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 چکیده

 ندهیبا سرعت گرفتن فزا ریچند دهه اخ یکه ط یتحولات
داده،  یآمدن کلان شهرها در سطح جهان رو دهیو پد ینیشهرنش

آن را مطرح کرده  فیوظا و یشهر تیریدر مد یلزوم بازنگر
خواهد  نیشهرنش یاجامعه نده،یمعتقدند که جامعه آ یاریاست. بس

 یبرا ثمریب ییمکانها نکهیا یشهرها بجا ن،یبود. بنابرا
با انبوه مشکلات  کاریتراکم کارگران ب ای یاقتصاد یگذارهیسرما

به مراکز رشد و  دیباشند، با یستیز طیو مح یاجتماع ،یاقتصاد
 نیبدل شوند. با ا یدر چارچوب مل یو اجتماع یاقتصاد ییایپو

 ریتصو کی دیجهان با یدر بازار رقابت یماندگار یحال،  شهرها برا
معتبر گذشته را  یذهن ریتصو ایخود را حفظ نموده  ازموفق  یذهن
 ریتصاو جادیا قیاز طر یبرندساز دیبه تجد ایو  ندینما یابیباز

 یموضوع یاز خود بپردازند. این پژوهش با هدف بررس دیجد یذهن
بر شهر  یموضوع هیبرند با تک فیو تعر یشهر تیریمد یابیبه ارز

از  یاریبس یبرندساز یردهاراهب یمشهد انجام شده است. با بررس
 یم زانیتا چه م کردیرو نیگفت که ا توانیجهان ، م یشهرها

باشد چرا که  رگذاریتأث نیومسافر نیو در ذهن ساکن ندهیتواند در آ
را در  یمنف ایمثبت و یذهن یها یتواند تداع یم یبرندساز

به  تواندیم یبرندساز ندیراستا، فرآ نی.درهمدینما جادیمخاطبان ا
 تیاز مز ،یبه منافع اقتصاد یابیدست یبرا یدستورالعمل عنوان

مطلوب کلانشهر مشهد در ذهن  ریشهر عمل کند. تصو ینسبت
 شتریباعث جذب هرچه ب تواندیافراد م ریساکنان و سا

 رانیمد نیگردشگران و مهاجران شود. همچن گذاران،هیسرما
شهر  نیا یامناسب بر ماتیو اتخاذ تصم یزیربرنامه یبرا یشهر

در  رگذاریشهر و عوامل تاث یفعل ریمناسب از تصو یشناخت ازمندین
 ن دارند.آ یریگشکل

 کلیدي هايواژه

 ،یاجتماع توسعه ک،یاستراتژ تیریبرند،مد ،یشهر تیریمد
 یشهر تیحاکم

 

Abstract 

Developments that have occurred during the last 

few decades with the increasing acceleration of 

urbanization and the phenomenon of the emergence 

of megacities in the world, have raised the need to 

review urban management and its duties. Many 

believe that the future society will be an urban one. 

Therefore, instead of being fruitless places for 

economic investment or the concentration of 

unemployed workers with a multitude of economic, 

social and environmental problems, cities should 

become centers of economic and social growth and 

dynamism in the national framework. However, in 

order to survive in the world's competitive market, 

cities must maintain a successful mental image of 

themselves, or restore the valid mental image of the 

past, or renew branding by creating new mental 

images of themselves. This research has been 

conducted with the aim of evaluating the urban 

management and defining the brand based on the 

city of Mashhad. By examining the branding 

strategies of many cities in the world, it can be said 

that to what extent this approach can be effective in 

the minds of residents and travelers in the future, 

because branding can create positive or negative 

mental associations in the audience. In this regard, 

the branding process It can serve as a guide to 

achieve economic benefits from the city's 

comparative advantage. The favorable image of 

Mashhad metropolis in the minds of residents and 

other people can attract more investors, tourists and 

immigrants. Also, in order to plan and make 

appropriate decisions for this city, city managers 

need a proper understanding of the current image 

of the city and the factors influencing its formation. 
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 دبر شهر مشه یموضوع هیبرند با تک فیو تعر یشهر تیریمد :یطاهرپور کلانتر یهاد و بسطام یهادو  شرق یفلاحت هیراض

 مهمقد

 تیاز اواخر قرن نوزدهم در قالب فعال یبرندساز یبرنامه ها
آنها شرکت ها نام  قیاند که ازطر افتهیتوسعه  یمتعدد یها

 ینیب شیحفظ شهرت خود پ ای جادیا یخود را برا تیوهو
؛بنابراین بیشتر مدیران (1،2018باراکاابو کرده اند) یزیوبرنامه ر

برندهای قوی ایجاد نمایندوچنین برندهایی را در تمایل دارند که 
سبد برند خود داشته باشند،زیرا برندهای قوی سطوح بالایی از از 
آگاهی وشناخت وتمایز را نسبت به شرکتهای با مارک تجاری 
مشخص وتثبیت شده ایجاد می کنند)ولوتسوآ 

نام، عبارت، نشانه و نماد  کیبرند، در واقع (.  2،2020وهمکاران
است که ارزش  یخدمت ایمحصول  یاست که هدف آن، معرف

 یفروشنده و گروه کیداشته باشد و  ییبالا یاعتباری و اجتماع
آن محصول  لهیوس نیکنند و بد یاز فروشندگان، آن راعرضه م

مقدم  یکند)زارع یم زیشرکت ها متما ریرا از محصولات سا
برندهای  مطالعات انجام شده در زمینۀ(.1397مقدم ، یوزارع

قوی ،نشان می دهند که مصرف کنندگان به طور کلی رفتار 
مثبت تری نسبت به برندهای قوی نشان می دهند،به عبارتی 
برندهای قوی تربطور مداوم محبوبیت شان افزایش یافته ودر 
مقایسه با برندهای ضعیف اثر هاله ای ایجاد می کنند و معمولاً 

ی شوند)وایمر نسبت به این برندها ترجیح داده م
(.در واقع برندهای شناخته شده در بخش های 3،2019وکاسیدی

متنوعی احساسات و واکنش های پرشور وقوی ای را بر می 
 (.4،2019انگیزانند)فیچرین وهمکاران

از  یاست از مجموعه ا یریتصو ی کننده ی، تداع برندپس 
 نیو همچن یو روا نشناخت یو اجتماع یظاهر یها یژگیو

 جادیکه محصول برند شده، در ذهن مخاطب ا ییو باورها دیعقا
به همین منظور می توان از نقشۀ ذهنی به عنوان کند. یم

ابزاری برای توسعۀ استراتژیهای برندسازی استفاده کرد.نقشۀ 
ذهنی یک ابزار تصویری برای بیان ایده ها وارتباط بین ایده ها 

رسمیت شناخته  می باشد که مزایای آن در برخی زمینه ها به
به عبارتی نقشه ذهنی بیانی  (.5،2019شده است)فوآ وهمکاران

جامع است که تصاویر و کلمات را با هم ادغام می کند ویک 
الگوی تفکرمنحصر بفرد،فراتر از تفکر سنتی ارائه می دهد وبه 
فرد اجازه می دهدتا فکر کند،به یاد آورد وسازماندهی 

هنی یک فرایند ساده ومختصر نماید.بنابراین اگرچه نقشۀ ذ
است،اما روشی سازمان یافته وساختاری از دانش را ارائه می 

                                                                       
1 .Abu Baraka 
2 Veloutsoua,et al 
3 .Wymer & Casidy 
4 .Fetscherin,et al 
5 .Fua,et al 

بطوریکه با ترکیب لغات وتصاویر می  (،6،2018کند)وو و چن
توان به طور جامع تصویری قوی از یک برند در ذهن ایجاد 

خدمت،  ایکالا  کیبرند کردن  پس می توان گفت،کرد.
خدمت و  ایآن کالا  یها  یژگیب وعامدانه از انتخا یندیفرآ

