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BACKGROUND AND OBJECTIVES: As urban populations increase and cities tackle 
with environmental crises and instabilities, achieving sustainable urban development 

hinges on understanding and promoting a sustainable physical city layout. The concept of 
the compact city has drawn significant attention and support. However, in our country, 
traditional patterns embedded in comprehensive urban plans, along with influences from 
current urban management, have led to the horizontal expansion of cities, resulting in a 
scattered urban pattern. Addressing the numerous challenges cities face may necessitate 
transitioning towards denser urban environments. The “positioning” process plays a crucial 
role for companies, enabling them to select a strategic market position and enhance their 
brand’s success.

METHODS: The current study adopts an applied approach in terms of its purpose 
and utilizes a descriptive-analytical method. Regarding the study’s nature, data was 

collected by means of survey method using a questionnaire. To ensure the questionnaire’s 
validity, it underwent scrutiny by professors and experts, due to the absence of prior 
research in this area. Additionally, Cronbach’s alpha coefficient was employed to assess 
questionnaire reliability, yielding a Cronbach’s alpha coefficient of 0.723 for high-rise 
apartments and 0.782 for houses, indicating high reliability of the questionnaire. The 
study’s statistical population comprises residents of high-rise towers in Ardabil (District 
2) who have previously resided in houses or apartments, as well as house residents who 
have previously lived in high-rise towers. Snowball sampling was employed to determine 
the sample size. The research questionnaires consist of two parts: the first part pertains 
to personal characteristics such as age, marital status, gender, income, occupation, and 
education, while the second part focuses on research variables, including brand image 
and loyalty, cultural and social factors, security, economic aspects, infrastructure facilities, 
open spaces, spatial identity, physical characteristics, lighting and ventilation, management 
and maintenance, landscape, and transportation access for high-rise buildings and houses. 
Data analysis was conducted using SPSS software, employing one-sample t-statistical 
methods and a Pearson correlation coefficient. Perceptual mapping was employed 
to depict the brand positioning of high-rise complexes and low-rise apartments from 
residents’ perspectives, aiming to address the research question.

FINDINGS: According to the findings, houses and low-rise apartments are positioned 
favorably in terms of image and housing brand compared to high-rise towers, as 

indicated by perceptual maps. However, satisfaction with high-rise towers is ideal in 
comparison to houses and low-rise apartments on perceptual maps. The one-sample t-test 
results indicate that the significance level for most variables is below 0.05, leading to the 
confirmation of the alternative hypothesis (H1) at a confidence level of 95%. This confirms 
a significant relationship between the average rank of residents’ perspectives and housing 
pattern dimensions. Consequently, an obvious difference exists between residents’ 
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perceptions of brand positioning for houses and low-rise apartments against high-rise 
residential towers, with the former showing better image and brand loyalty. Additionally, 
Pearson correlation tests reveal a positive and significant correlation between image 
and brand loyalty variables, as well as housing satisfaction with individual characteristics 
such as marital status, income, occupation, age, and education. However, no significant 
negative correlation was found between image and loyalty with regards to gender. The 
results indicate a significant relationship between image variables, brand loyalty, and 
satisfaction with individual characteristics at a 95% confidence level, with significance 
levels of 000, 0.001, 000, 0.001, 0.003, and 0.001 for gender, marriage, income, job, age 
and education respectively, and with respective correlation coefficients of 0.46, 0.605, 
0.337 0.250, 0.652 0.561.

CONCLUSION: Peripheral and horizontal urban development not only leads to 
the reduction of agricultural lands surrounding cities but also gives rise to various 

other significant issues. These include rising costs associated with urban infrastructure 
creation and maintenance, intensifying congestion and traffic, and increasing the length 
and frequency of commutes. In response to the negative effects of urban over-expansion, 
which have economic, social, and environmental consequences, new approaches to urban 
development planning have emerged since the 1990s. These methods, inspired by the 
principles of sustainable urban development introduced in the 1970s, advocate for mixed 
land use development, prioritization of public transportation-centered development, and 
intra-city sustainable development initiatives, saving widespread support. Recent census 
data from 1976 to 2006 indicates that Ardabil city has experienced horizontal expansion 
over the years, resulting in the loss of agricultural lands and inadequate services in 
suburban areas. This underscores issues of spatial injustice and suboptimal land use 
distribution in certain areas. The research suggests that by promoting the branding of 
high-rise residential towers and apartments, cities can curb horizontal expansion and 
promote vertical development. Interestingly, residents perceive houses more favorably 
than high-rise residential towers. Utilizing effective advertising campaigns can potentially 
alter citizens’ perceptions of tall buildings, facilitating urban development while minimizing 
the need for further horizontal expansion.

