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ARTICLE INFO ABSTRACT 

Article type: 
Research Paper 

In recent years, the subject of Urban Branding has been one of the notable 

topic to urban planners and specialists. On the other hand, with the rapid 

progress of globalization, cities are increasingly seeking to compete with 

each other in order to attract more tourists, investors, financial resources, etc. 

In the same vein, due to the numerous capacities of the Tajrish neighborhood 

in Tehran, this study was conducted to identify and ranking the effective 

components in Urban Branding with an emphasis on the economic 

dimension in that neighborhood. First, by reviewing and studying the context 

of relevant researches, six components were extracted to achieve Urban 

Branding which directly and indirectly can affect the economy. Then, 

considering the experts' opinions and using the Fuzzy Delphi technique, we 

have ranked these six components. According to the obtained results, Impact 

order of the effective components in Urban Branding in the Tajrish 

neighborhood is as follows: 1. Characteristics and Unique assets, 2. Service 

and tourism facilities, 3. Investment and business, 4. International position of 

the city, 5. Satisfaction of services and Urban infrastructure and 6. 

Transportation services and appropriate access. Therefore, considering this 

ranking, we can provide more appropriate approaches and more efficient 

planning to turn this neighborhood into an Urban Brand. 
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Introduction 
One of the most significant concepts in urban management and planning today is urban branding. A city 

brand serves as a tool for differentiation, enhancing the city's position, and is considered a valuable asset 

for sustainable urban development. Urban branding is a crucial asset for sustainable urban development 
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and distinguishes cities from one another. City branding is a phenomenon that cities need to achieve 

sustainable competitive advantages in the era of globalization and to create a foundation for 

development. In recent years, many cities have invested in urban branding with the aim of gaining 

economic, political, cultural, and social benefits. However, it is important to note that the extent of each 

city's utilization of urban branding varies depending on its structure and nature, with historical, cultural, 

artistic, political, economic, natural resource, and environmental factors influencing this process. 
The Tajrish neighborhood, given its numerous potentials in this area, is a suitable candidate for 

establishing a strong urban brand. This research aims to identify and rank the components of urban 

branding with an emphasis on the economic aspect in this neighborhood. Planning based on these 

findings can lead to sustainable urban development. With the concentration of industries, rural 

migration, and population density, fundamental changes have occurred in the structure and fabric of 

cities, leading to increased competition among cities for achieving sustainable development in recent 

decades. Today, urban branding is utilized as a strategic tool to enhance cities' competitiveness, 

credibility, power, and influence. 
To realize urban branding, it is necessary for the city to leverage the high capacity of various 

managing institutions. In other words, urban branding encompasses a series of actions aimed at 

achieving competitive advantages among cities, attracting investment, developing tourism, 

strengthening local identity, and ultimately improving the city’s image in both domestic and 

international communities. Urban branding is the most important tool in the urban marketing process 

that can lead to increased resource attraction and assist cities in successfully attracting foreign direct 

investment while achieving sustainable economic development. 

This section briefly discusses some studies related to this research topic. The study of place and city 

branding began in 2005; despite numerous research efforts both domestically and internationally, urban 

branding remains in its early stages, indicating that this field still requires further investigation. 

Researchers have recognized an urgent need for a robust analysis of cities as brands that encompasses a 

wide range of stakeholders. Rainisto (2003) noted that place brands can benefit from the value associated 

with a location's image; however, an important question arises: Can a city be perceived as a brand? A 

product or service brand is created through positioning relative to competition and its distinct personality 

and includes a unique combination of functional features and symbolic value. In fact, the key to 

successful branding lies in establishing a connection between the brand and the community. 
In recent decades, cities' need for sustainable revenue has been the subject of numerous studies. 

One aspect that can directly influence cities' competitiveness and economic growth is urban branding. 

Additionally, alongside the development of globalization processes and increased competition among 

cities, there has been heightened attention on recognizing unique city characteristics and attracting 

financial resources to improve the city's position towards achieving sustainable development. 
This research focuses on identifying and ranking components of urban branding with an emphasis 

on economic aspects. Based on the results obtained, practical solutions will be proposed to realize 

urban branding and facilitate more precise and effective planning. Given that one of the significant 

challenges faced by management systems in Tehran over the past decade has been the need for 

sustainable urban revenue—and that failure to secure these revenue sources has caused substantial 

damage to urban infrastructure—this research emphasizes the necessity of identifying and ranking 

economic components of urban branding aimed at achieving practical solutions. For this purpose, 

Tajrish neighborhood in Tehran was selected as it holds significant importance both geographically 

and culturally-historically-touristically. The objective of this research was to identify and rank 

effective components in urban branding with an emphasis on economic aspects within Tajrish 

neighborhood in Tehran. 

Methodology 
This research is applied in nature and was conducted using a descriptive-analytical method. Initially, 

data collection was carried out through a library method and document study. For this purpose, 

relevant projects related to urban branding and reputable databases were consulted to obtain the 

necessary data for the research. Subsequently, the components influencing urban branding on the 

economy were identified, and the fuzzy Delphi technique was employed to validate and rank them. 

The Delphi technique is a robust structured method developed based on the opinions and consensus of 
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experts; its application is particularly useful when insufficient and uncertain information is available. 

The Delphi method relies on the consensus of a group of experts, meaning it is conducted with the 

assistance of specialists knowledgeable in the selected topic.  
The Delphi method can be categorized into two forms: classical Delphi and fuzzy Delphi. In 

classical Delphi, expert opinions are expressed in definitive numbers, while in fuzzy Delphi, the 

uncertainty inherent in opinions is acknowledged. This uncertainty can be addressed through 

fuzzification (Azar & Faraji, 2010). Therefore, fuzzy theory is incorporated within the framework of 

the fuzzy Delphi technique. In this technique, a concept known as membership function is used to 

represent expert opinions [3]. The steps involved in this method are quite similar to those of classical 

Delphi; however, the key difference lies in fuzzifying the respondents' answers. To fuzzify expert 

opinions (these qualitative variables), triangular or trapezoidal fuzzy numbers are utilized. Fuzzy 

numbers are generalized forms of real numbers that encompass a range of possible values instead of 

pointing to a specific value. In this study, triangular fuzzy numbers were considered due to their high 

efficiency and ease of computation. 

