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 مقدمه -1

تحولات و اقتضائات شهرنشیني و زندگي شهري 

در عصر حاضر نیازمند نگرش نوآورانه مبتني اقتصاد 

نوآوري است. از طريق اقتصاد نوآوري در مديريت شهري، 

ها و مفاهیم نوآورانه به ها، روشمنطق حاكم، فناوري

يابند تا چیزي نو بیافرينند و اي ويژه تحول ميشیوه

 (. در1398د يابند )قدمي و قیومي، پیوسته بهبو صورتبه

 عنوانبهمباحث اقتصاد شهري، نگرش نوآورانه شهري 

هاي لازم براي اي از سیاستگیري مجموعهكانون شكل

خلق مسیرهاي منتهي به خلق نوآوري در محیط شهري 

(. نوآوري 1399شود )ثمري و همكاران، در نظر گرفته مي

و عاملي مهم و  در مديريت شهري اهمیت بسیاري دارد

اثرگذار در ايجاد پويايي، توسعه و رشد اقتصادي و 

اجتماعي در زندگي شهروندان است )شوقي و همكاران، 

1401.) 

ترين عوامل رشد و توسعه اكنون نوآوري از مهم

آيد. الگوهاي سنتي توسعه عملي نبوده و شهرها بشمار مي

كید قرار مزاياي توسعه مبتني بر دانش براي شهرها مورد تا

دارد. مزيت اصلي نوآوري شهري است كه شهرها در جهت 

كنند )طبیبي و همكاران، توسعه مبتني بر دانش عمل مي

(. در رويكردهاي نوين به شهر، خلاقیت و نوآوري 1400

يك روش راهبردي در عرصه تفكر  عنوانبهشهري 

ويكم، شهرها انداز قرن بیستاست. در چشم شدهمطرح

خلاق و نوآور باشند. داشتن چنین شهرهايي  بايد بسیار

ي هر جامعه مدني است و مكاني براي شكوفايي آرزونهايت 

هنر، خلاقیت و نوآوري است )محمدي و همكاران، 

هاي نوآورانه در كاركردهاي نگرش ازجمله(. 1399

 يهري شبرندسازمديريت شهري، برندسازي شهرها است. 

جاذبه شهر مطرح است كه با  شيافزا يبرا يعنوان روشبه

 زيشهروندان، موجب تما يذهن ريتصاو رییتغ اي يدهشكل

 (.2022و همكاران،  1)كوكه شودشهرها مي

برند شهرها همانند برند محصولات، پیامي 

انگیزاند، آگاهي را ميبیروني است كه احساسات را بر

                                                                                                                        
1 Cooke 

 گذارد با اين تفاوتدهد و بر رفتارها تاثیر ميافزايش مي

تر از برندسازي محصول كه برندسازي شهري بسیار پینیده

(. اين موضوع امروزه در 1401 نادي و همكاران،)است 

ساختارهاي فضايي، فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي شهرها 

با عنوان برندسازي شهري اهمیت زيادي پیدا كرده و 

است.  قرارگرفتهمورد استقبال مديران شهري  شدتبه

به برندسازي شهري دلايل متعددي دارد كه افزايش علاقه 

گذار، توسعه توان به جذب سرمايهمي هاآن ازجمله

گردشگري، توسعه پايدار شهري، بهبود شرايط اجتماعي، 

 توسعه اقتصادي شهرها و افزايش رفاه شهروندان اشاره كرد

 درواقعبرندسازي شهري  (.1400پور و حشمتي، حسین)

هاي بازاريابي در ند و ديگر روشي استراتژي برریكارگبه

جهت توسعه اقتصادي، اجتماعي، سیاسي و فرهنگي 

هاي ترين هدفاصلي ازجملهشهرها و مناطق است. 

برندسازي شهري، تصويرسازي مجدد از شهر است كه 

وابسته به هويت مكان بوده و در فهم فرهنگ محلي موثر 

یت و ارتباط بسیار نزديكي با خلاق مسئلههستند. اين 

 (.1401اكبري و همكاران، )نوآوري شهري دارد 

برندسازي استراتژيك فرايندي براي توسعه 

هاي بلندمدت است تا يك شهر نزد ها و هدفبرنامه

هاي ممتازي شناخته شود و شهروندان خود با ويژگي

عاملي براي ترجیح نسبت به ساير شهرها گردد. چنین 

هاي گذاريیاستكوشش بلندمدت و فراگیري از طريق س

مديريت شهري بايد دنبال شود تا دستیابي به اهداف میسر 

(. برندسازي استراتژيك Cruz et al., 2022شود )

هاي شهري نقشي مشيها و خطشهري در توسعه سیاست

توسعه اقتصادي را پیگیري  سوكاساسي دارد زيرا از ي

 مجرايي براي هويت شهر مثابهبهكند و از سوي ديگر مي

شود نهايتا منجر به موفقیت يك شهر مي ؛ وكندعمل مي

(Andayani et al., 2022) بنابراين، ايجاد برند شهري ؛

و تمايز نزد شهروندان نیازمند نگرشي نوآورانه است تا 

فرد و تازه در جامعه بتواند به ايجاد تصوير ذهني منحصربه
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هدف منجر شود و عاملي براي تمايز آن شهر با ديگر 

 (.Gower & Grodach, 2022شهرها گردد )

براي تصويرسازي از شهرها اكنون بر 

 شود كه در سايهرويكردهايي علمي و استراتژيك تمركز مي

قابل حصول است.  نوآورانههاي شرشد و اعتلاي نگر

مطالعات محدودي در زمینه برندسازي با محوريت 

ن و است )فواديا شدهانجامخلاقیت و نوآوري در كشور 

 (. از سوي ديگر1401؛ اكبري و همكاران، 1400همكاران، 

هاي نوآورانه در مديريت نظر به اهمیت موضوع نگرش

مطالعاتي پیرامون بسط و توسعه نوآوري در  ترشیپشهري 

شهرهاي گوناگون كشور مانند شیراز )طبیبي و همكاران، 

( و همدان 1399(، تبريز )محمدي و همكاران، 1400

( صورت گرفته است. تجربه 1399همكاران، )ثمري و 

هاي برندسازي استراتژيك شهرها كافي نیست و پژوهش

آكادمیك چنداني نیز در اين زمینه صورت نگرفته است. 

نظر به اهمیت موضوع و شكاف پژوهشي موجود در اين 

با  كياستراتژ ياز برندساز يمدلمطالعه كوشش شد تا 

 مشخص در تهران طوربه ههاي نوآورانبر نقش نگرش دیتاك

شود. براين اساس، مطالعه حاضر به اين  تبیین و ارائه

دهد كه عوامل زيربنايي پرسش كلیدي پاسخ مي

هاي نوآورانه برندسازي استراتژيك مبتني بر نقش نگرش

 ؟كدامند و چه روابطي باهم دارند

 پيشينه تحقيق -2

 هاي خارجيالف( پژوهش

( در پژوهش خود 2021) 1كورياكاس و فیلیپ

هوشمندسازي و  ي را براي چگونگيزريبررسي و برنامه

در هند موردمطالعه قراردادند. نتايج  خلاقیت شهر كوچي

فرد از كه شهر كوچي تركیبي منحصربه دهدنشان مي

آشپزي به دلیل تأثیر تجارت  قومیت، فرهنگ، معماري و

بنابراين، ؛ باشداز سراسر جهان و مناطق مختلف هند مي

ي خلاقانه و هاتكوچي اين پتانسیل را دارد كه فعالی شهر

 را تحت تاثیر قرار دهد. انبنیدانش

                                                                                                                        
1 Kuriakose & Philip 
2 Vahabian 
3 Khoo 

پژوهشي،  ( طي2021) همكارانو  2نوهابیا

ابعاد گردشگري  بر تاكیدبرندسازي شهري را با  يهامؤلفه

برندسازي شهري با  يهاها و شاخصمطالعه كردند. مؤلفه

و كالبدي  فرهنگي بر ابعاد اجتماعي، اقتصادي، تاكید

، اين نكه ازنظر پاسخگويا شدنتیجه گرفته  وشناسايي 

 .دارند نشهر همدازيادي در برندسازي كلان تاثیرمتغیرها 

سوي يك به"( پژوهشي با عنوان 2020) 3خو

 تاريخي جورج تاون، پنانگ چقدر شهر خلاق فراگیر: شهر

ي اين مطالعه نشان هاافتهه است. يانجام داد "آماده است؟

 -هاي اجتماعيكه جورج تاون به دلیل چالش دهدمي

زماني كه شهر با توجه رشد كالبدي با آن روبرو  مكاني و

موفق را داشته  ويژگي يك شهر خلاق توانداست، نمي

 باشد.