ارزش آن  شیبه منظور افزا هایژگیو نیا نیب یکپارچگی جادیا
باشد. در برند نمودن  یخدمت در ذهن مصر ف کننده  م ایکالا 

محله، همواره  ایکشور، شهر، منطقه و  کیاعم از  زیمکان ن کی
 یها یژگیاز و کپارچهی بیترک کی جادیشود با ا یم یسع

به فرد  نحصرو م زیمتما ریآن مکان، تصو یو کارکرد یاحساس
 یانی(.به ب1395، ینمود)سهل آباد جادیدر ذهن مخاطبان ا

 یگرید یمصرف یمانند هر کالا ایشهرهادر سرتاسر دن گر،ید
صورت به  نیکنند، تا به ا یخودشان برندساز یتوانند برا یم

قدرتمند در بازار شناخته شوند و با  یو مکان یعنوان برند شهر
مدرن  یایشهرها و مکان ها رقابت کنند.در واقع در دن ریسا

 یشهر یرقابت کنند  و برند ساز گریکدیبا  دیشهرها با یامروز
آن  یرا برا یشماریشود ومنافع ب یمنجر به رشد وتوسعه شهر م

 زند. یرقم م

 یخارج میمستقریغ یگذارهیسرما ینوع یگردشگر صنعت
 یهابخش هیآن در کل یانبساط یدر داخل کشور است و اثرها

دارد؛ شهرها به عنوان مقاصد  یاتوسعه یاثرها ،یاقتصاد
باشند. شهرها به  یگردشگری، دارای عملکرد چند منظوره م

به کشور،مراکز اقامت ومبدأ سفر به  یعنوان دروازه ورود
امروز که  یمجاور خود هستند. در جهان رقابت رمناطقیسا

 گریکدیگرفتن از  یشیدر پ یمختلف سع یشهرها در عرصه ها
رقابت شهرها  یبرا یبه عرصه ا زین یشهر یدارند ، گردشگر

 یبرا یابیوبازار ینیراستا برند آفر نیشده اند که در هم لیتبد
 افتهیرواج  شیاز پ شیگذشته، ب یدر سال ها یمقاصد گردشگر

 (.1395وهمکاران، یاست)محمدپورزرند

مهم  یاز قطب ها یکیکه به عنوان  زین رانیا کشور
فرهنگ  نیریسابقه د یرود ، دارا یجهان به شمار م یگردشگر

  نیاست و بنابرا ییآب وهوا طیوشرا عتیوتمدن وتنوع در طب
مناسب به عنوان نقاط  گاهیدر جا یریتوان  قرار گ یدارا

 سفانهباشد. اما متا یم یالملل نیدر سطح ب یپرجاذبه گردشگر
است مورد توجه قرار نگرفته  ستهیصنعت آن چنان که شا نیا

 .است
در کلان   یدر جهت برندشهر یاقدامات نکهیوجود ا با
چون تهران ،اصفهان و کرمانشاه و... انجام شده است  ییشهرها
 دهیانجام گرد یاقدامات به صورت کوتاه مدت ومقطع نی؛ لکن ا
که  زیاست. درکلانشهر مشهد ن افتهیمطلوب دست ن جهیو به نت

                                                                       
6 .Wu & Chen 
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 یاحتیوس یمذهب یبا گونه گردشگر یازجمله مقاصد گردشگر
 یبرنامه ا نیبه منظور تدو یکشور است؛تا کنون تلاش مؤثر

با وجود دارابودن  یشهر نهیبه نگیبه برند یابیمدون جهت دست
شهر انجام نشده است؛  نیا یمطلوب ودرآمدزا یها لیپتانس

 یرهایجامع که بتواند برتصو یگفت، تا کنون مدل دیدرواقع با
ازسفرهاشان  افتهیخاص تجسم  اتیگردشگران  از تجرب یذهن
ناخودآگاهشان نسبت به   ریدر ضم تیحساس جادیوا ربگذاردیتأث

،شناسایی و ارائه نشده است ؛ لذا انجام چنین  دیآن شهر نما
کشورها و  گریاز د شگران داخلی وگردشگرانگردبه جذب کاری 

گردش  یکه برا یشهر نیمجدد آن شهر به عنوان اول یادآوری
پژوهش به  نیا . بنابراین می یابد،منجرمی گرددبه ذهن خطور 

 یشهر نگیبرند یذهن یو ارائه مدل توپوگراف ییشناسا "دنبال 
  .باشد یم "

  تحقیق ضرورتاهمیت و 

 یژگیو و یارتی/زیمذهب نهیشیبه جهت پ زیشهر مشهد ن
متنوع، به عنوان  لاقاتییو  یو فرهنگ ییآب و هوا یها

جذب گردشگران  یبرا ی،مکان مناسب رانیشهر ا نیتر یستیتور
 یادیشهر تا حد ز نیتوان گفت اقتصاد ا یباشد؛ لذا م یم

 بباشد و جذ یشهر م نیورود گردشگر به ا زانیوابسته به م
 حیصح یباشد مگر با برندساز ینم ریکان پذگردشگران ام

 یکل یذهن ریبهبود تصو قیتحق نیاز ا یهدف کل نیآن.بنابرا
 نیباشد.چرا که ا یبرند خاص م کیشهر مشهد، به عنوان 

 یریتصو جادیو ا یذهن یتواند منجر به فراخوان یم یبرندساز
اما با این وجود نام مشهد در ذهن مخاطب گردد. دنیمثبت با شن

شهر مطلوب از  یریتصو جادیکه منجر به ا یشهر یبرندساز
ران گردد و در ناخودآگاه یا یشهرهامشهد به عنوان یکی از کلان

مطلوب در  یگاهیجا جادینفوذ کرده و باعث ا نیذهن مخاطب
انجام نشده است .لذا بررسی ابعاد تأثیرگذاربر ذهن آنها  شود ،

 یگذار هیسرما ازین شیبه عنوان پتوپوگرافی ذهنی شهر مشهد 
 دکنندگانیبازد شی، صادرات محصولات وافزا ندهیآ یها

 برای برند صاحبان هدف مهمترین از یکی.باشد یم یضرور
است.  برندشان به نسبت مشتریان در وفاداری ایجاد برند، توسعه

 ها شرکت برای سودآوری مطمئن منبع مثابه به وفادار مشتریان

 حاشیه محیط، اطمینان عدم بهتوجه  با و شوندمی محسوب

 راههای از یکی .آوردمی ارمغان به آنها برای را مناسبی ایمنی

 برند برای مناسبی هویت توسعه برند، به مشتریان وفاداری ایجاد

 از و شناسانده مشتریان به را خود هویت، توسط به است. برندها

 پاسخ یک صورت به برند به وفاداری. شوند می رقبا متمایز سایر

 فیزیولوژیکی فرآیندهای از عملکرد یک همچنین و رفتاری

 و گرایشات از تابعی برند به وفاداری بنابراین،. شودمی تعریف
 ناشی اعتمادی از برند ویژه ارزش اساسا .است )عادات( رفتارها

 نسبت دیگر برندهای با مقایسه در کنندگانمصرف که شودمی

 وفاداری عنوانه ب اعتماد این که دارند برند یک به
 برای بالا هایقیمت پرداخت به آنها تمایل و کنندگانمصرف

 و برند وفاداری بخاطر برند ویژه شود. ارزشمی ترجمه برند

 با مثبت رابطه یک و هست اهمیت حائز مدیران برای آن توسعه

 (. 1393)رحیم نیا و همکاران،  دارد برند وفاداری
 از امجدد مشتریان که معناست این به رفتاری وفاداری

 ی وفادار که رسدمی نظر به کرد؛ خواهند خرید برند همین

 نشاندهنده و است تردوام با رفتاری وفاداری به نسبت نگرشی

 های ارزش که است زمانی و است مشتریان دهیرجحان و تعهد
 این بر علاوه .شودمی مشاهده برند یک از فرد به منحصر