Conclusion 
The objective of this research was to identify and rank the components influencing urban branding 

with an emphasis on the economic aspect. To achieve this, we extracted economic components from 

various documents and projects related to urban branding. Subsequently, we employed the fuzzy 

Delphi method to validate and rank these components. The findings revealed the following order of 

effective components in urban branding from an economic perspective: 

1. Unique Features and Assets (including religious and historical sites such as the Imamzadeh 

Saleh shrine, Saadabad Palace, and a favorable geographical location) 

2. Service and Tourism Facilities (accommodation options and recreational services) 

3. Investment and Trade (presence of markets and malls in the neighborhood) 

4. Satisfaction with Urban Services and Infrastructure (infrastructure and superstructure facilities) 

5. International Standing of the City (the city's prominence in international communities) 

6. Transportation Services and Accessibility (related to the quality and quantity of transportation 

means, traffic, etc.) 
Considering these priorities, it is essential to undertake actions aimed at achieving optimal 

economic growth while recognizing that urban branding can be examined from both community-

centered and market-centered approaches. 
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ریزان شهری بوده است.  ن و برنامهااخیر موضوع برندینگ شهری از موضوعات مورد توجه متخصصدر سالیان 
با پیشرفت سریع جهانی شدن، شهرها بهه دنبهال ربابهت بها یکهدیگر بها ههدف جه ب بیشهتر           ،از طرف دیگر

ۀ ی متعهدد مح ه  هها  با توجه به ظرفیت منظور،همین  بهند. هست.. نیز .گ اران، منابع مالی و گردشگران، سرمایه
بر بعهد   تأکید در برندینگ شهری با مؤثر های مؤلفهبندی  تجریش شهر تهران، در این پژوهش شناسایی و رتبه

بهرای   مؤلفهه ههای مهرتب ، شهش     متن پژوهش ۀو مطالع  ابتدا با بررسیابتصادی در آن مح ه صورت گرفت. 
باشهند.   مؤثر توانند بر ابتصاد دستیابی به برندینگ شهری استخراج شد که به صورت مستقیم و غیرمستقیم می

پهرداختیم. طبهن نتهای      مؤلفهه بندی ایهن شهش    استفاده از تکنیک دلفی فازی به رتبهسپس از نظر خبرگان و 
. 1تجریش به شهر  زیهر اسهت:    ۀ در مح در برندینگ شهری  مؤثر های مؤلفهثیرگ اری أآمده ترتیب ت دست به

. 4 ؛گه اری و تجهارت   . سهرمایه 3 ؛. تسههیلات خهدماتی و گردشهگری   2 ؛فرد های منحصربه ها و دارایی ویژگی
ونقه  و دسترسهی    . خهدمات ممه   6های شههری و   . رضایت از خدمات و زیرساخت5 ؛الم  ی شهر جایگاه بین

بهه  ریزی کارآمدتری  تر و برنامه راهکارهای مناسب ۀتوان به ارائ یبندی م مناسب. ل ا با در نظر گرفتن این رتبه
 تبدی  این مح ه به یک برند شهری پرداخت. منظور

 کلیدواژه:
  ی،ابتصاد شهر

 برندینگ شهری، 
 ،داریشهر پا
 .های برندینگ شهری مؤلفه
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 5           یوسفی و دیگران   ... با تأکید بر بعد اقتصادی های مؤثر در برندینگ شهری بندی مؤلفه شناسایی و رتبه

  مقدمه .1
تمایز،  برای. برند شهری ابزاری است برندینگ شهریمقولۀ ریزی شهری،  شده در مدیریت و برنامه مطر  مهم مفاهیم یکی از ،امروزه

 ۀتوسع یبرا یمهم ییدارا ،یبرند شهرشود.  پایدار شهر ت قی میتوسعۀ بهبود جایگاه شهر و به طور ک ی یک دارایی ارزشمند در راستای 
 یدر عصر جهان داریپا یربابت تیبه مز  ین یاست که شهرها برا یا دهیپدشهر،  یشهرهاست. برندساز نیب زیبوده و وجه تما یشهر داریپا

های اخیر شهرهای بسیاری با هدف کسب منافع ابتصادی، سیاسی، فرهنگی  در سال. [1] دارند ازینن ه آب ،توسعه یبرا یشدن و بسترساز
برداری هر شهر از برندینگ  است بسته به نوع ساختار و ماهیت، میزان بهره درخور یادآوریاند. اگرچه  گ اری کرده و اجتماعی سرمایه

.. بر تحقن این مقوله .و زیستی محی منابع طبیعی و بتصادی، سیاسی، ا هنری، های تاریخی، فرهنگی، شهری متفاوت است و شاخص
برخورداری از یک برند برای  یهای مناسب گزینه های زیادی که در این زمینه دارد، تجریش با توجه به پتانسی ۀ مح  .[2] گ ارند میتأثیر 

یادشده ۀ بر بعد ابتصادی در مح  تأکید های برندینگ شهری با مؤلفهبندی  رتبه. پژوهش ماضر نیز به دنبال شناسایی و دارد شهری بوی
 ،صنایع تمرکز با گسترش پایدار شهری را در پی داشته باشد.توسعۀ تواند دستیابی به  ها می ریزی براساس این یافته بوده که برنامه

 سبب این تحولات که ای گونه ، بهآمد به وجود شهرها بافت و ساختار در اساسی های دگرگونی ،جمعیت تراکم روستایی و های مهاجرت
برندینگ شهری به  ،امروزه پایدار میان شهرها شک  بگیرد.ۀ ربابتی در جهت دستیابی به توسعاخیر  های دهه در تا است شده

این راستا به منظور تحقن برندینگ  شود. در پ یری، اعتبار، بدرت و نفوذ شهرها استفاده می افزایش ربابت برایراهبردی  یابزار عنوان 
دیگر، بیان مند باشد. به  شهر بهرهکنندۀ  و ساماندهی نهادهای مخت ف ادارهریزی  شهری، لازم است که شهر از ظرفیت بالای برنامه