( طي پژوهشي به 2020) 4رودريگز و فرانكو

ها در پژوهش آنهاي شهر خلاق پرداختند. بررسي شاخص

بندي هاي شهر خلاق را در دو خوشه تقسیمخود شاخص

ها با طبقه و شهرهاي خلاق و ارتباط آن (1اند: )كرده

تحلیل  هاي خلاقها و شبكه( خوشه2فرهنگ خلاق و )

 اند.كرده

( در پژوهشي 2019) 5میلر-گولدبرگ

نیويورك را بررسي نمودند.  ي شهر خلاق درهااستراتژي

نشان داد در يك ده گذشته بخصوص در اتفاقات بعد  نتايج

شهر خلاق در دستور كار  يهاسپتامبر استراتژي 11از 

 هايشهرداري نیويورك قرارگرفته است. اين شهر در حوزه

سرگرمي شهري، محیط فرهنگي، كار و اشتغال، 

عنوان جذابیت را به ي زيادي را كسب كرده و آنهاتموفقی

عنوان مقصد رده تا نیويورك را بهاين شهر استفاده ك

هاي بشناساند و براي ساكنان و فرصت گردشگري

 ي ايجاد كرده است.شماربي

 هاي داخليب( پژوهش

( در پژوهشي به 1402حمیدي و همكاران )

بررسي تاثیر اقدامات مديريت شهري در تحقق برند شهر 

4 Rodrigues & Franco 
5 Goldberg-Miller 
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نتايج پژوهش نشان خوراك شهر رشت پرداختند. خلاق 

سازي و شبكه"، "تحول اقتصادي"هاي شاخصداد كه 

هاي تاريخي و استفاده از  رفیت"، "پذيريمشاركت

گذاري ساختار سازماني در حوزه سیاست"و  "فرهنگي

به ترتیب بیشترين اثرگذاري را بر تحقق  "شهر خلاق

 .شهر رشت دارند يبرندساز

( در 1401ي و همكاران )آبادملكمختاري 

در  را يگاه مديريت شهرينقش و جاپژوهش خود 

. قراردادندي موردبررس برندسازي شهري شهر اصفهان

 صورت جداگانه در پاسخ بهديدگاه مديران و شهروندان به

ير ها، شوراي شهر، اتاق بازرگاني و ساتأثیر نقش شهرداري

و  شدهيها بر توسعۀ برند شهر اصفهان بررسارگان

ور، نقش اساسي هاي مذكدهندۀ آن است كه دستگاهنشان

مديران معتقدند  كهيطوردر توسعۀ برند شهري دارند. به

هاي مديريت شهري بر توسعۀ برند شهري درصد مؤلفه 77

كنند كه تأثیر دارند؛ همننین شهروندان عنوان مي

درصد توسعۀ برند شهري  94هاي مديريت شهري، مؤلفه

 .قرار داده است ریرا تحت تأث

( پژوهشي تحت عنوان 1401پاكان و همكاران )

هاي برندسازي شهري با تحلیل محتواي كیفي مولفه

ارائه نمودند.  استراتژيك برندسازي شهر اصفهان يبرنامه

مطالعۀ اثرات و ارزيابي كه  شوديمدر اين پژوهش بیان 

ضمن  تواندياستراتژيك برندسازي شهري م يهاطرح

شهري در  هاي استراتژيك برندسازيارتقاء كیفیت برنامه

ايران، رهنمودي در جهت مانع زدايي و اجرايي شدن كامل 

ي پیشنهادي اسناد بالادستي برند شهري باشد. اهبرنامه

هاي استراتژيكي پرداختن به اين موضوع كه طرح جهیدرنت

كه تاكنون تدوين و اجرا شدند تا چه اندازه مؤثر و كارآمد 

پژوهش با استفاده اند، بسیار حائز اهمیت است. در اين بوده

از روش تحلیل محتواي كیفي به بررسي برنامه استراتژيك 

هاي لفهؤرندسازي شهر اصفهان و به تبیین مو راهبردي ب

شده و برندسازي شهري باتوجه به سند مذكور، پرداخته

همننین ابعاد مورد تاكید و يا مغفول مانده در تدوين و 

شده و ارائه تعیین برند شهر اصفهان شناسايي، تحلیل

 .است

( طي پژوهشي به 1400فواديان و همكاران )

شهر خلاق در راستاي  يهاتحلیل جايگاه شاخص

پرداختند. برندسازي و دستیابي به توسعه پايدار شهري 

هاي شهر بررسي جايگاه شاخص منظوربه  T نتايج آزمون

هاي، خلاق در برندسازي شهر دامغان نشان داد در گويه

)سرمايه اجتماعي، نوآوري، كیفیت زندگي، ي هاشاخص

و  شدهيابيارز(، كمتر 3سرمايه انساني( از عدد مطلوبیت )

تحلیل  درواقعمعنادار است.  000/0در سطح آلفاي 

هاي شهر دهنده جايگاه كم شاخصمیانگین عددي نشان

باشد. نتايج خلاق در جهت برندسازي شهر دامغان مي

آزمون همبستگي اسپیرمن نشان داد كه ارتباط مثبت و 

ي شهر خلاق و توسعه پايدار شهر هاشاخصمعناداري بین 

نشان داد،   SAWنتايج مدل تيدرنهادامغان وجود دارد. 

بیشترين میزان  عنوانبه(، 670/0، با امتیاز )5ناحیه 

امتیاز با  توجهقابلبا اختلافي  3ثیرپذيري و ناحیه تأ

كمترين میزان توسعه به لحاظ  عنوانبه(، 190/0)

 .باشندهاي شهر خلاق، مطرح ميشاخص

( در پژوهش خود 1400اسدي و محمدي )

در راستاي توسعه گردشگري خلاق به را برندسازي شهري 

ي در شهر جوشقان كمك مدل مديريت برند شهر

 قلعهنتايج حاكي از اين است كه . قراردادند موردمطالعه

 عنوان تصوير و برند شهر جونقانسردار اسعد بختیاري به

شده و در راستاي توسعه گردشگري خلاق به شناسايي

كمك برند شهر به ايجاد يك مسیر گردشگري منجر 

هاي تاريخي و طبیعي موجود در شهر را شود كه حوزهمي

آمیزد تا با ايجاد محصولات نوآورانه و جذب باهم مي

هاي رقابتي نسبت به مقاصد ديگر ، مزيتهاكارآفرين

ازگو انداز شهر را در سراسر جهان بو آوازه و چشم داكردهیپ

خلاقیت در شهر گردد و به  گرتينموده و پشتیبان و هدا

در شهر منجر  يگذارهيپیشبرد گردشگري، صادرات و سرما

 .شود
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 مباني نظري پژوهش -3

 برندسازي شهري

با مفهومي به نام تصوير درك شده از شهر 

شهرها براي  شود. انتخاببرندسازي شهري تفسیر مي

 زندگي، پیشنهاد آن به ديگران و تصمیم به ترك شهر، به

تصوير درك شده از شهر بستگي دارد و برندسازي عامل 

(. به Chan et al., 2021كلیدي در اين زمینه است )

ديگر سخن فرايند ساخت تصوير شهر كه هدف آن 

هاي هدف است، گذاري مطلوب بر ذهن گروهتاثیر

هاي اخیر، برندسازي برندسازي شهري نام دارد. در سال

شهري به بخشي از دستور كار سیاسي بیشتر شهرها 

ريزي براي برنامه عنوانبهتوان آن را است و مي شدهليتبد

 ايجاد، مديريت يا بهبود اداركات از يك شهر تعريف كرد

هاي هدف است بر رفتارهاي گروه كه هدف آن اثرگذاري

(Scholvin, 2021.) و  يسنت يافزون بر عوامل اقتصاد

 ،يزندگ تیفیك رینرم نظ عوامل ،يشهر يهارساختيز

در  يتوسعه محل يهايمشخط و يشهر يشناختييبايز

. در چارچوب شونديم قلمداد توسعه يمحل يارهایزمره مع

 ،گذاريسیاستريزي استراتژيك، برنامهنقش  ر،یاخ

ي اهمیت صورت روزافزونبه يمكان و برندساز يابيبازار

 (.Bairrada et al., 2022يافته است )