HIGHLIGHTS:
- High-rise branding to expand the compact city.
- Villa residents’ mental imagery of living in an apartment.
- Using the perceptual map technique to determine the position of the housing brand.
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* ایــن مقالــه برگرفتــه از پایان نامــه کارشناســی ارشــد  نویســنده نخســت بــا عنــوان »بررســی جایــگاه برنــد مســکن از دیــدگاه ســاکنان بــا اســتفاده 
ــه راهنمایــی نویســنده دوم و  ــاه در شــهر اردبیــل(« می باشــد کــه ب ــه و آپارتمــان کوت ــا خان از فــن نقشــه ادراکــی )مجتمــع آپارتمان هــای بلنــد ب

مشــاوره قاســم زارعــی در دانشــگاه محقــق اردبیلــی انجــام گرفتــه اســت.

ســعیدی زارنجــی، ســمیرا و یزدانــی، محمدحســن. )1402(. بررســی جایــگاه برنــد مســکن از دیــدگاه ســاکنان بــا اســتفاده از فــن نقشــه ادراکــی؛ مجتمــع آپارتمان هــای 
بلنــد، خانــه و آپارتمــان کوتــاه در شــهر اردبیل، نشــریه علمــی معمــاری و شهرســازی ایــران، 14)2(، 383-367.

ــر از  ــنتی متاث ــای س ــا، الگوه ــور م ــهری در کش ــوی ش ــم الگ ــات مه ــی از موضوع ــوان یک ــه عن ب
طرح هــای جامــع شــهری و مدیریــت شــهری حاکــم می باشــد کــه باعــث گســترش افقــی شــهرها 
می گــردد. بــر همیــن اســاس گســترش بــدون برنامــه و نامــوزون ســبب بــروز اختــلالات مختلــف در 
ــد مســکن آپارتمان هــای بلنــد  ــا هــدف بررســی برن ــن پژوهــش ب پیکــره ی شــهرها شــده اســت. ای
بــا خانــه و آپارتمــان کوتــاه در شــهر اردبیــل از دیــدگاه ســاکنان بــا اســتفاده از فــن نقشــه ادراکــی 
ــای  ــه برج ه ــدی ب ــای تک واح ــد خانه ه ــق ارزش برن ــی تطبی ــه بررس ــتا ب ــن راس ــد. درای می باش
ــی  ــزی آت مســکونی در جهــت بلندمرتبه ســازی و جلوگیــری از توســعه افقــی شــهر جهــت برنامه ری
در شــهر اردبیــل انجــام گرفته اســت. روش اصلــی مــورد اســتفاده در ایــن پژوهــش تحلیلی-توصیفــی 
می باشــد. داده هــای مــورد نیــاز در ایــن بررســی از طریــق روش هــای میدانــی و کتابخانــه ای گــردآوری 
ــد  ــای بلن ــی و آپارتمان ه ــای ویلای ــاکنان خانه ه ــر س ــق ب ــش منطب ــاری پژوه ــه آم ــده اند. جامع ش
ــد  ــته اند می باش ــکونت داش ــی س ــای ویلای ــد و خانه ه ــای بلن ــب در آپارتمان ه ــه ترتی ــلًا ب ــه قب ک
ــزار  ــا از نرم اف ــل داده ه ــرای تحلی ــت. ب ــه اس ــورت گرفت ــی ص ــری گلوله برف ــه روش نمونه گی ــه ب ک
ــی  ــه ادراک ــون( و نقش ــتگی پیرس ــب همبس ــه ای و ضری ــک نمون ــاری )t ت ــای آم SPSS  و آزمون ه
ــه یافته هــای حاصــل از پژوهــش حاضــر بیــن دیــدگاه ســاکنان در  اســتفاده شــده اســت. باتوجــه ب
ــا برج های مســکونی تفــاوت وجــود  ــاه ب ــی و آپارتمان هــای کوت ــد خانه هــای ویلای ــگاه برن مــورد جای
دارد. و خانه هــای ویلایــی و آپارتمان هــای کوتــاه از لحــاظ تصویــر نســبت بــه برج هــای مســکونی از 
جایــگاه بهتــری برخــوردار می باشــند. همچنیــن در زمینــه میــزان رضایتمنــدی از مســکن، برج هــای 
ــد.  ــرار دارن ــاه ق ــای کوت ــی و آپارتمان ه ــای ویلای ــه خانه ه ــبت ب ــری نس ــگاه بهت ــکونی از جای مس
طبــق نتایــج حاصــل از پژوهــش حاضــر، بــا توجــه بــه نقــاط قــوت آپارتمان هــای بلنــد می تــوان بــا 
اقدامــات آتــی در جهــت توســعه پایــدار و توســعه درون شــهری و بلندمرتبه ســازی در شــهر اردبیــل 