ب سرمایه، های ربابتی میان شهرها، ج  برندینگ شهری مجموعه ابداماتی است که با ابزارهای مخت ف و با هدف دستیابی به مزیت
برندینگ شهری  گیرد. گردشگری، تقویت هویت مح ی و درنهایت بهبود تصویر شهر در مجامع داخ ی و خارجی، انجام میتوسعۀ 

کند که در  تواند به ج ب منابع بیشتر منجر شود و از این طرین به شهرها کمک می است که میبازاریابی شهری فرایند ترین ابزار  مهم
 .[5 و 4] دنبرای شهر را در پی داشته باش پایدار ابتصادیتوسعۀ و  [4 و 3] نندتر عم  ک مستقیم خارجی، موفن گ اری ج ب سرمایه

پرداخته شده  اند، در ارتباط با موضوع این پژوهش صورت گرفته که مطالعاتی از برخی به اجمالی شک  به مقاله، از بخش این در
، با وجود تحقیقات متعدد در داخ  و خارج از کشور، شدآغاز  2005ها و شهرها در سال  مکانبرندسازی  ۀمطالع ،است. به طور ک ی
 . [2]این موزه همچنان نیازمند تحقین و بررسی بیشتر است  دهد در مرام  ابتدایی خود بابی مانده و این نشان میبرندسازی شهری 

گیرد،  می نفعان را در بر تح ی  بوی شهر به عنوان یک نام تجاری، که طیف وسیعی از ذی و تجزیهمحققان به نیاز فوری برای 
اما  ،مندی از ارزش تصویر یک مکان وجود دارد ( بیان کرد که در برندهای مکانی، امکان بهره2003ن راینیستو )پی بردند. همچنی

تواند به عنوان یک نام تجاری دیده شود؟ نام تجاری یک محصول و یا یک خدمت به  مهم اینجاست آیا یک شهر میال ؤس
های  فرد از ویژگی به منحصرو شام  یک ترکیب  متمایز، ایجاد شدهیابی نسبت به ربابت و شخصیت خود به طور  موبعیت ۀوسی 

 .[6]ایجاد ارتباط بین نام تجاری و اجتماع است  ،ک ید موفقیت برندسازی ،. در وابعاست کارکردی و ارزش نمادین

است. یکی از مقولاتی  بودهها و مطالعات متعددی در این زمینه  بررسی موضوع ،های اخیر نیاز شهرها به درآمد پایدار در دهه
این  بر  . علاوه[7] است مستقیمی داشته باشد، برندینگ شهریثیر أتو رشد ابتصادی شهرها پ یری  تواند در ارتقای ربابت که می

فرد آن و ج ب  به های منحصر انی شدن و افزایش ربابت میان شهرها، نیاز به شناخت شهر و ویژگیجهیند افر ۀتوسعزمان با  هم
 . [8] پایدار بیش از پیش مورد توجه برار گرفته است ۀتوسعدستیابی به  جایگاه شهر در جهتمنابع مالی و بهبود 

شود. در این راستا،  گ اری، گردشگری و استعدادها شناخته می برندینگ شهری به عنوان یک ابزار استراتژیک برای ج ب سرمایه
 .ای دارد های خاص مانند تجریش تهران، اهمیت ویژه ویژه در مح ه بههای مؤثر در برندینگ شهری،  بندی مؤلفه شناسایی و رتبه

هایی  مؤلفه دهند کند. مطالعات نشان می هایی است که یک شهر یا مح ه را متمایز می ها و ارزش هویت برند شام  ویژگی
 .[9] صویر برند دارندمانند شهرت برند، ارتباط برند و عم کرد برند تأثیر زیادی بر ت

باید تصویر مثبتی از خود ارائه دهند تا بتوانند گ اری است. شهرها  یکی از اهداف اص ی برندینگ شهری، ج ب سرمایه
های گردشگری  های تاریخی و فرهنگی مانند تجریش که دارای جاذبه ویژه در مح ه بهگ اران را ج ب کنند. این امر  سرمایه

 .[10] هستند، اهمیت دارد
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هایی  پایدار مرکت کند. شهرها باید استراتژی ۀتوسعهای تغییرات اب یمی، برندینگ شهری باید به سمت  با توجه به چالش
 .کنند تا بتوانند تصویر مثبتی از خود ارائه دهند برای کاهش کربن و بهبود کیفیت زندگی شهروندان اتخاذ

های  مح ی برای موفقیت برنامه ۀجامعنفعان مخت ف از جم ه دولت، بخش خصوصی و  همکاری و هماهنگی میان ذی
تری از  ها و خدمات عمومی کمک کند و تصویر مثبت تواند به بهبود زیرساخت برندینگ شهری ضروری است. این همکاری می

 .ایجاد کندمح ه 

 :ها داشته باشد روی مح ه تواند تأثیرات ابتصادی باب  توجهی برندینگ مؤثر می

توان تعداد گردشگران را افزایش داد که این امر به رشد ابتصادی  تجریش، می ۀمح با ایجاد یک تصویر ج اب و مثبت از 
. شود منجر های شغ ی جدید در مح ه صتتواند به ایجاد فر گ اری و گردشگری می ج ب سرمایه. کند مح ه کمک می

 .[11] افزاید ها بهبود کیفیت زندگی ساکنان را به همراه دارد و بر ج ابیت مح ه می گ اری در زیرساخت سرمایه

گ اری،  های هویت برند، ج ب سرمایه تجریش تهران، لازم است که مؤلفه ۀمح در نهایت، برای موفقیت برندینگ شهری در 
ب که تأثیرات  ،کنند می نفعان مورد توجه برار گیرند. این عوام  نه تنها به تقویت تصویر برند کمک پایدار و مدیریت ذی ۀتوسع

 .[12] ابتصادی مثبتی نیز روی مح ه خواهند داشت
و  است گ شته در شهر تهران، نیاز به درآمد پایدار شهری ۀدههای مهم نظام مدیریتی در یک  که یکی از چالشبا توجه به این

های شهری وارد کرده، ل ا در این پژوهش ضرورت  زیادی را به زیرساخت های کنون خسارت این منابع درآمدی تامین أتعدم 
و به د شهای ابتصادی برندینگ شهری با هدف دستیابی به راهکارهای عم ی و مناسب امساس  مؤلفهبندی  شناسایی و رتبه