برندسازي شهري، مفهومي نسبتا جديد است كه 

شهرها در تلاش براي متمايز ساختن خود از ديگر شهرها، 

ايجاد غرور مدني در میان شهروندان و كمك به 

اند. ان آن را اتخاذ نمودهنفعگیري افراد و ذيتصمیم

رساني در مورد برندسازي شهر نیازمند تشخیص و اطلاع

گراي يك شهر است و اين هاي باوركردني و واقعويژگي

رساني بايد داراي جذابتي متمايز و معتبر، باوركردني اطلاع

فرايندي  عنوانبهو ساده باشد. برندسازي شهر ممكن است 

شهر شناخته  فردمنحصربهي هاي فیزيككه در آن ويژگي

شوند تعريف شود. همننین برندسازي شهري تنها به مي

شود ترويج و ارتقاي يك تصوير مثبت از شهر محدود نمي

دهد بلكه آن را براي تبديل به يك تجربه شهري بسط مي

بنابراين ايجاد برند شهري ؛ (1400)اسدي و محمدي، 

يت رقابتي يك ابزاري راهبردي جهت ايجاد مز مثابهبه

است تا از اين طريق  شدهليتبدشهر، به يك كنش مرسوم 

تاريخ، كیفیت محل، شیوه زندگي و فرهنگ تبلیغ شود و 

؛ فرصت، قدرت يا نفوذ شهر در محیط رقابتي افزايش يابد

گذاري داخلي و بنابراين از زماني كه رقابت براي سرمايه

 كسب درآمد حاصل از گردشگري، شدت يافته است

هاي هاي بازاريابي توسط سازماناستفاده آگاهانه از روش

يك ابزار فرعي براي حل  عنوانبه فقطنهمتولي شهر 

 عنوانبهفزاينده  طوربهريزي است بلكه دشوار برنامه مسائل

رود )امان پور و يك فلسفه مديريت شهري نیز به كار مي

 (.1399همكاران، 

در  كياستراژ يكرديرو يشهر نگيبرند

كه با تمركز بر  روديبشمار م يتوسعه شهر يزيربرنامه

نحوه  يفرهنگي و اجتماع ي،اقتصاد، گردشگر يهاحوزه

و  نییحوزه و روند تب سه نيشهرها در ا تیموقع لیتحل

امر ارائه  نیتوسعه محور را به متخصص يهابرنامه ياجرا

 يزندگ وهیمحل و ش تیفیك ي،شهر يدسازبا برن .كنديم

 .شوديم غیتبل يرقابت تيمز جاديمنظور او فرهنگ به

خواهد  ياتازه تيهو نده،يآگاهانه به شهرها در آ يبرندساز

ها، شده مكان يالمللنیب ديجد طی. در محدیبخش

 زيمتما يژگيو فیمنظور توصرا به ياچندگانه يهاتلاش

هدف  .(1400)فواديان و همكاران،  دهندياز خود انجام م

ست انهايي بازاريابي شهري، ايجاد برند يا وجهه براي شهر 

توان گفت برندسازي شهري، ابزاري قدرتمند مي رونيازا

توانند در دست مسئولان است كه به كمك آن مي

گذاران را جذب كنند و شهروندان، گردشگران و سرمايه

میت رشد و رونق اقتصادي را براي شهر به ارمغان آورند. اه

رندسازي شهري در كشورهاي پیشرفته به حدي است كه ب

شهردارها در ايجاد چنین تصوير نزد جامعه هدف با 

 (.1400كنند )قنبري و همكاران، يكديگر رقابت مي

 هاي نوآورانه در مديريت شهرينگرش

نوآوري عاملي اساسي در توسعه و رشد اقتصاد 

 موردتوافقها است كه شهري است. اين واقعیت مدت

پژوهشگران دانشگاهي و مديران شهري است. شواهد نشان 
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مختلف جغرافیايي توزيع  مناطقدهد كه میان مي

نامتوازني از رفتار نوآورانه وجود دارد از همین روي میزان 

باهم تفاوت  هاآنموفقیت شهرها و توان اقتصادي 

(. نوآوري شهري Appio et al., 2019اي دارد )عديده

 بر اساسابزاري براي اداره يكپارچه شهر  عنوانبه

 باهدفهاي جديد تنظیم، كنترل و هماهنگي شیوه

هاي كارهاي نوآورانه براي مقابله با چالشتضمین راه

نفعان و هاي گوناگون ذياجتماعي و تضاد منافع گروه

هاي مختلف است. اين گروه هاآنهاي مربوط نقش

دهند كه علاوه ل مينفعان، اكوسیستم نوآوري را شكذي

كنند كه نوآوري فعالیت مي درروندهاي نوآور، بر شركت

شود گذاران و شهروندان يك شهر ميشامل مالكان، سرمايه

(Pei et al., 2022 استراتژي سیاستي يكپارچه براي .)

فعال كردن توان بالقوه نوآوري شهري نیازمند آن است كه 

اجتماعي و فني در  هاي پويايسیستم عنوانبهشهرها را 

تواند هاي نوآورانه مديران شهري مينظر بگیرد. نگرش

هايي فراهم آورد. زمینه را براي اين تدوين چنین سیاست

توان با ساختارهاي هاي نوآوري شهري را ميسیاست

هاي اجتماعي، هنجارها، شهري، عملكرد شهري، ارزش

نفعان گوناگون مشخص كرد هاي ذيقواعد و نگرش

(Lian et al., 2020.) 

نظر به اهمیت نوآوري در مديريت شهري و 

هاي ناشي از آن، رقابت فزاينده بر سر دستیابي به مزيت

هاي سنتي اداره شهر دور شده و بسیاري از شهرها از مدل

اند كه سبب بنیان حركت كردههاي دانشبه سمت شیوه

شده است اهمیت نوآوري در اقتصاد و مديريت شهري 

چرا  كهآنقرار گیرد. پرسش كلیدي  موردتوجه شیازپشیب

هاي نوآورانه بهتري دارند كه برخي شهرها، فعالیت

شود. براي منجر به رشد و توسعه اقتصادي مي تيدرنها

پاسخ اين پرسش و درك بهتر از مفهوم نوآوري و استفاده 

هاي اقتصادي نوين، بحث در سیستم ژهيوبهاز مزاياي آن 

است  قرارگرفتهنوآورانه در كانون توجه  هاينگرش

(Caragliu & Delbo, 2019 .)ي،اقتصاد نوآور 

 يهاي انسانشبكه يهخلق سرما يبرا يجهان ديجد يربنايز

كارآمد از  يو قابل يتوانمند جاديكه با ا تاس يو مجاز

 يو اطلاعات يارتباط ههاي زنده و در لحظنظام قيطر

باشند. در اقتصاد مي نياقتصاد نوها و تكامل تیفعال يمبنا

 يفكر يهاهيو سرما ييدانا قيارزش از طر منابع ينوآور

. اگر تسین يكيزیهاي فييو شامل دارا ابديتحقق مي

مورداستفاده قرار  حیطور صحبه يفكر يهاهيو سرما ييدانا

 ,Nilssen) اي خواهند داشتندهيبازده فزا رند،یگ

2019). 

 يعني، تاس كپارچهي يدر اقتصاد نوآور ينوآور 

ها، مدل ندها،يدر خدمات، فرآ ينوآور زا ياستهيشا قیتلف

 يهادگاهيوكار و دهاي كسبها و برنامهيزيربرنامه

به همراه  يكيزیدر محصول ف يرا در كنار نوآور يتيريمد

ها و افراد متعلق به گروه یتمالك يدارد. در اقتصاد صنعت

 يدر اقتصاد نوآور يداران بزرگ بود ولهيقدرتمند و سرما

 يدجد نانيكارآفر قياز طر هيو رشد سرما شدهعيقدرت توز

 ي. در اقتصاد نوآور(Leite, 2022) گرددحاصل مي

 يریادگيخود را به  يو آمرانه جا يفرد يهاي آموزشمدل

داده  يمیو خودتنظ ریفراگ يخودجوش، چالش ،يتعامل

با  سهيخود را در مقا یتاهم يكيزیاست و مكان ف

 يریادگي. تداده اسازدست يریادگي يارتباط يهاشبكه

هاي . مدلتاس يو نوآور ييدانا دیتول يربنايز هيدوسو

 يسالاروانيو د يو سلسله مراتب يوكار از حال سنتكسب

 Zhengت )گسترده شده اس يشده و در سطح جهانخارج

et al., 2022)ارزش به  ياز مهندس يتحولات جهان ری. س

 رییتغهاي ملموس به ناملموس هيارزش و از سرما يتريمد

دانش گرا خود موجب خلق و  انياست. مشتر داكردهیپ

مختلف هستند.  يهاو سازمان عيدر صنا ينوآور نشيآفر

 يتسالارانه دوران صنعنوايد يساختارها يدر اقتصاد نوآور

به  يمتك يفیكنترل ك يبه ساختارها رییدر حال تغ

 يابينظام ارز ياهباشند. سنجهمي كپارچهيهاي شبكه

به  ياعملكرد شبكه يابيدر قالب ارز يعملكرد سازمان

و  تی، خلاقييدانا دی، تولنشيچون كشف و آفر يعوامل

 يهامتداوم در چارچوب نظام يهابه ارزش يابیدست

 .اتكا دارند يخودكنترل
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و  سوكبنابراين اهمیت برندسازي شهري از ي

هاي نوآورانه در برندينگ شهرها، نقش محوري نگرش

ا رها به استفاده از اين رويكرد گرايش مديران و شهرداري

بیان شد برندسازي شهري  كهچنانآنافزايش داده است. 