 ارزش پیامدهای بررسی منظور به توانمی را رفتاری وفاداری

 (. 9201، 1چیسلی و )سان گرفت نظر در برند
اصولا وفاداری به برند به خریدهای مجدد مشتریان مربوط 

باشد. به هر حال، خرید مجدد ممکن است تنها نشاندهنده می
رضایت آنی مشتریان از برند باشد. وفاداری به مارک، هدف 

غایی شرکتی است که دارای محصولی با علامت نهایی و 
در تحقیقی که پژوهشگران در داخل کشور  .تجاری ویژه است

اند مشخص شد که رضایت بر تعهد به وفاداری تاثیر انجام داده
مستقیم دارد و رضایت بر تمایل به تغییر برند تاثیر معکوس 

ک نام وفاداری به نام تجاری به گرایش وفادار بودن به ی دارد.
کنندگان تواند به صورت تمایل مصرفتجاری اشاره دارد و می

. به خرید نام تجاری به عنوان اولین انتخابشان نشان داده شود
وفاداری مشتریان در حقیقت یک مزیت رقابتی برای شرکت 

کند چرا که مشتریان وفادار سبب صرفه جویی در ایجاد می
شوند. به این دلیل که به گفته های بازاریابی شرکت میهزینه

برابر حفظ  ششکارشناسان، هزینه جذب مشتریان جدید حدود 
 (.1398 موتمنی،) مشتری فعلی است

 هویت برند هاي مختلف دربارهدیدگاه

                                                                       
1. Sun & Ghiselli 
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 (2009، 1برمن و همکاران)زي هویت برند سامفهوم 1جدول

 مفهوم سازي هویت برند سال نویسنده

ژان نوئل 
 کپفرر

1992 
 وجهی هویت برند: پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگارهمنشور شش

   

 1996 دیوید آکر

های مرتبط با محصول، برند عنوان بازتابش تشکلبندی بر اساس چهار بعد: برند بهطبقه
عنوان فردی که دارای شخصیت است، های سازمانی، برند بهعنوان تمرکز سازمان بر تشکلبه

 ها، تاریخ و میراث برند است.عنوان یک نماد که شامل تصویر ذهنی، کنایهبرند به

 1999 چرناتونی
برند و  2یابیانداز، موقعیتگانه هویت برند: شخصیت برند، فرهنگ و رابطه، چشمابعاد شش

 3نمایش )عرضه( برند

 مفرت و
 بورمان

2005 
1996 

انداز و ها، شخصیت، چشمامکانات سازمانی، ارزشبرند،  4گانه هویت برند: میراثابعاد شش
 5پیشکش اصلی

                                                                                                                                                        
1.Burmann 
2.Positioning 
3.Brand presentation 
4.Heritage 
5.Core offering 
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شود که تنها با نگاه اجمالی به جدول فوق مشخص می
وجهی که در تمامی تعارف ارائه شد توسط نویسندگان و 

باشد، بعد شخصیت نظران مختلف یکسان و مشترک میصاحب
 باشد.است که یکی از مهمترین وجوه هویت برند می 1برند

هویت برند نیاز دارد تا بر نقاط متمایزی که برای شرکت مزیت 
کند، تمرکز نماید. اساس هویت برند بر درک رقابتی ایجاد می

کامل و همه جانبه از مشتریان، رقبا و محیط کسب و کار یک 
فرد از ای منحصربهشرکت استوار است. هویت برند مجموعه

شده به مشتریان دلالت  ی دادهارتباطات برند است که، به وعده
که قدرتمند باشد و قوی بماند، وظیفه دارد. یک برند برای آن

-دارد که نسبت به هویت خود، وفادار باشد. مفهوم هویت بر پایه

گرایی شود: دوام، انسجام و واقعبندی میی سه کیفیت فرمول
 (.2019، 2)کپفرر

 منشور هویت
وجهی ترسیم توان در یک منشور شش هویت برند را می

 کرد:

                                                                       
1. Brand Personality 
2. Kapferer  
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 (2019کپفرر، )منشور هویت برند  1شکل 

این منشور از شش جزء تشکیل شده است که عبارتند از: 
 پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره.

 پیکر

های ویژگی؛ ترکیبی از 1ی اول، یک پیکریک برند در وهله

-مستقل که ممکن است یا قابل رؤیت باشند )با ذکر برند، بی

درنگ به ذهن آیند(، یا نهفته. پیکر اساس یک برند است. در 
ساختن برند پیکر یک ضرورت است. تمام برندهایی که در بازار 
فعال هستند، یک محصول کلیدی دارند که اساس رشد و توسعه 

آن بنا نهاده شده است. این ها و برندهای دیگر، بر محصول
ی یک درخت یا یک گل های کلیدی، به مانند ساقهمحصول

گویند. نخستین مانند. به این ساقه در مدیریت برند، پیکر میمی
مرحله طراحی هویت هر برندی، ایجاد پیکر آن است. در واقع 

درنگ با ذکر ترین محصول یک برند است که بیپیکر، کلیدی
 (.1398شود )به آبادی، ذهن افراد تداعی میآن برند، در 

 شخصیت

ی دهندهترین اجزای تشکیلبرند، یکی از مهم 2شخصیت

را (، آن1996(. آکر )2019هویت برند است )جونز و همکاران، 
عنوان ای هویت برند و اتفاقا بهعنوان یکی از ابعاد هستهبه

ده برای کننگیری مصرفترین متغیر به فرآیند تصمیمنزدیک
خرید توصیف کرده است. در واقع شخصیت برند، عنصر مرکزی 
)هسته( هویت برند است. مقیاس شخصیت برند از علم 

شود. هر برندی شخصیتی دارد. برند یک روانشناسی مشتق می
آید که کند  شاید برای هر فرد این پرسش پیشمنش کسب می

ن، سمور و غیره ها از حیواناتی مانند میموچرا بعضی از سازمان
کنند. پاسخ به این های برندسازی خود استفاده میدر برنامه

                                                                       
1. Statue 
2. Personality 

پرسش در بعدِ شخصیت برند قرار دارد. شخصیت عنصری مهم 
 (.1398در هویت برند است )به آبادی، 

بر توانند تعدادی از مطالعات آکر ثابت کرد که برندها میدر 
شخصیت  3های شخصیتی مشابه پنج بعد اصلیحسب ویژگی

انسان هستند. پنج ویژگی متمایز اصلی برند عبارتند از: 
فریبی و کمال و انگیزی، شایستگی، دلصمیمت، هیجان

(. هر یک از این پنج بعد 2017، 4نیرومندی و قدرت )فنیس
 شود.های مختلف مطرح میاصلی با جنبه

                                                                       
3. Big-Five 
4. Fennis 

 پیکر شخصیت

 رابطه

 خودانگاره بازتابش

 فرهنگ
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 (2006، 1اورث و مالکویزبرند  ) ابعاد شخصیت 2شکل 

 

                                                                                                                                                        
1. Orth & Malkewitz 

شخصیت 

 برند

زیانگیانگیزی  هیجان صمیمیت  

متواضع و فروتن-   

راستگو-  

خطرسالم و بی-  

روبشاش و خوش-  

 

جسور و پرجرات-   

ماجراجو-  

نظیر و هنریبی-  

به روز و خلاق-  

قابل اتکا بودن-   

باهوش و ذکاوت-  

موفق-  

 شایستگی

با پرستیژ-  

جذاب و ملیح-  

 دلفریبی و کمال

قدرت و نیرومدی-   

استحکام-  

نیرومندی و 

 قدرت
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 فرهنگ
خود را دارد که هر محصولی از آن مشتق  1برند، فرهنگ

شود. محصول، تجسمِ فیزیکی و ناقل این فرهنگ است. می
ها دلالت دارد و یک منبع الهام و فرهنگ بر نظامی از ارزش

دار، عنوان یک بعد ریشهانرژی برای برند است. فرهنگ به
رسد که فرهنگ، نظر میشود. بهبرند محسوب میمحرک اصلی 

-ها رسوخ میگذارد و هم در آنهم بر برندهای بزرگ تأثیر می

 (.2019کند )کپفرر، 

 رابطه

کنندگان ترین عناصر میان مصرف، یکی از مهم2رابطه
محصول است و عنصری مهم در منشور هویت برند است. در 

-دهنده که میعناصر تشکیلترین بعد تبلیغاتی یکی از اساسی

توان از آن استفاده کرد، عنصر رابطه هر برند است )به آبادی، 
1398.) 