ــود. ــزی نم برنامه ری
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ــی  ــر زندگ ــای اخی ــهری در دهه ه ــریع ش ــعه س توس
اســت. در دهه هــای  قــرار داده  تأثیــر  را تحــت  بشــر 
ــت  ــب محیط زیس ــع تخری ــوان مناب ــهرها به عن ــته ش گذش
 Chen et( و اســتهلاک منابــع طبیعــی دیــده  شــده اند
al., 2008: 28(. اهــداف مهــم توســعه شــهری پایــدار 
ــی،  ــرات آب و هوای ــش تغیی ــد، کاه ــورهای ثروتمن در کش
ــی  ــت از نواح ــی، حفاظ ــرژی و آلودگ ــرف ان ــش مص کاه
و  امــن  محیطــی  آوردن  فراهــم  و  زراعــی  و  طبیعــی 
ــیب پذیر  ــای آس ــژه گروه ه ــهروندان به وی ــرای ش ــالم ب س
اســت )Naess, 2014: 1524(. درحــال حاضــر پدیــده 
ــه بخــش تفکیک ناپذیــر سرنوشــت انســان ها  شهرنشــینی ب
تبدیــل شــده، کــه باعــث بــروز بحران هــای زیســت محیطی 
ــرده  ــهر فش ــدد، ش ــات متع ــان نظری ــت. از می ــده اس ش
 Masnavi,( ــه خــود جلــب کــرد ــداران بیشــتری را ب طرف
27 :2013(. بــه ســخنی دیگــر، باتوجــه بــه اینکــه ارتبــاط 
عمیقــی بیــن فــرم شــهری و توســعه ناپایــدار وجــود دارد، 
ــن  ــتند. بدی ــهری هس ــدار ش ــای پای ــتجوی فرم ه در جس
ــز  ــهری و تمرک ــرد گی ش ــرف ایده»فش ــک ط ــور از ی منظ
ــی  ــز و پراکندگ ــدم تمرک ــر ایده»ع ــعه« و از طرف دیگ توس
Bah� )شــهری« و یــا ترکیبــی از آن هــا را ارائــه می نماینــد 

raini & Taghdasi, 2013: 175(. در پژوهــش حاضــر 
ــاکن  ــلات و مس ــه مح ــی ب ــئله هویت بخش ــه مس ــه ب توج
ــه  ــت یافتن ب ــرای دس ــهری ب ــزی ش ــف در برنامه ری مختل
ــدار و تضمیــن ماندگاری شــاخص های  مقدمــات توســعه پای
توســعه مــورد بررســی قــرار  می گیــرد. تحقیقــات تجربــی، 
دربــاره  محــدود  اظهاراتــی  ارائــه  بــه  تنهــا  تا کنــون 
کیفیــت و چگونگــی خواســت ها و آرمان هــای ســاکنین 
واحدهــای مســکونی، اکتفــا کرده انــد. از آن جــا کــه افــراد 
نمی تواننــد بــدون داشــتن گزینه هــای دیگــر، ارزیابــی 
درســتی از وضعیــت کیفــی و کمــی واحــد مســکونی 
ــه  ــود در زمین ــت های موج ــدا از سیاس ــد، ج ــود بنماین خ
ــی  ــودن اســتانداردهای فن ــن ب ــودن فضــا و پایی کوچــک ب
ــش  ــی کمابی ــتعلام های میدان ــل از اس ــج حاص ــرا، نتای اج
ــت نســبی ســاکنان از واحــد مســکونی خــود  ــن رضای مبی
می باشــد. در عرصــه ای کــه روابــط بنیادیــن منطقــی بیــن 
ــود،  ــته می ش ــده انگاش ــتی نادی ــای زیس ــا و آرمان ه ایده ه
ــل  ــز تحمی ــه ج ــد ب ــکونی جدی ــای مس ــن برنامه ه تدوی
قالبــی انضمامــی و عینــی بــه مفاهیــم موجــود بــه صــورت 
ــدارد.  ــری ن ــای دیگ ــر، معن ــی انعطاف پذی ــکل های فضای ش
در نتیجــه چنیــن نگرشــی، مســکن تبدیــل بــه آمیــزه ای از 
ــت  ــه در آن سرش ــردد ک ــیده می گ ــش اندیش ــد از پی عقای
ــه  ــتی و ب ــای زیس ــوه نیازه ــری بالق ــتقل و تغییرپذی مس
ــده انگاشــته  ــوع و شــرایط واحــد مســکونی نادی ــع آن ن تب
می شــود. در چنیــن شــرایطی، گســتره امــکان تأثیــر 
ــده ای  ــکان دهن ــور ت ــه ط ــکن ب ــاخت مس ــاران در س معم
محــدود جلــوه می نمایــد. در شــرایط مذکورموقعیــت تعــداد 
و ابعــاد واحدهــای مســکونی، معمــولاَ از پیــش تعییــن شــده 
ــف در  ــری ضعی ــر دارای تأثی ــاران حداکث ــند و معم می باش
ــند.  ــکونی می باش ــای مس ــی واحده ــط داخل ــی رواب طراح
ــکونی  ــع مس ــک مجتم ــوب در ی ــی مطل ــداری اجتماع پای

