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راحتی ه است که شهرها با داشتن آن ب یالملل نیبیکی از مقوله های مهم و اساسی در عرصه رقابت ) برند(نشان ویژه 

. خود را در مقایسه با سایر شهرها برجسته نشان دهند خود را نشان داده و یها یتوانمندو  ها تیظرفخواهند توانست 

اینکه  و باشد یمهدف از نگارش این مقاله در مرحله اول رسیدن به یک مدل مفهومی و تئوریک در خصوص نشان ویژه 

در مرحله دوم که در قالب یک . باشند یمچه عوامل و پارامترهایی در خصوص این نشان و در ارتباط با شهرها مطرح 

روش  .شهر مشهد اقدام خواهد شد) برند(با سنجش متغیرها به تعیین نشان ویژه  ،انجام خواهد شد بعداًمطالعه مستقل و 

ضوع متغیرها و مفاهیم مورد ادبیات مو ی بوده و با مطالعه مبانی نظری وکار در این مطالعه و در این مرحله تحلیلی اسناد

تصویر ذهنی مردم نقش  که برای رسیدن به نشان ویژه، دهد یماین مطالعه نشان . گردد یمرتبط با بحث احصا منظر و 

 مردم از شهر تجربه ودراک، ظاهر شهر، اعتقادات مردم ، همچنین اگردد یماز طریق بازاریابی شهری ایجاد  که داردحیاتی 

  .باشند یمی و در نهایت نشان ویژه تاثیر گذار در تصویر ذهن

  
  

  شهرژه ی، نشان واز شهر یر ذهنی، تصویشهر یابیشدن، بازار یجهان: 

 

  

منحصر  یها یژگیوشهرها با اتکا بر و  شده ها تیفعالانسجام در  باعث ،تدریجی صورت به شدن یجهان ی دهیپد       

 و شدن یجهان کمی و ستیب قرن آغاز در. ایفا نمایند را در این راستا نقش مهمی توانند یمبه فرد مکانی و فضایی خود 

، یتیمل چند یها شرکت همانند یفرامل یفضاها در شهرها تا گردید سبب اطلاعات یفناور یها عرصه در ینوآور
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 در يشهر نقطه چیه که است لیدل نیهم به. باشند داشته گریکدی با ياقتصاد منافع کسب يبرا را یافزون روز رقابت

 در، يشهر نقاط ریسا که چرا ،دینما هیتک يشهر مراتب سلسله در خود یسنت نقش و گاهیجا حفظ به تواند ینم جهان

 غلبه خود بانیرق ریسا بر و دهند ارتقاء شبکه در را خود گاهیجا تا هستند رقابت در گرید يشهرها با يا شبکه ساختار

در است که  شهر ي ژهیویافتن نشان  و راهبردي بازاریابی مدیریت ابزارهاي گرفتن شیپ درموضوع  این ي لازمه .ندینما

 یمسائل .ردیگ یمشکل  ر شهر هایف دوباره از تصویو تعر يبازساز يشهر یابیبازاراز طریق ، يد شهریجد پارادایم

 به دنبال که مردمی براي و بپردازند فعالیت به آن در خواهند یم که ییها بنگاه براي، شهر ذهنی از تصویر کوچک مانند

 چند یا یک ذهن در بد تصویر یک .است اهمیت حائز، هستند فراغتشان اوقات گذران یا زندگی براي مناسب مکانی

 شهر براي درآمدي فرصت یک رفتن دست از جز معنایی این و سازد شهر منصرف این انتخاب از را ها آن تواند یم، گروه

سرمایه گذاري در زمینه تسهیلات شهري شرایط مناسب و مساعدي براي ارتباط  بنابراین. داشتنخواهد نظر  مورد

  .سازد یمشهري فراهم  يها تیخلاقجاذبه ها و 

بالقوه اي که در شهر مشهد وجود  يها تیظرفو با  یالملل نیببا درک شرایط مذکور و به منظور رقابت در عرصه        

و مفهومی به مدل نظري  ناین نوشته مرحله اول کار به منظور رسید در وه دارد، این مطالعه در دو مرحله طراحی گردید

آنچه که مسلم است و بر اساس اطلاعات محققین تا کنون کار منسجم و  .گردد یمتعیین نشان ویژه شهر مشهد اشاره 

 اریبس لیپتانس يران دارایا ياز شهرها ياریبا توجه به این که بس .نشده است انجامبرنامه ریزي شده در این مورد 

خ یتار و نواز چشم مناظر، یباستان يبناهان یهم چن و هستند يشهر يگذار برند يها تیمز از يمند بهره در ییبالا

 يبرند خلق یحت و يشهر يساز برند عرصه در جانبه همه حضور يبرا یمحرک منزله به یهمگ ینید و یفرهنگ

. اصلی محققین براي پرداختن به این موضوع بوده است زهیانگ امراین ، است منطقه در فرد به منحصر یمذهبو  یخیتار

که از طریق مدل تئوریک و با  کرداولین مورد در خصوص تعیین نشان ویژه براي شهرها تلقی  توان یماین مطالعه را 

بدیهی است در صورت تحقق . که در نوع خودش نوآوري خاصی را دارد پردازد یمجهانی به این مهم  يها مدلاستناد به 

 خواهد نمود صورت پایداره ب ب گردشگربالفعل کمک شایانی به جذ صورت بهاین امر و رسیدن به برند ویژه شهر مشهد 

  . که این خود جذب منابع مالی و کمک به توسعه و آبادانی را در پی خواهد داشت

  

 )مکان( نه بازاریابی شهريیدر زم يار محدودیبس يها پژوهشران یدر ا، مقاله این بر اساس اطلاعات نویسندگان       

متعدد و  مطالعاتنشان دهنده وجود ولی مرور در ادبیات جهانی . چنین تعیین نشان ویژه صورت گرفته است و هم

.گردد یمقید  ها آنکه مختصري از  باشد یمگسترده در این زمینه 

 گرفت قرار استقبال مورد یشمال ياروپا در يلادیم 90 دهه لیاوا از ين نشان ویژه شهرییکرد تعی، رویبه طور کل       

 برند يایمزا از متعدد يشهرها يمند بهره گسترش با. شد گرفته کار به یمحل و ياقتصاد رشد يبرا يابزار عنوان به و



 

 

 یگذار استیس تهیکم لیتشک به اقدام 1999 سال در) OECD( یاقتصاد یها یهمکار گسترش یشورا، یشهر  یساز

 پس آن از. کرد یشهر تیفیک و تیریمد بهبود در نوآورانه یها یاستراتژ گسترش و یبررس منظور به یشهر توسعه

 یها تیجذاب، سلامت، یزندگ نهیهز، یزندگ تیفیک، یاقتصاد یها شاخص ازجمله یشهر یها شاخص از یاریبس

 مورد سالانه طور به... و یاسیس و یاجتماع یها فرصت، یگردشگر، یدانشگاه و یقاتیتحق یها شاخص، یظاهر

 ایدن مختلف نقاط در تاکنون 2000 سال از نیچن هم. شود یم اعلام آن یمبنا بر شهرها یبند رتبه و گرفته قرار یابیارز

 مراکز یهمکار با مقوله نیا گوناگون یها جنبه نییتب منظور به یعلم یها کنفرانس و نارهایسم، یتخصص یها نشست

  . است شده برگزار یشهر مطالعات

، یابیبا انتشار کتب و مقالات متعدد مفهوم بازاراز جمله اولین کسانی است که ، مدرن یابیبازار، پدر )1970( رکاتل       

که هدف  داند یم ییها تیفعالشامل را مکان  یابیبازار ،خود یابیدر کتاب اصول بازار وان کرده یت آن را بیریاصول و مد

  .است از جمله شهر ها یخاصا رفتار نسبت به مکان یر طرز تفکر ییا تغیجاد، حفظ یاز آن ا

مفهوم به  »ات شهرید حیر و تجدیتصو ی، بازسازیشهر یابیازارب« نتحت عنوا یمقاله ادر  ،)1993( سون یپاد       

