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Abstract 
Paying attention to urban landscape and planning for it is one of the main and most 
significant factors that can have a great effect on urban brand. Compared to other cities, 
tourist cities depend more on the quality of the urban landscape. Since what initially attracts 
individual's attention is the urban landscape; moreover, it makes the first judgments about 
the city in the minds of tourists. The city of Isfahan with a rich historical, cultural, artistic, 
natural background, etc. is one of the most significant tourist destinations in Iran. With the 
purpose of explaining the urban landscape tourism brand, this research investigates 100 
landscapes of Isfahan by an expert evaluation including historical landscape, natural 
landscape, cultural landscape and so on from two objective and subjective dimensions and 
based on 25 indices. Cluster analysis method has been used for clustering landscapes; 
furthermore, clustering analysis has been applied by using SPSS software in order to analyze 
the objective and subjective characteristics of landscapes. The results indicate that the 
historical-natural landscape of Isfahan has the highest score among the clusters; in addition, 
there is a significant relationship between the objective dimension of the landscape 
(physical and functional aspects) and the semantic (subjective) dimension of it. 
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Introduction 
Today, the development of urban tourism is not 
possible as before simply by enjoying facilities 
and possibilities (Yang et al, 2020: 2) because 
new tourists visit cities more sensitively and with 
more scrutiny than they did in the past, and 
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elements of urban landscape have remarkable 
impacts on them. The main resources and 
attractions that are the key motivators for 
traveling and visiting a destination are divided 
into seven categories: 1- Environmental 
attractions (natural and man-made landscapes) 
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2- Culture and history 3- Market relations 4- 
Combination of activities 5- Programs and 
events 6- Entertainment 7- Tourism 
superstructures (Barimani et al., 2018: 33) 

Paying attention to urban landscape and 
planning for it is one of the main and most 
important factors that can have a great impact 
on the urban brand. Compared to other cities, 
tourist cities depend more on the quality of 
urban landscape since what initially attracts 
individual's attention is the urban landscape; 
moreover, it makes the first judgments about 
the city in the minds of tourists.  

Landscape is a phenomenon that results from 
our perception of the environment and the 
interpretation of the mind. In fact, it is an 
objective mental phenomenon. The landscape 
of an urban space is all the information available 
from the space that can be received by the 
senses and processed in the process of 
perception. (Information on the form, function 
and meaning of space) 

Hence, the indicators of a landscape at various 
levels, from superficial to fundamental, present 
themselves in this process. 

The objective dimension of the city landscape is 
the outer layer of the city, and the mental 
dimension is the inner layers or the attitude and 
perception of the people. Coordination of the 
two dimensions together leads to greater 
satisfaction of observers. Improving all these 
factors ultimately leads to improving and 
increasing the quality of the landscape and 
directly affects the urban brand and has a high 
power in attracting tourists and different 
investors. 

Urban landscape is one of the factors with a 
great impact on the urban brand and its 
development and progress. Brand image is the 
closest step to brand formation. A brand image 
is a perception of the brand that is reflected in 
the customer's mind by brand associates. A 
brand image does not have to be an objective 
image. (Farahani et al., 2017: 23) 

The purpose of this study is to evaluate the 
landscape of Isfahan in order to explain the 
tourism brand. 

1. Data and Method 
The city of Isfahan with a rich historical, cultural, 
artistic, natural background, etc. is one of the 
most significant tourist destinations in Iran. The 
present study is applied in terms of purpose and 
descriptive-analytical in terms of method. With 
the purpose of explaining the urban landscape 
tourism brand, this research investigates 100 
landscapes of Isfahan by an expert evaluation 
including historical landscape, natural 
landscape, cultural landscape and so on .The 
data collection method includes library studies 
and a researcher-made questionnaire that 
evaluates 100 landscapes of Isfahan from two 
objective and mental dimensions based on three 
components of physical form, activity-
functional component and perceptual-semantic 
component and 25 indicators. In order to 
evaluate the reliability of the questionnaire, 
Gronbach's alpha was used, which is 0.925 for 
this questionnaire and indicates the acceptable 
reliability of the questionnaire. Cluster analysis 
method has been used for clustering 
landscapes; furthermore, clustering analysis has 
been applied by using SPSS software in order to 
analyze the objective and subjective 
characteristics of landscapes.  

2. Results and Discussion 
The results obtained from the clustering of total 
scores (all three indicators of physical, 
functional-activity, perceptual-semantic) in 5 
clusters show Chaharbagh Abbasi, Chaharbagh 
Khajoo, Chehelstoon, Naghsh-e Jahan, Khajoo 
Bridge, Siosepol Bridges, Imam Mosque, Sheikh 
Lotfollah Mosque, Naghs-e Jahan Square 
surrounding markets, Chaharbagh School and 
Madarshah Caravanserai are in the first category 
with the highest average cluster compared to 
100 places and they are among the most 
important landscapes in Isfahan landscape 
design. In fact, it can be said that the collection 
of elements of this Safavid city in the central 
part of Iran has the potential to be defined as the 
image of Isfahan tourism brand. Moreover, 
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according to the average scores of landscape 
features in Isfahan, the perceptual-semantic 
component, the physical form component and 
then the activity-performance component have 
obtained the highest to lowest scores, 
respectively. 

3. Conclusion 
The historical-natural landscape of Isfahan has 
the highest score among the clusters and there 
is a significant relationship between the 
objective dimension of the landscape (physical 
and activity-functional) and the mental 
dimension (semantic-perceptual) of the 
landscape. In addition, the mental landscape of 
Isfahan, which is the result of the interpretation 
of the landscape in the minds of the audience, 
has the highest score among the three 
indicators of the urban landscape. This shows 
that landscape tourism as one of the most 
important and common types of tourism with 
the aim of discovering the secrets in landscapes 
can be effective in explaining the tourism brand 
for Isfahan. 
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 ��یده
. اشدب داشته سزایی به تأثیر شهری برند بر تواندمی که است عواملی ترينمهم و تريناصلی از یکی شهری، منظر

.ه زیرا هستند؛ وابسته شهری منظر کیفیت به شهرها دیگر از بیش گردشگري، مقصد شهرهای .هت ابتدا در  که آن  و
.اد گردشگران ذهن در شهر به نسبت را هاقضاوت اولين و کندمی .لب خود به را افراد  .است شهر منظر کند،می ای
.ه  غنی ی پیشينه با ايران گردشگری مقاصد ترين مهم از یکی عنوانبه اصفهان شهر مورد در مس.له، اين به تو

 نظورم به اصفهان شهر منظر تحلیل هدف با پژوهش، اين. است ضروری بسيار... و طبیعی هنری، فرهنگی، تاریخی،
 تاریخی، منظر شامل؛ اصفهان شهر پذیر گردشگر و مهم منظر ۱۰۰ ی کارشناسانه ارزیابی به گردشگری، برند تبیین
 اطلاعات آوری.مع روش. پردازدمی شاخص ۲۵ اساس بر و ذهنی و عینی بعد دو از... و فرهنگی طبیعی، منظر

 شرو از. است ميدانی های بررسی سپس و منظر ارزیابی هایشاخص تدوين منظوربه اسنادی و ای کتابخانه مطالعات
.. است شدهاستفاده  مناظر ذهنی و عينی هایشاخص و مناظر تحلیل برای SPSS افزارنرم با ایخوشه تحلیل  ننشا نتای

 ينیع بعد بين معناداری ی رابطه و بوده هاخوشه میان در امتیاز بالاترین دارای اصفهان طبیعی-تاریخی منظر دهدمی
.ود منظر) معنایی-ادراکی(ذهنی بعد و)عملکردی ی .نبه و فیزیکی ی .نبه( منظر  لبدیکا های .نبه با مناظر و دارد و

 .دارند مخاطب ذهن در بالاتری معنایی و ذهنی بار مطلوب عملکردی و

 کليدواژه ها:
 منظر گردشگری، برند شهری، منظر
 ذهنی منظر عينی،

 

 م�دمه  ۱
 ،يخرتا دم،مر از پذيریانعطاف ه یمیزآ يشگردگر مقاصد

 فرهنگی اثمیر ع،متنو یعیانداز طب.شم يک غالباً و فرهنگ
 و متغیر يهارفتار ارزشی، هاینظام ها،زبان شده،ساخته
 مانند يشگردگر ه یتوسع وزهمرا. هستند تخدما دهندگانارا.ه

کاناا از رداريبرخو با تنها گذشته  پذیرامکان تتسهيلا و تم
 ترموشکافانه و تر حساس وزي،مرا انشگردگر ايرز. نیست