ز ايك فلسفه مبتني بر نوآوري است كه نیازمند بازتعريفي 

هاي مديريت شهري است. براي نیل به اين همه جنبه

هاي برندسازي استراتژيك شناخت بايد ابعاد و ويژگي

تعیین گردد. اين  هاآني شناسايي و روابط میان خوببه

 امري است كه در ادبیات پژوهشي مغفول مانده و نیازمند

 رويكردي اكتشافي است.

 روش پژوهش -4

هدف يك  رازنظ: پژوهش حاضر نوع پژوهش

مدل طراحي  درصدداي است كه توسعه-پژوهش كاربردي

هاي نوآورانه برندسازي استراتژيك با تاكید بر نقش نگرش

ها يك پژوهش شیوه گردآوري داده بر اساساست. 

غیرآزمايشي )توصیفي( است كه با شیوه پیمايش مقطعي 

ها نیز يك پژوهش شیوه تحلیل داده ازنظرشود. انجام مي

 .كمي( است-آمیخته )كیفي

جامعه : گيريجامعه، نمونه و روش نمونه

ي شامل مديران شهرداري فیك بخشدر  كنندگانمشاركت

سال  پانزدهحداقل  ملاك انتخاب مديران،تهران است. 

سابقه مديريت است كه در زمینه برندسازي استراتژيك 

گیري با روش هدفمند انجام شد مونهاند. ننظر بودهصاحب

 جامعه آماري مصاحبه اشباع نظري حاصل گرديد. 13و با 

شامل مديران، سرپرستان و كارشناسان  بخش كمي

قاعده تحلیل  ازدر اين مطالعه است.  هاي تهرانشهرداري

براي  *PowerGافزار و نرم (1992كوهن ) 1توان

با استفاده از قاعده محاسبه حجم نمونه استفاده شد. 

و  15/0 2اندازه اثر با %95سطح اطمینان تحلیل توان در 

 288حداقل حجم نمونه در بخش كمي  %80قدرت آماري 

گیري در بخش كمي از روش نفر برآورد گرديد. براي نمونه

                                                                                                                        
1 Power Analysis 
2 Effect size 

پرسشنامه توزيع  300تصادفي استفاده شد. -ايخوشه

 ي شد.پرسشنامه صحیح گردآور 291 تيدرنهاگرديد و 

ابزار اصلي گردآوري : هاابزار گردآوري داده

هاي پژوهش در بخش كیفي، مصاحبه داده

ساخته ساختاريافته و در بخش كمي پرسشنامه محققنیمه

پرسش اولیه بوده و به روش  6است. مصاحبه شامل 

 ساختاريافته انجام شد. پرسشنامه پژوهش نیز شاملنیمه

 ف لیكرت پنج درجه است.گويه با طی 65سازه اصلي و  10

اعتبار بخش كیفي از روش  يبررس يبرا

است.  شدهاستفاده (4شدهمشاهدهتوافق  درصد) 3هولستي

 آمدهدستبه 689/0در اين روش  دو كدگذارمیزان توافق 

بیشتر است بنابراين تحلیل كیفي از اعتبار  6/0است كه از 

پرسشنامه از  كافي برخوردار است. براي سنجش اعتبار

)نظرخواهي از نخبگان( استفاده شد و اعتبار  محتواروايي 

كلي پرسشنامه  كرونباخ يآلفاآن تايید گرديد. همننین 

پس از توزيع به دست آمد.  856/0 در يك مطالعه مقدماتي

پرسشنامه در نمونه منتخب روايي پرسشنامه با سه روش 

( و روايي AVEروايي سازه )مدل بیروني(، روايي همگرا )

براي تمامي متغیرهاي بايد  AVEمقدار  .واگرا بررسي شد

براي محاسبه پايايي نیز پايايي  باشد. 5/0از  تربزرگ

( و ضريب آلفاي كرونباخ هر يك از عوامل CRتركیبي )

پايايي تركیبي و آلفاي كرونباخ  است. میزان شدهمحاسبه

باشد )داوري و رضازاده،  7/0از  تربزرگتمامي ابعاد بايد 

نتايج مربوط به هر يك از  .(1398، زادهغلام؛ آذر و 1392

 ها در برازش بیروني مدل ارائه شد.اين شاخص

هاي : براي شناسايي مقولههاروش تحليل داده

از تحلیل كیفي مضمون استفاده  برندسازي استراتژيك

وش حداقل شد. براي اعتبارسنجي الگو در بخش كمي از ر

ها در فاز وتحلیل دادهتجزيهمربعات جزئي استفاده گرديد. 

افزار با نرم و در فاز كمي Maxqdaافزار كیفي با نرم

Smart PLS انجام شد. 

3 Holsti 
4 Percentage of Agreement Observation 
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 هاي پژوهشيافته -5

 نفر از نخبگان 13از ديدگاه  در بخش كیفي

نفر  9نفر از مديران دانشگاه و  4دانشگاهي استفاده شد. 

 ازنظرهیات علمي در اين مطالعه شركت كردند. از اساتید 

نفر دكتري داشتند.  12نفر كارشناسي ارشد و  1تحصیلي 

نفر بیش  8سال و  20تا  15نفر بین  5سابقه كاري،  ازنظر

 سال سابقه كاري داشتند. 20از 

 

 کنندگان بخش کيفيشناختي مشارکتهاي جمعيتويژگي -1جدول 

 درصد فراواني شناختيهاي جمعيتويژگي

 %31 4 مديران دانشگاه وضعیت

 %69 9 اعضاي هیات علمي

 %8 1 كارشناسي ارشد تحصیلات

 %92 12 دكتري

 %38 5 سال 20تا  15 كاريسابقه

 %62 8 سال 20بالاي 

 %100 13 كل

 

 ران،يمدنفر از  291در بخش كمي نیز كه از ديدگاه 

شهرداري استفاده شد؛ از منظر  سرپرستان و كارشناسان

( زن بودند. %30نفر ) 86( مرد و %70نفر ) 205جنسیت 

نفر  89سال،  40( كمتر از %49نفر ) 144از منظر سني 

سال  35( نیز %20نفر ) 58سال و  50تا  40( بین 31%)

( %38نفر ) 111تصحیلي  ازنظرو بیشتر سن داشتند. 

نفر  31رشد و ( كارشناسي ا%51نفر ) 149كارشناسي، 

 ( دكتري بودند.11%)

 

 شناختي نمونه آماري بخش کميهاي جمعيتويژگي -2جدول 

 درصد فراواني شناختيهاي جمعیتويژگي

 %70 205 مرد جنسیت

 %30 86 زن

 %49 144 سال 40تا  30 سن

 %31 89 سال 50تا  40

 %20 58 سال 50بیشتر از 

 %38 111 كارشناسي تحصیلات

 %51 149 كارشناسي ارشد

 %11 31 دكتري
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 %28 82 سال 10كمتر از  سابقه كاري

 %25 72 سال 15تا  10

 %23 68 سال 20تا  15

 %24 69 سال 20بیش از 

 %100 291 كل

كید بر أمدل برندسازي استراتژيك با تجهت ارائه 

هاي تخصصي و ، مصاحبههاي نوآورانهنقش نگرش

يافته با مديران شهرداري تهران صورت گرفت. ساختنیم

ر در اين مرحله پیش از شروع مصاحبه پنج سوال باز در نظ

بیني است و در طول فرايند مصاحبه اين پیش شدهگرفته

است كه سوالات جديدي نیز مطرح  شدهگرفتهدر نظر 

 ييه محتوابا عمق و گستر پژوهشگر نكهيا يبراشود. 

ها و خواندن مكرر داده يبه بازخوان اقدامها آشنا شود داده

گرديده و الگوها(  يمعان يصورت فعال )جستجوها بهداده

 است.