زمانــی حاصــل خواهــد شــد کــه ســاکنان ایــن مجتمع هــا، 
ــته  ــت داش ــود رضای ــه ی خ ــه و مجموع ــی در خان از زندگ
ــا ســایر ســاکنان لــذت ببرنــد. در  باشــند و از همســایگی ب
چنیــن مجتمعــی ســاکنین نســبت بــه محــل زندگــی خــود 
ــق  ــن حــس تعل ــد. و ای ــر و دلبســتگی می یابن ــق خاط تعل
خاطــر ارمغانیســت کــه تعامــلات روزافــزون اجتماعــی 
ــظ  ــذا ســاکنین ناخــودآگاه حاف ــه همــراه خواهــد آورد. ل ب
ســلامت و پایــداری مجتمــع بــوده و در نگهــداری و بهبــود 
ــد داشــت.  ــت موجــود مشــارکت و هماهنگــی خواه وضعی
ــاد  ــی و ایج ــه هویت بخش ــه در زمین ــی ک ــی از ابزارهای یک
ــود.  ــکونی می ش ــای مس ــاکنان واحده ــق در س ــس تعل ح
ــی می باشــد.  ــن نقشــه ادراک ــتفاده از ف ــا اس ــی ب جایگاه یاب
ــدار  ــک خری ــا ی ــد ت ــک می کن ــی« کم فرآیند«جایگاه  یاب
ــت  ــانس موفقی ــی را انتخــاب و ش واحــد مســکونی موقعیت
 Kalafatis,( برنــد کالای مــورد نظــر را بــه حداکثــر برســاند

 .)2000; Kotlet, 2009

شــهر مــورد مطالعــه در ایــن تحقیــق شــهر اردبیــل یکی 
از شــهرهای قدیمــی ایــران اســت کــه مرحلــه آغازیــن ورود 
ــت.  ــرده اس ــروع ک ــران را ش ــهر های ای ــطح کلان ش ــه س ب
در ســال های گذشــته محــدوده شــهر بــه ســمت پیرامــون 
ــد  ــه رون ــی ک ــت. از آن جای ــته اس ــادی داش ــترش زی گس
ــد  ــز مانن ــران نی ــت در ای ــش جمعی ــدن و افزای ــهری ش ش
ــتاب زده  ــورت ش ــه ص ــعه ب ــال توس ــور های درح ــر کش اکث
و فاقــد برنامــه مــدون انجــام گرفتــه اســت، توزیــع 
ــه خدمــات، تاسیســات و تجهیــزات شــهری منجــر  ناعادلان
بــه گســترش دامنــه تمایــزات اجتماعــی و عــدم دســتیابی 
ــت  ــود عدال ــدف والای خ ــه ه ــزی شــهری ب ــم برنامه ری عل
اجتماعــی در شــهر خواهــد شــد. معضلی کــه متاســفانه در 
شــهر اردبیــل نیــز شــاهد آن هســتیم. در اردبیــل نابســامانی 
ــدن بخــش  ــژه بی اســتفاده مان ــن شــهری و به وی ــازار زمی ب
وســیعی از اراضــی داخــل محــدوه ی شــهر و پیشــامد منفــی 
گســترش افقــی شــهرها شــده و در دهه هــای اخیــر رشــد 
ــن  ــه ای ــه ای ک ــه گون ــوده، ب ــاهد ب ــتابانی را ش ــریع و ش س
ــعت  ــاظ وس ــم از لح ــت و ه ــاظ جمعی ــم از لح ــد ه رش
ــرده  ــرم فش ــه ف ــه ب ــن توج ــت. بنابرای ــوده اس ــابقه ب بی س
شــهری پایــدار از ضرورت هــای مهــم در شــهر اردبیــل 
اســت )Ghafari, 2013: 845(. لذا مســئله اساســی در این 
ــد مجتمع هــای مســکونی از  ــگاه برن پژوهــش، بررســی جای
دیــدگاه ســاکنان بــا اســتفاده از فــن نقشــه ادراکــی اســت 
تــا از طریــق بررســی ارزش برنــد خانه هــای تــک واحــدی و 
نســبت و انطبــاق آن بــه برج هــای مســکونی بتــوان توســعه 
درون شــهری و بلند مرتبــه ســازی را در شــهر اردبیــل بــرای 
جلوگیــری از توســعه افقــی شــهر و از بیــن بــردن زمین های 
کشــاورزی، کاهــش انــرژی، کاهــش هزینه هــای تســهیلات 
و زیرســاخت های شــهری و توســعه پایــدار و حفــظ محیــط 

زیســت گســترش داد.
ادراکــی  نقشــه  ابــزار  و  جایگاه یابــی  حقیقــت،  در 
ــن  ــولات در ذه ــک از محص ــدام ی ــه ک ــد ک ــان می ده نش
ــه  ــه چگون ــد و اینک ــت می کنن ــر رقاب ــا یکدیگ ــتریان ب مش
یــک محصــول می توانــد در بالاتریــن نقطــه فــروش و 
ترجیــح افــراد قرارگیــرد. باتوجــه بــه مــوارد ذکرشــده لــزوم 
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توجــه بــه ایــده ی شــهر فشــرده در توســعه شــهری پایــدار 
ــکونی  ــای مس ــع و خانه ه ــد مجتم ــگاه برن ــی جای و بررس
ــد  ــرده و بلن ــهر فش ــعه ش ــرای توس ــی ب ــه راهکارهای و ارائ
ــد.  ــر می رس ــه نظ ــم ب ــل مه ــهر اردبی ــازی در ش مرتبه س
در ایــن راســتا باتوجــه بــه مباحــث ذکــر شــده هــدف ایــن 
ــکونی و  ــای مس ــد مجتمع ه ــگاه برن ــی جای ــش بررس پژوه
ــاه  ــان کوت ــه و آپارتم ــا خان ــه ب ــد در مقایس ــی بلن آپارتمان
ــی  ــه ادراک ــن نقش ــتفاده از ف ــا اس ــاکنان ب ــدگاه س از دی
ــن  ــوالاتی بدی ــش س ــدف پژوه ــه ه ــه ب ــد. باتوج می باش