، ۲پردازند (یانگ و همکارانمی شهر از يدزدبا به قبل از

 هر،کلانش مطالعه مورد ی نمونه شهر بومی منظر و گردشگری برند تعامل تبیین عنوان با اصفهان دانشگاه دکتری ی نامه پایان از برگرفته حاضر ی مقاله۱ 
 . است اصفهان

  یآبادیزنگ یعل :نویسنده مس�ول * 
.غرافیایی و برنامه ریزی، دانشگاه اصفهان، اصفهان،  آدرس: دانشکده علوم 

 ایران
  dr_adelz@yahoo.com ایمیل:
 09133006849  تل�ن:

 
2 Yang et al. 

 يیسزاه ب تأثیر نناآ بر يشهر منظر عناصر ) و۲: ۲۰۲۰
.هان،  بازتاب بیرونی منظر شهرها .دارد نوع نگرش به 

.تماعی و  .ارهای ا طبیعت، اتفاقات درون کالبد، روابط و هن
 ومتیحک یهااستیفرهنگی، توان اقتصادی و البته قوانین و س

.یزی است که درون شهر مو  . منظر یک شهر گذردیهمه آن 
.امعه است. گویای آمال  یهایژگیگویای بسیاری از و درونی 
ها و روایتگر داستان  ها، اولویتها و قوتو آرزوها، ضعف

 زندگی مردم آن شهر در طول تاریخ است.
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 هميتا به يشهر يشگردگر منابع، ۱۹۹۰ ه یده ه ینیم تا
و.ه ي،شگردگر در آن نقش و يشهر منظر  .شتنداند نیا.ند ت

 يشگردگر يمقصدها يبصر يسیما ازنظر يشهر يشگردگر
 برنامه ستا وريضر و ستا شدهبررسی کم ربسیا ي،شهر

 شهرها يباشناختیز های.نبه با يشهر و يشگردگر انيزر
 شناآ يبصر هويت و .تماعیا هایزمينه ن،مکا حس ازنظر

 ه یحوز در يشگردگر هایپژوهش بسط و شباشند. گستر
 تیورضر شهرها کیفیت و ها.اذبه ،یباشناسیز ،منظر يابیارز

.اا منظوربه و است ناپذیررنکاا  و ديقتصاا ه یتوسع دی
 يمقصدها يبصر ه ی.نب ،موفق يشگردگر هایاستراتژی

: ۱۳۹۳ران، همکا و الدينیسیف( د"شو شناخته باید يشگردگر
۳۷( . 

.ه  يشگردگر مقاصد ترينمهم عنوانبه شهرها اگر
.هه ی گردشگر با  ،هستند موردقبول و منظر شهرها اولین موا

. در ما رکشو در متأسفانه ماشهر است؛ ا  دبعاا از يکهی
این در . ستا نگرفته رتصو هاآن ايبر میاقدا ی،برندساز

.هکه  است یحال  ،ريزی برای آنبه منظر شهری و برنامه تو
تواند بر است که می ترین عواملیترین و مهمیکی از اصلی

و در ساير شهرهای مقصد برند شهری تأثیر داشته باشد 
.هان  و.هگردشگری در   نمکا به که يعناصر ستهد آن به ت

 و .تماعیا عوامل ،فیزیکی محیط ؛مانند بخشندمی ماهیت
کانی" به را نآ که نسانیا  ردمو در ادفرا که .ايی" و" مناسب م

 رداربرخو هيژو هميتا از کنندمی تبدیل" نمايندمی صحبت آن
 تواندبا تعریف برند برای مکان می که ستا بخشی ينا. است

 ديقتصاا اريپاید يیربناز و رود ترافر ديقتصاا رکودهای از
برند مقصد  .)٦٦: ۱۳۹۳، مولايی و صنایعی(هد د تشکیل را

.ایگاه شهر مقصد در  گردشگری تأثير به سزایی در تعریف 
 .هانی دربین ساير شهرها و مقاصد گردشگری رقیب دارد. 

 شدن.هانی و وريفنا وسیله یبه که يشافزا به رو همگنی از
 ازپیشبيش هرروز ،متمایز" نمکا حس" يک گردد،می يتاهد
 قابتیر دقتصاا مزيت .هارا ايبر هارکشو و شهرها ايبر
 دخو" نمکا حس" باید برند مکان نيز درنهایت. یابدمی همیتا

. زدسا اربرقر دخومخاطبان  با را عاطفی يپیوند و کند منتقل را
 بينش نوعی که ستانیدا -ستا نستادا يک گفتن يمعنا به ينا

 هنگا ن.ها به که ایشیوه آن، يخرتا آن، دممر ن،مکا به نسبت
کند. می همافر را زیستمحیط با آن طتباار .گونگی و کنندمی

و.ب  تواندیممنظر شهری همان حلقه ی واسطی است که  م
 ارتقای تصویر ذهنی شده و در این مهم نقش اساسی ایفا کند.

عنوان یکی از مقاصد گردشگری اصلی ايران شهر اصفهان به
.هان به سوی سالانه گردشگران زیادی را از ایران و سراسر 

رود و منظر طبیعی شهر کند. رودخانه ی زایندهذب میخود .
.اذبه های گردشگری به همراه منظر تاریخی و فرهنگی 

ر د شدهثبتشهر اصفهان با دو اثر آيند. اصفهان به شمار می
.هانی یونسکو و بالغ و  سیمااثر ملی  ۳٥۰بر  فهرست میراث 

یاری که امروزه بسطوریبهدارد.  رقابتخاص و قابل منظری
طبیعی -مندی از منظر تاریخیمنظور بهرهاز گردشگران به

 و بخش عمده ی بازدیدکنندگان کننداصفهان به این شهر سفر می

1 Chen & Rahman 
2 Dedeoğlu et al. 

.شهر اصفهان را گردشگران فرهنگی تشکیل می ه دهند. با تو
.اذبه هاي طبیعی، تاریخی، فرهنگی، تفریحی و...  به تعدد 

.ه به وضعیت مکان ذير اصفهان و های گردشگر پلزوم تو
ها برای تبيین برند گردشگری ارزيابی کارشناسانه ی آن

ارزشمند و مبتنی بر واقعیت برای اصفهان امری ناگزير است. 
.ذب سرمایه .وهر برند گردشگری شهر اصفهان به  های تبیین 

.ر  بیشتر و رونق گردشگری و توسعه ی اقتصادی مقصد من
.هتمی های ايران .ریان مقابله با گردد و گامی مهم در 

.هره این  ای واقعی، مقبول و مطلوب است.هراسی و معرفی 
منظر پراهمیت و گردشگر پذير شهر  ۱۰۰پژوهش به ارزیابی 
شاخص و   ۳بعد عینی و ذهنی منظر ،  ۲اصفهان بر اساس 

.لفه پرداخته است، تا به این پرسش ۲۵ ها پاسخ دهد که:  م
ر برند گردشگری شه وضعیت منظر شهر اصفهان برای تبيین

.گونه است؟ کدام بخش از منظر شهری اصفهان توانایی 
تعریف برند برای اصفهان را داراست؟  آیا بین ابعاد مختلف 

.ود دارد؟   منظر شهری اصفهان رابطه ی معناداری و

 م�انی ن�ری ۲
 �یشینه ی ��وهش ۲٫۱

غالب گردشگران ايران و شهر اصفهان را گردشگران فرهنگی 
اساس  دهند. گردشگری فرهنگی صرفاً بر تشکیل می

.مله؛ ميراث فرهنگی، معماری،  .اذبه هاي فرهنگی از
.اذبهها، فستیوالموزه های غذایی، زبان، مذهب و سبک ها، 

.ربه ی زندگی مردم تعریف شده است. ارتباط فرهنگی بر ت
.ربه ی به .یادماندنی گردشگری تأثير مثبت دارد به یادماندنی ت

.دد از مقصد و گردشگری  بر هدف گردشگر برای بازدید م
.ن و  برای توصيه ی مقصد به دیگران تأثیر مثبت دارد (

   .)۱۸۳: ۲۰۱۸، ۱رحمان

 دهیا) در پژوهشی با عنوان " ۲۰۱۸( ۲دداغلو و همکاران
.دد ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری" نشان پرداز ی م

فیت به ادراک کیکه ادراک کیفیت طبیعی مقصد نسبت  دهندیم
خدمات مقصد بر ادراک لذت سفر به مقصد، تأثير بیشتری 
.ربه ی گردشگران  دارد. از سوی دیگر، درک لذت سفر از ت