ها با روش تحلیل مضمون مورد نتايج مصاحبه

وتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون مبتني بر روش تجزيه

. ( صورت گرفت2001) 1استرالینگ-اي اتريدشش مرحله

از اتمام  پس، گرديدها ضبط منظور متن مصاحبه نيا يبرا

 يفیتوص اتيیهمراه با جزها داده 2، ترانويسيمصاحبه

شونده در مواجهه با )ازجمله نحوه ابراز احساسات مصاحبه

ها و...(، كار مطالعه چندباره آن يطیمح طيها، شراپرسش

 ني. اگرديدوهشگر آغاز توسط پژ هیاول يهادهيو نوشتن ا

 ني. در ادهديرا شكل م يبعد هايگامگام ستون فقرات 

و الگوها  هايدرباره كدگذار يخوب يهادهيگام است كه ا

 نديكار، پژوهشگر، آماده است فرا نيازا. پسردیگيشكل م

 لیتحل نديدر كل فرا يرا آغاز كند. كدگذار يكدگذار

، يدوباره مصاحبه بعد. شوديم فيو تعر ردیگيصورت م

                                                                                                                        
1 Attride-Stirling 

وتحلیل با اضافه شدن هر و جريان تجزيه يكدگذار

ها تا رسیدن مصاحبه به همین ترتیب تكرار شد. مصاحبه

به اشباع داده ادامه يافت. ملاك دستیابي به اشباع داده 

رسیدن به تكرار در كدهاي استخراجي بوده است. در 

از  تينهادركد شناسايي گرديد.  201مرحله كدگذاري باز 

مضمون  10مضمون فراگیر،  3طريق كدگذاري محوري به 

دست پیدا شد. خلاصه  مضمون پايه 65و دهنده سازمان

 است. شدهارائه 3جدول نتايج در 

 عبارتند از: شدهانجامي هامصاحبهالات نمونه سؤ

 گیري توان در تصمیمبه نظر شما چه عواملي مي

 مديران شهري خلاقیت ايجاد كند؟

 تواند مديريت شهري ازنظر شما چه عواملي مي

 الگويي پايدار ياري دهد؟را در دستیابي به 

 هايي به نظر شما برندسازي شهري چه ويژگي

 دارد؟

شهر تهران هاي مطلوب كلانيك از ويژگيكدام

 تواند در برندسازي شهر تاثیرگذار باشد؟مي

 

 

 

 

 

2 Transcription 
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 هاي نوآورانهکيد بر نقش نگرشتأهاي مدل برندسازي استراتژيک با شاخص -3جدول 

 مضامين پايه دهندهسازمان فراگير

 گیري مديران شهريخلاقیت در تصمیم .1 نگرش نوآورانه بعد نوآورانه

 هاي خلاقانهپذيري و پذيرش ايدهريسك .2

 هاي پرورش خلاقیت مديرانبرنامه .3

 تقويت خلاقیت و نوآوري كاركنان .4

 ريزي راهبردينوآوري در برنامهتمركز بر  .5 محورينوآوري

 گرايش مديران شهري به پذيرش نوآوري .6

 عدم هراس از ابهام .7

 نوآوري در فرايندها .8

 نوآوري در نحوه تعامل با ذينفعان .9

 وكارنوآوري در مدل كسب .10

 نوآوري در مدل ياددهي و يادگیري .11

 هاي شهرنوآوري در حل مسائل و چالش .12

 محوريداده .13

 بهبود كیفیت زندگي شهري با ارائه خدمات نوآورانه .14 نوآوري اجتماعي

 توسعه فرهنگ نوآوري اجتماعي .15

 جستجوي راهكارهايي براي ايجاد تغییرات اجتماعي .16

 افزايش  رفیت نوآوري در شهروندان .17

 افزايش مشاركت اجتماعي و همكاري در جامعه .18

 اجتماعي آنهاي تمركز بر انسان و ويژگي .19

 محیطيريزي زيستمديريت نوآورانه در برنامه .20 نوآوري پايدار

 سالم و پايدار يشهرايجاد اكوسیستم  .21

 محیطيانجام عملیات با رويكردهاي زيست .22

 هاي مديريت شهريهاي پايدار در سیستمنوآوري .23

 هاي سبزسازوكارهاي اجرايي نوآوري .24

 زيستصیانت از محیطهاي جديد براي فناوري .25

 هاي سبز و پايدارامكان نوآوري .26

برندسازي 

 شهري

 انداز روشن از برندسازي شهري نزد كاركنان شهرداريچشم .27 برندسازي داخلي

 تقويت ارزش برندسازي شهر از طريق ارتباطات داخلي .28

 آموزش كاركنان شهرداري براي استفاده از ارزش برند .29

 انتظار موردبرندسازي شهري  ارزش باارزيابي عملكرد در مقايسه  .30

 تشويق كاركنان به تقويت ارزش برندسازي شهري .31

 متمايز كردن شهر .32 برند و هويت شهر

 دهي هويتي ماندگارشكل .33

 شهر دربرندنمادسازي و سمبولیسم  .34
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 تجديد اعتبار شهر .35

 هاي ماندگارويژگي اساس برشناخت شهر  .36

 ايجاد نگرشي مثبت از شهر نزد شهروندان .37 تصوير ذهني شهر

 ماهیت جذاب شهر در انظار عمومي .38

 شهرهاماهیت متفاوت شهر تهران با ساير كلان .39

 تقويت احساسي مطلوب نسبت به شهر .40

 ايجاد احساس آرامش نسبت به شهر نزد شهروندان .41

 تمايز آشكار شهر در ذهن آحاد جامعه .42

 هاي شهرايجاد شناخت درست از قابلیت .43

عوامل 

 سازماني

 انداز توسعه برندسازي شهري مبتني بر نوآوريترسیم چشم .44 برندسازي استراتژيك

 هاي برندسازي شهري نوآورانهتدوين ماموريت .45

 هاي بلندمدت براي برندسازي نوآورانه شهرتعیین هدف .46

 هاي بلندمدتهدفهاي ضامن اجراي تدوين استراتژي .47

 مدت براي برندسازي نوآورانه شهرهاي كوتاهتعیین هدف .48

 هاي برندسازي مبتني بر نوآوريمشيتدوين خط .49

 تنظیم قوانین و مقررات براي برندسازي شهري نوآورانه .50

 هاي اجرايي برندسازي شهري نوآورانهارائه روندها و رويه .51

 برندسازي نوآورانه شهرهاي ارزيابي استراتژي .52

 شهري فرهنگ باهمسوسازي برندسازي شهري  .53 يدهسازمانساختار و 

 آموزش و توانمندسازي برندسازي شهري .54

 تشكیلات برندسازي شهري يدهسازمان .55

 تخصیص بودجه كافي به برندسازي شهري .56

 هاي شهرداريسازوكارهاي همكاري بخش .57

 شهرهاي برندسازي شناخت  رفیت .58

 الگوبرداري از ساختار شهرهاي موفق .59

 تمركز بر نقش شهروندان در برندسازي شهري .60 مشاركت شهري

 نفعان در برندسازيتوجه به نقش ذي .61

 پايش ديدگاه شهروندان پیرامون برند شهر .62

 گرفتن تمهیداتي براي دريافت ديدگاه شهروندان نظر در .63

 بازديدكنندگاناستفاده از ديدگاه گردشگران و  .64

 دعوت شهروندان به مشاركت فعال در برندسازي شهري .65

شكل  بر اساسبر اين اساس، مدل مفهومي پژوهش 

 است: ارائه قابلزير 
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 نهاي نوآوراکيد بر نقش نگرشأمدل برندسازي استراتژيک با ت -1شكل 

كید بر نقش ائه مدل برندسازي استراتژيك با تأار از پس

هاي نوآورانه، جهت اعتبارسنجي از روش حداقل نگرش

استفاده شد. مدل ساختاري نهائي  (PLS)مربعات جزئي 

است. در اين مدل كه  شدهدادهنمايش  2شكل پژوهش در 

است خلاصه نتايج مدل  Smart PLS افزارنرمخروجي 

هاي نوآورانه برندسازي استراتژيك با تاكید بر نقش نگرش

و مقدار  tاست. آماره  شدهارائهدر حالت تخمین استاندارد 

استراپینگ براي سنجش معناداري روابط نیز در شكل بوت 

 آمده است. 3
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 تكنيک حداقل مربعات جزئي مدل کلي پژوهش )تخمين استاندارد( -2شكل 

 

شده هر  دهیهاي سنجبار عاملي مربوط به شاخص

مطلوب  5/0متغیر، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از 

 .هستند

براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از 

ترين شود كه اولین و اساسيچندين معیار استفاده مي

است. برازش مدل ساختاري با  Zمعیار، ضرايب معناداري 

به اين صورت است كه اين ضرايب  tاستفاده از ضرايب 

 95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  96/1بايد از 

مقدار  كهيها را تأيید كرد. درصورتندرصد معنادار بودن آ

گردد، ضريب مسیر در سطح  96/1بیشتر از  tآماره 

بیشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95اطمینان 

درصد  99گردد، ضريب مسیر در سطح اطمینان  58/2

 .معنادار است
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 تكنيک حداقل مربعات جزئي مدل کلي پژوهش )معناداري( -3شكل 