ــود.  ــرح می ش ــرح مط ش
ــای  ــی آپارتمان ه ــاکنان حقیق ــدگاه س ــن دی ــا بی 1. آی
ــگاه  ــورد جای ــاه درم ــای کوت ــا و آپارتمان ه ــد و خانه ه بلن

ــود دارد؟  ــاوت وج ــاه تف ــد و کوت ــای بلن ــد آپارتمان ه برن
ــد  ــگاه برن ــی جای ــردی در بررس ــای ف ــا ویژگی ه 2. آی

ــر دارد؟ ــکن تاثی مس

مبانی نظریمبانی نظری
برند

ــه  ــزاری کــه منجــر ب تعریــف برنــد عبــارت اســت از: اب
ــم  ــتری و ه ــم مش ــرف- ه ــر دو ط ــرای ه ــاد ارزش ب ایج
ــزه ای اســت  ــد، آمی ــک برن ــع، ی ــود. در واق شــرکت- می ش
ــه  ــوری ک ــب وکار، تص ــک کس ــدات ی ــادات و تعه از اعتق
ســایرین از آن کســب وکار در ذهــن خــود دارنــد و میــزان 
ــد  ــتریان می باش ــه مش ــود ب ــد خ ــت آن در ادای عه موفقی
)Kotler, 2006: 2(. برنــد در یــک رابطــه طولانــی مــدت، 
ــر  ــه یکدیگ ــنده ب ــدار و فروش ــه خری ــردد ک ــث می گ باع
ــک  ــوان ی ــه عن ــد ب ــد می توان ــذا برن ــد. ل ــدا کنن ــد پی تعه
ابــزار دفاعــی بازاریابــی بــه کار رود کــه مشــتریان جدیــدی 
بــه   .)Dehdashti et al., 2022: 71( آورد  بدســت  را 
ــت  ــی اس ــناختن نام ــش از ش ــزی بی ــد چی ــی برن طورکل
ــاختاری  ــاری، س ــام تج ــود. ن ــک کالا داده می ش ــه ی ــه ب ک
ــا  ــران، کالاه ــه موجــب آن، مدی ــد بعــدی اســت کــه ب چن
یــا خدمــات را بــا ارزش هــا عجیــن کــرده و باعــث اطمینــان 
ــت  ــا و در نهای ــه آن ه ــبت ب ــدگان نس ــل مصرف کنن کام
ــه  ــت ک ــلم اس ــوند. مس ــان می ش ــر آن ــن نظ ــاد حس ایج
ــتند؛  ــویه هس ــی دوس ــد، فعالیت ــاختاری برن ــای س مرزه
از یــک طــرف فعالیت هــای مشــترک صاحبــان کالا و 
آن  بــه  نســبت  مصرف کننــدگان  درک  طرف دیگــر،  از 

.)Kavaratzis, 2005: 45( می باشــد 
تصویر برند

تصویــر برنــد بنــا بــه تعریــف »ادراکاتــی از برنــد اســت 
ــده  ــن مصرف کنن ــد در ذه ــای برن ــط تداعی گره ــه توس ک
ــی  ــد عین ــاً نبای ــد لزوم ــر برن ــود«. تصوی ــس می ش منعک
ــد،  ــر برن ــر تصوی ــد. از منظ ــت باش ــان دهنده واقعی ــا نش ی
خــود واقعیــت اهمیــت کمتــری نســبت بــه ادراک واقعیــت 
 Tajzadeh Namin & Ismail Mashrafe, 2012:( دارد
41(. بــرای مثــال، تصویــری کــه یــک مشــتری از کیفیــت 
ــی باشــد  ــد براســاس خدمت ــذای رســتورانی دارد می توان غ
ــک  ــه ی ــا این ک ــده ت ــم ش ــش فراه ــط کارکنان ــه توس ک
ارزیابــی عینــی از مــزه غــذا باشــد. بــه همیــن نحــو، 

آفتــاب و مــوج ســواری کــه تداعی کننــده کویینزلنــد 
اســت، لزومــا بــه ایــن معنــا نیســت کــه شــهر بریســبن در 
ــا مــوج ســواری  ــی بیشــتری و ی کویینزلنــد روزهــای آفتاب
بهتــری نســبت بــه شــهر پــرت در اســترالیای غربــی دارد. 
ــری  ــت کمت ــت اهمی ــود واقعی ــد، خ ــر برن ــر تصوی از منظ
 Imani Khoshkho &( ــت دارد ــه ادراک واقعی ــبت ب نس
Ayubi Yazdi, 2009: 119(. تصویــر برنــد بــرج مســکونی 
ویژگی هــای بــرج، شــامل: پرســتیژ و نمــای ظاهــری بــرج، 
ــای  ــوتینگ، پله ه ــا )ش ــاص برج ه ــات خ ــتفاده از امکان اس
فــرار، آسانســور و...(، فضــای داخلــی، تمایــز از لحــاظ دیــد 
ــر  ــث تصوی ــت و... باع ــاور، امنی ــای مج ــه خانه ه ــبت ب نس
ــا  ــاداری آن ه ــده و وف ــتریان ش ــن مش ــرج در بی ــت ب مثب