و  ودداغلتر است (کنندهپیشین برای اعتماد به مقصد تعيین
 ).۲۱۱: ۲۰۱۸همکاران، 

) در پژوهشی با هدف شناسایی ۲۰۱۸( ۳وو و همکاران
.ربه  .رابعاد کیفیت ت به، به بررسی روابط متقابل بین کیفیت ت

.دد پرداختند.  .ربه و قصد بازديد م .ربه، رضایت از ت ارزش ت
. نشان می ترین لیعنوان اصدهد که کیفیت محیط فیزیکی بهنتای

.ربه ی قابل ته درک توسط بازدیدکنندگان، شناخبعد از کیفیت ت
 ).۲۶: ۲۰۱۸شود (وو و همکاران،می

فرا ) در پژوهشی ۲۰۱۷( ٤و همکاران دسان اوگنيو ولا
با عنوان "منظر بصری عنصر کلیدی برند مکان" بیان  لیتحل
ار يک ساخت عنوانبهکنند منظر عنصری نمادین و کلیدی و  می

.تماعی و فرهنگی در برند مکان دارای ارزش است. قابلیت  ا

3 Wu et al. 
4 de San Eugenio Vela et al. 
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هایی  تصور پذير منظر و امکان اشتراک آن به همراه داستان
.ربه ی منظر  که همراه کرده است که  دیتأکدارد بر اهمیت ت

.تماعی به اشتراک گذاشته هاشبکهی در راحتبهتوسط مردم  ی ا
. برند منظر، ديدگاهی متمرکز بر هویت است و اهمیت شود می

کند و نیاز به پیوند دادن  پیوند ادراک با واقعیت را تأکيد می
و رويدادها را نشان  هارساختیزو  هایگذاراستیسبرند با 

و روح سازی منظر راهی برای ديدن ماهیت دهد. برند می
دهد  ی برند مکان را نشان میهایاستراتژها از طریق  مکان

 ).۲۰۱۷(دسان اوگنیو ولا و همکاران، 

) در پژوهشی با عنوان "اصالت ۲۰۱۷( ۱یی و همکاران
.ود و سايت .وی گردشگران برای اصالت و .ست های ميراثی، 

.ودی از دیدگاه  .ربی اصالت و وفاداری به مقصد" به کشف ت
. نشان می ها و دهد اصالت سايتبازدیدکنندگان پرداختند. نتای

تو.هی بر وفاداری به های تورهای میراثی تأثیر قابلمحیط
 ).۱۰۳۲: ۲۰۱۷(یی و همکاران،  مقصد دارد

.ودی ادراک اصالت برند تحت تأثیر نشانه های شاخص، و
وابستگی عاطفی و تبلیغات  دین است . ادراک اصالت برند و نما
دهد و احتمال انتخاب برند را برای دهان را افزایش میبهدهان

.اد میمصرف : ۲،۲۰۱۵کند (مورهارت و همکارانکنندگان ای
۲۰۰.( 

.امبر اساس مطالعات  در قالب  هاآنکه بخشی از  شدهان
.نگردید، کیفیت مح ارا.هپیشينه ی پژوهش  ین یطی مقصد و هم

.ربه ی  توانندیمی تاریخی و اصیل هاتیسامناظر و  بر ت
.نین وفاداری او به مقصد گردشگری و توصیه  گردشگر و هم

تواند نقش این مناظر باشند. همین امر می م.ثری آن به دیگران 
 را در برند مقصد نشان دهد. هاتیساو 

 ۳ی شهری�رند��ار ۲٫۲
.هت غلبه بر  منظوربه دستیابی به مزيتی رقابتی پایدار در 

 شدهارا.ههای گوناگونی  رقابت حاکم بین شهرها استراتژی
ها محسوب  است؛ برندینگ شهری یکی از این استراتژی

دارایی مهم در راستای  مثابهبهشهری  یبرندگذارد. شو می
.نین ابزاری اثربخش  ی توسعه تمایز،  منظوربهشهر و هم

.ایگاه و افزایش نفوذ و اعتبار شهر انگاشته می  ودش بهبود 
 در يتصویر به يابیدست .)۱۷۷: ۱۳۹۸(پاکرو و همکاران، 

 به را یرقابتقابل و ارپاید يياامز که نمکا ازبهره بران  هنذ
، ٤ی برای مکان است (فوبرندگذار، هدف هدد .هارا نمکا

.ه اغلب  یکی از فضاهای گردشگری). ۸٥: ۲۰۱۹ که موردتو
، فضاهای شهری است و شهرها اغلب استگردشگران 

.راکه برای میعنوان مقصد گردشگری مدنظر قرار به گيرند 
اکنون یک مسیر اصلی  ،گذاران، گردشگری شهریسیاست

های اخیر در طی سال). ٥۲: ۲۰۲۰، ٥(سلمی و همکاران است
 یری فضابرندگذا ی تعداد تحقیقات دانشگاهی که در حوزه

1 Yi et al. 
2 Morhart et al. 
3 Urban Branding 
4 Fu 
5 Salmi et al. 

رود یافته است. انتظار میبسیار افزایش ،یابندشهری انتشار می
نیز با بالا رفتن  آتیهای که رشد علاقه به این مقوله در سال

.ذب استعدادها، رشد گردشگری،  رقابت بین شهرها بر سر 
.ذب سرمایه و  ميزبانی از رويدادهای ورزشی و فرهنگی، 

یابی به توسعه بسیاری اهداف دیگر که شهرها در مسیر دست
.نان ادامه پيدا کن ؛و بالندگی شهری به دنبالش هستند  دهم

صد گردشگری شهری در برندسازی مقا). ٥۷: ۲۰۱۱، ٦(دينی
شده، تواند با افزایش ارزش و فواید ادراک شهرها میکلان
آن را افزایش داده  ی گردشگری از توسعه بهره ورانت لاتمای

: ۱۳۹۹(فیضی و همکاران،  و به پایداری آن کمک نماید
۲٤٥.( 

نمايند،  های برندسازی که شهرها اتخاذ می استراتژی
.نبه دارد. شهر های مادی ها یا به تأکید بر ویژگیمعمولاً دو 

.نبهمحل مانند بناها و رویدادها می های غیرمادی پردازند، یا به 
.ا مثل داستان کنند. بدین شکل،  ها، نمادها و شعار اشاره می آن

شهرها اميدوارند که خود را از ساير رقبا متمايز نموده و 
.ذب نمایند. درواقع بايد گفت ک  هگردشگران بیشتری را 

تواند راهکار مناسبی برای ساخت برندينگ شهری می
تصويری گردشگري از شهر ارا.ه دهد. تصوير مقصد 
.دد از یک مکان و یا توصیه آن به  گردشگری به بازدید م

.ر مل بسیار مهمی در عا ،تصوير مقصد. گرددیم دیگران من
 و یبستگمقصد است و بر شخصیت، دل-ارتباط گردشگر

: ۱۳۹۵ی، آبادضیف(کیانی  دارد ستقیمثر مرضایت از مقصد ا
تواند در برخی مقاصد بسته به  ی شهری میبرندگذار). ۱۶۸

 ی شود.برندسازی و یا ابیبرندپیشینه و قدمت مکان شامل 
ر ی بیشتبرندگذارواضح است که در مورد شهری مثل اصفهان 

.ود و اصیل هاارزشی داشته و بر ابیبرندی وسوسمت ی مو
ی مکان در برندگذارکه وقتی از یدرحاليد دارد تأکمکان 

.ديد صحبت  يد أکتشود بیشتر یمشهرها و مقاصد گردشگری 
.اد برند برای مکان است.برندسازبر   ی و ای

 ۷�رند م��د �ردش�ری ۲٫۳
 مقاصد د مور در۱۹۹۰ دهه ی اواخر در یبرندساز مفهوم

 ينترگسترده ). احتمالاً ۲۰۰۴،  ۸رفت (پایک کار به گردشگري
 نقش بررسي فضاها، یبرندساز در رويه ترینمورداستفاده و

 رویه باشد. اینمی گردشگري مقاصد بازاریابي در یبرندساز
 گیرندگانتصمیم ، كه گرفت قرار زمان موردبررسی آن از

 ایاوليه تصاویر به دلیل مقاصد كه دریافتند گردشگري صنعت
.اد افراد ذهن در كه گیرند می قرار بازديد مورد کنند،می ای

 در را بسیاري هایت.وری این رويه ). ۲۲۰: ۲۰۰۹، ۹(بوو
 پتانسیل این داراي مقصد، کند. برندمی ارا.ه فضاها یبرندگذار

