در مجموعه هشت بهشتو کارآمد  مطلوب توسعه طیشرا تواندیامر م نیو مسئول رانیمد
  فراهم سازد. ندهیآ

بخش کلان و با تحلیل اثرات متقاطع شاخص پرشدگی  14در 13*13افزار میک مک با ابعاد ماتریس  همچنین با خروجی نرم
که از این مقدار  شده ییشناسارابطه  1200                                                                 رصد بود که نشان از تأثیرگذاری بالای روندها بر یکدیگر بود. مجموعا  د 22حدود 
رابطه  012 تیدرنهارابطه دارای ارزش عددی دو و  441رابطه دارای عددی یک،  133رابطه دارای ارزش عددی صفر؛  123

نتایج این . باشد یم ریتأثی قوی تا بدون رگذاریتأثمیزان  دهنده نشانی فوق ها رابطهاز  هرکدام. باشد یمنشان از ارزش عددی سه 
 با سیستم کنونی فاصله که است آن از حاکی سهند شهر در بهشت هشت مجموعه فعلی شرایط تحلیلنشان داد که  پژوهش
 و اهداف پوشش برای سیستم و بوده زیاده بسیار شرقی آذربایجان استان توسعه تدبیر سند و آمایش پایه طرح های آرمان و اهداف
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 مطلوبیت تا بحرانی شرایط های وضعیت از طیفی را ریزی برنامه روی پیش صحنه اگر. دارد نشیبی و فراز پر راه طرح، های آرمان
 اهداف پوشش تا زیادی فاصله و نیست برخوردار مناسبی وضعیت از سیستم فعلی شرایط که گفت توان می کنیم، فرض کامل
 عامل 14 که است آن از حاکی پژوهش اصلی نتیجه گفت باید مجموع در. دارد استان توسعه تدبیر سند و آمایش پایه طرح

 و هستند سهند شهر در بهشت هشت مجموعه در گردشگری برند ریزی برنامه آینده وضعیت بر مؤثر و اصلی بازیگران کلیدی
 نامطلوب روندی با فعلی شرایط دهنده ادامه سیستم آینده وضعیت بنابراین نیست؛ مطلوب چندان نیز عوامل این فعلی شرایط
 از دور سیستم آینده وضعیت برای را بحرانی و نامطلوب شرایط وقوع باورکردنی و محتمل سناریوهای تحلیل همچنین. بود خواهد
تواند های مختلف میمختلف ایجاد برند شهری از جنبههای با توجه به وجود مسائل متعدد شهر سهند در حوزه .دانند نمی انتظار

 و کسب به رونق تواندمی برندسازی مجموعه هشت بهشت اقتصادی نظر به بهبود وضعیت این شهر در آینده کمک نماید. از
هری و ش گذاران خارجی و بومی این تواند در جذب سرمایهچنین میهم. کمک نماید شهر در اشتغال ایجاد و کوچک کارهای

 ارتقا را شهر سهند هویت تواندمی برندسازی مجموعه هشت بهشت اجتماعی جنبه کمک نماید. از درنتیجه رونق اقتصادی آن
ایجاد کند که این امر  را شهر برای مطلوبی تصویر یا عمومی مثبت افکار تواندمی علاوه براین برندسازی مناسب این شهر. دهد
مسافران به این شهر کمک خواهد  و گردشگران به جذبکه در نهایت  باشد بخش الهام دیگران و کنندگان بازدید برای تواندمی
 . نمود

 

 منابع

 برندسازی راستای در شهر تصویر گیری شکل در مؤثر عوامل تحلیل ،(1100) هادی علیزاده، و صفیه باغ، دامن سعید؛ امانپور،
    .02-30صص ،(11) ،فضا جغرافیایی آمایش اهواز، کلانشهر: موردی مطالعۀ. شهری مؤثر

 ،فرانسه لیون: موردی مطالعه گردشگری رویکرد با شهرها برند معماری در فرهنگی های مؤلفه تأثیر(. 1101) پروانه پرچکانی،
 (. 10) 4 شرق، تمدن و هنر فصلنامه

 مساکن قیمت تعیین در دسترسی و کالبدی متغیرهای نقش بررسی ،(1101) پورشاد، ویدا حسین و حکیمی، هادی تیموری، ایرج؛
 . 01-31(، 12)02، ریزی برنامه و جغرافیا سهند، جدید شهر: موردی مطالعه جدید شهرهای در آپارتمانی