ن یو مرتبط با ا یاهداف کلو پرداخته  شهرها یریشرفت رقابت پذیبهبود و پ یبرا یله ایبه مثابه وس یشهر یابیبازار

  .کند یمز ارائه یمفهوم را ن

 زیکاوراتز .نده اان کردیرا ب یشهر یابیند بازاریده ها و فرآی، ایشهر یابیبازار ی مقاله، در )1998(آشوورث و وودج        

اشاره نموده شهرها نشان ویژه و  یشهر یابیان بازاریم ی رابطهبه خود، متعدد در مقالات  )2009 ،2007، 2005، 2004(

 یبرا یچارچوب تئور :یبه برند شهر یشهر یابیز بازارا«مطالعه ای تحت عنوان  2004 سال و دراست به عنوان مثال ا

. دیرا به چاپ رسان »شهر یگذار برند« ی مقالهبه همراه آشورث  2005و سپس در سال  داده انجام »برند شهر ی توسعه

، مفهوم »یمفهوم یها مدلو  ها شیگرابر  یمرور: ها مکان یگذار برند«تحت عنوان  یمقاله ا در او درهمان سال،

، یشهر یابیبازار«گر خود یدمطالعه در  2007 سال در و نمودهان یرا ب ها مکانو پس از آن برند  ها مکان یابیبازار

افته یتوسعه  ،و مهم یخیتار ی دورهسه  یط یشهر یابیکه بازار کند یمان یب »پاسخبدون  یمدها آ یگذشته و حال و پ

او هم  .هستند یشهر یگذار برند تمرکز بر یعنیچهارم،  ی دورهکه شهرها در حال حرکت به سمت  کند یمشنهاد یو پ

به چاپ » یمشارکت یگذار برنداز  ییها درس: ها آنو برند  شهرها«تحت عنوان،  یگرید ی مقاله 2009در سال ن یچن

  .دیرسان

و  یگذار برندد بر یشهرها، با تاک یبرا یگردشگر یابیازارب« نخود تحت عنوا کتاب در ،)2006 ( بکلا       

  .پردازد یمصورت مبسوط به بحث بازاریابی گردشگری و تعیین نشان ویژه ه ب »جذب گردشگران یژه برایو یدادهایرو

 
 



 

 

و نظریه های مختلف  ها مدلبازاریابی شهری، تصویر ذهنی از شهر، نشان ویژه شهر و  ،پدیده جهانی شدن، رقابت       

در این خصوص در کنار معرفی متغیرهای تحقیق از جمله مواردی هستند که در چهار چوب نظری مورد بررسی قرار 

  .د گرفتنخواه

 ی نشانه. است شده فضایی یها تیفعال جهانی یکپارچگی باعث ،تدریجی اما ندک صورت به شدن یجهان ی دهیپد

 توجه قابل حرکت و معاملات خارجی افزایش، صادرات و واردات افزایش، مرزها تدریجی شدن ناپدید ،شدن جهانی

 چنین ظهور علتمعتقد است که ) 2003(هاسپر  .)Hospers, 2003به نقل از ,Storper ،2000( تاس سرمایه و کار نیروی

 جدیدی معاملاتی یها فرصت و بازارها که ییها شرکت وجود خاطر به، غرب جهان کشورهاى اولاً که است آن وضعیتی

 با تقابل در که سازد یمپدیدار  را جدیدی بازیگران، شدن جهانی ثانیاً. برند یم سود توسعه این از ،کنند یم پیدا را

 آشنا رفتن، جهان کی استقبال به شدن، یجهان مفهوم. )144.ص( رندیگ یم قرار غربی ی شرفتهیپ بسیار اقتصادهای

  : است معتقد) 1388به نقل از زیاری،  .ت. ب(ز واتر .است گرانید یها فرهنگ با شدن
 نیب از است افکنده هیسا یفرهنگ و یاجتماع روابط بر که ییایجغراف یها بند و دیق آن در که است یاجتماع ندیفرآ شدن یجهان 

  )38. ص( .شوند یم آگاه ها بند و دیق نیا کاهش ازه ندیفزا طور به مردم و رود یم

 یو حذف مرزها یو ارتباط ی، فرهنگی، اقتصادیاسیاد مختلف سعکپارچه شدن جهان در ابی یشدن به معنا یجهان

 ی، سرنوشت تمامیبه جهان یاس محلیاز مق یر و تحولات اجتماعیین مفهوم ضمن تغیدر ا. است یو قرارداد یمصنوع

 یو فرهنگ یاسی، سیوابسته به هم و نفوذ و ارتباط متقابل اقتصاد یوندهایق شبکه و پین از طریکره زم یها بخش

ه به یان سرمایجرآنان بر این باور هستند که . )1384م، یکهیون شورت، رنای (مرزها به هم گره خورده است  یفراسو

 یدر مکانمختلف  یکشورها یدات فرهنگیاز تول یف گسترده ایط و ش استیدر سراسر جهان در حال افزا ینیوه معیش

و  ستندید مردم نیو عقا یبر زندگ گذار ریتاثگر تنها نهاد ید ،یمل یها دولت ،واحد در دسترس همگان قرار گرفته است

ک یو  یصرف جهان یایک دنیمجدد هستند، تا بلکه  یابیشکل  ووسته در حال تحول یاقتصاد، فرهنگ و دولت پ

در ارتباط با  ،یاسیو س ی، فرهنگیشدن اقتصاد یجهان جه سه حالتیدر نت، نندیافریب یشرفته جهانیجامع و پ یآگاه

  .گردد یمبه هرکدام از این موارد به طور مختصر اشاره  قسمت نیا در. )2 .ص(است  مطرحشدن  یجهان ی دهیپد

 ،یالملل نیب ارتباطات گسترش و یجهان تجارت حجم توسعه ،یخارج یگذار هیسرما رشد ،یشدن اقتصاد یجهان در

 توان یمرا  یجهان سطح در یمال هیسرما تجارت تیقابل و انتقال کهسبب گردیده است،  را اقتصاد شدن یجهان ی دهیپد

 و شدن یالملل نیب روند از یبیترک ،اقتصاد شدن یجهان. مطرح نمودبه عنوان یکی از عوامل موثر در شکل گیری آن 



 

 

 بازارهاست دیشد یکپارچگی با همراه ،یداخل یمال یبازارها در یتیمل چند یها بانک و ها شرکت تیاهم و حضور شیافزا

چند  یها شرکتو بازار  یدات جهانیتول ند کهبر این باور) 1384(م یرنای شورت و هیون ک .)39- 38: 1388 ،یاریز(

شدن در  ین حال مبحث جهانیت اند، با ایدر سراسر جهان حائز اهم یمل یاقتصادها یاگرچه در سازمانده یتیمل

  ).4.ص( ن توسعه را داشته استیشتریب یاس جهانیه در مقیآزاد کننده سرما یها انیجرجاد یو ا یامور مال ی حوزه

 و ها دولت همه و داشته قرار شدن یجهان بطن در نژادها و ها گروه ساختارها، مرزها، ،یشدن فرهنگ یجهان در

 یها فرهنگ هخرد باورها، ،ها ارزش ختنیر فرو به فرهنگ شدن یجهانبرخی معتقدند . باشند یم مربوط هم به ها نظام

 -یفرهنگ یها تیهو یایاح یبرا یفرصت را یفرهنگ شدن یجهان یگرید هینظرکه  شده در حالی منجر یمل و یمحل

 تا دهد یم مجال گوناگون یها فرهنگ به که داند یم ییهمگرا تیتقو ینوع و جهان مختلف یها قسمت در یمحل

ه و یروزافزون افراد، کالاها، سرما ییجابجا. )39: 1388 ،یاریز( دنساز برقرار آن درون در و آن با را خود موازنه

 یها مکانبا  یت، زبان و مذهب، به طور سنتیقوم یفرهنگ در حوزه ها. نموده است ین را جهانیزم ی کرهاطلاعات، 