یک برند، یک رابطه است و اغلب، فرصت تبادلِ غیر 
ویژه در مورد آورد. این امر بهملموس را بین افراد فراهم می
فروشان صادق است. رابطه با برندهای بخش خدمات و خرده

تواند خودِ پوچ و تهی انسان را ته شده و برتر، میبرندهای شناخ
ها رها و سردرگم شده است که تحت تأثیر جامعه و یا سنت

تسکین دهد و همچون لنگر محکم و قدرتمندی در این دنیای 
گیری و حفظ روابط پر تلاطم، انسان را به آرامش رساند. شکل

های نده، نقشمیان افراد و برندها در اجتماع پسامدرن امروز و آی
 (.2018کند )کلر، گیری ایفا میفرهنگی و پشتیبانی چشم

 بازتابش
دهد. غالباً بین یک برند، تصویر یک مشتری را بازتاب می

و هدف برند ابهامی وجود دارد. هدف، خریداران  3این بازتابش
کند. بازتابش لزوماً کنندگان بالقوه برند را توصیف مییا استفاده

لکه تصویری است از آن هدف که برند به جامعه هدف نیست، ب
کنندگان مورد استفاده قرار کند. برندها توسط مصرفارائه می

گیرند تا هویت خود را بسازند و حامل آن باشند؛ آنها در می
(.بازتابش 2019چشمان بیننده ارزش نمادینی دارند )کپفرر، 

ند دارد. این ی نزدیک و همپوشانی فراوانی با رابطه هر بررابطه
های خاصی از بازتابش است که باعث ایجاد رابطه در میان گروه

ی مهم در مورد بازتابش هر برند این است شود. نکتهبرندها می
که اگر یک نام، بازتابش مشتریانش را، که به اسم آن مربوط 

شود، مدیریت نکند، رقبایش با کپی کردن، تقلید و می
 (.1398واهند کرد )به آبادی، همانندسازی، این کار را خ

                                                                       
1. Culture 
2. Relationship 
3. Reflection  

 خودانگاره
مشتریان است. اگر  4بعد ششم هویت برند، خودانگاره

بازتابش، آیینه بیرونی هدف باشد، خودانگاره آینه درونی هدف 
(. درواقع خودانگاره، انرژی و نیرویی 68: 1385است )کپفرر، 

است که صاحبان برند، آن را ابتدا به کارکنان خود، سپس به 
کنند. شاید منشور اخلاقی هر سازمان کنندگان منتقل میرفمص

ی خودانگاره آن سازمان باشد )به آبادی، خود، بازگوکنندهخودبه
1398.) 

 منابع هویت برند

باشد. عناصر برند، هویت برند متشکل از عناصر برند می
توانند سازی هستند که میابزارهایی برخوردار از قابلیت تجاری

ترین عناصر معرفی کرده و آن را متمایز سازند. اصلیبرند را 
برند عبارتند از: برند، طرح گرافیکی یا لوگو، نمادها، کاراکترها، 

-های سرشناس، بستههای اینترنتی، طنین، چهرهشعارها، دامنه

فرد. براساس مدل ای منحصربهبندی یا هر نوع علامت یا نشانه
، بازاریان باید عناصر برند را 5ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری

ها نحوی انتخاب کنند که میزان آگاهی از برند را در مشتریبه
تقویت کرده؛ فرایند ایجاد تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و 

فرد برند را تسهیل کنند و احساسات مثبتی را در منحصربه
 ها برانگیزند. مشتری

  6شهر مدیریت شهري و مباحث پیرامون آن
تعاریف »توان ارایه داد: برای شهر تعاریف مختلفی را می

. ولی نکته «عددی، تعاریف حقوقی، تعاریف تاریخی و جز آن
ای اینجاست که با ارایه هر تعریف از این نوع در حقیقت، بر پاره

شود و شاید تعاریفی از این دست، های شهر تاکید میاز ویژگی
)مشکینی و  ننده باشندپیش از آنکه گرهی بگشایند گمراه ک

نیز شهر را الگویی کامل از  7ماکس سور (.1398همکاران، 
داند که از سینه جوامع روستایی قد کشیده زندگی اجتماعی می

شهر در نهایت، مسکن طبیعی »گوید می 8رابرت پارک .است
به همین جهت شهر یک محدوده فرهنگی  انسان متمدن است.

. با این  شودگش مشخص میاست که بوسیله نوع خاص فرهن
همه شهر اجتماعی است با تعداد و تراکم معین و متناسب 

بهم پیوسته اعم از  جمعیت، با بافت و ساختار کالبدی یکپارچه و
محلات، کویها و یا مناطق مسکونی، فضاهای فرهنگی، 
بازرگانی، تولیدی، اداری، ارتباطی، کشاورزی و نظایرآنها که 

دائمی آن در مشاغل غیر کشاورزی بکار  اکثریت ساکنان شاغل

                                                                       
4. Self-image 
5. CBBE 
6 Urban  
7 Max Sorre 
8 Robert Park 
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اشتغال داشته و بر اثر تمرکز تولید و خدمات فرامحلی، کانون 
سیاسی اجتماعی، فرهنگی اداری، مواصلاتی و مرکز مبادلات 
اقتصادی و تامین نیازهای حوزه جذب و نفوذ فضای پیرامون 

 (. 1389خود نیز باشد )شهلایی، 

 کلانشهر
کلانشهر که با عنوان مادرشهر یا متروپولیس هم شناخته  

شود عنوانی است که در مورد شهرهای بزرگ و پرجمعیت می
مرکزی و  شهررود. یک کلانشهر معمولا از یک بکار می
شهرها معمولا از کلان .است تشکیل شده شهر اقماریتعدادی 

اهمیت سیاسی، اقتصادی، بازرگانی و فرهنگی زیادی برخوردارند 
. آیندحساب میز مهم اقتصادی و تجاری هر کشور بهو از مراک

همچنین کلانشهرها، دارای امکانات ورزشی، فرهنگی، آموزشی 
همین علت، پذیرای مسافران  و گردشگری زیادی هستند و به

 (.1395)احمدی،  دیگر شهرها و کشورها هستند

 1فضاي شهري
فضای شهری از یک سو فضای کالبدی است که با پستی و 

هایش، ساختار ها، و گسستگی شیببلندیها و ارتفاعاتش، شیب
ای شهر، وجود آبهای طبقاتی زیرزمینی آن، آب و هوای منطقه

زیر زمینی و سطحی آن، گیاهان کاشته شده و طبیعی آن و از 
سوی دیگر یک فضای اقتصادی است با اختلافات ارزشها و 

ن فضا در مجموع بازدهی شتابان حتی در فاصله کوتاه زمانی. ای
گذاریها و ثروتها در واحد سطح ها، سرمایهمعرف بیشترین تراکم

است از جمله زمین، تاسیسات، ساختمانها و محتوای آنها از 
تجمع فعالیتها، تراک شدید اقتصادی همچون ارزش افزوده، 
ارزشهای اضافی، و دستمزدهای پرداختی، ارقام معاملات و 

 (.1397مقدم و همکاران، معرفهای گوناگون )سلمانی 

 مفهوم مدیریت
اصطلاح مدیریت به معنی فرآیند انجام کارها بطور  

اثربخش و کارآمد به وسیله دیگران است. در تعریف مدیریت، 

ای است که مدیر دهنده فعالیتهای اولیهاصطلاح فرآیند نشان

کند. این فعالیتها را در اصطلاح مدیریت، وظایف آنها را اجرا می

ند. مدیریت کارکردها و وظایف گوناگونی دارد که ناممدیریت می

ریزی، سازماندهی، انگیزش و کنترل بطورکلی شامل برنامه

 (.1395، انیرضوباشد )می

                                                                       
1. Urban Spatial 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D8%A7%D9%82%D9%85%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D8%A7%D9%82%D9%85%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 (1389)شفیعی،  وظایف مدیریت و رابطه آنها با یکدیگر 3شکل 