 برنامه رویکرد با تبریز شهر کلان برندسازی نگاری آینده ،(1421) علی، پناهی و حسن احمدزاده ؛حسن، بهادری ؛فیروز، جعفری
 .11-2(، 12)0 ،شهری کارکرد و ساختار مطالعات. سناریومبنا ریزی

 ،گردشگری صنعت در شهری سازی برند راهبردی الگوی تبیین(. 1100) حسن، مهرمنش و مهدی سید، جلالی ؛رومینا، ربانی
 .133-121(، 40)11 ،راهبردی مدیریت مطالعات فصلنامه

 مطالعات مرکز فرآیند، تهران، انتشارات و ایران؛ کارکرد، تجارب در شهری ، برندسازی(1101) منوریان، عباس و رحیمیان، اشرف
 تهران. شهر ریزی برنامه و

 فازی مراتبی سلسله تحلیل روش کاربرد ارزیابی و تحلیل ،(1101) رادمان، خورشیدیان و ابوالحسن، حسینی ؛الدین شهاب، شمس
 .123-113(، 13)1 ،گردشگری توسعه و ریزی برنامه ،روستایی گردشگری توسعه سناریوهای بندی اولویت در

 هوش روش از استفاده با مرجع گیاه روزانه تعرق تبخیر سازی شبیه ،(1421) مجید بنفشه، رضایی هاجر و فیضی، منیر؛ شیرزاد،
 .121-131 (,32)00 ریزی، برنامه و جغرافیا ،(شرقی آذربایجان: موردی مطالعه) تجربی های روش با آن مقایسه و مصنوعی

 گردشگری برند گیری شکل بر تأثیرگذار های عامل تحلیل ،(1422) علی خدادادی، و مرضیه پورجوپاری، اکبر؛ علی عنابستانی،
 . 03-1 ،( 12)0 گردشگری، اجتماعی مطالعات ،کرمان شهرستان روستایی
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 ،سهند جدید شهر در سالم شهر های شاخص فضایی تحلیل ،(1422) مهشید سیده حسینی، هانی و رضائیان، اله؛ حبیب فصیحی،
 .101-120 ،(23)01، ریزی برنامه و جغرافیا

 فصلنامه، (انتخابی مکان ضعف و قوت نقاط ارزیابی) سهند جدید شهر یابی (، مکان1133) یوسف اشرفی، و مهدی قرخلو،
 . 03-10 ،(00)13 ،(سپهر) جغرافیایی اطلاعات

 کلانشهر در شهری برندینگ توسعه پژوهی آینده ،(1421) اله حبیب ،فصیحی علی و شماعی، ؛فرزانه پور، ساسان ؛زینب محبی،
 . 30-01 ،(0)10فضا، جغرافیایی آمایش مجله. قم

: گیلان استان گردشگری برند رقابتی جایگاه ،(1421) علی، پورسلیمانی و قلی محمود سید، منصف شبگو صادق؛، لفمجانی منعم
 . 00-1(، 1)1 ،ساحلی نواحی جغرافیایی مطالعات ،پیامدها و ها محرک

 مورد نمونه) گردشگری توسعه راستای در شهری برندسازی مدل تبیین ،(1421) رضا و رفیعیان، محسن اکبری، ؛نادی، محمدباقر
 . 14-1 ،(41)11 ،شهری مطالعات فصلنامه(. یزد شهر: مطالعه

 مقصدهای برند معماری مدیریت بر مؤثر عوامل ،(1422) مریم پورکسمایی، و میثم عاقلی، شبنم؛ زرجو، الدین؛ شمس منش، نیک
 . 133-101 ،(12)0 گردشگری، اجتماعی مطالعات ،البرز استان گردشگری

 مقصد در برند عناصر و شهری برندسازی ظرفیت واکاوی ،(1100) مجید، سارانی و فاطمه، مریم؛ خزایی، عبدلی لیلا؛، وثوقی
 .110-141(، 1)2، شهری گردشگری نشریه ،مبنا هویت رویکرد بر مبتنی گردشگری

 دیدگاه از اصفهان گردشگری برند ویژه ارزش در برند تصویر نقش بررسی(. 1422) علی، آبادی زنگی فریبا و، وحیدزادگان
 . 20-01(، 4)12 ،توسعه و گردشگری ،داخلی گردشگران
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