اما در  وش داده یافزا دور از هم را یها مکانان یابهت مزان مشیم ،یفرهنگ یها انیجررشد و در ارتباط بوده  ینیمع

  )6-5: 1384م،یرنای شورت و هیون ک( افزوده است یمحل یها فرهنگ یدگیچیعوض بر پ

خواهان  ،یگران اقتصاد جهانیر بازیبا وجود رقابت و داد و ستد سا ها حکومتو  ها دولت ،یاسیشدن س یجهان در

ر نقش داده ییتغ یجهان بازاردر  یگرانیباشند به باز یمستقل ینظارت یاز آن که نهاد هاش یب ها دولتن یا .بازار هستند

. کنند یمشدن بوده و آن را منعکس  یو شهرها مظهر و تجسم جهان افتد یمشدن در شهرها اتفاق  یجهان .اند

ت یشدن را هضم و به آن موقع یرات جهانییز تغیشده و شهرها ن در شهرها یراتییمنجر به تغ یجهان یندهایفرآ

 ندی، فرآیرات شهرییو تغ ها یدگرگون که یدرحالشدن هستند،  یجهان ییمعاصر، نماد فضا یرشه یها شیپو. بخشند یم

  .)6: 1384م،یرنای شورت و هیون ک( کنند یم ینیشدن را بازآفر یجهان

  

 بدبینانه دیدگاه ی نمونه: دارد وجود ،نانهیب خوش، بدبینانه و متفاوت دیدگاه دودر ارتباط با پدیده جهانی شدن 

ن، مغازه ها و یادی، مها ابانیخ ،که شهر است آن ،فاصله مرگ این ی جهینت که معتقد است است کارس کارن ی دهیعق

 ،یتالیجیاطلاعات د یابان متشکل از بزرگراه هایاز خ ییبا الگو یمجاز ، شهریها تیباشهر  هخود را ب ی، جاها رستوران

  ). Hospers, 2003به نقل از  ،Cairncross, 1997( دهند یم

به ( دانند یم شهرها برای استثنایی فرصت یک را شدن جهانی ن هستند گرایشیکه کمتر بدب یسندگانیگر نوید

، رابطه ها ینوآوربه  یابید و دستیتوسعه دانش جد یده اند که برایعقن یو بر ا )Hall 1998; Sassen 2000عنوان مثال، 

و  یق ارتباطات قویاز طر ،یابتکار یها حلد و راه ید جدیدر واقع عقابوده و  یضرور ین مردم هنوز امریرو در رو ب

  . شود یمگران حاصل یاطلاعات با ددانش و  ی مبادله



 

 

 محلی - جهانی اصطلاح پارادوکس به، شدن جهانی یندآفر و شهرها بین ادعا نمود که توان یم، یانه رویم یباکم

فضایی  و مکانی فرد به منحصر یها یژگیو به باید شهرها، شود یم بیشتر ادغام روز به روز که یجهان در. دارد وجود

که چگونه بر  کند یمک شهر مشخص ی یه برایمکان پا یها خصلت اصلدر . دنباش یش متکیش از پی، بشیخو

  .(Hospers 2003 , 145) ز سازدین متمایریخود را از سا یرشه ینواح گریرد و بتواند در رقابت با دیبگ یشیگران پید

که  این و گردد یممطلبی که در این بخش قابل ذکر است این است که چگونه پدیده جهانی شدن منجر به رقابت 

 قرن آغاز درمعتقدند که ) 1389(قورچی و مالکی . به رقابت بپردازند بایستیشهرها در راستای جهانی شدن چگونه 

 یفرامل یفضاها در زین شهرها تا است شده سبب یاطلاعات یفناور یعرصه ها در ینوآور و شدن یجهان کمی و ستیب

 لیدل نیهم به. باشند داشته گریکدی با یاقتصاد منافع کسب یبرا را یافزون روز رقابت، یتیمل چند یها شرکت همانند

 ،دینما هیتک یشهر مراتب سلسله در خود یسنت نقش و گاهیجا حفظ به تواند ینم جهان در یشهر نقطه چیه که است

 ارتقاء را خود گاهیجا تا هستند رقابت در گرید یشهرها ریسا با یشبکه ا ساختار در، گرید یشهر نقاط ریسا که چرا

مفهوم رقابت و رقابت از طریق خلاقیت در این بخش مورد بررسی  .)44 .ص( دنینما غلبه خود بانیرق ریسا بر و دهند

توانند در عرصه های جهانی به ب ،دهند یمی که به خرج از طریق خلاقیت توانند یمکه شهرها چگونه  ، اینردیگ یمقرار 

  .پرداخته و موقعیت خود را تثبیت نمایندرقابت 

 از شهرها بیششرایط شهر ها را دگرگون کرده است،  جهانی -محلی پارادوکسکه در شرایطی در وضعیت فعلی و 

 از را انمنافعشدر تلاشند  ها آن. کنند یم تلاش رقابت و، دکنندگانشانیبازد و ها شرکت، ساکنان منافع برای گذشته

 خواهند یمکه  شهرهایی همه. دنیاب دست رقابتی به مزیتاده و د افزایش یمنحصر به فرد شهر یها یژگیو طریق

 و موسیقی یها سالن، فروشگاه ها، آموزش عالی مؤسسات، دانشگاه هادارای ، دهند نشان خود از درخشانی ی چهره

را به عنوان مثال  اروپا شهری در بین رقابت .داشته و توان رقابتی بالایی دارند مطلوبی کیفیت ی هستند کهتئاترهای

  .(Hospers, 2003 , 146) اروپا بوده است ی هیاتحاد قالب در کشورها ادغام عنوان نمود که حاصل توان یمبارزی 

مبتکرانه،  یها حلافتن راه یق یاز طر توانند یمهستند که  ییها تیقابلدارای شهر ها معتقد است که ) 2003(هاسپر 

رقابت در  یبرا .شوند دواریشان امیبر رقبا یروزین راه به پید داشته باشند و از ایگران امیز ساختن خود از دیبه تما

 مدیریت ابزارهای گرفتن شیپ درموضوع  این ی لازمه، هستند یابیبازار یازمند راهبردهایشهرها ن یجهان ی عرصه

از شهر ) تصور( یر ذهنیمانند تصو یاتیجزئ ،ندین فرآیکه در ا .است شهر ی ژهیونشان یافتن  و راهبردی بازاریابی

 یشهر نقطه کی از مثبت یریتصو ارائه و یشهر برند یریشکل گ سبب رقابت نیا. )146.ص( دباش گذار ریتاث تواند یم

 در یشهر رانیمد که است جهت نیهم به. شد خواهد یجهان اسیمق در یشهر شبکه مراتب سلسله ساختار در

 یاقتصاد منافع و داده ارتقاء یجهان یشهرها کلان شبکه در را خود شهر تا داشته اند یگسترده ا تلاش ریاخ یها سال

شهر مشهد نیز با توجه به جایگاه  عتاًیطب .)44، 1389، یو مالک یقورچ(سازند  فراهم خود شهروندان یبرا را یهنگفت



 

 

خود را برای رقابت در عرصه جهانی  یها یتوانمندنفر گردشگر بایستی  ها ونیلیمویژه و استراتژیک خود و پذیرا بودن 

  .لازم را کسب نماید یها یآمادگ یالملل نیبمورد نیاز برای رقابت  یها کیتکنبازیابی نموده و بتواند با شناخت ابزارها و 

نظر داشتن  در با، و مطرح یشهر یابی، و سپس بازارآنابتدا اصول یابی، با توجه به اهمیت بحث بازاردر ادامه 

جه یو در نت یشهر یابیند بازاریدر فرآ یر ذهنیتصو یشهر، به بررس ید برایجد یریافتن تصویو  یشهر یابیبازارهدف 

  . شود یمپرداخته شهر ) برند( ی ژهیوافتن نشان ی

  

که زمینه ساز تعیین  میپرداز یمدر این بخش ضمن توضیح مفاهیم مورد نظر در بازار یابی به بازار یابی شهری        