 هایفعاليت از براي بسیاري کنندههماهنگ نقشي تا است
.تماعي .ي  .كند بازي ا  مقصد یبرندساز كتاب در ری

 مقصد برند "کندتعریف می گونهاین را مقصد برند، گردشگري

6 Dinnie 
7 Tourism destination brand 
8 Pike 
9 Boo 
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علاوه  كه است گرافیكي اشكال سایر يا عبارت لوگو، سمبل، نام،
 سفر يك نوید سازد،می متمایز و مشخص را مقصد اينكه بر
.ربه و یادماندنیبه  .دارد همراه به را مقصد در فردمنحصربه ت

 خاطرات مفرح تقویت و تحكیم .هت در عاملي عنوانبه هم.نین
. "کندمی عمل مقصد از ). طی دهه ۲۰۳: ۲۰۱۴، ۱(پایک و پی

گذاری در اخير، مقاصد گردشگری زیادی پديد آمده و سرمایه
(کانی و  یافته استهای مرتبط با گردشگری افزایشفعاليت

عنوان یک حوزه ی مقصد بهبرندساز). ۸۹: ۲۰۱۷، ۲همکاران
.ذ گران ب گردشی تحقیقاتی در واکنش به افزایش رقابت برای 

و سرمایه و باهدف کمک به شهرها، مناطق و کشورها، در 
.ه قرارگرفته برندسازهای بازاريابی و استراتژی ی موردتو

 ).۱۵: ۲۰۱۷، ۳است (زنکر

 من�ر شهری ۲٫٤
ی کليدی برای سفر و هامحرکیی که ها.اذبهمنابع اصلی و 

 -۱: شوند بازدید از یک مقصد هستند به هفت دسته تقسیم می
فرهنگ  -۲) ساختانسانی محیطی (مناظر طبیعی و ها.اذبه

 هابرنامه -۵ هاتیفعالترکیبی از  -۴روابط بازار  -۳و تاریخ 
ی گردشگری (بریمانی هاروساخت -۷سرگرمی  -۶ دادهایروو 

 ).۳۳: ۱۳۹۷و همکاران، 

ذهنی؛ نسبی و پویاست که حاصل -ی عينیادهیپدمنظر 
.ا معه و تاریخ است. منظر دنیای بیرون تعامل انسان با محیط و 

است که از صافی ذهن ناظر گذشته و توسط او پردازش 
.اکه منظر شهری، کالبد و کیفیت شهر را توأمان شودیم . ازآن

توان ادعا نمود که ادراك شهر همان تفسیر  گيرد، می در برمی
). مطالعات ۲۷: ۱۳۹٥منظر شهری است (ماهان و منصوری، 

.غرافیا، .هان فیزیکی، عينی و  عنوانبهمنظر را  سنتی 
.ربه،  دادیمی قرار موردبررسبیرونی  که از طریق ت

و تحلیل است. در این رویکرد تحلیل منظر به  دسترسقابل
تاریخ منظر و تحولات شان از طریق مشاهده و ثبت 

به دنبال تبدیل  ۱۹۸۰خصوصیات مادی وابسته بود. از اواسط 

نسانی، انقلابی در مطالعات منظر اتفاق .غرافیای فرهنگی به ا
.غرافی دانان منظر را کمتر  بژه ا عنوانبهافتاد. در این زمینه، 

ی بیرونی و فیزیکی در نظر گرفتند. در عوض، منظر به یک 
بدیل ت هايیبازنماسیستم برای تولید و انتقال معانی از طریق 

عاره انسانی، است دانانی.غراف ۱۹۸۰. از اواخر دهه ی شد
.سته ساختند؛ منظر عنصر اصلی  مثابهبه"منظر  متن" را بر

.ون یک  مثابهبهدر سامانه ی فرهنگی است، منظر  متن هم
که از طریق سامانه ی ا.تماعی   کندیمسامانه ی دلالتی عمل 

.ربه و کشف شودیمارتباط داده  .نین بازتولید، ت . ودشیم، هم
ی متن هاتیفیباکارتباط منظر با متن به معنای شناسایی مناظر 

ی متنی هاروشاز طریق  هاآنمانند است که نمایش و تفسیر 
ه ک خواندیفرامرا  مس.لهاست. ارتباط متنی  این  ریپذامکان
دستگاه ارتباطی باید مورد ملاحظه قرار گیرد  عنوانبهمنظر 

.ه منظر شهری در ابتدا ). ا٤۸: ۱۳۹۸منصوری و شفیعا، ( گر
.ه از طریق کالبد و احساسات مشترک درک می شود، اما آن

بخشد، ذهنیت شهروند است (وحدت و همکاران، بدان معنا می
۱۳۹٤ :۲۰.( 

.موعه های ای از محرکمنظر یک محیط شهری را م
گیری دانند که در شکلمحیطی (عوامل طبیعی و مصنوع) می

.امعه به همراه آن، ساختارهای سياسی، ا قتصادی و فرهنگی 
.امعه نقش اساسی را ایفا  .ارهای غالب در آن  الگوها و هن

). عوامل عينی ۱۹: ۱۳۹٥کند (ماهان و منصوری،  می
.موعه عوامل طبیعی و مصنوع مانند؛ فرم  دربردارنده ی م

.داره های شهری و طبیعی، ت.هیزات شهری، فضاهای ابنیه، 
ستند. عوامل ذهنی نیز شامل های طبیعی هباز و پوشش

رويدادهای فرهنگی، حوادث تاریخی، خاطرات، روابط. 
 فیضی وباشند (.معی می-عاملات انسانی و رويدادهای فردیت

). طبق تعاریف محققان و اندیشمندان این ۷: ۱۳۹۲ اسدپور،
.دول (حوزه، می ) ۱توان ابعاد منظر شهری را براساس 

 بندی کرد. دسته

 

شمندانیاند دیاز د یمن�ر شهر یا�یارز یها ا�عاد و م�ل�ه ۱ �دول  

.لفه و ابعاد  شهری منظر های م

 ذهنی عوامل عينی عوامل

.لفه ی فرم فيزیکی .لفه م .لفه ی یعملکرد -فعاليتی ی م  ادراكی_معنایی م
 من�ع: ن�ارند�ان

 

 م�ل�ه ی �رم �یزی�ی ۲٫٥
واسطه ی کیفیت ظهور منظر در آغاز امری عینی است که به

.ودیت می .اً و بهعوامل فیزیکی محیط مو طه واسیابد. اما تدری
ی حضور در شرایط تاریخی و تکرار شدن در مقابل گروه 

.ود ذهنی گشته و های ادراکانسان .د نوعی و کننده ی آن، وا

1 Pike & Page 
2 Kani et al 

.امعه بدل میبه عنصر  گردد. مشترک پیونددهنده ی افراد 
عناصر فیزیکی و کالبدی منظر شهری به دو قسمت عناصر 

.زای تشکیلبندی میطبیعی و مصنوع طبقه ده دهنشوند. از ا
های شهری، کف، توان بدنه ی منظر فضاهای شهری می

.هیزات شهری، پوشش گیاهی، آب و ... را نام  برد مبلمان و ت

3 Zenker 
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.لفه ی فرم فیزیکی به بعد کالبدی  درواقع). ۱۳۸٦، (پاکزاد م
 منظر شهر اشاره دارد. 