.)Severi & Ling, 2013( افزایــش می یابــد
ــی،  ــولات سیاس ــا تح ــراه ب ــه هم ــواردی ک ــه م از جمل
ــاوری تکامــل یافتــه و در  اقتصــادی، اجتماعــی و حتــی فن
ــه خاصــی  ــه اقتضــای شــرایط از زاوی ــف ب دوره هــای مختل
ــر اســت. آنچــه مســلم  ــوم تصوی ــه آن توجــه شــده، مفه ب
ــت در  ــه از واقعی ــر برگرفت ــاس تصوی ــان براس ــت انس اس
ذهــن خــود واکنــش نشــان می دهــد یــا دســت بــه اقــدام 
 Heydari Chianeh( و عمــل می زنــد و نــه خــود واقعیــت
et al., 2014; Lang, 1987(. ایــن امــر دســتاویز بســیاری 
ــازی و  ــط، شهرس ــی محی ــه روانشناس ــته ها از جمل از رش
ــی، برندســازی  معمــاری، طراحــی منظــر، آمــوزش، بازاریاب
و حتــی رســانه های خبــری جهانــی شــده اســت تــا 
ــب  ــن و قل ــر ذه ــازی ب ــا تصویرس ــر و ی ــت تصوی ــا تقوی ب
مخاطــب نفــوذ کننــد و بــه دنبــال رســیدن بــه هــدف خــود 
باشــند. هرچقــدر محیــط بــرای ناظــر جذابتــر باشــد، تصویر 
ذهنــی ماندگارتــری در ذهنــش ثبــت می شــود و ایــن 
ــود. در  ــه اقــدام و عمــل وی خواهــد ب ــر، راز هــر گون تصوی
واقــع هــدف برندســازی ایجــاد رابطــه ای بیــن آنچــه شــهر 
ارائــه می دهــد )هویــت( و تصویــر ذهنــی ادارک شــده افــراد 

از شــهر اســت.
وفاداری برند

یــک  وفــاداری،  اندازه گیــری  بــه  مربــوط  ادبیــات 
پیشــرفت تکاملــی را نشــان می دهــد کــه بــا مفاهیمــی بــر 
مبنــای رفتــار آغــاز شــده اســت. امــا امــروزه رویکردهایــی 
را بــر مبنــای نگــرش شــناخت و ارزش هــا دربــر  می گیــرد. 
وفــاداری مشــتری پایــه و اســاس مزیــت رقابتــی اســت بــر 
ــف  ــواع مختل ــادی دارد و در ان ــر زی ــرکت تاثی ــرد ش عملک
رفتارهــا مشــهود اســت؛ کــه شــایع ترین آن هــا، خشــنودی 
از ارایه ی دهنــده خدمــات و توصیــه وی بــه ســایر مشــتریان 

اســت. 
 Ahmadi et al., 2013: 65;( مارتنســن و همــکاران
جنبــه  چهــار   ،)Qaracheh & Dabobian, 2018: 27
ــرای وفــاداری مشــتری بیــان می کننــد: 1- قصــد خریــد  ب
مجــدد مشــتریان؛ 2- تمایــل به پیشــنهاد دادن آن موسســه 
و یــا نــام تجــاری بــه دیگــران؛ 3- تحمــل تغییــرات قیمــت؛ 
4- قصــد مشــتری بــرای خریــد محصــولات دیگــر از 
ــزان  ــر می ــاری ب ــورد، دیدگاه هــای رفت ــن م موسســه. در ای
خریــد یــک برنــد خــاص مبتنــی اســت و دیــدگاه نگرشــی، 
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ــه  ــا را ب ســلایق و ترجیحــات مشــتری در خصــوص برنده
هــم پیونــد می    زنــد و تعاریــف مرتبــط بــا دیــدگاه انتخابــی 
بــر دلایــل خریــد یــا عواملــی کــه ممکــن اســت انتخاب هــا 

ــز اســت. ــد متمرک ــرار ده ــر ق را تحت تاثی
تعیین جایگاه با فن نقشه ادراکی

ــف  ــه تعری ــک کالا را اینگون ــگاه ی ــر جای ــپ کاتل فیلی
ــه آن کالا  ــت ک ــی اس ــک کالا، مکان ــگاه ی ــد: »جای می کن
ــده  ــان مصرف کنن ــب در اذه ــای رقی ــا کالاه ــه ب در مقایس
ــدگان  ــر مصرف کنن ــک کالا از نظ ــر ی ــد. اگ ــغال می کن اش
ــردد  ــی گ ــابه تلق ــری مش ــود دیگ ــا کالای موج ــازار ب در ب
 Kotler,( »دلیلــی بــرای خریــد آن وجــود نخواهــد داشــت