ي بار عاملهد دنشان مي 3و  2نتايج مندرج در شكل 

 96/1بیشتر بوده و آماره تي نیز از  5/0در تمامي موارد از 

ي موردسنجش درستبهها بنابراين سازه؛ بیشتر است

هاي اصلي با عنوان مدل . روابط بین سازهاندقرارگرفته

شود. مدل بیروني دروني )بخش ساختاري( شناخته مي

سه شاخص روايي همگرا، پايايي  بر اساسگیري( )اندازه

تركیبي و آلفاي كرونباخ مورد ارزيابي قرار گرفت. خلاصه 

 شدهارائه 4جدول گیري در نتايج ارزيابي برازش مدل اندازه

 است.
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 هاي نوآورانهکيد بر نقش نگرشيري مدل برندسازي استراتژيک با تأگارزيابي برازش بخش اندازه -4جدول 

 آلفاي كرونباخ (CRپايايي تركیبي ) AVE هاي اصليسازه

 835/0 879/0 549/0 نوآوري اجتماعي

 884/0 906/0 518/0 برندسازي استراتژيك

 848/0 885/0 523/0 نوآوري پايدار

 -78 858/0 602/0 نگرش نوآورانه

 794/0 859/0 549/0 برند و هويت شهر

 857/0 891/0 539/0 تصوير ذهني شهر

 882/0 905/0 516/0 محورينوآوري

 842/0 884/0 558/0 مشاركت شهري

 815/0 871/0 575/0 برندسازي داخلي

 854/0 889/0 534/0 يدهسازمانساختار و 

 

 شدهاستخراج انسيوار نیانگیم، 4جدول با توجه به 

(AVE) است، بنابراين روايي همگرا تايید  5/0از  تربزرگ

و به دلیل آنكه آلفاي كرونباخ و پايايي تركیبي تمامي 

پايايي تمامي متغیرها  ازنظر، هست 7/0از  تربزرگمتغیرها 

هاي اصلي )بخش مورد تايید هستند. روابط میان سازه

ي موردبررسضريب مسیر و آماره تي  بر اساسساختاري( 

هاي قرار گرفت. خلاصه نتايج آزمون روابط میان سازه

 آمده است. 3اصلي در جدول 
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 هاي اصليخلاصه نتايج آزمون روابط ميان سازه -5جدول 

 نتیجه tآماره  ثیرأضريب ت رابطه

 تايید 504/3 213/0 برندسازي استراتژيك ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 445/3 194/0 برند و هويت شهر ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 269/3 209/0 تصوير ذهني شهر ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 508/3 208/0 مشاركت شهري ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 102/2 238/0 برندسازي داخلي ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 778/2 222/0 يدهسازمانساختار و  ←نوآوري اجتماعي 

 تايید 203/3 383/0 برند و هويت شهر ←برندسازي استراتژيك 

 تايید 677/2 219/0 برندسازي استراتژيك ←نوآوري پايدار 

 تايید 625/2 200/0 برند و هويت شهر ←نوآوري پايدار 

 تايید 576/2 215/0 تصوير ذهني شهر ←نوآوري پايدار 

 تايید 658/2 215/0 مشاركت شهري ←نوآوري پايدار 

 رد 830/1 240/0 برندسازي داخلي ←نوآوري پايدار 

 تايید 424/2 232/0 يدهسازمانساختار و  ←نوآوري پايدار 

 تايید 949/2 168/0 برندسازي استراتژيك ←نگرش نوآورانه 

 تايید 936/2 152/0 برند و هويت شهر ←نگرش نوآورانه 

 تايید 938/2 164/0 تصوير ذهني شهر ←نگرش نوآورانه 

 تايید 955/2 165/0 مشاركت شهري ←نگرش نوآورانه 

 رد 863/1 177/0 برندسازي داخلي ←نگرش نوآورانه 

 تايید 299/2 182/0 يدهسازمانساختار و  ← نوآورانهنگرش 

 تايید 239/4 414/0 برند و هويت شهر ←تصوير ذهني شهر 

 تايید 092/4 299/0 برندسازي استراتژيك ←محوري نوآوري

 تايید 042/4 271/0 برند و هويت شهر ←محوري نوآوري
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 تايید 995/3 289/0 تصوير ذهني شهر ←محوري نوآوري

 تايید 208/4 289/0 مشاركت شهري ←محوري نوآوري

 تايید 377/2 288/0 برندسازي داخلي ←محوري نوآوري

 تايید 867/3 347/0 يدهسازمانساختار و  ←محوري نوآوري

 تايید 978/2 225/0 برند و هويت شهر ←مشاركت شهري 

 تايید 779/4 411/0 برندسازي استراتژيك ←برندسازي داخلي 

 تايید 964/5 394/0 برند و هويت شهر ←برندسازي داخلي 

 تايید 234/5 468/0 تصوير ذهني شهر ←برندسازي داخلي 

 تايید 047/4 346/0 مشاركت شهري ←برندسازي داخلي 

 تايید 395/6 521/0 برندسازي استراتژيك ← يدهسازمانساختار و 

 تايید 785/6 454/0 برند و هويت شهر ← يدهسازمانساختار و 

 تايید 979/4 444/0 تصوير ذهني شهر ← يدهسازمانساختار و 

 تايید 730/6 570/0 مشاركت شهري ← يدهسازمانساختار و 

 هاي پژوهش()منبع: يافته

 

به اين صورت است كه اين  tاستفاده از ضرايب 

بیشتر باشند تا بتوان در سطح  96/1ضرايب بايد از 

ه بايد ها را تأيید كرد. البتمعنادار بودن آن 0./95اطمینان 

ها را نشان فقط صحت رابطه tتوجه داشت كه اعداد 

ها توان با آنها را نميدهند و شدت رابطه بین سازهمي

في دهنده تأثیر مثبت يا مننیز نشان ریسنجید و ضرايب تأث

بنابراين، در تمام باشد؛ يك متغیر بر متغیر ديگر مي

ضرايب بوده و  بیشتر 96/1از  tضرايب ي تحقیق، هارابطه

ي پژوهش با هارابطهبنابراين ؛ باشنديمنیز مثبت تأثیر 

 مثبت و معنادار مورد تايید قرار گرفتند.تأثیر 

                                                                                                                        
1 Coefficient of determination 
2 Predictive relevance 

ضريب  ساسبر ابرازش مدل دروني )ساختاري( 

 اندازه، (𝑄2) 2بینارتباط پیش شاخص، (𝑅2) 1تعیین

ارزيابي  )GOF(و شاخص نیكويي برازش  (𝐹2) 3اثر

گرديد. خلاصه نتايج ارزيابي برازش بخش ساختاري مدل 

 است. شدهارائه 6جدول در 

3 Effect size 
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هاي نوآورانهکيد بر نقش نگرشاري مدل برندسازي استراتژيک با تأارزيابي برازش بخش ساخت -6جدول   

 Q2 F2 GoF ضريب تعیین هاي اصليسازه

 657/0 -44 - - نوآوري اجتماعي

 409/0 409/0 -80 برندسازي استراتژيك

 414/0 - - نوآوري پايدار

 493/0 - - نگرش نوآورانه

 - 416/0 778/0 برند و هويت شهر

 -43 -40 765/0 تصوير ذهني شهر

 407/0 - - محورينوآوري

 449/0 423/0 775/0 مشاركت شهري

 466/0 436/0 777/0 داخليبرندسازي 

 425/0 446/0 847/0 يدهسازمانساختار و 

 هاي پژوهش()منبع: يافته

ارتباط  شاخص و (𝑅2)از شاخص ضريب تعیین 

مدل  ينیبشیقدرت پبراي سنجش  (𝑄2)بین پیش

 زادروناستفاده شد. اين دو شاخص براي متغیرهاي 

( معیاري است كه 2Rضريب تعیین )شوند. محاسبه مي

بیانگر میزان تبیین متغیرهاي وابسته الگو است بنابراين 

 33/0، 19/0هرچه بیشتر باشد، بهتر مدل است. سه مقدار 

دهنده برازش ضعیف، متوسط و به ترتیب نشان 67/0و 

هاي (. ضريب تعیین سازه1998، 1قوي است )چین

برند و هويت است. ضريب تعیین سازه  6/0پژوهش بالاي 

دهد كه است كه نشان مي آمدهدستبه 778/0 شهر

را  از تغییرات اين سازه %78اند متغیرهاي مستقل توانسته

بین مثبت باشد ارتباط پیش شاخصتبیین كنند. چناننه 

و  2بیني مدل مطلوب است )هنسلرنیز قابلیت پیش

 ينیبشیپدهد قدرت (. نتايج نشان مي2015همكاران، 

                                                                                                                        
1 Chin 
2 Henseler 

 GOFهاي قديمي شاخص مطلوب است. يكي از شاخص

ع ( ابدا2004و همكاران ) 3است كه توسط تننهاوس

، 01/0( سه مقدار 2009و همكاران ) 4گرديد. وتزلس

مقادير ضعیف، متوسط و قوي  عنوانبهرا  36/0و  25/0

اند. اين شاخص با استفاده از عرفي نموده GOFي برا

هاي شاخصو میانگین  𝑅2میانگین هندسي شاخص 

 532/0برابر  GOFاست. شاخص  محاسبهقابلاشتراكي 

ن مدل از برازش مطلوبي است بنابراي آمدهدستبه

 برخوردار است.