 عمل�ردی -م�ل�ه ی �عالیتی ۲٫٦
مو.ود در فضاهای عمومی می فعاليت توانند بر کیفیت و  های 

.ذب مردم برای توقف و تعامل در این فضاها تأثيرگذار  کمیت 
ی يعهایی برای بروز دامنه ی وسباشند. فضاهای عمومی زمينه

.شناز فعالیت ای، فردی تا .معی  های دوره های روزمره تا 
هایی مثل نگاه  آورند. فعالیت را فراهم می و غیرفعالو فعال 

.ربه کردن سايرین و مشارکت فعال  کردن، گوش سپردن و ت
گردد. و غیرفعال در مکان، سبب سرزندگی مکان می

ا و ه حال بعد فعالیتی فضاهای عمومی با کاربریدرعين
یط ارتباط مستقیم دارد. گوناگونی در محعملکردهای پيرامون 

ساز تواند زمينهریزی فعالیتی فضاهای عمومی میبرنامه
، ۱(لیندهولمهای مختلف در مکان گردد حضور افراد و گروه

.کوبز. )۷: ۲۰۱۱ .ذابیت نگاه انسان ۲.ین  ها بر دیگر از 
هری را در شکل گوید، او کیفیت فضاهای شها سخن میانسان

.ذابیتبخشیدن به .نین ارتباطاتی م.ثر می  داند و بر تنوع و 
محض اینکه برخوردهای کند "بهعملکردی مکان تأكید می

.الب، مفيد و معنادار بین شهروندان به روابط خصوصی 
، ۳(یورک لای و همکاران کاهش پيدا کند شهر خواهد مرد"

۲۰۱۳ :۶۰۴.( 

 معنایی-های ادرا�یم�ل�ه ۲٫۷
.ادگذاریم و از آن تأثير میما بر محیط اثر می  پذيریم. برای ای

.نین ارتباط متقابلی بايد محیط را مشاهده و آن را درک ک.یم. 
.هان بيرونی  .ه فرد از دریافت  و  شناسدیمادراک یعنی آن

). مکان ۱۰۹۰: ۲۰۱٦، ٤(نوردوال و آرولا کندیممعنی 
فرد و الگوها و روابطی منحصربهشناسایی، دارای محتوای قابل

شود. شناسايی آن با استفاده از است که روح آن مکان بیان می
گيرد  شده صورت میهای ساختهها در محیطنمادها و نشانه

ادراک هویت مراکز شهری هم به ). ۱۹۸: ۲۰۰٥، ٥(يوون
ویژه معماری و هم شده و آثار فيزیکی مصنوع، بهفرم ساخته
.ارب حسی ارتباط فرهنگی و زيبایی هایبه سرمايه شناسی و ت

.لفه ادراکی۲۴۹: ۲۰۱۲، ٦دارد (مکارتی معنایی ارزش -). م
.ارب حسی و حس مکان را شامل  ۷فرهنگی تاریخی تا ت

 گردد.  می

 ت��ی�  یشناسروش ۳
 م�دوده ی موردم�العه ۳٫۱

زاگرس  و روی  یهاکوهدر دامنه ی شرقی  شهر اصفهان
است. اصفهان، سومین شهر بزرگ  شدهبنا رودندهیزاآبرفت 

.معیت ايران پس از   است مشهدو  تهرانايران، سومین شهر پر
عنوان یکی از ). شهر اصفهان به۱۳۹۸شهرداری اصفهان، (

مقاصد گردشگری اصلی ايران سالانه گردشگران زیادی را از 

1 Lindholm 
2 Jane Jacobs 
3 York Lai et al. 
4 Nordvall & Arvola 

.هان به کند. رودخانه ی سوی خود .ذب میايران و سراسر 
رود و منظر طبیعی شهر به همراه منظر تاریخی، زاینده
.اذبهصنایع  های گردشگری اصفهان بهدستی و... همگی از 

آیند. شهر اصفهان در طی تاریخ، مقر حکومت شمار می
پادشاهان مختلف بوده و بیشترین آثار تاریخی آن مربوط به 

.هان و کاخ حکومت پادشاهان صفوی است. میدان نقش
.هانی ستون .هل  ۳۵۰بر و بالغ رسيده استيونسکو به ثبت 

منظر شهر اصفهان حاصل اثر در فهرست آثار ملی دارد. 
های طبیعی ها و ویژگیبندی تاریخی از فرهنگ و ارزشلایه

فرآیند تعامل انسان و طبیعت درگذر زمان ی  دهندهنشانو  است
است. منظر طبیعی شهر به همراه عناصر تاریخی ارزشمند 

.ون میدان نقش های تاریخی اصفهان و در کنار .هان و پلهم
.هارباغ و تکامآن باغ .ون  ل منظر شهر ها و محورهايی هم

.اد در طی زمان سیمايی خاص و قابل رقابت برای اصفهان ای
ر منظوکه امروزه بسیاری از گردشگران بهطوریکرده است به

طبیعی اصفهان به این شهر سفر -مندی از منظر تاریخیبهره
و بخش عمده ی بازدیدکنندگان شهر اصفهان را  کنندمی

 دهند. گردشگران فرهنگی تشکیل می

 ان�ام ��وهش روش ۳٫۲
هدف کاربردی و ازنظر روش حاضر ازنظر  ی مطالعه

 هکارشناسان. هدف پژوهش ، ارزیابی تحلیلی است-توصیفی
منظر پراهمیت شهر اصفهان شامل منظر تاریخی، منظر  ۱۰۰

تبيین برند گردشگری است.  منظوربهطبیعی، فرهنگی و... 
.ام .لفهابتدا بر اساس مطالعات ان های منظر شده، ابعاد و م

.دول شماره ی   ۱۰۰تدوین شد؛ سپس  ۲شهری مطابق با 
و گردشگر پذیر شهر اصفهان بر اساس  تیپراهممنظر 

مطالعات ميدانی و آمار بازديد سازمان ميراث فرهنگی انتخاب 
ی هامصاحبها.رای نقش،  هاآنگردید. در تحقیقاتی که هدف 

نه با اندازه ی ی ذهنی است، انتخاب نموهایریگاندازهعميق و 
 هانمونهاز نمونه با اندازه ی بزرگ است.  ترمناسبکو.ک 

(فراهانی  شودیمدهنده را شامل  نفر آگاهی ۴۰تا  ۴اغلب بین 
.ه به اينکه ۵۸: ۱۳۸۸و عریضی،  ). در این پژوهش، با تو

.امع   ازبود برای ارزیابی  موردنظر هامکانلزوم بررسی 
ردشگری و ميراث فرهنگی نفر کارشناس حوزه ی گ ۱۲ نظر

.م نمونه بر مبنای  اصفهان استفاده گرديد. روش برآورد ح
.ام پژوهش تابستان سال  اشباع نظری است. بازه ی زمانی ان

منظر  ۱۰۰که  خواسته شداست. از کارشناسان  ۱۳۹۸
شاخص  ۲۵را بر اساس دو بعد عینی و ذهنی و  شدهانتخاب

مورد ارزیابی کمی  ۳تا صورت میدانی با امتیاز بین صفر به
نشان  ۲قرار دهند. پراکندگی مناظر مورد ارزیابی در شکل 

.ام این ارزیابی، اولویت شدهداده بندی مناظر است. هدف از ان
.لفهو مکان  های عينیهای گردشگر پذير شهر اصفهان ازنظر م

.لفه های ذهنی مانند مانند دسترسی و نورپردازی و... و م
مندی مکان و... است.  ن و معناداری و هویتبستگی به مکادل

های آتی برای افزايش کیفيت ریزیتواند در برنامه این مهم می

5 Yuen 
6 Mccarthy 
7 Genius loci 
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.ذب گردشگران و افزایش کیفیتفضاها به  های ذهنیمنظور 
.ثر واقع شود. برای تحلیل داده های پژوهش از تحليل فضاها م

بررسی  منظوربه استفاده شد. SPSS-23افزار ای با نرمخوشه

پایایی پرسش نامه از آلفای کرونباخ استفاده شد که برای این 
 قبولقابلی پایایی  دهندهنشاناست و  ۰٫۹۲۵پرسشنامه ی 

 پرسش نامه است.

 
 یمن�ر شهر یا�یارز یهاو شا�� ارهایها و معم�ل�ه ۲ �دول

.لفه معیارهاها و م هاشاخص   منابع 
 بعد عينی منظر

کی
 فرم فیزي

۱۳۹۲فیضی و اسدپور،  -۱۳۸٦پاکزاد،  دسترسی  
    ۱۳۹٤امین زاده، -۱۳۹٤وحدت و همکاران،  شرایط نگهداری

۱۳۹٤کریمی مشاور و همکاران،  مدیریت فضا (پاکیزگي)  
.گي فضا ۱۳۸۸آتشین بار،  -۲۰۱۱ليندهولم،  وحدت و یکپار  

۱۳۹٥ماهان و منصوری،  -۱۳۸٦پاکزاد،  وضعیت پوشش گیاهي و عناصر طبیعي  
.هیزات شهري   ۱۳۹٤کریمی مشاور و همکاران،  -۱۳۸٦پاکزاد،  مبلمان و ت

۱۳۹٤کریمی مشاور و همکاران، نورپردازي  
سازیکف ۱۳۹٤وحدت و همکاران،  -۱۳۸٦پاکزاد،    

ت
فعالی

-
کرد

عمل
 

هاگروهپذیری افراد و  حضور ۲۰۱۳یورک لای و همکاران،   
.تماعي ۱۳۹۲فیضی و اسدپور،  – ۲۰۱۱ليندهولم، تعاملات ا  