  .نشان ویژه شهر مشهد خواهد بود

  

خود را  یازهاید و مبادله کالا خواسته ها و نی، با تولآن افراد و گروه ها یکه طاست  یندیبه عنوان فرآ یابیبازار

 یاساس یها تیفعالخدمات از جمله  و یمت گذاریع، قیق، ارتباط، توزید کالا، تحقیر تولینظ ییها تیفعال .کنند یم نیتأم

حق ، یت مشتریرضا، به حداکثر رساندن مصرفرا  یابیاهداف نظام بازارکاتلر . )44، 1389کاتلر، ( هستند یابیبازار

 یابیبازار یرهایاز متغ یمجموعه ا یوعناصر بازاریابی از دیدگاه  .)52 .ص( دینما یممعرفی  یت زندگیفیکو  انتخاب

ب ین ترکیا. کند یمب یاز خود ترکیجاد واکنش مورد نیا یرا در بازار هدف و برا ها آنکه شرکت هستند قابل کنترل 

در  .تقاضا، انجام دهد دادن قرارر یخود و به منظور تحت تاث یکالا یاست که شرکت بتواند برا یشامل هر نوع اقدام

ترفیعات دسته مت، مکان و یمحصول، قیابی معروف هستند، تحت عناوین زا بازاریابی که به آمیخته بازارتعریف کاتلر اج

محصول شامل  .ندینما یمابی ایفا یخصوص به خود را در فرآیند بازارکه هرکدام جایگاه و کارکردهای م گردند یمبندی 

به  یان برایاست که مشتر یمت مقدار پولیق .دهد یماست که شرکت به بازار هدف خود ارائه  یکالا و خدمات بیترک

شرکت است که کالا را در دسترس  یها تیفعالآن دسته از  ی رندهیبرگمکان در  .کنند یمدست آوردن کالا پرداخت 

کاتلر، ( باشد یمفروش مد نظر و تبلیغات از جمله مواردی است که در ترفیعات  دهد یممصرف کنندگان هدف قرار 

1389 ،87(.  

خود از آن استفاده  یابیبازار یبرا ها شرکت که داندمی  ی، ابزار عمده ایکل یر ذهنیجاد تصویا یغ را برایکاتلر تبل

چنین برای مقابله با  ن سال و همیت مطلوب در طول چندیک ذهنیجاد و حفظ یا یغ براین تبلیاز ا ها شرکت. کنند یم

به جز ر، یاخ یها سالدر  .)822 .ص( کنند یم، استفاده کنند یمتصویر ذهنی آنان را مخدوش  احتمالاًکه  ییها تیوضع

 یابیبازاربرای د، یو عقا ها مکان، اشخاص، ها سازماناز جمله بازاریابی خدمات، کاربرد های دیگری نیز محصولات 

با خود  تمایزش به یپ ها مدتاز  ها مکان .سازد یمصی را بیش از پیش نمایان متصور است که اهمیت این رشته تخص



 

 

ا ی، یاسی، سیدنبال کردن اهداف مختلف اقتصاد به منظورت خود یفرد نموده و به دنبال اثباتاز یاحساس ن انگرید

ج یمکان و ترو یشده برا یژه طراحیت ویک هوی یشکل ده یبرا ها دولتتلاش آگاهانه . باشند یم یو روان یاجتماع

ب، هرگونه ین ترتیبد. دارد یبه اندازه خود حکومت شهر یقدمت باًیتقر، یو داخل یشناخته شده خارج یآن در بازارها

ک با اهداف و یستماتیس یابیق بازاریاز طر ها حسن یا یجاد عمدیشامل ا یستیحس مکان با ییایده جغرافیتوجه به ا

ل به یمکان تبد یابیبازار مربوطه، متخصصاندر اثر پالایش ایده های  متأسفانهدر حال حاضر . باشد یجمع یعملکردها

متخصصان دلیل توجه و تلقی محدود ه که این شاید ب شهرها، مناطق و کشورها شده است پاافتاده شیپت یک فعالی

ژه یکه مستلزم توجه و دانند یم ییگسترده فضا یفقط کالاهارا  ها مکانکه  باشد یمبه عنوان کالا  ها مکان به یابیبازار

مکان به شدت به ساخت،  یابیان کرد که کاربرد بازاریب توان یمن وجود یبا ا. باشند یمشان ماهیت خاص خودکم در 

ق یاز طر ها آنن شهرها و کاربران یب ها ییارویرون آن، یچون در ساده تر. دارد یر شهر بستگیت تصویریارتباطات و مد

  (Kavaratzis & Ashworth, 2005, 506-507) .دهند یم یر رویو تصاو ها افتیدر

ا یتفکر  ر طرزییا تغیجاد، حفظ یاست که هدف از آن ا ییها تیفعالمکان شامل  یابیبازار) 1389(از دیدگاه کاتلر 

گذران  برای ییها مکان یابیو بازار یتجار یها مکان یابیبازار: از عبارتنداست، که  ینسبت به مکان خاصافراد رفتار 

، شهرها، یآب معدن یچشمه هاهمچون  ییها محلجلب گردشگران به  یعنی ها مکاناین  یابیکه بازار، لاتیتعط

مهم در بازاریابی است که نقش مهم و بازاریابی شهری از جمله مقوله  .)827 .ص( تمام کشورهاست یالات و حتیا

  .توسعه و پیشرفت شهر خواهد داشت اساسی در روند جذب گردشگر و در نتیجه

  

اینکه تمامی  لیدل بهشهر  یابیبازار. ک تجربه باشدیا یده یک ای، خدمات، یکیزیف یکالا تواند یمک محصول ی

در اصل شهر . دارد یمعرضه بوده و تجربه جدیدی را منحصر به فرد مقوله ای  ردیگ یمجا در بر  این موارد را بطور یک

ن یاکه حتی  ستم حمل و نقل استیس یادبودها و حتی، ها ابانیخ، ها پارک، ها ساختمانمانند  یکیزیف یشامل کالاها

. داردر شهر یدر توسعه و بهبود وجهه و تصو ی، نقش مهمیخیو تار یمدرن، سنت ی، در شهرهایکیزیف های مشخصه

و  یلات فرهنگیتسه، رودخانه، کوهستان در کنار گرفتن قرارمانند  شهر ییایط جغرافیگر، محید یکیزیف ی مشخصه

  ).32، 1390وحد، م( گردند یممحسوب از محصول  یبخش مهمهستند که  یمذهب یها ساختمان

از  یبخشهستند و  دادهایخدمات و رومانند ، یکیزیف یب مشخصه هایترک کنند یمآنچه که تصویر شهر را خلق  

هم . باشد یهنر یها ارزشا یت، یجان، جذابی، هییبای، زتواند یمر ین تصویا. شود یمد از شهر محسوب یتجربه بازد

، به نقل از 2000(هاگس ). 33، 1390وحد، م( ردیبگ نشئت ین محلیساکن یها ارزشو  یزندگ ی وهیشاز  تواند یمن یچن

ن یا. د هستندیاز تجربه بازد یز بخش مهمی، ندهد یمائه که شهر به گردشگران ار یخدماتمعتقد است که ) 1390موحد 



 

 

مانند تئاتر، کنسرت و  ییدادهاین رویهم چن. شود یمرا شامل  ییرای، ارائه اقامتگاه و خدمات پذیگردشگرخدمات 

.ردیگ یمدر بر ز یرا ن یورزش یدادهایرو ید و حتیجشنواره، خر

به منظور حتی شهرها  یدر بعض وبوده ک مکان یصرف  یفراتر از ارتقا یشهر یابی، بازارید شهریجد مفهومدر 

که مفهوم  دارد یمسون اظهار یپاد .)Paddison,1993،339( گردد یماطلاق ر شهر یف دوباره از تصویو تعر یبازساز

از اهداف  ین مجموعه ایچن او هم. شهرهاست یریشرفت رقابت پذیبهبود و پ یبرا یله ایبه مثابه وس یشهر یابیبازار