3 TenenHouse 
4 Wetezless 
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 گيري و پيشنهادنتيجه -6

 دیبا تاكبرندسازي استراتژيك  باهدفپژوهش حاضر 

 نتايج بر اساساست.  شدهانجام هاي نوآورانهبر نقش نگرش

 يهامدل شامل نگرش ریعوامل فراگمشخص گرديد 

است. بعد  يو عوامل سازمان يشهر ينوآورانه، برندساز

است كه  يدهمقوله سازمان 4نوآورانه خود شامل 

ي نوآور ،يمحورياند از: نگرش نوآورانه، نوآورعبارت

و  دايباردر نتايج مطالعات . داريپا يو نوآور ياجتماع

نیز به  (1399( و امان پور و همكاران )2022همكاران )

ايج از اين منظر با نتي اشاره شده و اجتماع ينوآورمولفه 

( 2021پژوهش حاضر هماهنگ است. وهابیان و همكاران )

هاي اجتماعي در راستاي برندسازي نیز به مولفه

 .اندنمودهاستراتژيك در حوزه مديريت شهري اشاره 

شامل  يشهر يبرندسازهمننین نشان داده شد، 

 يذهن ريتصو»و « شهر تيبرند و هو» ،«يداخل يبرندساز»

 (2022و همكاران ) يپدر نتايج مطالعه . باشديم« شهر

هش است. در نتايج پژو قرارگرفتهنیز اين مهم مورد تايید 

( نیز هويت تاريخي و فرهنگي 1402حمیدي و همكاران )

 .روديمدر برندسازي شهر خلاق حائز اهمیت به شمار 

عوامل دستاوردهاي پژوهش نشان داد كه  تيدرنها

ساختار و » ،«كياستراتژ يزبرندسا»شامل  يسازمان

اين مهم در  است. «يمشاركت شهر»و  «يدهسازمان

ي مشاركت شهردر مولفه  (2022ژنگ و همكاران )مطالعه 

 است. در پژوهش حمیدي و همكاران قرارگرفتهمورد تايید 

عاملي  عنوانبه( نیز به نقش مشاركت شهروندان 1402)

 مهم در برندسازي شهري اشاره شده است.

هدف اداره مطلوب امور شهر،  نظام مديريت شهري با

 میان عناصر شهري را هماهنگ سازد. به سعي دارد روابط

بودن سیستم مديريت  يارشتهانیدلیل گستردگي و م

يك سیستم باز، عوامل مختلفي در آن  مثابهشهري به

عناصر  توانيدخالت دارد و بدون شناخت اين سیستم نم

اهداف آن تغییر شكل داد، زيرا هنر در جهت  و روابط را

 ، شناخت عناصر سیستم و ايجاد روابط بین آنيزيربرنامه

اين مجموعه عناصر در جهت  كهينحوعناصر است، به

همننین  به اجزاء يتوجهيهدف سیستم عمل كنند. ب

عدم كشف روابط و میزان تاثیر هريك از عناصر در نظام 

منسجم،  يریگمیتصم هرگز به يك نظام يریگمیتصم

  .موثر و معطوف به اهداف مطلوب منجر نخواهد شد

درخصوص بعد نوآورانه مديران شهرداري تهران 

هاي خود از خلاقیت، يریگمیدر تصمضروري است 

بهره گیرند.  خلاقانه يهادهيا رشيو پذ يريپذسكير

و به  رانيمد تیپرورش خلاق يهابرنامههمننین تدوين 

 نیز پیشنهاد كاركنان يو نوآور تیخلاق تيتقودنبال آن، 

بر  تمركزشود. آننه در اين میان حائز اهمیت است، مي

 يشهر رانيمد شيگراي و راهبرد يزيردر برنامه ينوآور

هايي نظیر ي است. مديران داراي ويژگينوآور رشيبه پذ

، دهانيدر فرا ينوآورتوانند به ارائه مي هراس از ابهام عدم

در مدل و  وكاردر مدل كسب، نفعانيل با ذدر نحوه تعام

در حل  ينوآوري بپردازند. همننین ریادگيو  ياددهي

ي نیز كمك شاياني به مديران شهر يهامسائل و چالش

شند نمايد. مديران بايد نسبت به اين مهم آگاه بامذكور مي

 با ارائه خدمات نوآورانه يشهر يزندگ تیفیك بهبودكه 

فرهنگ  توسعه، دستیابي به آنپذير است و در سايه امكان

گردد. در اين راستا، ي نیز حاصل مياجتماع ينوآور

ي و اجتماع راتییتغ جاديا يبرا ييراهكارها يجستجو

منجر به  در شهروندان ينوآور تی رف شيافزاي نوعبه

 شوديم در جامعه يو همكار يمشاركت اجتماع شيفزاا

ذار خود در برندسازي استراتژيك تاثیرگ نوبهبهكه اين مهم 

 است. 

نوآورانه در  تيريمدربط با استقرار مديران ذي

سالم  يشهر ستمیاكوس جادياي و طیمحستيز يزيربرنامه

 يكردهايبا رو اتیعمل انجاممبتني بر  داريو پا

در  داريپا يهاينوآورتوانند به ي، ميطیمحستيز

ي دست يابند. در اين راستا، شهر تيريمد يهاستمیس

 ديجد يهايفناورو  سبز يهاينوآور يياجرا يسازوكارها
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سبز  يهاينوآوركه موجبات  ستيزطیاز مح انتیص يبرا

 شود.آورد، پیشنهاد ميرا فراهم مي داريو پا

 شود،بعد برندسازي شهري پیشنهاد مي در خصوص

د نز يشهر يانداز روشن از برندسازچشمدر ابتدا با تدوين 

 قيشهر از طر يارزش برندساز تيتقوي و كاركنان شهردار

ي، مقدمات برندسازي استراتژيك را در ارتباطات داخل

شود با شهرداري تهران فراهم آورند. همننین توصیه مي

 استفاده از يبرا يكاركنان شهردار مكفي به آموزشارائه 

 سهياعملكرد در مق يابيارز، آنو در ادامه  ارزش برند

، به اهداف مدنظر مورد انتظار يشهر يباارزش برندساز

 برندسازي استراتژيك دست يابند. مديران شهرداري تهران

ي شهر يارزش برندساز تيكاركنان به تقو قيتشوبا 

 يتيهو يدهشكل، كردن شهر زيمتماتوانند در راستاي مي

ند. گام بردار در برند شهر سمیو سمبول ينمادسازو  ماندگار

مثبت از شهر نزد  ينگرش جاديامديران مذكور با  

توانند ي، ميجذاب شهر در انظار عموم تیماهو  شهروندان

 ياحساس تيتقوشهروندان را با خود همراه ساخته و به 

سازي برندسازي بپردازند. پیاده مطلوب نسبت به شهر

احساس آرامش نسبت به شهر نزد  جاديااستراتژيك سبب 

 جادياو  آشكار شهر در ذهن آحاد جامعه زيتما، شهروندان

 خواهد شد. شهر يهاتیشناخت درست از قابل

بعد عوامل سازماني به مديران شهرداري  در خصوص

انداز توسعه چشم میترسشود، با تهران پیشنهاد مي

 يهاتيمامور نيتدوي و بر نوآور يمبتن يشهر يبرندساز

و  بلندمدت ياههدف نییتعبه  نوآورانه يشهر يبرندساز

جوهر بپردازند.  نوآورانه شهر يبرندساز يمدت براكوتاه

مفهوم برندسازي استراتژيك بر چند گزاره ساده استوار 

 يافهم تازه تالیجيارتباطات د ياست. نخست آنكه معمار

 نيآنكه ا گري. دو دطلبديرا م« دانش يفضا»از مفهوم 

هماهنگ است كه بر  يفلسف يتلق يمفهوم تازه با نوع

 هينظر نياستوار است. ا ديزبان و تبادل نما ،ييبازنما هينظر

 سمیمدرنپست اي ييغالباً در واژه فرانوگرا يو طرز تلق

 توانيرا م يدانش نی. سه آنكه چنشوديخلاصه م

 يهادانش را به ابعاد جهت يمرزها راي؛ زدینام« ابردانش»