۱۳۹٤امین زاده،  رويدادهاي فرهنگي هنري  
های خدماتيکاربری ۱۳۹۲فیضی و اسدپور،    

.معي ۱۳۹٤کریمی مشاور و همکاران، رویدادهاي فردي و   
هاگوناگوني و تنوع فعالیت ۲۰۱۳لای و همکاران،يورک    

 بعد ذهنی منظر

معنایی
-

کی
ادرا

 

۲۰۱۲مکارتی، -۲۰۰٥یون، ارزش فرهنگي و تاریخي  
بستگی به مکان (تعلق)دل ۱۳۹٤کریمی مشاور و همکاران،   

مندي مکان هویت ۱۳۹٤امین زاده،  -۲۰۰٥یون،   
.ارب حسي مثبت      ۲۰۱۲مکارتی،  ت

۱۳۹٥منصوری، ماهان و  تصویر ذهني از مکان  
المللیبرد ملی و بین ۲۰۰٥یوون،    
۱۳۹۲فیضی و اسدپور،   احساس امنیت  

۱۳۹٤وحدت و همکاران،  -۱۳۸٦پاکزاد،  معناداری  
۱۳۹۲فیضی و اسدپور،  آرامش و انبساط خاطر  

.ود آداب هاورسوم و آیینو     ۲۰۱۳یورک لای و همکاران،  
 ۱۳۹٤کريمی مشاور و همکاران، -۲۰۰٥یوون،  حس مکان

 من�ع: ن�ارند�ان
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مورد ارز ی�را�ند�۱ ش�ل  در س�� شهر ا��هان یا�یمنا�ر 

 من�ع: ن�ارند�ان، �رايند ت��ی� �ا�ر

 

   لیوت�لهیت�ز ٤
.موع امتیازهای هر مکان در  شاخص فرم  ۳بر اساس م

راکی، اد-فعاليتی و شاخص معنایی-عملکردی فیزیکی، شاخص
.ام پذیرفت و اخوشهتحلیل SPSS  افزارنرمتوسط   ۵ی ان

است. این  مشاهدهقابل ۱خوشه حاصل گردید که در شکل 
.ام K-Means Clusterبندی به روش خوشه گرفته است. در ان

این روش اعضای هر خوشه بیشترین شباهت را باهم داشته و 
.ه به هدف ف را با خوشهبیشترین اختلا های دیگر دارند. با تو

منظور تبيین برند گردشگری پژوهش که ارزیابی منظر به
با بالاترین میانگین، اهمیت بالایی در خوشه رو،  این است. از

.لفه ی فیزیکی  منظر در خوشه ی اول  ۱۴این مهم دارد. در م
.هارباغ عباسی،با بالاترین میانگین  ا.و،  شامل؛  .هارباغ خو

ا.و، .هاننقش ستون،.هل قاپو، ، کاخ عالیپل ۳۳، پل خو
.د شیخ لطف .د امام، مس اللہ، بازارهای اطراف ميدان، مس

.هارباغ و کاروانسرا مادرشاه ، کلیسا وانک و  مدرسه ی 
.نبان قرار دارند. در م.لفه ی فعالیتی  ۱۴عملکردی  -منار

یانگین امتیاز قرار دارند منظر در خوشه ی اول با بالاترین م
.و، ناژوان، کوه  .هارباغ خوا .هارباغ عباسی،  که شامل ؛

ا.و، بهشت، نقشصفه، حاشیه ی رودخانه، هشت .هان، پل خو
.د امام، بازار قیصریه، بازارهای ۳۳ پل، پل مارنان، مس

.لفه اطراف ميدان نقش .هان، کاروانسرا مادرشاه است. در م
در خوشه ی اول با بالاترین  مکان ۱۲معنایی -ی ادراکی

.هارباغ  .هارباغ عباسی،  میانگین امتیاز قرار دارند که شامل؛ 
.و، .هل .و، ستون، نقشخوا پل، پل مارنان، ۳۳.هان، پل خوا

.د شیخ لطف .د امام، مس .هارباغ، مس اللہ، کلیسا وانک، مدرسه 
بندی کل مناظر مورد ارزیابی را بر قاپو است. خوشهکاخ عالی

آمده است.  ۱زمان در شکل طور همس هر سه شاخص بهاسا
مناظر متعلق به خوشه یک با بالاترین میانگین خوشه در شکل 

 است. مشاهدهقابل ۳

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ت 
ص فرم فیزیکی، فعالی

س میانگین امتیاز در سه شاخ
بر اسا

 ها 
 

 
-

عملکرد و معنایی
-

کی
ادرا

 

 

.هل ستون،  .و،  .هارباغ خوا .هان.هارباغ عباسی،  .و، نقش  ، پل مارنان، پل ۳۳، پل خوا
.د شیخ لطف اللہ، بازارهای .د امام، مس .هارباغ، کاروانسرا  مس اطراف میدان، مدرسه 

 مادرشاه

 

.امع،  .د  .نبان، کاخ عالی قاپو، تخت فولاد، کليسا وانک، بازار قیصریههشت بهشت، مس منار  

.ه ملک، خانه مشروطیت، انگورستان ملک،  ناژوان، کوه صفه، حاشیه رودخانه، آتشگاه، تیم
 خانه ملاباشی، خانه دهدشتی، تالار اشرف

.د رکن الملک، بازار بزرگ، بازار ریسمان،  پل .د سید، مس .د حکیم، مس .وبی،  مس شهرستان، پل 
بازار بيدآباد، بازار دردشت، بازار غاز، کلیسا بیت الحم، کلیسا یوحنا، کلیسا ميتاس، کلیسا کاتولیک، 

.ده  .ک، مدرسه صدر بازار، مدرسه منار علی، منار باقوشخانه، مدرسه  .ده کو بزرگ، مدرسه 
.ی، ها، کاروانسرا مخلص، حمام شیخ بهایی، حمام علیامامیه، مدرسه فرانسوی .ار قلی آقا، حمام 

حمام رومانس، خانه وثیق انصاری، خانه صارم الدوله، خانه مارتا پيترز، خانه سوکیاس، خانه 
.ه پطرس، خانه داويد، خانه شیخ بهایی، خانه الاسلام، خانه دکتر اعلم، خانه بخردشيخ ی، خانه خوا

خوشه یک 
با میانگین 

خوشه 
۷٫۳۰ 

خوشه دو با  
میانگین 

 خوشه
٦٫٦٤ 

 
خوشه سه 
با میانگین 

5,26 خوشه  

               
خوشه 
.هار با 
میانگین 
خوشه 
۳٫٤۳ 
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معنا-تی�عال ،ی�یزیمنا�ر �ر اساس سه شا�� �رم � ی�ند�وشه ۲ ش�ل  ی ادرا�-يیعمل�رد و 

 های ت��ی� �ا�ر من�ع: ن�ارند�ان یا�ته

 

 

 

 

 
 های ت��ی� �ا�ر من�ع: ن�ارند�ان یا�ته ازیامت نیان�یم نی�ا �الاتر �یمنا�ر �وشه  ۳ ش�ل

 

.ود رابطه ی  .هت بررسی و ضریب همبستگی پیرسون 
 عملکردی و-های فرم فیزیکی، فعالیتی بین شاخصمعنادار 
.دول -ادراکی به  ۳معنایی در این پژوهش به دست آمد، و در 

است. ضریب همبستگی بین امتیاز  ملاحظهقابلشکل زیر 
فیزیکی با امتیاز عملکردی و ذهنی معنادار است یعنی بین 

، ۸۳۴/۰امتیاز فیزیکی با امتیاز عملکردی و ذهنی (
۸۴۴/۰=r  (۹۹داری در سطح اطمینان رابطه ی مثبت و معنا 

.ود دارد. هم .نین رابطه ی بین امتیاز عملکردی با درصد و
امتیاز ذهنی معنادار است. یعنی بین امتیاز عملکردی با امتیاز 

 
، منار علی، منار باغ قوشحانه، کاروانسرا گلشن، سرای سنگتراشها، بازار غازبازار ریسمان، 

.ه قهوه کاشی ها،  قلعه تبرک، تپه اشرفکاروانسرا نو، سرای ساروتقی، سرای طالار، تیم  

 پن.خوشه 
با میانگین 

 خوشه
۲٫٦٤ 
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داری در سطح )  رابطه ی مثبت و معناr=۷۲۴/۰ذهنی (
.ود دارد.  ۹۹اطمينان   درصد و

 