 تجریش شهر تهران که هم از لحاظ موبعیت جغرافیایی و هم از لحاظ فرهنگی، تاریخی و گردشگری مائزۀ منظور مح  همین
 برندینگ شهری با در مؤثر های مؤلفه بندی بهو رت شناساییاهمیت است، مورد مطالعه برار گرفت. هدف از انجام این پژوهش، 

 تجریش شهر تهران بوده است. ۀمح در  بر بعد ابتصادی تأکید

 برندینگ شهری .1ـ 1

امروزه با پیشرفت تکنولوژی، شاهد افزایش ربابت در اغ ب شهرهای جهان به منظور دستیابی شود که  میبیان  1با توجه به جدول 
وکار، بهبود منزلت  گردشگری، رونن کسبتوسعۀ گ اری،  این ربابت با هدف ج ب منابع مالی و سرمایه. هستیمبه برندینگ شهری 

 پردازیم: به برخی از نظریات دانشگاهی در خصوص برندینگ شهری می ،در ادامه .[13] و کسب اعتبار بیشتر برای شهر است

 نظریات برندینگ شهری. 1جدول 

 منبع شرح نظریه
 [14] است.تأثیرگ ار برندسازی شهرها بر رضایت شهروندان و کیفیت زندگی 

 [15] .شود نظر از سایرین می انتخاب ترکیبی از عوام  برند است که با ایجاد تصویر ذهنی مثبت از شهر منجر به شناخت و تمایز شهر مورد

 [13] برند شهری هستند.تأثیرگ ار نیازها از جم ه متغیرهای  مردم و پیشجوش،  و جایگاه شهر، مکان، ظرفیت، نبض، جنب

 [16] برندینگ شهری هویت ربابتی شهرها است.

 [3] در جهت بهبود سازوکارهای برندسازی مقصد.فرایندی خ ن تصاویر شهری ج اب و غنی و 

کند. امروزه ایجاد برند  هر را با زیرکی خاص منتق  میهای اص ی ش دهد و ابزاری است که ارزش می نشدنی نشان  برندینگ شهری، شهر را با یک هویت فراموش
 [18 ,17] شود. شهر و همچنین بهبود جایگاه شهر و سایر منابع داخ ی، ت قی میتوسعۀ برای شهرها به شک  روزافزونی به عنوان دارایی مهم در راستای 

 [19] توانند در رفع نیازهای عاطفی و عم کردی نقش به سزایی ایفا کنند. شهرها می

 [20] ع داخ ی همراه است.گ اران، شهروندان و سایر مناب برند شهری مترادف با بازاریابی مکان است که با ربابت برای ج ب گردشگران، بازدیدکنندگان، سرمایه

اند. با  گ شته به بررسی پدیده و مدیریت برندهای شهر از منظر بازاریابی پرداختهدهۀ که برندسازی شهر یک جریان برن است، دانشمندان فق  در سه  مالی در
 [22 ,21] گیری تحول یافته است. مورد برندسازی شهر به طرز چشمکوتاه، تحقیقات در  طی این مدت نسبتاً ،مال این

مهم یک برند شهری تأثیرات از ... و بومی ، فروش محصولاتمهارت، ج ب رگ ا سرمایهج ب ، گردشگریتوسعۀ ند از: ا های اساسی یک برند بوی عبارت نقش
 [23] کلان اجتماعی نیز دارند.تأثیرات . این موارد افزایش همبستگی اجتماعی          ، ایجاد نظم و مانند: ایجاد هویت متمایز توان به موارد زیر اشاره کرد: بوی می

 [24] سازی کیفیت زندگی شهری برندسازی شهر کوششی است برای ایجاد و غنی

عنوان یک برند بدرتمند،   های شهر، شهر با ایجاد سیستم ارتباط متقاب  بین ترکیبی از عوام  در یک شهر به و ویژگی با ساماندهی یک برند شهری با مفهوم
 [25] شود. های آن از سایر شهرها ساخته می برای مشخص نمودن ویژگی

 [26] شود.یها استفاده م آن ریتصو فیو بازتعر یبازساز یشهرها برا یرخدر ب رایصرف مکان است، ز غیاز تب  شیب یزیشهر در وابع چ یبرندساز
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نوظهور است که تمرکز  ۀنظریبرندینگ شهری صورت گرفته است. برندینگ شهری یک  ۀموزعات گوناگونی در تا امروز مطال
. برند شهری، باعث تمایز یک است های ربابتی پایدار یک شهر و تبدی  آن به یک هویت ربابتی شاخص آن بر شناسایی مزیت

یت و مشروعیت برند یک شهر در نظر مخاطبان، دستیابی به منافع شود. مقبول الم  ی می شهر از سایر شهرها در سطو  م ی و بین
  [.28و  27] ابتصادی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی را به دنبال دارد

توان به تعریف مجدد و تقویت هویت  استراتژی برند شهری وجود دارد، می ۀتوسعاز دیگر دلای ی که برای  ،این بر  علاوه
تر از شهر، ایجاد چارچوب متمرکز، منسجم و استراتژیک برای  تر و مثبت تر، صحیح ذهنی جامعربابتی یک شهر، رونن تصویر 

گیری در مورد اینکه یک شهر خود را چگونه معرفی کند و برانگیختن مس غرور شهری و شکوفایی مس هدفمندی  تصمیم
 .[29] اشاره کرد

های جدید باشیم. در همین  جوی راهو بنابراین اکنون زمان آن است که برای بهبود تصویر شهر با هدف ج ب گردشگر، در جست
 [.31و  30] شوند اعتقاد دارند که بسیاری از شهرها در مال مرگ هستند و یا دچار افسردگی مزمن میکوت ر و همکاران راستا، 

 های برندینگ شهری مؤلفه .2ـ 1

برای دستیابی به  مؤلفه، درنهایت شش نامحققهای مرتب  توس   متن پژوهش ۀمطالعگرفته و  صورتهای  پس از بررسی
 ها مؤلفهاز این  یک هرباشند.  مؤثر توانند بر ابتصاد برندینگ شهری استخراج شد که به صورت مستقیم و غیرمستقیم می