 مدیریت شهري
مدیریت شهری در گذشته مترادف بود با اتخاذ و اجرای 
برخی اقدامات عمومی در ابعاد فیزیکی و کالبدی شهر و یا 
نهادی برای خدمات رسانی و انجام امور روزمره و جاری در 
شهر. برخی اوقات مدیریت شهری، بسیار محدود شده و به مثابه 

این معنی مدیریت شهری شود. در قلمداد می« مدیریت پروژه»
های شهری ای است که در پی اجرای موثر و کارآمد پروژهحوزه

است. در جایی دیگر مدیریت شهری مترادف با مدیریت رشد و 
شود. برخی اوقات حتی مدیریت شهری توسعه پنداشته می

نیز تلقی شده و برای مدیریت « مدیریت منابع عمومی»معادل 
 (.1396ت. )مجیدی و همکاران، محیطی هم پیشنهاد شده اس

 مدیریت شهري جدید
مدیریت شهری یک نهاد مدیریت فراگیر است و درگیر با 

های متنوع شهر و شهرنشینی )اقتصادی، و پدیده تموضوعا
محیطی( است که طبیعتا از شرایط اجتماعی، کالبدی و زیست

در  .(1389پذیرد )شفیعی، عمومی محیط اجتماعی خود تاثیر می
 -ریزی اقتصادیواقع مدیریت شهری در قالب نظام برنامه

های اجتماعی و حقوقی حاکم بر کشور، اقدام به تهیه برنامه
کند و سپس آنرا در چارچوب نظام توسعه شهری برای شهر می

های عملیاتی تبدیل کرده و به اجرایی حاکم بر پروژه -اداری
 (.2018، 1رساند )دویمرحله اجرا می

 یف جدید شهري وظا
تحولاتی که طی چند دهه اخیر با سرعت گرفتن فزاینده 

                                                                       
1. Davey 

شهرنشینی و پدیده آمدن کلان شهرها در سطح جهان روی 
داده، لزوم بازنگری در مدیریت شهری و وظایف آن را مطرح 

ای کرده است. بسیاری معتقدند که جامعه آینده، جامعه
ینکه مکانهایی شهرنشین خواهد بود. بنابراین، شهرها بجای ا

گذاری اقتصادی یا تراکم کارگران بیکار با ثمر برای سرمایهبی
انبوه مشکلات اقتصادی، اجتماعی و محیط زیستی باشند، باید 
به مراکز رشد و پویایی اقتصادی و اجتماعی در چارچوب ملی 

فرصتهایی ارزنده برای رفاه  ربدل شوند. این مراکز باید آفرینشگ
ا جمعیت ساکن در آن، بلکه جمعیت تمامی و توسعه نه تنه

کشور باشند. بنابراین باید در تعریف و ترسیم مجدد مدیریت 
ای برای توسعه شهری بازنگری اساسی انجام پذیرد، تا زمینه

 ( .2020، 2پایدار شهری فراهم شود )بسلیجا

 سیستم مدیریت شهري
منظور کلی از سیستم مدیریت شهری عبارتست از: یک 
سازمان گسترده متشکل از عناصر و اجزای رسمی و غیر رسمی 
موثر و ذیربط در ابعاد مختلف اجتماعی، اقتصادی و کالبدی 
حیات شهری با هدف اداره، هدایت و کنترل توسعه همه جانبه و 

را تحت  پایدار شهر مربوطه. در مدیریت شهری بایستی مدیریت
عنوان سیستم شهری پذیرفت و این از اجزای مختلفی تشکیل 
شده است که با هم مرتبط و در حال تعامل هستند 

 (. 1392)حیدری،
الف( مدیریت شهری به عنوان چارچوب سازمانی توسعه 

شود که ها، طرحها و عملیاتی مربوط میشهر، به سیاستها، برنامه

                                                                       
2 Baclija 

 سازماندهی رهبری برنامه ریزی کنترل
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یت با دسترسی به زیر در پی اطمینان از تطابق رشد جمع
ساختهای اساسی، مسکن و اشتغال هستند. کارایی مدیریت 

ای از قبیل ثبات شهری وابستگی مشخص به عوامل زمینه
سیاسی، انجام و یکپارچگی اجتماعی، رونق اقتصادی و نیز 

های سیاستمداران و عوامل دیگری از قبیل مهارتی و انگیزه
تها دارد. تحت این شرایط، افراد استفاده کننده از این سیاس

بویژه نقش  -چارچوب و ویژگیهای سازمانی مدیریت شهری
ای کنندهاجرایی بخش دولتی و عمومی در آن تاثیر بسیار تعیین

 (.2014، 1کند )وندر موفقیت آن ایفا می
ای از تواند به عنوان زیر مجموعهب( مدیریت شهری می

اری مورد اشاره قرار حکومت محلی تعریف شود و با عنوان شهرد
 گیرد. سه نکته اساسی در مورد این سیستم قابل ذکر است:

( باید الگویی از مدیریت شهری خوب و قابل تطبیق با 1)
 نظر از اندازه آن ارائه شود.هر شهری، صرف

( واژه شهرداری هم به حوزه عمل شهرداری و هم به 2)
ترتیب، همه  مجموعه اداری شهرداری شهر اشاره دارد و به این

بازیگران فعال در امور شهری نظیر شرکتهای خصوصی، 
نیروهای اقتصادی، نیروهای غیر رسمی، مجامع و سازمان های 

 (.1398اجتماعی را شامل می شود )مشکینی و همکاران، 
( مدیریت شهری به وظایف روزمره و هم به 3)
شود. لذا شهرداری به ریزیهای دراز مدت مربوط میبرنامه

گیری، جستجوی راههایی برای توافق و مصالحه، توسعه صمیمت
جانبه ناحیه شهری به عنوان یک هویت فیزیکی، توسعه همه

فعالیتهای اقتصادی و اجتماعی لازم برای رفاه بهبود وضعیت 
فوق،  فپردازند. با استفاده از مجموعه تعاریهمه شهروندان می

توان هری را میاجزای اساسی تشکیل دهنده سیستم مدیریت ش
به شرح موارد زیر تعیین کرد و در پژوهشهای کاربردی بکار 

 گرفت:
های دولت و های سیستم مدیریت شهری خواستهداده

های آن که در طی فرآیندی از شهروندان هستند و ستاده
آیند، توسعه کمیت و ریزی، طرح و اجرا به دست میبرنامه

 کیفیت زندگی شهری است.
تم مدیریت شهری تامین و ایجاد زمینه و هدف کلی سیس

محیط مناسب برای زندگی راحت، امن و کارآمد شهروندان به 
تناسب ویژگیهای اجتماعی و اقتصادی است. محیط اجتماعی، 

زیادی در کارایی سیستم  رسیاسی، اقتصادی و اداری تاثیر بسیا
مدیریت شهری و چگونگی عملکرد آن دارد، لذا باید هماهنگی 

 (.1389 شفیعی،)لازم با عوامل محیطی را داشته باشد  های

                                                                       
1 Van 

 هاي جدید در مدیریت شهريو نگرش ارویکرده

 استراتژیک شهري  تمدیری
میلادی به این  1960نگرش و روش استراتژیک از دهه 

وارد عرصه برنامه ریزی و مدیریت  1980سو ، بویژه از دهه 
شهری شد و تحولی بزرگ در این زمینه پدید آورده است. 
اساس این تحول به فرآیند تصمیم گیری و انتخاب استراتژیک 