 يیمعنا-یو ادرا� یعمل�رد-یتی�عال ،ی�یزی�رم � اریمع نی� یهم�ست� �ی�ر۳ �دول

م.لفهامتیاز  فعاليتی-امتیاز عملکردی امتیاز فیزیکی  معنایی-امتیاز ادراکی   

۸٤٤/۰** ۱ امتیاز فیزیکی  
۰۰۱/۰  

**۸۳٤/۰  
۰۰۱/۰  

فعاليتی-امتیاز عملکردی  **۸٤٤/۰  
۰۰۱/۰  ۱ **۷٤۲/۰  

۰۰۱/۰  

معنایی-امتیاز ادراکی  **۸۳٤/۰  
۰۰۱/۰  

**۷۲٤/۰  
۰۰۱/۰  ۱ 

 *  p>۰٥/۰  و **  p>۰۱/۰                                  ی ت��ی�هاا�تهمن�ع: ی

 

.دول شماره ی  . نشان داده شده در  .لفه ی ۴بر اساس نتای ، م
.لفه ی -ادراکی از  بالاتریفرم فیزیکی میانگین معنایی و م

.لفه ی های اند. از میان شاخصعملکردی کسب کرده-فعاليتی م
سازی  فرم فیزیکی، مدیریت فضا(پاکیزگی)، دسترسی و کف

تری به ترتیب بالاترین امتیاز را داشته و در وضعیت مطلوب
.هيزات شهری، پوشش  قرار دارند. لیکن ازنظر مبلمان و ت

.گی ف .ه به وحدت و یکپار .ه و گیاهی و تو ضا نیاز به تو
های شود. از میان شاخصتر احساس میریزی دقیقبرنامه
.موع از بقیه عملکرد که پايین -فعالیت ترین میانگین را درم

ها بالاترین امتیاز و داشته است؛ حضور پذيری افراد و گروه
.ود رويدادهای فرهنگی کم ترین امتیاز را داشته است. از و

معنایی که بالاترین امتیاز در کل -های ادراکیميان شاخص

تر دهنده ی وضعیت مطلوبکسب کرده است و همین نشان
فرهنگی سایت، -منظر ذهنی اصفهان است؛ اهمیت تاریخی

مندی مکان به ترتیب بالاترین امتیاز را احساس امنیت و هویت
ها، و.ود المللی مکانکه برد ملی و بیناند. درحالیداشته
ها و احساس تعلق به مکان کمترین ينورسوم و آیآداب

توان گفت اند. در کل میامتیازهای بخش منظر ذهنی را داشته
های شاخص و گردشگر نیاز به بازاریابی و معرفی بهتر مکان

ها ورسوم و آيینپذير اصفهان و رويداد سازی و استفاده از آداب
.شن منظور مشارکت بیشتر گردشگران و ها و... بهو 

.نین لزوم افزودن فعالیتشهرون ها و عملکردهایی دان و هم
.تماعی منظور درگيری بیشتر افراد و گروهبه ها در تعاملات ا

 گردد. احساس می

 
م ٤ �دول  �ارشناسان دیمن�ر ا��هان از د یهاشا�� ازیامت نیان�یم�موع و 

.لفه  میانگین کل میانگین  امتیاز هاشاخص معیارهاها و م

 بعد عينی منظر

کی
فرم فیزي

 

 ۲۳۱٫٥۰ دسترسی

۱۸۸٫٤٥ 

 ۱۸٤٫٥۸ شرایط نگهداری
 ۲۱۳٫۹۱ مدیریت فضا (پاکیزگي)

.گي فضا  ۲۲۷٫۸۳ وحدت و یکپار
 ۱۳٤٫۳۳ وضعیت پوشش گیاهي و عناصر طبیعي

.هیزات شهري  ۱۱۹٫۸۳ مبلمان و ت
 ۲۰۲٫۳۳ نورپردازي

 ۲۱۱٫۳۳ سازیکف

ت
فعالی

-
کرد

عمل
 ۲۰۲۲٥ هاپذیری افراد و گروه حضور 

۱٦۱٫٦۹ 

.تماعي  ۱٥۷٫۳۳ تعاملات ا
 ۱۰۸٫۳۳ رويدادهاي فرهنگي هنري

 ۱۹۰٫۷٥ های خدماتيکاربری
.معي  ۱٤۹٫۸۳ رویدادهاي فردي و 
 ۱٤۸٫۷٥ هاگوناگوني و تنوع فعالیت

 ذهنی منظر بعد

نایمع

 

 ۱۸۹٫٦۱ ۲۲۲٫۸۳ ارزش فرهنگي و تاریخي
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.لفه  میانگین کل میانگین  امتیاز هاشاخص معیارهاها و م
 ۱٥۳٫۳۳ بستگی به مکان (تعلق)دل

 ۲۱٤٫٤۱ مندي مکان هویت
.ارب حسي مثبت  ۱۸۹٫۲٥ ت

 ۱۷٥٫۳۳ تصویر ذهني از مکان
 ۱٤۷٫۳۳ المللیبرد ملی و بین
 ۲۱٥٫۳۳ احساس امنیت

 ۲۱٤٫۳۳ معناداری
 ۲۰٥٫۰۸ آرامش و انبساط خاطر

.ود آداب  ۱٤۸٫٥۸ هاورسوم و آیینو
 ۲۰۰ ۱حس مکان

 های ت��ی� من�ع: یا�ته

 

 �يشنهاداتو �یری  نتی�ه ٥
ترین شکل اسکان بشر با ظاهر و منظر عنوان کاملشهرها به

.ه یا بی  شکگیرند. بیتفاوتی ناظران قرار میخود موردتو
.ه منظر شهری از کیفیت بیشتری برخوردار باشد، قدرت  هر

کنندگی بیشتری خواهد داشت. البته نبايد فراموش کرد که .ذب
ک ابعاد ذهنی (در منظور از منظر، تنها ابعاد عينی نیست، بلکه

شود. بعد عينی مردم و کاربران از محیط) را نيز شامل می
.ون لایمنظر شهر بیرونی شهر است و بعد ذهنی،  ه ی، هم

. هماهنگی است افرادهای درونی یا همان نگرش و ادراک لایه
 مخاطبانو تناسب هر دو بعد در کنار هم، به رضایت بیشتر 

.ر می ف ارزیابی منظر شهری این پژوهش با هد شود.من
منظر  ۱۰۰تبیین برند گردشگری شهر اصفهان  منظوربه

ی کارشناسانه قرار داد. موردبررسمنتخب شهر اصفهان را 
. به  یموردبررسبندی کل نمرات مناظر آمده از خوشهدستنتای

-فعالیتی و ادراکی-در هر سه شاخص فرم فيزیکی، عملکردی
ميدان  داده شده است. نشان ۱خوشه در شکل  ۵معنایی در 

.هلنقش .د امام،  .هارباغ عباسی، مس .د .هان،  ستون، مس
.هارباغ،شیخ لطف ا.و،کاخ ۳۳اللہ، مدرسه  پل، پل خو

.و به ترتیب بالاترین امتیاز را از عالی .هارباغ خوا قاپو، 
.زو مهمم.موع شاخص ترین مناظر های منظر دریافت کرده و 

توان گفت،  د. درواقع میی منظر اصفهان هستنبرندسازدر 
.موعه عناصر شهر صفوی در قسمت مرکزی اصفهان  م

عنوان تصویر شدن بهتوانایی تعریف برند شهری و مطرح
. پژوهش با  ماندگار شهر اصفهان را داراست؛ مقایسه ی نتای

ی تاریخی و مناظر هاتیسا دهدیمی مشابه نشان هاپژوهش
در تعریف برند و  تاریخی دارای پتانسیل بالایی-فرهنگی

وفاداری به مقصد گردشگری هستند. اما به دلیل تفاوتی که در 
.ود دارد  ویژگی های محیطی و فرهنگی و... مقاصد مختلف و

. متفاوتی می ها تواند حاصل گردد و این مهم در مقایسه یافتهنتای
. پژوهش یی  .ه قرار گیرد. نتای با  ۲و همکارانباید موردتو

.وی گردشگران برای يتعنوان "اصالت سا .ست های ميراثی، 
.ود و وفاداری به مقصد" نشان  اصالت  دهدیماصالت و

1  genius loci 
2 Yi et al. 
3 Wu et al. 