 آورده شده است.  2ها بر ابتصاد، در جدول  آنثیرگ اری أتکه به همراه نوع ند دارهایی  شاخص

 های برندینگ شهری ها و شاخص مؤلفه. 2جدول 

 ها شاخص   مؤلفه
بر تأثیرگذاری 

 اقتصاد
 منبع

 فرد به های منحصر ها و دارایی ویژگی

 انجام مراسم خاص
 های اجتماعی خاص ارزش برگزاری رویدادهای مهم

 ..(.بدرت سیاسی )پایتخت بودن و 
 فرد به آثار و بناهای منحصر 

 [32 ,16] غیرمستقیم

 الم  ی شهر جایگاه بین
 الم  ی مطر  بودن شهر در سطح بین

 بدرت ج ب گردشگر داخ ی و خارجی 
 گردشگری ۀآمادگی ذهنی شهروندان در مورد توسع

 [33 ,16] غیرمستقیم

 گ اری و تجارت سرمایه
 گ اری خارجی و منابع مرتب  میزان سرمایه

 وضعیت بازارها و مراکز فروش
 وضعیت مبادلات ارزی

 مستقیم
[16, 32] 

 

های  رضایت از خدمات و زیرساخت
 شهری

 ن از زندگی در شهررضایت شهروندا
 تمای  به زندگی در شهر

 شهریسیسات أتوضعیت 
 غیرمستقیم

[13, 32] 

 

 تسهیلات خدماتی و گردشگری

 سرگرمیوجود مراکز تفریحی و 
 وجود مراکز بهداشتی و درمانی

 ها ها و مسافرخانه وضعیت هت 
 های مسافر وضعیت کمپ

 مستقیم
[13, 34] 

 

 نق  و دسترسی مناسب و خدمات مم 

 وضعیت ترافیک در سطح شهر
 ونق  عمومی مناسب خدمات مم 

 های عمومی وضعیت پارکینگ
 های سطح شهر کیفیت خیابان 

 های موجود در سطح شهر تعداد بزرگراه

 مستقیم
[13, 35] 

 

 
 به شر  زیر خلاصه شده است: در تهران یشهر نگیبرند یها مؤلفه
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محسوب  یشهر نگیبر برند رگ اریثأت مهم عوام  از یکیتهران به عنوان  یغن خیفرهنگ و تار: یعوامل فرهنگ. 1

 گ اران هیبه ج ب گردشگران و سرما توانند یهستند که م یو فرهنگ یهنر ،یخیتار یها عوام  شام  جاذبه نی. اشود یم
 .کمک کنند

عوام   نیاست. ا یدیک  یها مؤلفه گریدر تهران از د یگ ار هیسرما یها و فرصت یابتصاد تیوضع ی:عوامل اقتصاد. 2

 .کمک کنند یبرند شهر تیبه تقو توانند یکه م شوند یم یتجار یها بازار کار و فرصت ،یابتصاد یها رساختیشام  ز

 تیشام  امن نیاست. ا رگ اریثأت نگیبر برند زیدر شهر ن یزندگ تیفیو ک یتعاملات اجتماع :یعوامل اجتماع. 3

 .است یاجتماع یها تیو مشارکت شهروندان در فعال یسطح خدمات عموم ،یاجتماع

 توانند یهستند که م یاز جم ه عوام  یعیمنابع طب تیریسبز و مد یفضا ست،یز  یمح تیفیک ی:طیمح ستیعوامل ز. 4

 .دهد شیتهران را افزا تیج اب تواند یم یطیمح ستیز  یبگ ارند. بهبود شرا ریثأتشهر  ریبر تصو

عوام   نیهستند. ا یشهر نگیبر برند رگ اریثأت یها مؤلفه گریاز د زیخوب ن یو مکمران یاسیثبات س: یاسیعوامل س. 5

 .شوند یو تعاملات مثبت با شهروندان م یشهر تیریدر مد تیشام  شفاف

 تحقیق روش .2
ها با استفاده از  آوری داده ابتدا جمع تح ی ی انجام گرفته است.ه  و به روش توصیفیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی است 

های  نیاز پژوهش، به پروژه های مورد دستیابی به داده برای ،منظور همین  اسنادی انجام شده است. به  ۀمطالعای و  روشی کتابخانه
تصاد شناسایی برندینگ شهری بر اب مؤثر های مؤلفه ،های اطلاعاتی معتبر مراجعه شد. سپس مرتب  با برندینگ شهری و پایگاه

است و  ساختارمندبوی  روشتکنیک دلفی یک  ها، از تکنیک دلفی فازی استفاده شد. بندی آن و رتبهیید أتو در ادامه با هدف د ش
و نامطمئن در  اطلاعات ناکافیکه در موابعی است  کاربرد این روش .اندیشی خبرگان ابداع شده است با تکیه بر نظر و هم

اد متخصص دیگر این روش با کمک افر بیانبر اساس اجماع گروهی افراد خبره استوار است، به روش دلفی . [35] دسترس باشد
در شود.  می دلفی کلاسیک و دلفی فازی تقسیمروش دلفی به دو صورت  .[36] گیرد و دارای دانش در موضوع انتخابی انجام می

عدم بطعیت ماکم بر نظر افراد بطعی نبوده و که  شود، در مالی در بالب اعداد بطعی بیان می افراد خبرهدلفی کلاسیک، نظرات 
 لفیلب تکنیک دی در بافاز تئوری ،بنابراین .سازی مرتفع کردفازی  توان با را می بطعیت عدم و امتمالی بودن این شرای  است.