.)2009: 240

ــه  ــی اســت ک ــرد بازاریاب ــب راهب ــد، قل ــی برن جایگاه یاب
ــز و ارزش کالا  در ذهــن مشــتریان هــدف تصویــری از تمای
یــا خدمــات بــه وجــود مــی آورد. بــا توجــه بــه ایــن معنــی 
ذهــن  در  مناســب  موقعیتــی  پیداکــردن  جایگاه یابــی، 
گروهــی از مشــتریان و بــازار هــدف بــرای بــالا بــردن ســود 

.)Keller, 1993: 51( بالقــوۀ شــرکت اســت
ــد از  ــول بای ــر محص ــه ه ــت ک ــی اس ــی راه جایگاه یاب
آغــاز بــه آن پــای گــذارد و شــاید مهمتریــن دلیــل آن نیــز 
ایــن مســئله باشــد کــه امــروزه، مشــتریان در معــرض هجوم 
تبلیغــات قــرار گرفته انــد. در  از اطلاعــات و  تندبــادی 
ــد  ــرف فراین ــا دلار ص ــه میلیون ه ــه در آن روزان ــری ک عص
ــت  ــر نوب ــد در ه ــتریان نمی توانن ــود، مش ــات می ش تبلیغ
اســتفاده از محصــول، آن را دوبــاره ارزیابــی کننــد. پــس در 
ایــن مرحلــه ذهــن مشــتری تنهــا در مقــا بــل آن دســته از 
تبلیغــات و اطلاعــات واکنــش نشــان می دهــد کــه ازطریــق 
 Kalafatis,( دانــش و بــا تجربــه آن هــا را درک کــرده باشــد

.)2000: 416

بلندمرتبه سازی در مقابل خانه های ویلایی

واحــد مســکونی تک خانــواری، مکمل زندگــی خصوصی 
اســت کــه در آن حریــم خانــواده محفــوظ مانده و اســتقلال 
زندگــی خانوادگــی خدشــه دار نمی گــردد. ایــن گونــه 
»خانــه«، یــا واحــد مســکونی مســتقل تک خانــواری، نامیــده 
ــدی  ــه طبقه بن ــددی دارد ک ــی متع ــواع فرع ــود. و ان می ش
آن هــا از عوامــل مختلفــی سرچشــمه می گیرنــد. بیشــترین 
تفاوت هــا بــه انتظــام فضاهــای بــاز و بســته بــا یکدیگــر در 
قطعــه زمیــن واحــد مســکونی بــاز می گــردد کــه بــر نحــوه 
ــد  ــر خواه ــاکنان تاثی ــط س ــاز توس ــای ب ــتفاده از فض اس
ــی  ــای داخل ــی در انتظــام فضاه ــی تغییرات ــا گاه داشــت ی
آنهــا تفاوت هــا را بــه وجــود مــی آورد یــا اینکــه تراکم هــای 
متفــاوت جمعیتــی و مســائل اقتصــادی و نحــوه اســتفاده از 
ــک از  ــد. هری ــز می کن ــر متمای ــا را از یکدیگ ــا آن ه فضاه
ــد  ــود می آورن ــه وج ــته بندی هایی را ب ــرات دس ــن تغیی ای
کــه تاثیــرات رفتــاری متفاوتــی ایجــاد می نمایــد. در واقــع 
مالکیــت نســبت بــه کل زمیــن کــه بــه آن» عرصــه« گفتــه 
ــکونی  ــته مس ــای بس ــه فض ــبت ب ــن نس ــود و مالکی می ش
ــد  ــکونی را پدی ــد مس ــد، واح ــی« می نامن ــه آن را »اعیان ک
مــی آورد کــه حریــم خصوصــی زندگــی خانــواده بــه حســاب 

می آیــد. چنیــن مســکنی را واحــد مســکونی تــک واحــدی 
تــک خانــواری، یــا واحــد مســکونی مســتقل تــک خانــواری، 
یــا »خانــه« نامیــده می شــود. بــه این گونــه واحــد مســکونی 
ــه  ویــلا1 نیــز اطــلاق می گــردد. در انگلســتان ایــن لغــت ب
معنــی خانــه ای کوچــک و مســتقل در خــارج از شــهر کــه 
ــع شــده اســت می باشــد  در وســط یــک قطعــه زمیــن واق
ــارج از  ــه در خ ــه ای ک ــرای خان ــت ب ــن لغ ــکا ای و در آمری
 Pordihimi,( شــهر و بســیار مجلــل بــود اســتفاده می شــد