و بهبود شکل آن  یداخل یه گذاریدر جذب سرما یریش رقابت پذیرا همانند افزا یشهر یابیبازارمرتبط با  مختلف اما

  . )340 .ص( سازد یممطرح 

، 1994( بارک و هاروپ. شود یمت یان تصور و واقعیز میباعث تما یر شهریتصو یوجود منافع مختلف در سامانده

 یسامانده ی نهیزمر ممکن است در یکه تصاو کنند یمان یب) 200 .، ص1384به نقل از رنای شورت و هیون کیم، 

 ساخت بازرا با  یریتصو یبازساز) 1994( هلکامب. باشند یرسازیو تصو ینیات عیواقع یق ظاهری، مستقل از حقایمکان

ن یترر، فراوان یتصو یابیبازار )1992( رهر چند که به زعم هاید). 200.ص( ته اسسه نمودیمقا یشهر یابیبازار یظاهر

در  ها آن یکه اقتصادها یمیقد یصنعت یشهرها یژه برایبه و ).131.ص( است یشهر یابیکرد اعمال شده در بازاریرو

  .)1991واتسون  :1994، ارک و هاروپب. (تراکد اس کاملاًا یحال سقوط 

تلاشند تا شتر شهرها در یوجود دارد، ب یادیشهرها، تشابهات قابل توجه ز یشده برا یزیر طرح ریدر تصاو

آن  یت مناسب بوده، مرکز شهریا و در حال رشد با موقعیک مکان پوی ی کنندهکه منعکس  به جا بگذارند یریتصو

ت یفیک یرنده بهبود بخشینه ها در برگین زمیج ایگر اشکال راید. آن شکوفا باشد یت تجاریشده و وضع یبازساز

به نقل  ،1994ارد، و( دهستن یورزش یدادهایها، جشنواره ها و رو شگاهیدر نما مثلاً، یشرفت فرهنگیو پ یند زندگیخوشا

  )200. ، ص1384از رنای شورت و هیون کیم، 

ر یتصاوبرای جایگزینی با از شهر  یدیر جدیتصو ایجاد یشهر یابیبازار ی هیاولهدف هلکامب معتقد است که 

ل گرفته اند، و آماتور شک یدکنندگان معمولیبازده گذاران، و ین، سرمایتوسط ساکن قبلاًرا که  یزیو شبهه انگ یمنف

به تناسب  یشهر ی شدهر اصلاح یتصوطبیعی است که ) . 200 :1993و هیون کیم رنای شورت از نقل  به( باشد یم

  .کارآمد حاصل شود یابیک بازاریق یاز طر تواند یم یت رشد اقتصادیواقع

ن آلات، ی، ماشیتجار یها شرکت ی رندهیبرگدر  یشهر یابیاهداف بازار) 1993 ( نگرایکاتلر و د ی دهیامطابق 

، گردشگران، شرکت یورزش یها میت، یه گذاری، مراکز سرمایو خصوص دولتی یها سازمان، یکارخانجات صنعت

خود شکست  یبرا یابیکه در بازار ییشهرهاآنان بر این باورند، . باشند یم ین محلیو ساکن ها شیهماکنندگان در 

در اهمیت بازاریابی شهری همین بس که گودین . شوند یمو رکود مواجه  یاد با خطر ورشکستگیبه احتمال ز ،خورند یم



 

 

ش از هر محصول یارزشمند و متشخص، مورد توجه قرار گرفته و ب ییعنوان کالاهاه شهرها بکه  دارد یمبیان ) 1993(

  .) 200.:همان(شده است  یابیربازا غات ویداد و ستد، تبل ها آن یبرا یه داریخ سرمایدر تار یگرید

شهرها و بازاریابی  ،آنچه که در بازاریابی شهری بایستی مورد توجه قرار گیرد این است که همواره محیط پیرامونی

که در جهان  باشد یمتوجه مسائلهمیشه  ها ابیبازارت یاز مسئول یبخشبدیهی است که  لذا سازد؛ یم متأثر را ها آن

ط کلان متشکل از اقتصاد، یمح. دینما یمکارآمد کمک  یابیبازارن برنامه یدر تدو ها آنکه به  افتد یمرون اتفاق یب

 یو مقامات دولت یاجتماع یاز بنگاه ها، گروه هانیز ط خرد یاست و مح یاجتماع یها شاخصو  یتیجمع یها یژگیو

   .باشند یمکه هر کدام به نوعی بر این امر تاثیر گذار  ل شده استیتشک

خرد هستند که  یها شاخصن ی، اما اشود یمن یط تدویکلان مح یها شاخصبا استفاده از  یابیبازار ی برنامه اصولاً

و شهروندان  یه تجاری، اتحادیت مقامات دولتیاز به حماین یصنعت گردشگر یها تلاش. شوند یمت برنامه یباعث موفق

  .)77. ، ص1390 ،موحد(داشت  تیانتظار موفق توان ینمورت ن صیر ایدارد، در غ یمحل

، به نقل از رنای شورت و هیون 1992(در یها. ردیگ یمختلف را در برم ی مرحلهن یچند یشهر یابیند بازاریفرآ

، جست و جو و یابیبازار یها فرصتل ی، که شامل تحلدینما یمشنهاد یت را پیپنج فعال نهیزمن یدر ا) 200.کین، ص

. ل فعل و انفعالات بازارمی باشدیو تکم یو سازمانده یزی، برنامه ریابیبازار یکارا، طرح راهبردها ینش بازارهایگز

ن یل بازار، تدویرا شامل، تحل ها تیفعالارایه نموده و این  یتر جامعدر این خصوص تحلیل ) 1990( رآشورث و ووگ

کاتلر . داند یمامور مربوطه  یابیو ارزش یو سرعت بخش ییایجغراف یابیدن به بافت بازاریت بخشیاهداف و راهبردها، قطع

 یحد تا دینما یمتاکید  یر شهریو تصاو ها ارزش یجذاب و سامانده یها محرکشتر بر قالب بندی یب) 1993( نگرایو د

  .مشخص شهر به آن آگاهی داشته باشند یایاز مزا یاستفاده کنندگان احتمال که

 یابیند بازاریان فرآی، در جرشود یمشروع  یط خارجیو تحلیل مح یشهرها، با بررس یبرا یابیند بازاریفرآ معمولاً

ک محصول ی توانند یمکه دنبال سود هستند،  ییها شرکتداشته و  یادیت زیمحصول اهم یها لیتحلشهر و اجرا، 

ن امر در مورد شهرها که محصول موجود یجاد کنند، اما ایهدف ا یگروه ها ید بر اساس خواست و تقاضاهایجد کاملاً

 یازهاین نیتأمجهت هم سو شدن و  توان یمک محصول ی، هر چند که شهر را نیز به عنوان کند ینماست، صدق 

 ).34، 1390موحد، (رد ید انجام گیل نقاط قوت و ضعف محصول بایتحل ین کاریانجام چن یگردشگران توسعه داد، برا

د یاز گردشگران بالقوه به عنوان بازار هدف که احتمال بازد یشهر به عنوان یک محصول، گروه یل و بررسیبعد از تحل

جان، ی، مانند هکند یمن که اکثر آنچه شهر عرضه یشهر به خاطر ا یابیبازار. شوند یماست، انتخاب  ادیز شهراز  ها آن

 معمولاًکه  یگذار برندن منظور، یبد. ر ملموس هستند، سخت و مشکل استی، غیخیو ادراک تار یمعمار ییبایز

  .)34، 1390موحد، ( طلبد یمرا  یشترید بیشهر تاک یابی، در هنگام بازارشوند یمغات محسوب یند تبلیاز فرآ یبخش

  



 

 

 که ییها بنگاه برای، شهر ذهنی از تصویر کوچک مانند یمسائل که رسیده اند حقیقت به این شهرها بسیاری از

 فراغتشان اوقات گذران یا زندگی برای مناسب مکانی به دنبال که مردمی برای و بپردازند فعالیت به شهر در خواهند یم