فعالیت (. در واقع وظیفه ها و 2،2012باز می گردد)جانکینس
های مستقل به تنهایی کارایی ندارند. بلکه کارایی و بهره وری 
هر سازمان در چگونگی پیوند دادن وظایف به یکدیگر و ایجاد 
کلیتی یکپارچه از فرایند است. مدیریت استراتژیک فرایندی 
است که به وسیله آن، مدیران سوگیری های دراز مدت فعالیت 

اهداف عملیاتی ویژه ای را  های سازمان را تعیین می کنند،
مشخص می سازند و استراتژی های نیل به این اهداف را با 
توجه به شرایط داخلی و خارجی طراحی می کنند و برنامه های 
عملی برای اجرای استراتژی ها بر می گزینند)مک 

 (. 3،2007گیل
فواید مدیریت استراتژیک را به طور خلاصه می توان 

 اینچنین بر شمرد:
وح مختلف سازمانی را در تعیین اهداف، هدایت و سط

 .(1389راهنمایی کند)شفیعی،
شناسایی و پاسخگویی به موج تغییرات، فرصت های جدید 

 .(1389و تهدیدات در حال ظهور را تسهیل می کند)شفیعی،

منطق مدیریت را در ارزیابی نیاز به سرمایه و نیروی کار 
 .(1389تقویت می کند)شفیعی،

کت آتی سازمان را مشخص ساخته، چشم اندازی مسیر حر
 (.4،2011برای آینده فراهم می سازد)یان و ژو

در درون سازمان به طور یکپارچه تمایل به اهداف مشترک 
 (.1385و منسجم را فراهم می سازد) احمدی،

استراتژی ها و سیاست ها، فعالیت ها را به یک مجری 
چوب تشکیل می معین سوق می دهد و برای برنامه یک چار

ساز و کار برنامه  مدیریت شهری کارآمد خود، ماهیتاً دهد. اساساً
ریزی مبتنی بر استراتژی است و بدون آن، هیچ نوع دستور 
العملی برای کاوش فرصت های تازه وجود ندارد)رضویان و 

 (. 1378بیران زاده،

 رویکرد مدیریت یکپارچه شهري 
قتصادی، شهر حاصل کارکرد بخش های مختلف، ا

اجتماعی، سیاسی و ... است و توسعه یابی خود را در عملکرد 

                                                                       
2 Jenkins 
3 McGill 
4 Yin & Xu 
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متقابل این بخش ها در سطوح ملی،منطقه ای و محلی می یابد 
و از آنها تأثیر می پذیرد. به عبارت دیگر، شهر یک مفهوم 
یکپارچه  و نظام پیچیده ای است از خرده نظام هایی که در 

راین توسعه شهر نیز یک مفهوم ارتباط مستقیم با یکدیگرند. بناب
یکپارچه است و باید همه مسائل آنرا در ارتباط با یکدیگر مورد 
ارزیابی قرار داد و هر نوع مدیریتی که بخواهد برای شهر تعریف 
شود، مجبور است از پیچیدگی های این نظام و مسائل مربوط 

 (.1389به آن تبعیت کند)شهلایی،

 شهري( دیدگاه حاکمیت شهري )حکمرانی
تحولات اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی در دوران اخیر  

واکنش های  هبخصوص چند دهه پایانی قرن بیستم، منجر ب
اجتماعی در سطوح مختلف  -گسترده و تجدید ساختار سیاسی

حکومتی و ظهور انواع جدیدی از ارتباطات سازمانی گردیده 
د که از بو« حکمرانی خوب»است. یکی از این دیدگاه ها، نظریه

، نهادهای بین المللی سیاستگذاری، اقتصادی و 1990اواخر دهه 
سیاسی آنرا به عنوان کلید معمای توسعه مطرح نمودند) 

 (. در 1385احمدی،

رویکردهاي فضایی و فرابخشی در مدیریت 

 شهري
شهر پدیده ای مرکب است و همانطور که بارها در این 

اط چند جانبه ابعاد مختلف تحقیق اشاره شد، شهر از تعامل و ارتب
اقتصادی، اجتماعی، زیست محیطی و... شکل گرفته و تکوین 
یافته است. شهر نظام بازی است. شهر بیش از آنکه محیطی 
کالبدی باشد، محیطی اجتماعی است و از شرایط کلی 

اقتصادی جامعه متأثر می شود. در واقع مولفه های  -اجتماعی
بر کالبد و فیزیک شهر تأثیر می اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی 

گذارد. برنامه ریزی در سطح کلان می بایست ملاحظاتی چند 
را شناسایی و در « جامعه هدف»بعدی داشته باشد و ابعاد هویتی

 (.1389برنامه های خود مدنظر قرار دهد)شهلایی،

 مدیریت محلی 
حکومت محلی، سازمان عمومی است که به موجب قوانین   

اساسی یک کشور در قسمتی از خاک آن ایجاد می  عمومی و یا
 گردد تا در محدوده ای که مشخص شده، خدماتی را که کاملاً
محلی هستند برای ساکنان آن محدوده تامین کند، حکومت 
محلی دارای محدوده معین، جمعیت معین، سازمان و امتیازهایی 

 .(1389لازم برای انجام وظایف محلی می باشد)شفیعی،
ت به ویژگی های متمایز تاریخی هر جامعه از یک طرف بازگش

و پرهیز از القاء نسخه های تجویزی توسعه از بالا به پایین در 
داخل کشور از طرف دیگر، از جمله دست آورد های نگرش 

زیر بنای « توسعه گرایی جدید بود که درآن  هویت محلی 
شهری  مدیریت محلی و مدیریت محلی ابزار اصلی توسعه پایدار

 (.  1385به شمار می رود) احمدی،

 مدیریت شهري در جهان سوم
رشد سریع در کشورهای روبه توسعه مشکلات عمده 
اجتماعی، اقتصادی و فیزیکی پدید آورده است)مشکینی و 

(. افزایش فقر در شهرها، دسترسی ناکافی به 1393همکاران،
ایجاد مسکن و خدمات اصلی شهری بیگانگی شهروندان از هم 

زاغه ها ومسکن غیرقانونی، سیستم حمل ونقل ناکافی ونارسایی 
امکانات شهری از مهترین چالش های اساسی امروز در 

 6-2(. جدول 1،2013شهرهای در حال توسعه می باشد)پارکر
روی مدیریت شهری را در جهان سوم مهمترین مسایل پیش

 دهد.نشان می

                                                                       
1 Parker 
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 (1382)جوادي، مدیریت شهري مهمترین مسایل پیش روي 2جدول 

زمینه 

 مطالعاتی
 مسایل خرد مسایل کلان واصلی

-سایل محیطیم
 کالبدی

 
سطح پایین توسعه 

 اجتماعی–فرهنگی 

 سطح پایین مشارکت شهروندان در اداره شهر -

 سطح پایین مشارکت پذیری سیستم مدیرت شهری -

 مدیریتبی اعتمادی فرهنگی واجتماعی شهروندان به سیستم  -

 غلبه افراد یا فرد بر قوانین و مقررات -

غیر قابل اعتماد شدن و عدم کارایی شیوه های مبتنی بر دموکراسی  -
 و انتخابات

تعارضات سیاسی و 
ساختاری نظام حکومتی و 
مدیریت شهری عدم تمرکز 

 گرا

تعارض وتمایلات مرکز گرای حکومت مرکزی با تمایلات استقلال  -
 کز مدیریت شهریطلبانه و گریز از مر

تعارض تمایلات کنترل مرکزی و انتصابی دولت با تمایلات انتخابی  -
و دموکراتیک مدیریت شهری و اعمال نفوذ دولت برای هدایت و 

 کنترل عناصر انتخابی

عدم رسمیت جدی و نامفهوم بودن سیستم مدیریت شهری در  -
 سیستم کلان مدیریت جامعه

سایل سازمانی و م
 تشکیلاتی

 
تعارض ماهیت مدیریت 
شهری محلی و مدیریت 

 شهری عدم تمرکز گرا

تعارض ماهیت چند بخشی و میان بخشی مدیریت شهری با نظام  -
 بخشی تشکیلات دولت مرکزی

جغرافیایی مدیریت شهری با روابط عمودی و –تعارض روابط افقی  -
 سلسله مراتب سازمان های دولت مرکزی