انجام  مرام  .[37] شود می استفاده عضویت تابع این تکنیک برای نشان دادن نظر افراد خبره از مفهومی به نام در .دش ارائه فازی
سازی  به منظور فازی گویان است. سازی جواب پاسخ فازیکلاسیک است تفاوت آن در  دلفی روشبسیار شبیه به  روش این

 یاعداد وابع ۀافتی میشک  تعم یاعداد فاز. شود یاستفاده م ای مث ثی یا ذوزنقه از اعداد فازی )این متغیرهای کیفی( نظرات خبرگان
د فازی اعدا مطالعه نیدر ا .ممکن هستند یها از ارزش یا شام  بازه ،ارزش خاص کیاشاره به  یهستند که به جا یو معمول

اند. هر عدد فازی  این نوع از اعداد فازی به دلی  کارایی بالا و سهولت محاسبات بسیار مورد استفاده نظر برار گرفت. مد یمث ث
Mسه مقدار تقسیم شده است و با )مث ثی به  = (I,m,u) ) شود.  یداده م شاینمu عدد مقادیری است که  ۀنیشیبلاست و کران با

در  وتواند به خود اختصاص دهد  می Mعدد فازی  مقداری است که ۀنیکم نییکران پا Iتواند اختیار کند، از طرفی  می Mفازی 
 است: 1رابطۀ به صورت  یعدد فازی مث ث کی تیعدد فازی است. تابع عضو کیمقدار  نیتر محتم  m نهایت

(1) M

x 1
l x m

m 1

u x
u m x u

u m

0 otherwise


  




  






 

 ،مشخص است 1گونه که در شک   . همان[38] دهد را نشان می فازی دلفی روش ییاجرا مرام  1ف وچارت مربوط به شک  
هر  تیاهم زانیمباید  شده شناسایی خبرگان سپس .شد یاول پژوهش طرام ۀمرم   ینتاای بر مبنای  در گام نخست پرسشنامه

 . ندکن تعیین ادیز ی یو خ ادیکم، کم، متوس ، ز ی یخکیفی از جم ه  رهاییبا استفاده از متغشده را  ییاز مرام  شناسا کی



 9           یوسفی و دیگران   ... با تأکید بر بعد اقتصادی های مؤثر در برندینگ شهری بندی مؤلفه شناسایی و رتبه

 
 [35]مرام  اجرای روش دلفی فازی . 1شکل 

صورت که  ینه ابسازی صورت گرفت،  فازی ها محاسبات تح ی  آن و تجزیهو پس از دریافت نظرات خبرگان و  دوم گامدر 
 آورده شده است.  3جدول این ابدامات در  ۀ. نتیجدندشبدل  مث ثی اعداد فازی به کلامی تغیرهایم

 کلامی متغیرهای با متناظر مث ثی فازی اعداد. 3 جدول

 (l,m,u)عدد فازی مثلثی  متغیرهای کلامی

 (75/0، 1، 1) خی ی زیاد
 (5/0، 75/0، 1) زیاد

 (25/0، 5/0، 75/0) متوس 
 (0، 25/0، 5/0) کم

 (0، 0، 25/0) خی ی کم

 
 با استفاده خبره هر برای مث ثی فازی اعداد مجموعه و شد داده از خبرگان یک هر نظر به مث ثی فازی اعداد که صورت ینه اب

 .آمد دست به 2ۀ رابط از

(2)         i i i i

1 2 3A a ,a ,a  i 1,2,3,…,n % 

Ãm)ها  مجموعه میانگین مرم ه این سوم: در گام

(i)
Ã)ها  مجموعه از تمامی (

(i)
 .شد محاسبه 3ۀ رابط طرین از (

(3)  
n n n

i i i

m m1 m2 m3 1 2 3

i=1 i=1 i=1

1 1 1
A a ,a ,a a , a , a

n n n

 
   

 
  % 

 .شد محاسبه 4ۀ رابط استفاده از با میانگین از اختلاف مقدار خبره، هر برای سپس

(4)                   
n n n

i i i i i i i i i

m1 1 m2 2 m3 3 1 1 2 2 3 3

i=1 i=1 i=1

1 1 1
a -a ,a -a ,a -a a   a , a a , a a

n n n

 
    
 
   

پرسشنامه ل ا ، ها و نظرات نیاز است ها و تجدید نظر در بضاوت به مرور پاسخ خبرگان نیتوافن ب زانیم یبه منظور بررس
برای اعضا پان  خبرگان  دوباره نیانگیها با م از آن کیهر  ینظرات خبرگان و اختلاف نظر بب  نیانگیاول به همراه م ۀمرم 

 شود. می ارسال
شده خبرگان در بالب اعداد فازی  اصلا ، نظرات یدوم دلف ۀمرم  انجام به خبرگان و هیبازخورد اول ارسالگام چهارم: بعد از 

 درآمد. 5ۀ به صورت رابط یمث ث

 هاطراحي و توزیع پرسشنامه

 خبرگان و تشریح مسئله برای آنهاشناسایي 

 دریافت نظر خبرگان و تجزیه و تحليل آنها )محاسبات فازی(

 هابازیابي و اصلاح پرسشنامه

 

 آنها

 آنها

 آنها

 آیا اجماع صورت گرفته؟

 آنها هادستيابي به شاخص

 بله

 خير
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(5)         i i i i

1 2 3B b ,b ,b i 1,2,3,…,n % 

B̃m)خبرگان  شده اصلا  نظرات میانگین دوم، گام همانند نیز مرم ه این در

(i)
 .شد محاسبه 6ۀ رابط طرین از دلفی دوم مرم ۀ در (

(6)  
n n n

i i i

m m1 m2 m3 1 2 3

i=1 i=1 i=1

1 1 1
B b ,b ,b b , b , b

n n n

 
   

 
  % 

 .استوجود م یینها ریمقاد فازی زداییبرای  یمخت ف های ؛ روشاست ییزدا فازی دیفازی یا در وابع همان گام پنجم
زدایی مرسوم است  فازی.. برای .و CFCSهایی از جم ه روش مرکز ثق ، روش مرکز سطح، روش مینکوفسکی، الگوریتم  روش

 .[38] شد استفادهآورده شده است،  (7ۀ رابط) که در روش ساده مرکز ثق  مطالعه از نیدر ا که

(7) j j j

j

u m l
S

3

 
 

 نیاز طر یدلف ۀمرم اختلاف نظر خبرگان در دو  زانی؛ ماست اختلاف نظر خبرگان در دو مرم ه زانیم ۀمحاسبگام ششم 
به کمتر از مد  یسنج نظردو مرم ه  نیرفت که اختلاف نظر خبرگان ب شیپ ییتا جا یمحاسبه شد. تکرار مرام  دلف 8 ۀرابط
 .[39] شود یمتوبف م ینظرسنج ندیصورت فرا نی( برسد و در ا2/0کم ) ی یخ ۀآستان