شهر  این انتخاب از را ها ن آ تواند یم، گروه چند یا یک ذهن در بد ذهنی تصویر یک .است اهمیت حائز، هستند

. نظر ندارد مورد شهر برای درآمدی فرصت یکگردشگران و در نتیجه  رفتن دست از جز معنایی این. سازد منصرف

 سرمایه گذاری شهری تسهیلات ی نهیزم در تنها نیست درست که رسیده اند نتیجه به این شهرها بسیاری از بنابراین

 .شود فراهم آن بیرون با شهر درون یها تیخلاق و مساعدى برای ارتباط جاذبه ها شرایط که باید معتقدند ها آن .کنند

 ویژه، به صورت یها نشان این راًیاخ. شود یمخوانده  »شهر ی ژهیوشان ن«ا ی »یشهر یابیبازار«عنوان  با راهبرد این

 ;Ashworth and Voogd 1990( .است درآمده آن ی آوازه و نام گسترش و شهر شناساندن براى عمومی ابزارهایی

Van Ham 2001.(  

 زیادی حد تا شهر از تصویر ذهنی که است آن از حاکی، پذیرفته انجام فضایی ادراک ی نهیزم در که مطالعاتی

 ،است و ناشناخته یدوست داشتن ،ناختهش« المثل ضربگر، یعبارت د به. است آن بودن شده شناخته میزان تأثیر تحت

، پاریس چون دیگری شهرهای مادر چگونه که دهد یم ن نکته توضیحیا. کند یمنجا صدق یدر ا »یدوست نداشتن

 روهر چون مناطقی، مقابل در .نندیب یم هست واقعاً که چه آن از تر خلاقو  نوآورتر خیلی برلین را و تورنتو، نیویورک

 نسبتاً مردم عموم برای که این خاطر به، )پیتزبورگ شهر( غربی آمریکا ی انهیم و) بوخوم و ابرهوزن شهرهای( آلمان

 تاریخ. کنند یم القا افراد به را منفی ذهنی تصویر یک، است خورده ها آن به بدنامی انگ در تاریخ که این یا ناشناخته اند

 و سنتی تصویر القای یک با که صورت بدین. کند یم ایفا را سازی سرنوشت نقش غالباً شهری چنین مجموعه های در

 است ممکن، منفی ذهنیت همین گیریدلیل شکل  به. است کرده مخدوش را شان چهره ها سال، ها آن از صنعتی

، لندن چون خلاقی شهرهای، بنابراین. نشود واقع استقبال مورد زیاد چندان ،نواحی این برای گسترده تبلیغات

 که اعتباری ی هیسا در ها سال شهرها این. دارند) ها آن به نسبت مثبت ذهنیت( اولیه مزیت یک نیویورک و آنجلس لس

 ساده زبان به که فزاینده است همان اثر این اصل .برند یمسر  به آسودگی در، است شده حاصل خلاقشان ی گذشته از

ت یت، موفقیه، عبارت موفقبه طور خلاص »رتریر فقیو فق شود یمروتمند، ثروتمندتر ث«: است المثل ضرب مصداق این

  .(Hospers, 2003 , 152( کند یمخلاق صدق  ین شهرهایدر مورد ا یبه خوب ،آورد یم

، مانند شهر ینماد هاهمچون  ،یگریار دی، بلکه عناصر بسیر بصریاز شهر نه تنها تصاو یر ذهنیتصودر ایجاد 

و  مؤسسات ه،روزمر مانند عادات فیزیکیر یو عناصر غ) ادبودی یو بناها ها ساختمانجاده ها، ( شهر فیزیکیعناصر 

نیز نقش  یمحل یها یابیبازار، اقدامات مربوط به ها لمیف، گردشگر ین، راهنمایساکن یدگاه های، دمختلف یها سازمان

  :شود یم یمختلف بررس ی جنبهاز دو  معمولاًر شهر، ین تصویساختار نماد .دارند

  .شناسند یم اش ژهیوشهر را با مکان  ییایت جغرافیکه هو یافراد ی واسطهکه به  ،یر داخلیتصو �



 

 

 در شهر یاست که با زندگ ییها سازمانافراد و  یبرا له ویکه ادراک شهر به وس ،یر خارجیتصو �

   .عین حال تعیین کننده است در وار مبهم ی، بس)یخارج ریتصو(این قسمت  معمولاًبه اند، یغر

و در عین حال  یعاد ی، امرچه از نظر مثبت و یا منفی دن به شهر ناشناخته و ناآشنایبخشمثال، اعتبار  به عنوان

را که همین مسایل است که راهنمای عمل بسیار خوبی برای گردشگر و سرمایه گذار فراهم ساخته و چ ،بسیار مهم است

ژه یاز شهر ها به برند و نشان و یاریر بسیاخ ی علاقه ین امر علت اساسیا .ندینما یمخوبی را ممکن  ت اطلاعاتیریمد

.(Vanolo,2008: 371) تاس

ک ساختار چند ی)برند(نشان ویژه  .شود یمک کالا داده یاست که به  یشتر از شناختن نامیب یزیچ نشان ویژه

اطمینان کامل مصرف  و موجب عجین نموده ها ارزشا خدمات را با یران، کالاها یاست که به موجب آن مد یبعد

برند، یک  ساختار یمرزهاآنچه که مسلم است . گردند یمو در نهایت ایجاد حسن نظر آنان  ها آننندگان نسبت به ک

نسبت به  گر درک مصرف کنندگانیو از طرف د صاحبان کالا مشترک یها تیفعالک طرف یاز ، بودهفعالیتی دو سویه 

 ها یژگیو ،برای مالکانکه در تعیین نشان ویژه اهمیت دارد، نکته قابل توجه دیگر در شکل دهی این مرزها . باشد یم آن

مد نظر  ها آننمادین، تجربی، اجتماعی و احساسی  یها ارزش ها ابیبازارو برای  ،و خصوصیت مفید کالا ها و خدمات

  .)Kavaratzis & Ashworth, 2005: 508( باشد یم

شکل ممکن که ن یدر ساده تر. دو کلمه مترادف نیستندبرند و کالا اعتقاد دارند که ) 2005(کاواراتیز و آشورث 

. در ارزش افزوده ایست که در برند وجود دارد و در کالا ممکن است یافت نشود ،به تفاوت این دو اشاره نمود توان یم

که است افزوده  یها ارزشبه علاوه  یمنافع کارکرددارای که  کند یمف یتعر ییبرند را به عنوان کالا) 1986( زحون

  .)510. ص( آن باور دارندمصرف کنندگان به  یبعض

را در خواسته ها، نیاز ها و  یگذار برندموفقیت  معمولاًو بازاریابان  شود یمشروع  انیمشتر ازدر اصل ماهیت برند 

همانند محصول،  )2005( نکربه اعتقاد پففر. ندینما یمهم چنین مشاهده رفتار مشتریان به هنگام خرید جست و جو 

مختلفی  یها روشبرای شهرها بر خلاف محصول رویه ها و  معمولاًبه شهرها نیز گسترش داد،  توان یمماهیت برند را 

و یند تعیین نشان ویژه با مشکل مواجه کرده و در پروسه کار خلل ایجاد نموده آرا در فر کار ها وقتبعضی  هوجود دارند ک

  .)19. ص(برای شهرها به فراموشی سپرده شود  یگذار برندکه  گردد یمباعث  گاهاً

، به شرطی که دهند یماثیر قرا شهرها را تحت ت ،قوی یگذار برندمشخصات یک متعددی تحت عنوان  مواردی

در ارتباط با شهرها علاوه بر آن که یک برند  .مخصوص به خود باشند ی ژهیوآنان به دنبال توسعه و تقویت نشان 

شهرها موارد  یگذار برندعلاوه بر این در خصوص . متمایز باشد نیز باشد باید با لحاظ کارکردی پایدار و قویبایستی 