نا مشخص بودن 
بین تشکیلات و روابط 
 سازمانی مدیریت شهری

دقیق نبودن تقسیم کار وظایف برون سیستمی در ارتباط با مدیریت  -
 شهری

نامشخص بودن میزان مسئولیت قانون مدیریت شهری در قبال  -
 مراجع ذیصلاح

نامشخص بودن ونیز عدم کارایی مراجع حل اختلاف مدیریت شهری  -
 با سازمان های مرتبط

نامشخص بودن 
روابط درون تشکیلات و 

 سازمانی مدیرت شهری

 نامشخص بودن عناصر سیستم و حوزه وظایف و اختیارات آنها -

 نا مشخص بودن روابط بین عناصر -

 
 
 

نامشخص بودن 
تشکیلات و روابط درون 

 سازمانی مدیرت شهری

نا مشخص بودن جایگاه و مسئولیت شهرداری به عنوان عنصر  -
 اجرایی اصلی سیستم

و  مسایل سازمانی
 تشکیلاتی

 
 
 
 

خلاء قوانین ضروری 
 برای مدیریت شهری

نا هماهنگی و تعارض 
 قوانین شهری با سایر قوانین

خلاء قوانین مناسب و کافی و یا پوشش کافی مرتبط با موضاعات  -
 شهری

عدم کارایی اغلب قوانین شهری موجود در ارتباط با نیاز های متحول  -
 زمان

 استثنائات متععد در آنهاتعارض قانونی و وجود  -
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کمبود وخلاء نیروی 
 انسانی متخصص

 
عدم کارایی نیروی 

 انسانی موجود

 کمبود مراکز آموزش عالی و تخصصی مدیریت شهری -

عدم جذب متخصصین موجود به سیستم های مدیریت شهری به  -
 علت عدم جذب همه جانبه آنها

موجود و ناهماهنگی آموزش های تخصصی ارائه شده با واقعیات  -
 ناتوانی انها برای ایجاد ارتباط کارآمد

استفاده از مشاوره های مرکز نشین و عدم کارایی آنها در حل مسایل  -
 به خاطر دور بودن از واقعیات

 سطح پایین مشارکت شهروندان در اداره امور شهر -

سایل اقتصادی م
 و مالی

 

نرخ پایین بهره وری 
 منابع مالی و اقتصادی
بهره  عدم پوشش و

گیری کامل از تمام منابع 
 توسعه شهری

ضعف بنیه مالی و 
درآمدی سیستم و انعطاف 
پذیری کم و محدود بودن 

 منابع

عدم استفاده از پتانسیل سرمایه گذاری و خدمت رسانی بخش  -
 خصوصی

عدم استفاده از پتانسیل خدمات رسانی و خود سرویس دهی گروه ها  -
 و مجتمع های محلی

مالی ناشی از توسعه فیزیکی و –پتانسیل اقتصادی  عدم استفاده از -
اقتصادی شهر به علت ضعف روابط میان برنامه ریزی فیزیکی و 

 برنامه مالی واقتصادی

در دل خود یک « جهان اول»در واقع هر شهر امروزی 
شهر جهان سوم دارد که با مشکلات بیکاری، ازدحام، گرسنگی، 
بیماری، سوءتغذیه و مرگ و میران کودکان به میزان زیاد دست 
به گریبان است. یک شهر جهان سومی نیز در دل خود دارای 

ژی یک شهر پیشرفته است. که دارای کلاس جهانی، تکنولو
سطح بالا، ارتباطات جهانی، شرکت های فرا ملیتی و 
پسانوگرایی است. در حل مشکلات مدیریت شهری جهان سوم 
اقدامات فراوانی از سوی سازمان های بین المللی ونظریه 
پردازان شهری داخلی و خارجی صورت پذیرفته است شاید 

ای که در این زمینه صورت گرفته است برنامه مهترین برنامه
( UMP1سازمان ملل متحد در مورد مدیریت شهری با عنوان )

( و بانک UNDP2باشد این برنامه توسط سازمان ملل )می
تلاش می کند تا سیاست ها و  UMPجهانی بنیان شده است. 

ابزارهای مناسب برای تامین اعتبار مالی، بهبود روش اداره 
محیط شهرداری، مدیریت زمین، مدیریت زیر ساختها، مدیریت 

شهری و کاهش اختلاف منطقه ای در شهر معرفی کرده است 
 (.1389و به کار گیری آنها را تشویق کرده است )شهلایی،

برنامه مدیریت شهری سازمان ملل پاسخ مستقیمی به 
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چالش های شهری جهان سوم است. اغلب نگرشهای مرسوم به 
این مشکلات بر فقدان درک عواملی که رشد شهری را متأثر 

ی سازد،بنیان نهاده شده است.از دیگر اقدامات بین المللی در م
این زمینه مصوبات اجلاس سکونتگاه های انسانی 

(HABITAT 3 که در سال  )در استانبول برگزار شد  1996
حوزه اصلی را برای وظایف  5می باشد در کنفراس استانبول 

نظام مدیریت شهری ومحدوده فعالیت های ارکان اصلی آن 
 حوزه عبارتند از: 5یل می دهند: این تشک

 .مدیریت زمین شهری1
 . مدیریت زیر ساخت های شهری2

 . مدیریت امور مالی شهرداری3

 . مدیریت محیط زیست شهری4

.کاهش فقر شهری در مجموع مقصود برنامه ریزی 5 
مدیریت شهری در جهان سوم تقویت شهرهای کوچک و میانی 

شامل رشد اقتصادی، کفیت در جهت نیل به توسعه انسانی 
 محیطی،و کاهش فقر می باشد.

.برنامه ریزی مدیریت شهری توسعه سیاست ها و 6
اقدامات مناسب را در زمینه های تامین منابع مالی و اداره 
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شهرداریها، مدیریت زمین وکاهش فقر تشویق می کند. در 
واقع ،دستیابی به برنامه ریزی و مدیریت کارآمد در شهرهای 

سوم مستلزم تأمین پیش شرط هایی است که بدون  جهان
وجود آنها هرگونه برنامه ریزی ومدیریت به اهداف مطلوب 

 خود نخواهد رسید. مهمترین این پیش شرطها عبارتند از:

  ایجاد نظام برنامه ریزی و مدیریت در سطوح مختلف
 ملی،منطقه ای و شهری

  ایجاد قوانین و اهرم های لازم برای حفظ منافع
 جمعی،عدالت و محیط زیست

  تقویت نهاد های مدنی و حرفه ای در توسعه و عمران
 شهری

 تاکید بر امکانات واقعی ،شرایط بومی و نیاز های محلی 

  تاکید بر طرح های کوتاه مدت ،انعطاف پذیر و
 (.1393هماهنگ)مشکینی و همکاران،

با توجه به تغییرات وسیعی که در عرصه سیاسی و اقتصادی 
در دو دهه اخیر، به ویژه کاهش نفوذ دولت های بزرگ، جهان 

دوام صلح و گسترش دموکراسی و نزدیکی ملل، زمینه های 
رشد برنامه ریزی ملی و مستقل در کشورهای در حال توسعه به 

 (.1،2007طور نسبی افزایش پیدا کرده است. )مک گیل

 نتیجه گیري
است و شهرت یک شهر به مثابه دارایی شهروندان آن شهر 

ها نتوانند منجر به افزایش مادامی که سایر توانمندیهای و مولفه
حجم سرمایه در گردش و سود حاصله از آن گردند، عملا کار 
خاصی صورت نگرفته است چراکه خرج پیشرفت و رونق در 

ها هویت و رونق اقتصادی یک مکان و شهر اغلب زمینه
شکلی  ورتیکه بهباشد. وجود سرمایه و پول در یک شهر درصمی