(8)      m m m1 m2 m3 m1 m2 m3

1
S B ,A b ,b ,b - a ,a ,a

3
   

%% 

 تا 8خبرگان بین  معمول پان  ۀانداز اما [40] پان  خبرگان در روش دلفی نظر وامد و مشترکی وجود ندارد ۀاندازدر ارتباط با 
 .[41]  است نفر 18تا  10بین یا 12

 مطالعه  مورد ۀمحدود .1ـ 2

ها  ، درهها باغآید. وجود  های مهم شهر تهران به مساب می کنون یکی از بخش تا 1350 دهۀشمال شهر تهران از مدود دودۀ مح
 شیسال پ 950از  شیتجرتهران مطر  شود.  های ییلاقو نزدیکی به کوهپایه باعث شد که این منطقه از دیرباز به عنوان 

 دهد. تجریش را نشان می ۀمح  ۀمحدودموبعیت جغرافیایی و  2شک   .[42] شد یطجرشت خوانده م

 
 تجریشمح ۀ شهر تهران و  1ۀ منطقمحدودۀ . 2شکل 

 در.  است سرد به متمای  معتدل تجریش هوای و آب ،دلی  همین به.  است متر 1600 دریا سطح از تجریش میدان ارتفاع
متر  می ی 435 تقریباًرسد. میزان بارش سالانه  می صفر زیر به ها زمستان در و رددا افزایش درجه 36 تا تجریش دمای ها تابستان

 جم ه از.. .و کهریز بنات محمدیه، بنات صالح، زاده امام بنات اند؛ داشته وجود تجریش در زیادی های بنات ،گ شته است. در
 را تجریش میدان جنوبی ض ع در مقصودبیک ۀرودخان دارند. آبدهی هم هنوز ها آن از برخی که هستند تجریش مح ه های بنات

زاده صالح، کاخ سعد آباد، مراکز  توان امام تجریش را میۀ اماکن شاخص مح  .برشمرد مح ه این مثبت نقاط از یکی توان می نیز
  آستارا اشاره کرد.خرید تجریش، بیمارستان شهدای تجریش و سینما 
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 نتایج .3
، با استفاده از تکنیک دلفی فازی (2موجود در جدول  ۀمؤلف 6) برندینگ شهری در ابتصاد مؤثر های مؤلفهپس از بررسی شناسایی 

 برندیگ شهری ۀموزو کارشناسان  رانیاز محققان، مد یاعضا پان  خبرگان گروه تحقین این در .پردازیم ها می بندی آن به رتبه
با استفاده از روش  یبرای شرکت در مرام  دلف یو زمان کاف  ی، تمامهارتدانش،  هایی همچون یژگیبودند که براساس و

 و الکترونیکی توزیع تکمی  وهای هر دور به صورت مضوری  اعضا، پرسشنامه انتخابشدند. پس از  ییهدفمند شناسا رییگ نمونه
 آوری شد. جمع

 فازی دلفی اول ۀمرحل .1ـ 3

به اجماع نظر خبرگان در مورد صحت مرام   یابیدست برای ،برندینگ شهری در ابتصاد مؤثر های مؤلفه پس از شناسایی
از مرام  در  کیهر  تیاهم زانیم نییتع ا هدفو بد ش نیتدو کرتیل فیط رییکارگ همحتوا با ب  یتح   ینتا، شده ییشناسا

هر  ییزدا و مقدار فازی یفازی مث ث نیانگیم 6و  2 اب وها با استفاده از ر آوری پرسشنامه جمعخبرگان برار گرفت. پس از  اریاخت
شدت موافقت  ۀدهند نشانآمده  دست هب یبطع نیانگی. مآورده شده است 4و نتای  آن در جدول  دست آمده از مرام  ب کی

 شده است.  ییشناسا عوام از  کی هرخبرگان با 

 اول(مرم ۀ )نظرسنجی  برندینگ شهری در ابتصاد مؤثر های مؤلفهدیدگاه خبرگان در خصوص . 4جدول 

S1 (I,m,u) عوامل 

 الم  ی شهر جایگاه بین (0.48، 0.73، 0.94) 0.72
 فرد به های منحصر ها و دارایی ویژگی (0.61، 0.86، 0.95) 0.81

 مناسبنق  و دسترسی  و خدمات مم  (0.47، 0.70، 0.88) 0.68
 تسهیلات خدماتی و گردشگری (0.59، 0.84، 0.94) 0.79
 های شهری رضایت از خدمات و زیرساخت (0.53، 0.78، 0.95) 0.75
 گ اری و تجارت سرمایه (0.55، 0.80، 0.95) 0.77

 
توافن خبرگان  زانیم نیشتریب، شده ییشناسا عوام  نیآمده در ب دست هب  یبراساس نتاشود که  بیان می 3با توجه به شک  

s) فرد های منحصربه ها و دارایی ویژگی عام مربوط به  = ونق  و  خدمات مم توافن خبرگان مربوط به  زانیم (، و کمترین0.81
s) دسترسی مناسب =  .است 3شک  بندی این عوام  بر اساس نظر خبرگان به صورت نمودار  رتبه( بود. 0.68

 
 بر بعد ابتصادی تأکید در برندینگ شهری با مؤثر های مؤلفهمرتب  شدۀ  بندی عوام  شناسایی رتبه. 3شکل 

0.6
0.62
0.64
0.66
0.68

0.7
0.72
0.74
0.76
0.78

0.8
0.82

خدمات حمل ونقل  

 و دسترسي مناسب

سرمایه گذاری و 

 تجارت

ویژگي ها و  

دارایي های  

 منحصربه فرد

تسهيلات خدماتي  

 و گردشگری

رضایت از خدمات و 

زیرساخت های  

 شهری

جایگاه بين المللي  

 شهر

0.68 

0.77 

0.81 
0.79 

0.75 

0.72 
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 فازی دلفی دوم ۀمرحل .2ـ 3