بایستی یک ذهنیت و تصویر مثبت و محکمی در ذهن ) شان ویژهن(دیگری نیز مطرح است و آن اینست که برند 



 

 

بط خوب و این بنیان گذار روا ،گردد یمبرند گذاری محقق  با صرفاًکه این  ایجاد نماید) بازدیدکنندگان از شهر(مشتریان 

 برنداگر شهرها به دنبال موفقیت در  پففرکرنکه مسلم است به زعم  آنچه. و منطقی بین مشتریان و شهرها خواهد بود

به عبارت دیگر این  .ی ارزش افزوده بیشتری باشنداکاربردی، عملیاتی و دارنشان ویژه بایستی آن  قطعاًهستند  یگذار

در این راستا بررسی عوامل  عتاًیطب. سازد یممحصولات متفاوت و متمایز  اارزش افزوده است که برند گذاری شهر ها را ب

این منابع  .تاثیر گذار بر این ارزش افزوده بسیار مهم خواهد بود که در موفقیت و یا شکست برند تاثیر مستقیم دارند

در ایجاد تصویر ذهنی و در نهایت نشان ویژه نقش مثبت و یا منفی ایفا نمایند که در این مطالعه  توانند یمایجاد ارزش 

، بدین مفهوم که این پارامترها شده استبه این منابع ایجاد کننده ارزش افزوده به عنوان متغیرهای تعدیل گر نگاه 

نقش مثبت ایفا نموده و این رابطه را تقویت  گردد یمدر ایجاد تصویر ذهنی که منجر به تعیین نشان ویژه  توانند یم

   .نمایند و یا نقش منفی داشته و رابطه مذکور را تضعیف کنند

بسیاری از نشان ویژه شهرها بر  کرنبه اعتقاد پففر. باشد یمیکی از این منابع ایجاد ارزش تجربه مردم از شهرها  

که هم اکنون وسایل ارتباط جمعی پیشرفته فراوانی برای انتقال  ، با اینردیگ یماساس تجربه مردم از آن شهر شکل 

به عبارت  .باشد یمنقش اساسی داشته و موثر » حرف دهن مردم«پیام به مردم وجود دارد اما هنوز هم روش قدیمی 

نفی از یک شهر تجربه م، لذا در مقابل ندینما یمدیگر اگر مردم تجربه خوبی از شهر داشته باشند آن را به دیگران منتقل 

   .باری در بر خواهد داشت نتایج متضاد و زیان

فرکرن و این به زعم پف باشد یممنبع دیگری که نقش اساسی در ایجاد ارزش افزوده نشان ویژه دارد ادراک مردم 

 گردشگر و کارآفرین یا باشند شهروندان خواه دافرا که است انگر آنیادراک ب .استیک مولفه مهم در برند گذاری شهر 

 دانش این. کنند یم استفاده، است دسترسشان در که دانشی از بنابراین. ندارند آگاهی چیز همه تصمیم گیری از هنگام

 قول نقل، گروهی رسانه های از حاصله اطلاعات ،مثال برای( منابع دیگر و گذشته شخصی تجربیات طریق از معمولاً

 از که ما تصویری. سازند یم خود برای واقعیت از تصویری مردم، ادراکی چنین با. دیآ یمدست  به...) و آشنایان و دوستان

ند ادراک، یدر فرآ (Hospers, 2003: 152) .شود یم حاصل شکل این به معمولاً، داریم خاص جغرافیایی واحد یک

ر گذارند یفرد تاث یها برداشتو  یاجتماع یها تیموقعفرد در  یزه های، آموخته ها، تجربه ها و انگیات روانیخصوص

  .)10: 1389پاکزاد، (

است  یو دانش یدر واقع آگاه ییادراک فضا. کنند یمصحبت  »ییدراک فضاا«دانان از ی، جغرافیابیبازار ی نهیزمدر 

 هنگام افراد یها انتخاب در دارد زیادی تأثیر گرفته شکل ذهنی تصویر. در ذهن دارند ییفضا یکه مردم از واحدها

 یها یریگتصمیم  چنین. بگذرانند فراغتشان را اوقات کجا یا کنند زندگی و کار کجا اینکه مورد در تصمیم گیری

 مانند ادراکی ذهنی افراد زمینه های ی هیپا بر بلکه، نگرفته اند ناحیه شکل عینی و واقعی یها یژگیو اساس بر فضایی

 )Hospers, 2003 : 152. (شود یم دارند حاصل ناحیه که افراد از



 

 

ک یط دارد، یمح یده هایا پدی ها تیواقعکه از  یادراک یان کرد که انسان بر مبنایب توان یمدر ارتباط با ادراک 

ر یتصو یخود از گذشته و حال، دارا یو جمع یات فردیبر اساس تجرب که یدرحال، کند یمف یش تعریخو یت را براینیع

  .)43 :1383، یاصفهان یقاسم( ز هستین شود یمکه با آن مواجه  یده ایاز پد یذهن

ک ی لذا ؛است یو فرهنگ و ها ارزشت، ی، شخصی، مهارت بازشناسیر توان ادراکیفرد تحت تاث یر ذهنیتصو

 یاز ناخودآگاه ین به خود گرفته و جزئیجنبه نماد گاه و ردیگ یمفرد را در بر  یطیات محیتجرب یتمام یر ذهنیتصو

  .)57 :1383، یاصفهان یقاسم( شود یمانسان 

ق مداخلات یابتدا از طر: سازند یما در ذهن خود یرا درک کرده  ها مکانند یق سه فرآی، مردم از طریبه طور کل

 یها مکانگران از یا دی ها آنکه  یوه ایق شیدوم از طر ،رهیو غ یشهر ی، طراحیزیشده مثل برنامه ر یزیبرنامه ر

، اخبار، ها ینقاش، ها رمان، ها لمیفمکان مثل  یها شینمامختلف  یها شکلق یو سوم از طر کنند یمخاص استفاده 

  . (Kavaratzis & Ashworth, 2005،507) ...و  ها گزارش

نقش غالب است که شهر در اذهان ایجاد  گردد یمسومین موردی که به عنوان منبع ایجاد ارزش افزوده مهم تلقی 

وژی، صـنعت و فرهنـگ       به عنوان مثال . کرده است برخی از شهرها مانند کالیفرنیا به عنوان شـهری بـا داشـتن تکنولـ

در نهایت ظـاهر شـهر اسـت     و سازد؛ یمکه آن را از دیگر شهرها متمایز  معلق معروف یها پلبا داشتن  شود یمشناخته 

. شهر است ی ژهیومهم در نشان  یظاهر شهرها عامل. در ایجاد ارزش افزوده نقش اساسی دارد که به عنوان آخرین مورد

شـهرها  . ت اسـت ی ـرا داراسـت، حـائز اهم   یک ـیزیف یو چه مشخصه ها رسد یمک شهر چگونه به نظر ی قتاًیحقن که یا

مثال راتردام، آمستردام، بارسـلونا و   یبرا. شوند یمشناخته  یفرهنگ یت، عملکرد و دستاوردهایموقع ی واسطهامروزه به 

بوستون، چارلسـتون و   .مشهورند یمراکز بانک یورک برایویخ و نیزور. بنادرشان شناخته شده اندسکو به خاطر یسانفرانس

  .(Pfefferkorn,2005،26) .هستند ییکایآمر یخ و معماریبا تار ییها مکان یآتلانتا دارا

بازاریابی در تئوری و عمل به  علم که است ییها شرفتیپاز جمله  و تعیین نشان ویژه برای شهر یساز برند

 یکپارچگی یبراخوبی  یمبناامر ن یا مسلماًکه . به آن رسیده است ها مکانخصوص در ارتباط با ماهیت و خصوصیات 

بازار یابی برای یک  یها امیپدر  معمولاً، که وجود داشته باشد تواند یمکه از یک شهر  ذهنی است ریانواع گسترده تصاو

  .)Kavaratzis ,2004: 63 ( شود یمنشان ویژه به آن پرداخته  شهر متصور است و به عنوان

به عنوان گردد و آن را  یگذار برندن، یان و مخاطبیشترد در ذهن میشهر بامعتقدند که ) 2005(و آشورث  زیکاوارات