تواند به منزله خون در رگها باشد و صحیح مدیریت شود، می
ای را در بهبود وضعیت معیشتی، فرهنگی و اجتماعی نقش عمده

ها از ایفا نموده و جذب بسیاری از ارزشهای نهفته در همه زمینه
تواند به محیط پیرامونی خود را منجر گردد. فرآیند برندسازی می

لعملی برای دستیابی به منافع اقتصادی، از مزیت عنوان دستورا
نسبتی شهر عمل کند. تصویر مطلوب کلانشهر مشهد در ذهن 

تواند باعث جذب هرچه بیشتر ساکنان و سایر افراد می
گذاران، گردشگران و مهاجران شود. همچنین مدیران سرمایه

ریزی و اتخاذ تصمیمات مناسب برای این شهری برای برنامه
یازمند شناختی مناسب از تصویر فعلی شهر و عوامل شهر ن

گیری آن دارند. در زمینه برندسازی کلانشهر، تاثیرگذار در شکل
زند. باتوجه به بستر آماده مزیت رقابتی شهر حرف اول را می
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 شده برای تشکیل برند کلانشهر مشهد بهتر است برندزیارت،
فرعی در زیر  ترین برند کلانشهر مشهد باشد و برندهایاصلی

 سایه برند زیارت باشند.
 

 منابع و مآخذ
 د؛رهنورد،زهراوی،ناهیری؛دهقان ن نی،عبدالحسیگارودیس یامام

 قیتحق ی(. روش شناس1391.)ید،علیسع ینور
، 68جامع نگر. ییو ماما ی.پرستاریشناس داری:پدیفیک

63-56. 

بر توسعه  ی(.مرور1395.)یپور،مصطف ی،بهروز؛اشرفییامرا
عوامل مؤثر برآن با استفاده از  نیومهمتر یاقتصاد

 تیریمد یمل شیهما نی.اول یبیترک یداده ها کردیرو
 ،واحد استان هرمزگان. یتوسعه.جهاد دانشگاه

 ختهیوآم یفیک قیتحق ی(.روش ها1398.)بازرگان،عباس
.تهران:انتشارات یمتداول در علوم رفتار یکردهایرو
 .دارید

عزیزی، عبدالهادی و هوگرزاده، باورصاد، بلقیس و درزیان 
بررسی تأثیر رضایت از برند،اعتماد به برند (. 1394) سمیرا

و تعهد به برند بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد 
برمصرف کنندگان برند سامسونگ در شهر 
اهواز،کنفرانس بین المللی پژوهشهای نوین در مدیریت، 

 .اقتصاد وحسابداری
(. بررسی روابط ابعاد ارزش ویژه برند مقصد 1396دبار، زهره. )بر

مبتنی بر مشتری و تأثیر آن بر وفاداری گردشگران به 
منطقه گردشگری )موردمطالعه: کلان شهر شیراز(. 

 .نامه کارشناسی ارشد دانشگاه پیام نور اصفهانپایان
(، ارائه 1399)؛ اخلاصی، امیر علیدیوانداری، علی؛کرمانشاه، 

 تفریحی، های پروژه کلان برای ایمدل برندسازی بر
 بر بومی رویکرد با کشور ورزشی و گردشگری اقامتی،
  دوره بازرگانی، ها، پژوهشنامه داده بر مبتنی تئوری اساس

  .27 -64، صص 65  شماره ،17

(. پژوهشهای تفسیری در 1389دانایی فرد، ح؛ کاظمی، ح. )
نگاری(. سازمان استراتژی های پدیدارشناسی و پدیدار 

 چاپ اول. تهران: انتشارات دانشگاه امام صادق )ع(.
(. ارتقاء روایی و پایایی در 1387دانائی فرد، ح. و مظفری، ز. )

های کیفی مدیریتی: تأملی بر استراتژی های  پژوهش
-131(، 1)1ممیزی پژوهشی پژوهش های مدیریت، 

192. 
فر،  یزاده،محمدرضاومحمد یدیژه؛حمیچه،من روستا،احمد؛قره

 رانیدر ا یشهر یبرند ساز یبرا ی(.مدل1395.) وسفی
 تیری.فصلنامه مدادیداده بن هیبر اساس نظر
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 .68-41(،5)3برند،

 تیقابل یابی(. ارز1397مقدم،نرگس .) یه؛زارعیمقدم،سم یزارع
گردشگران) نمونه  دگاهیبرندسازی شهری با استفاده از د

و توسعه  زیی(. برنامه راسوجیموردی: شهر
 .140-123(،1)1دار،یپا

، اصل پراگماتیکی، عالی ترین مرحله  1397زندیه، عطیه ، 
، 2وضوح در پراگماتیسم پیرس، فلسفه ، شماره 

 33-41صص

.مجله یفیک یدر پژوهش ها یری(.نمونه گ1391.)،رستمیجلال
 .310-320(،4)1در علوم سلامت ، یفیک قاتیتحق

 در شهری برندسازی چارچوب (. ارائه1396رحیمیان، اشرف)
  علمی مانا. نشریه های سیستم مدل مبنای بر ایران

، 13رسازی ایران، شه و معماری علمی انجمن پژوهشی
207-197. 

(. کشف محتوای قرارداد روا 1392.)رضایسازان ، عل تیچ
نشناختی و بررسی اثر آن بر ابعاد نگرشی ورفتاری 

رساله اعضای هیئت علمی در دانشگاه فردوسی مشهد، 
 دانشکده علوم اداری و اقتصادی یدکتر

 و تجزیه(. 1398. )حامد پور، اسماعیل ،.حسن بابایی، حاج
 بر اعتماد و رضایت ها،گروه تأثیر و برند به عشق تحلیل
-1 ،(4)8 جدید، بازاریابی تحقیقات مجله. برند به عشق

26 . 
برند (. 1395) علی ،نوروزی ؛کریم ،قلندری ؛یزبکام ،حیدرزاده

اثرگذار بر فرایند خرید، ماهنامه تدبیر، ماهنامه علمی 
 ،18آموزشی در زمینه مدیریت. سال هیجدهم، شماره 

 .112 ص

بر  یمرور یشهر ی(.برندساز1395.)دعبدالوهابی،سیسهل آباد
 شهر اصفهان. یبرندساز یومراحل پروژه  یاستراتژ

تحقیق  (. روش های1386سرمد، ز؛ بازرگان، ع؛ حجازی، الف. )
 در علوم رفتاری، چاپ پانزدهم، تهران: نشر آگه.

روش (.1395حجازی، الهه و بازرگان ، عباس.);سرمد، زهره
 آگه.تهران: انتشارات  های تحقیق درعلوم رفتاری

های روش (.1383) ، الههحجازی ، عباس؛سرمد، زهره، بازرگان
 تحقیق در علوم رفتاری. تهران: انتشارات آگاه.

شیرمحمدی، یزدان؛ غلامی اواتی، رمضان؛ محمدی مقدم، 
تأثیر اشتیاق به فعالیت در ارزیابی(. 1399مریم )

های اجتماعی بر قصد بازدید مجدد گردشگران با شبکه
ای تعامل مشتری با مشتری و وفاداری نقش واسطه

نگرشی و کنشی )مورد مطالعه: گردشگران اروپایی شهر 

 .194 – 181، (. مدیریت فردااصفهان
(. تبیین 1393سرداری، ا؛ دهدشتی شاهرخ، ز؛ احمدوند، ف )

کنندگان به ارزش ویژه برند بر مدل پاسخهای مصرف
مبنای رابطه تلاشهای آمیخته بازاریابی، تصویر شرکت و 
ارزش ویژه برند. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، سال 

 .12 -42، صص 1چهارم، شماره 
از برند بر  یآگاه ری(. تاث1395) ح ،ینوروز ؛ن نژاد،یسلطان

، 3برند، دوره  تیریمد هی. نشریبرند فروشگاه تیهو
 .107 -132، صص 2شماره 
چهر،  طباطبایی مرتضوی،حامد و;حسنی،پرخیده;طباطبایی،امیر
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