 نیچشمه چن. سردهديسوق م ينیبشیپرقابلیغ

آن را برندسازي  توانياست كه م ييجا يابردانش

شده در خصوص انجام يسازمفهوم با .دیاستراتژيك نام

راستا با مفهوم را هم نيا توانيم ،برندسازي استراتژيك

آموزش در جهان دانست. برندسازي  يروندها نيآخر

 يكیو الكترون يحضور يهامياستراتژيك كه پس از پارادا

 نيكرده است، به بهتر دایتوسعه پ تالیجيد ميپارادا ليو ذ

 يزیآمرا هم يمجاز يایو دن ياورفن ،يكيزیف ينحو فضا

 خلق كند. نفعانشذي يتجربه را برا نيترنموده تا جذاب

 يبرندساز يو مقررات برا نیقوان میتنظدر اين راستا، 

 يابيارزيي و اجرا يهاهيروندها و رو ارائه، نوآورانه يشهر

 حائز اهمیت است.  نوآورانه شهر يبرندساز يهاياستراتژ

 يهمسوسازربط بايد نسبت به مديران ذي

و  آموزشي و فرهنگ شهر با يشهر يبرندساز

هاي لازم را كسب ي آگاهيشهر يبرندساز يتوانمندساز

 يبرندساز لاتیتشك يدهسازماننمايند. اين مهم با 

البته  ي وشهر يبه برندساز يبودجه كاف صیتخصي، شهر

ي قابل حصول شهردار يهابخش يهمكار يسازوكارها

 يهاتی رفاز  شناختخواهد بود. همننین با افزايش 

 نیز موفق ياز ساختار شهرها يالگوبردارو  شهر يبرندساز

م سازي برندسازي استراتژيك پرداخت. لازتوان به پیادهمي

نقش  ،بر نقش شهروندان تمركزبه ذكر است در اين میان، 

ي شهر يشهروندان در برندساز دگاهيد شيپا و نفعانيذ

تن در نظر گرفعلاوه بر موارد مذكور،  نبايد مغفول بماند.

از  استفاده ،شهروندان دگاهيد افتيدر يبرا يداتیتمه

 شهروندان به دعوتو  دكنندگانيگردشگران و بازد دگاهيد

ز از اركان مهم در ي نیشهر يمشاركت فعال در برندساز

 برندسازي استراتژيك در شهرداري تهران هستند.
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 منابع -7

(. كمترين مربعات 1398، رسول. )زادهغلامآذر، عادل؛ 

 جزئي، تهران: انتشارات نگاه دانش.

(. برندسازي شهري 1400حمید. ) ،محمدي ،زهره ،اسدي

در راستاي توسعه گردشگري خلاق به كمك 

 -(CBM) يمدل مديريت برند شهر

فصلنامه مطالعات  ،موردمطالعه: شهرجونقان

 .  42-27 :(40)10، شهري

. حهیمل ي،احمد ؛ومرثیك ي،بیحب ؛زيپرو ي،اكبر 

اقتصاد  ينيبازآفر يابيو ارز نییتب(. 1401)

مستعد توسعه با  يخلاق شهر يفضاها يمبنا

: شهر ي)مطالعه مورد يبرندساز كرديرو

و  ایجغراف، وزارت علوم( يسنندج()مقاله علم

 – 33 :(16 ياپی)پ (1)9 يشهر يتوسعه فضا

52. 

(. 1399ي. )هاد ،زادهیعل ؛هیصف ،دامن باغ ؛دیسع،امان پور

شهر  ريتصو يریگعوامل مؤثر در شكل لیتحل

. مطالعه يمؤثر شهر يبرندساز يدر راستا

وزارت  يشهر اهواز )مقاله علم: كلانيمورد

 – 67 :(35)10، فضا ييایجغراف شيآما ،علوم(

86. 

(. 1401. )، مريمدانشور ،هادي ،سروري ،پرديس ،پاكان 

هاي برندسازي شهري با تحلیل محتواي مولفه

استراتژيك برندسازي شهر  يكیفي برنامه

 ،فصلنامه جغرافیايي فضاي گردشگري ،اصفهان

11(42): 1-18. 

. ومرثیك ي،لیسه ؛سهراب ،زانیدل انگ ؛هیهان ي،ثمر

 يشهر ينوآور ستمیس يطراح(. 1399)

(UISدر بستر رشد اقتصاد )زا )مقاله درون ي

 يزيراقتصاد و برنامه، وزارت علوم( يعلم

 .265 – 252 :(4)1ي، شهر

 يواكاو (. 1400. )نیافش ي،حشمت ي؛مهد،پور نیحس 

و  رانيدر ا يشهر يبرندساز يهاموانع و چالش

مناسب )موردمطالعه: شهر  يارائه راهكارها

 تيريمد ،وزارت علوم( ي)مقاله علم كرمانشاه(

 .168 – 131 :(28)8، برند

. ، حسام، مهدياكبريعل، پور يسالار ،آرمان ،حمیدي

(. بررسي تاثیر اقدامات مديريت شهري 1402)

در تحقق برند شهر خلاق )مطالعه موردي: شهر 

جغرافیاي  يهاپژوهش ،خلاق خوراك رشت(

 .انساني

معادلات  يسازمدل(. 1392. )آرش ،رضازاده ي، علي؛داور

، تهران: انتشارات PLSافزار با نرم يساختار

 جهاد دانشگاهي.

 ي.عل ي،مانیپور سل يقل ؛رضایعل ،فرخ بخت ؛فاطمه ي،شوق

و  يتكنولوژ رشيمدل پذ نییتب(. 1401)

 ديتجد يهايدر حوزه انرژ ديجد يهاينوآور

 ييو روستا يكنندگان شهرتوسط مصرف ريپذ

 ياصلاح الگو يكل يهااستیس كرديبا رو

 يهااستیس، وزارت علوم( يمصرف)مقاله علم

 .562 – 536 :(39)10، و كلان يراهبرد

 يوسفعلي يماجدي؛ مجتب ،انیعیرف ؛درضایحم ي،بیطب 

 يسنجش نوآور(. 1400. )دیحم ي،اريز

، رازیش يمنطقه شهر ينمونه مورد ،يامنطقه

 .308 – 297 :(4)5ي، دانش شهرساز

 سعید. ،زينب، كامیابي ،مصطفي، كركه آبادي ،فواديان 

شهر خلاق  يهاتحلیل جايگاه شاخص (.1400)

 در راستاي برندسازي و دستیابي به توسعه پايدار

مطالعات  (،شهر دامغان :شهري )موردمطالعه

-127 :(1) 2 ،جغرافیايي مناطق كوهستاني

142. 

 (.1398ي. )عباسعل ي،ومیق ؛اكبريعل يي،رضا ؛نایم ي،قدم

بر  يتيريمد - يرهبر يدووجه شدهيمدل بوم

در جهت  ياقتصاد نوآور ياساس عوامل اصل

)موردپژوهش:  يو شهر ياجتماع يتوسعه زندگ

وزارت  ي)مقاله علم بانك ملت( يسسه مالؤم

-125 :(31)8ي، فرهنگ يراهبرد اجتماع ،علوم(

146. 



 1402 پايیز هارمچچهل و  شماره /شهري مديريت و لللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل اقتصاد 72

 يرجب ؛محمدرضا يي،رضا ؛دیسع ي،اردكان؛ فاطمه ي،قنبر 

 يبرندساز يارائه الگو (.1400. )رضایعل ي،بدیم

)مطالعه  يتوسعه گردشگر كرديبا رو يشهر

، وزارت علوم( ي)مقاله علم (رازی: شهر شيمورد

 .118 – 101 :41)11ي، امنطقه يزيربرنامه

 ي،معصوم ؛نیحس ،فرنظمي؛ عل ي،فتح ؛رضایعل ي،محمد 

در  ينوآور ،يشهر تیخلاق(. 1399ي. )محمدتق

-انیمدل بوهم يشهر خلاق بر مبنا يزيربرنامه

: مناطق دهگانه ي)نمونه مطالعات كیموزائ

 ،وزارت علوم( ي)مقاله علم (زيشهر تبركلان

 (3-2)10ي، امنطقه يزيرو برنامه ایجغراف

 .780 – 767 :(39 ياپی)پ

 ،لارابي ،سید رامین ،غفاري ،رضا ي،آبادمختاري ملك

بررسي نقش و جايگاه مديريت  (.1401مريم. )

شهري در برندسازي شهري )موردمطالعه: شهر 

 .46-25 :(3)12، فضايي يزيربرنامه (،اصفهان

(. 1401. )محسن ،انیعیرف ؛رضا ي،اكبر ؛محمدباقر ي،ناد

توسعه  يدر راستا يشهر يمدل برندساز نییتب

)مقاله  زدينمونه موردمطالعه: شهر  ؛يگردشگر

 :(43)11ي، مطالعات شهر، وزارت علوم( يعلم
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