 ،محاسبه شد. سپس 3ۀ نظرات اعضا پان  خبرگان با استفاده از رابط نیانگیاختلاف نظر هر خبره با م زانیمرم ه، م نیدر ا
ها برار گرفت.  آن ارینظرات اعضا پان  در اخت گنیانیاختلاف نظر وی با م زانیهر خبره و م یبه همراه نظر بب  گریید ۀپرسشنام

چنانچه اختلاف نظر خبرگان در  7ۀ دوم با استفاده از رابط ۀمرم   یآن با نتا ۀسیمقااول و  ۀمرم  رشده د هئارابا توجه به نظرات 
دو  نیاختلاف نظر خبرگان ب زانیکه منیبا توجه به ا. شود یمتوبف م ینظرسنج ندیافرکمتر باشد،  2/0ۀ آستاندو مرم ه از مد 

 ۀمرم نتای   .دوم متوبف شد ۀمرم در  یدست آمد، نظرسنجه ب 2/0 کم ی یخ ۀآستانکمتر از مد  یدلف رایاول و دوم اج ۀمرم 
 آورده شده است. 5دوم دلفی فازی در جدول 

 (دوممرم ۀ )نظرسنجی  بر بعد ابتصادی تأکید در برندینگ شهری با مؤثر های مؤلفهخصوص دیدگاه خبرگان در. 5جدول 

[S1 − S2] S2 (I,m,u) عوامل 

 الم  ی شهر جایگاه بین (0.48، 0.73، 0.94) 0.72 0

 فرد به های منحصر ها و دارایی ویژگی (0.61، 0.86، 0.95) 0.81 0

 مناسبنق  و دسترسی  و خدمات مم  (0.50، 0.75 ،0.94) 0.73 0.05
 تسهیلات خدماتی و گردشگری (0.55، 0.80، 0.98) 0.78 0.01
 گ اری و تجارت  سرمایه (0.53، 078، 0.97) 0.76 0.01
 های شهری رضایت از خدمات و زیرساخت (0.50،0.75،0.94) 0.73 0.02

 
برندینگ  دستیابی به یبه شهرها براها  ریزی براساس اولویت و اهمیت آن و برنامه چه بیشتر این عوام هر بهبود ،بنابراین

 خواهد بود. ابتصادی پایدار ۀتوسعدر تحقن و از مسائ  مهمی  کند یکمک مشهری 

 های برندینگ شهری  چالش .3ـ 3

سازی فرهنگ شهری و ایجاد  تواند به عنوان یک فرصت برای غنی به تهران می مهاجرت: مهاجرت و تنوع فرهنگی .1

 .تواند به تقویت هویت برند شهری و ج ب گردشگران کمک کند این تنوع می تنوع اجتماعی دیده شود.

تواند به عنوان یک محرک برای نوآوری و  نق  عمومی می و مم های  چالش زیرساخت: نقل عمومی و حمل ۀتوسع .2

 .های هوشمند و پایدار، ت قی شود نق ، از جم ه سیستم و مم های جدید  گ اری در پروژه سرمایه

ای برای شهروندان و نهادهای دولتی برای همکاری در جهت  توانند انگیزه مسائ  اجتماعی موجود می: پتانسیل اجتماعی .3

 .شود منجر های اجتماعی مؤثر و تقویت مس تع ن به شهر تواند به پروژه بهبود شرای  زندگی باشند. این همکاری می

 گیری نتیجه .4
منظور با  ینه اببود. بر بعد ابتصادی  تأکید در برندینگ شهری با مؤثر های مؤلفهبندی  و رتبهشناسایی هدف از انجام این پژوهش، 

به  ،و در ادامه های ابتصادی آن پرداختیم مؤلفههای مرتب  با برندینگ شهری به استخراج  بررسی اسناد و مدارک مخت ف و پروژه
 های مؤلفهترتیب برارگیری  گرفته نشان داد صورتهای  استفاده شد. بررسیها از روش دلفی فازی  بندی آن و رتبهیید أتمنظور 

 در برندینگ شهری با توجه به رویکرد ابتصادی به شر  زیر است: مؤثر
.. موبعیت .زاده صالح، کاخ سعدآباد و فرد )اماکن م هبی و تاریخی از جم ه مرم امام های منحصربه ها و دارایی  ویژگی .1

 جغرافیایی مط وب(

 )امکانات ابامتی و خدمات تفریحی(تسهیلات خدماتی و گردشگری  .2

 ها در مح ه( گ اری و تجارت )وجود بازارها و مال سرمایه .3

 و تجهیزات زیربنایی و روبنایی(سیسات أتهای شهری ) رضایت از خدمات و زیرساخت .4

 (الم  ی شهر در جوامع بین)مطر  بودن  شهرجایگاه بین الم  ی  .5
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 ..(.نق  و دسترسی مناسب )موارد مربوط به کیفیت و کمیت وسای  نق یه، ترافیک و  و خدمات مم  .6

 و در نظر گرفتن این نکته که برندینگ شهری،و با هدف رشد ابتصادی مط وب  آمده دست های به با توجه به اولویت ،بنابراین
منظور دستیابی و تحقن هرچه بیشتر این مقوله ، ضروری است که به باب  بررسی است محور بازارمحور و  اجتماع کردیبا دو رو

 ابداماتی صورت گیرد.
 تجریش ۀمح در برندسازی  دتوان میکه  هاپیشنهاداین ازجم ه توان برای مطالعات آتی داشت،  را میی هایپیشنهاد ،همچنین

 توان به موارد زیر اشاره کرد: ، میوابع شود مؤثر
 ناساکن نیاز مورد خدمات مینأت ضمن منطقه مسکونی هویت مفظ 

 منطقه ذهنی و تاریخی ادراک مفظ و تاریخی عناصر ساماندهی 

 گردشگری و سبز فضاهای ۀتوسع 

 الم  ی در جهت معرفی بیشتر مح ه های بین برگزاری فستیوال 

 منطقه تفریحی و گردشگری اماکن بیشتر ساماندهی 
 گردشگری به مسکن از گ اری سرمایه هدایت 
 عمومی نق  و مم  ۀتوسع 
  نق  و ترافیک در این منطقه و ساماندهی وضعیت مم 
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