 یبراذهنی از یک شهر ر یت تصویاهماز نظر آنان  .ندینما یمشنهاد یپ یشهر یابیبازار یف و اجرایوه مناسب توصیش

همان چیزی  دهد یموند یپ یفرهنگ یایشهر را به جغراف نشان ویژهاست که  یزیچهمان  ،ا کاربر مکانیمصرف کننده 

مکان را احساس، درک و  ها آندارد و بر اساس شیوه ای است که مصرف کننده تمرکز  یریجهت گ بر معمولاًکه 

  .)510. ص( کنند یماستفاده 



 

 

 یبرند در انحصار شهر باقآنکه نخست  ،ت داردین مزیهر چندشبرای یک غ یهنگام تبل )برند(نشان ویژه  استفاده از

ن یعلاوه بر ا. گردددکنندگان ینان خاطر بازدیاطمموجب شده و ت یفیل به سمبل کیتبد تواند یمن برند یهم چن. ماند یم

گردشگران  بی که نصیام منافعتم یادآوریبرای  ی استمختصر روش، استفاده طولانی مدت از نشان ویژه ،موارد

  .)43. ، ص1390وحد، م( را دارد هاآن ی عرضه ییتواناو شهر  گردد یم

یند برند گذاری استفاده از مشاوران ممکن است مفید بوده و در هزینه و آبر این باور است که در فر) 1390(موحد 

که در سایر  ها آنقابل توجهی داشته باشد ولی باید مواظب بود که احتمال سرایت ایده و نظرات  یها ییجوزمان صرفه 

 برندیند آاز شهر در فرر مناسب یخلق تصو. وجود دارد ،گشا بوده و برای مورد ما مثمر ثمر نباشد مناطق مطرح و راه

 یموجود، جاذبه ها یگردشگر یها آژانس، یدولت یها سازمان، مانند یادیز یمستلزم مشارکت افراد و گروه ها یگذار

و  یحی، تفری، اقامتییرایپذ یران واحدهای، مدیشهر یها سازمان، دانشگاه ها، یفرهنگ یران نهاد های، مدیگردشگر

  ).41 .ص(مختلف است  یگروه ها یاعضا

را در ذهن  دیر شهر همراه با منافع حاصل از بازدیاست که تصو ییگووجاد شعار و لیخلق و ا یگذار برند

. شود یمن یتدو ... و ی، روابط عمومیغاتیتبل یها روشبا استفاده از  یغاتیتبل ی برنامهسپس . کند یمجاد یدکننده ایبازد

ا انجام هر گونه یت راهبردها یزان موفقین مییج به منظور تعینتا یابیشدند، ارز ییاجرا یکه راهبردها نیسرانجام بعد از ا

  .)35- 34، 1390موحد، ( شود یماز، آغاز یو اصلاح مورد ن لیتعد

  .نشان داده شده است 1 هاین مطالعه در شکل شمار کیتئورچه که عنوان گردید مدل مفهومی و  نآبر اساس 

  

  

  

  

  

  

  

  

به عنوان متغیر مستقل عمل نموده و برای ) مکان(مشخص است بازاریابی شهری  بالاهمان طوری که در مدل 

یابی شهری به طور مستقیم عمل ننموده باید توجه داشت که بازار. ثر استرسیدن به نشان ویژه پایدار شهر بسیار مو

. باشد یملذا تصویر ذهنی از شهر به عنوان متغیر میانجی  رسد یمبلکه از طریق تصویر ذهنی از شهر به این نشان ویژه 

شهري  یابیبازار

)مکان(  

 داریپا ي ژهیونشان   

 شهر

تجربه مردم 

 از شهر

 

اعتقادات 

 مردم

 

 تصویر ذهنی از شهر

 ظاهر شهر

 ادراك



 

 

، اعتقادات مردم و در نهایت ها آنادراک  ،نکته حایز اهمیت این است که عوامل دیگری همچون تجربه مردم از شهر

تقویت و  به عبارتی شاید دینما یمظاهر شهر است که ارتباط بین بازاریابی شهری و ایجاد تصویر ذهنی از شهر را تعدیل 

  .گردند یماین چهار عامل به عنوان متغیرهای تعدیل گر در این مدل معرفی  لذا ؛یا تضعیف کند

  

 

- تحقیق به صورت تحلیلی باشد یمبا توجه به اینکه هدف اصلی رسیدن به مدل تئوریک و مفهومی مطالعه در این 

و نظریه های مطرح شده در این خصوص به مدل مورد نظر برای  ها یتئورو  ینظر یمبانو از طریق  باشد یم اسنادی

در  مسئله هدفبا توجه به در این تحقیق جامعه مورد بررسی .میا کردهرسیدن به نشان ویژه شهر مشهد دست پیدا 

در بوده است بدین مفهوم که قصد در مرحله و فاز اول این بوده است که به یک مدل مفهومی شهر مشهد  ،اولویت اول

برای . باشد یمهر چند که مدل مفهومی احصا شده برای تمام شهر ها قابل بررسی و اجرا ، این خصوص دست پیدا کنیم

را از طریق نظر سنجی از  ها آنتک تک انجام خواهد شد  بعداًکه طی مطالعه مستقلی و دوم فاز سنجش متغیرها در 

  . اقدام خواهد شدو از طریق کار میدانی مردم 

 

پذیر انکار نا یها ضرورتیکی از  یالملل نیببرای هر شهری به منظور رقابت در عرصه ) برند( هتعیین نشان ویژ

خاص خودش  دینآکه ذکر شد تعیین برند برای شهر همانند محصولات تجاری از پروسه و فر طوری ، همانباشد یم

ترین دست  مدل تئوریک احصا شده یکی از مهم. برخوردار است که در این مطالعه به صورت مختصر بدان پرداخته شد

آوردهای رسیدن به برند بود که در مرحله اول با هدف تعیین برند شهر مشهد و در مرحله دوم به عنوان یک الگوی 

 یکه اشاره شد از طریق بازار یابی شهر طوری در این مدل همان. دمناسب برند گذاری برای تمامی شهرها مطرح گردی

که این تصویر ذهنی تعیین کننده برند ویژه یک شهر خواهد  گردد یمنسبت به یک شهر تصویر ذهنی ایجاد ) مکان(

که تحت  باشند یمدر مسیر ایجاد تصویر ذهنی عوامل و متغیرهای فراوانی دخالت دارند که تعدیل کننده این رابطه . بود

  . یاد گردید ها آنعنوان ظاهر شهر، ادراک، اعتقاد مردم نسبت به شهر و تجربه مردم از شهر از 

دوم تحقیق و توسط محققین انجام ) فاز( مطرح نمود که در مرحله توان یمترین پیشنهادی که در این راستا  مهم

لازم است تمامی  ادر این راست. باشد یمشهر مشهد ) نشان ویژه( دآزمودن مدل احصا شده و تعیین برن. خواهد شد

با درک مسئولیت خطیر خود در این راستا گام بردارند و با انجام صحیح و به به خصوص شهرداری  ها سازمانو  ها ارگان

بدیهی است رقابت . را فراهم سازند یالملل نیبمحوله خود زمینه ارتقا شهر مشهد به استاندارد های  یها تیمسئولموقع 

هرچند که شهر . باشد یمبه راحتی صورت نخواهد گرفت و نیازمند همت مضاعف مردم و مسئولین  یالملل نیبدر عرصه 

، ولی در این باشد یمهمه ساله پذیرای خیل عظیم زائرین ) ع( الحجج ثامنمشهد به خاطر وجود مضجع شریه حضرت 



 

 

 توان یمو توجه آن  ، معرفیشناسایی با عتاًیطبکه  باشد یمموجود در شهر مشهد  یها تیقابلسایر مقوله هدف استفاده از 

  . گام بلندی در راستای جذب بیش از پیش گردشگران را فراهم ساخت
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