تو.هی بر های تورهای میراثی تأثیر قابلها و محیطسايت
). ۱۰۳۲: ۲۰۱۷(یی و همکاران،  وفاداری به مقصد دارد

) در پژوهشی با هدف ۲۰۱۸( ۳وو و همکارانهم.نین 
.ربه به بررسی روابط متقابل بین کیفیت  شناسایی ابعاد کیفیت ت
.دد  .ربه و قصد بازدید م .ربه، رضایت از ت .ربه، ارزش ت ت

. نشان می عنوان دهد که کیفیت محیط فیزیکی بهپرداختند. نتای
.ربه قابلاصلی نندگان درک توسط بازديدکترین بعد از کیفیت ت

).در پژوهش ۲۶: ۲۰۱۸شود (وو و همکاران، می شناخته
.ه به میانگین امتیازهای شاخص حاضر، های منظر شهر با تو

.لفه ی ادراکی .لفه ی فرم فیزیکی و  -اصفهان، م معنایی، م
.لفه ی فعالیت  عملکرد به ترتیب بیشترین تا کمترین-سپس م

تو.ه و  اندکردهامتیاز را کسب  یزی ربرنامهو همین لزوم 
 های شاخص ومنظور بازاریابی و معرفی بهتر مکانبهتر یققد

گردشگر پذیر اصفهان و رويداد سازی و استفاده از 
.شنورسوم و آيینآداب منظور مشارکت بیشتر ها و... بهها و 

.نین لزوم افزودن فعالیت ها و گردشگران و شهروندان و هم
رگیری منظور دهای گردشگر پذير بهعملکردهایی به سایت

.تماعی را نشان میبیشتر افراد و گروه ؛ دهدها در تعاملات ا
و رابطه ی معناداری بین بعد عينی منظر (فرم فیزیکی و 

.ود -عملکردی)و بعد ذهنی(معنایی-فعاليتی ادراکی) منظر و
هم.نین منظر ذهنی اصفهان که حاصل تفسیر منظر در دارد. 

بین سه شاخص منظر ذهن مخاطبان است بالاترین امتیاز را در 
 عنوانبهگردشگری منظر  دهدیمشهری دارد. همین امر نشان 

 هدف کشف باانواع گردشگری  نیترعیو شا نیتریکی از مهم
در تبيین برند گردشگری  تواندیمرازهای نهفته در منظرها 

.ثر باشد.  برای اصفهان م

.مله اقداماتی که می .ام داد  شوداز د ، مواردر این راستا ان
 زير است:

 شاخص و تاريخی هامکانبهبود کیفیت دسترسی به  )۱
بهبود کف  قیطرو گردشگر پذير شهر اصفهان از 

 راهنمایی و...؛ علا.مسازی، 
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و عناصر  هاتیسابهبود وضعیت نورپردازی  )۲
 ی ؛کنندگدعوتشاخص منظر و بهبود 

استفاده از پوشش گیاهی مطلوب و طراحی مناسب  )۳
گی اقلیمی و بهبود کیفیات افزایش آسود منظوربه

 بصری؛

 از عبور و مرور وسایل نقلیه محدود یا ممنوع کردن )۴
 محدوده ی تاریخی شهر صفوی تا حد امکان؛

.د بناهای و هاباغحفظ و حراست، مرمت و احیا  )۵  وا
 در حريم محور تاریخی اصفهان. ارزش

پیرايش منظر شهری از اغتشاشات بصری ناشی از  )۶
  ؛تأسيسات شهری

کردن بناهای تاریخی از طریق نورپردازی  شاخص )۷
 ؛سازیمناسب، مکان سازی، محوطه

خوانایی  منظوربه ها و نمادهای شهریطراحی المان )۸
 بهتر و شاخص شدن فضاهای شهر؛

.هیزات مبلمان طراحی )۹  بصری تیفیباک شهری و ت
.انمايی -مناسب با منظر تاریخی فرهنگی اصفهان و 

 ؛هاآنصحیح 

۱۰( . .هت حضور مردم در ارتقای امنیت ا تماعی در 
 ۲۴های  از طریق کاربری روزشبانه ساعات مختلف

 ساعته ؛

 ی و مبلمانسازکف ازلحاظ روهاوضعیت پیاده بهبود )۱۱
 ؛هاو ساخت پیاده راه

در محدوده عناصر شاخص با بار ترافیکی  کاهش )۱۲
.ایگزین و  فضاهای  ارا.هانتقال تردد به مسیرهای 

 پارکينگ مناسب؛

ی شاخص هاتیسابصری مناظر، بناها و  حفظ حریم )۱۳
 شهر؛ 

ا بدرگیر شدن فعالانه با محیط و امکان کشف محیط  )۱۴
.اذبه .اد   های مکث و نشستن؛های بصری و مکانای

های مختلف سازی و امکان شرکت در فعالیت رويداد )۱۵
.مع مانند نمایشگاه های هنری، و شرکت در 

.شنوارهنمایشگاه ها و مراسم های خیابانی، 
 گوناگون؛ 

 یهاکريدورهای بصری در بخش یحفظ و ارتقا )۱۶
 ؛مرکزی شهری یهاخصوص بخششاخص شهر به

مناسب برای  یهابسترها و فرصت یسازفراهم )۱۷
.تما .هت ارتقای احساس عی مشارکت ا شهروندان 
 تعلق به مکان؛

اًپرهيز از الحاقات  )۱۸ زيبایی شناسانه ولی فاقد  صرف
و نماهای شهری و استفاده از  ها.دارهمعنا در 

.هت ارتقای ی اصیل ايرانی هانمونهو  هاطرح در 
 .های بصری و هنریارزش

 منا�ع
 منا�ع �ارسی

.له  منظر در هويت ). تداوم۱۳۸۸محمد ( بار، آتشین شهري، م
  .۵۶-۴۵، صص۱۲نظر، شماره  باغ ی

). ارزش ها در طراحي منظر ۱۳۹۴امین زاده، بهناز (
پایداري، زيبایي و هویت، تهران:  شهری: 

 دانشگاه تهران.

تبریزی، ؛ رمضان زاده لسبو.ی، مهدی ؛بریمانی، فرامرز
). ارزیابی ۱۳۹۷نوذراصل، سهند ( و نازنین
بر  دیمقاصد گردشگری سلامت با تأک یریپذرقابت

.اذبه موردی :  ی محوری(مطالعه یهامنابع و 
علمی  ی نشریه)، آبگرم رامسر یها.شمه

)، ۶۳(۲۲ی، شماره ی زیر.غرافیا و برنامه
 ۵۰-۲۶صص

 ،موسوی و ليدا ،بلیلان ؛داریوش ،ستارزاده ؛نازلی ،پاکرو
بررسی تاثیر حس تعلق به ). ۱۳۹۸(سعید میر

مکان و کیفیت فضاهای سبزشهر در برندينگ 
)، کلانشهر تبریز:موردی ی (مطالعه شهری
.غرافيايی ی نشریه  ،تحقیقات کاربردی علوم 
 ۱۹۹ -۱۷۷)، صص ۶۰( ۲۱ شماره

.هانشاه ( ). راهنمای طراحی فضاهای شهری ۱۳۸۶پاکزاد، 
 و شهرسازی.در ايران، تهران: وزارت مسکن 

الدینی، فرانک؛ رهنمایی، محمدتقی؛ فرهودی، رحمت اله سيف
.عفری مریم ( شناسی مطالعات ). روش۱۳۹۳و 

منظر شهری در گردشگری، فصلنامه ی 
، ۸ریزی و توسعه ی گردشگری، شماره ی برنامه
 .۵۲-۳۱صص 
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راز: پایگاه استنادی علوم مقاصد گردشگری. شی

 .هان اسلام و نامه پارسی. 

.ت اله و عریضی، حمیدرضا ( های ). روش۱۳۸۸فراهانی، ح
پیشرفته پژوهش در علوم انسانی، اصفهان: 

.هاد دانشگاهی  .اپ دوم. .انتشارات 

فرآیند بازآفرینی ). ۱۳۹۲فیضی، محسن و اسدپور، علی (
ارتقای تعاملات ها شهر تهران باهدف منظر ميدان

.تماعی شهروندان ، فصلنامه ی مطالعات ا
 .۱۴-۳، صص ۷شهری، شماره ی 

). ۱۳۹۹( شهریور ،روستایی و رحیم ،حیدری ؛سلمان ،یضیف
بررسی تاثیر برندسازی مقاصد بر توسعه 

، )گردشگری شهری(مورد مطالعه کلانشهر تبريز
.غرافيايی ی نشریه  ،تحقیقات کاربردی علوم 

 .۲۵۲-۲۲۹، صص)۵۹(۲۰شماره ی 
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). مفهوم منظر با ۱۳۹۵( ریام دیسماهان، امين و منصوری، 
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