 .)2013: 56

زندگــی در آپارتمان هــای بلنــد بــه قبــل از جنــگ 
ــرفت  ــگ، پیش ــد از جن ــا بع ــردد. ام ــر می گ ــی دوم ب جهان
اجــرای  فــن آوری  تکاملــی کــه در طراحــی ســازه،  و 
ــورهای  ــه آسانس ــتیابی ب ــد، دس ــح جدی ــاختمانی، مصال س
سریع الســیر و تاسیســات کنتــرل فشــار هــوای داخلــی بــه 
وجــود آمــد، امــکان احــداث آپارتمان هــای بســیار بلنــد را 
فراهــم نمــود کــه بــه عنــوان موفقیتــی بــه حســاب می آمــد. 
عواملــی اصلــی کــه ســبب اســتفاده از ســاختمان های بلنــد 
ــه ارتقــای کیفــی اســتانداردهای واحــد  ــود، اول تمایــل ب ب
ــکونی  ــتر مس ــم بیش ــه تراک ــتیابی ب ــکونی و دوم دس مس
ــترس  ــل دس ــته قاب ــه در گذش ــی ک ــت. تراکم ــوده اس ب
ــا احــداث ســاختمان های بلنــد بیشــترین تراکــم  نبــود و ب
ــه گونه هــای دیگــر امکان پذیــر  خالــص مســکونی نســبت ب
بســیار  آن هــا  بــرای  زمیــن  از  اســتفاده  می گردیــد. 
اقتصــادی بــود در حالی کــه هزینــه ســاخت آنهــا بــه دلیــل 
ــتفاده از  ــه اس ــاز ب ــد؛ نی ــد مانن ــه دارن ــژه ای ک ــرایط وی ش
تکنولــوژی پیشــرفته، اســتفاده از آسانســورهای بــا ســرعت 
بــالا و تکنولــوژی کنتــرل هــوای داخلــی و تجهیــزات خــاص 
Met� ــند  ــر می باش ــای دیگ ــر از گونه ه ــاتی، گرانت )تاسیس
 ousli, 2009: 146; Bamanian, 2007: 26; Lynch,

.)1976: 86

پیشینه پژوهشپیشینه پژوهش
در ارتبــاط بــا موضــوع بررســی جایــگاه برنــد در 
ــتفاده  ــا اس ــاکنان ب ــدگاه س ــکونی از دی ــای مس مجتمع ه
از فــن نقشــه ادراکــی در مطالعــات جغرافیــای ایــران 
تحقیقــات اندکــی در ایــن زمینــه صــورت گرفتــه اســت. در 
ایــن قســمت بــه برخــی از مطالعــات انجــام گرفتــه مرتبــط 

ــود. ــاره می ش ــق اش ــوع تحقی ــا موض ب
ــی، اســتینکیر )2003( در  ــا تجــارب جهان ــاط ب در ارتب
پژوهشــی در ارتبــاط بــا سیاســت و مدل هــای توســعه 
ــه در  ــد ک ــان می ده ــکا نش ــور آمری ــت الگ ــهری در ایال ش
ــعه  ــت های توس ــراد سیاس ــر اف ــال 1998 اکث ــات س انتخاب
ــعه  ــرب توس ــرات مخ ــا تاثی ــد ام ــد کردن ــی را تایی پیرامون
ــه رویکــرد توســعه  ــی شــهرها باعــث ایجــاد توجــه ب بیرون
ــد.  ــعه  درون زا ش ــب توس ــی در قال ــای خال ــدد زمین ه مج
ــن  ــوان »تعیی ــا عن ــش ب ــت خوی ــاي )2005( در فعالی تس
ــه بیــان مجموعــه اي از مدل هــاي  کمیــت فــرم شــهري« ب
ــان  ــه بی ــن ب ــرم شــهري و همچنی ــن  ف ــراي تعیی کمــي ب
 Tsai;( تشــخیص فــرم فشــرده از پراکنــده پرداختــه اســت
141 :2005(. بیــک و کینــگ )2009( در تحقیقــی بــه ایــن 
نتیجــه دســت یافتنــد کــه اعتبــار برنــد تاثیــر قــوی بــر روی 
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قصــد خریــد از طریــق افزایــش کیفیــت ادراک شــده، ارزش 
ــش  ــا افزای ــات و ب ــی اطلاع ــه صرفه جوی ادراک شــده، هزین
ریســک ادراک شــده در سراســر مقوله هــای خدماتــی دارد.

ــلاک  ــکاران )Jaeger et al.; 2010( در »م ــر و هم ژاگ
پایــداري بــراي ســنجش رشــد پراکنــده شــهري«، ضوابــط 
ــان  ــري پراکندگــي را بی ــراي اندازه گی ــي ســیزده گانه ب اصل
نمــوده و به طــور مشــخص بــه توســعه شــهري اشــاره 
نمــوده  اســت. چینــو مونــا )2016 (پژوهشــی تحــت عنــوان 
ارتباطــات برنــد، تصویــر برنــد و اعتمــاد بــه برنــد بــه عنــوان 
ســوابق و وفــاداری بــه برنــد در اســتان گائوتنــگ آفریقــای 
ــط  ــنجش رواب ــور س ــه منظ ــت. ب ــام داده اس ــی انج جنوب
میــان متغیرهــا پرسشــنامه ای طراحــی و میــان 170 نفــر از 
مشــتریان یــک برنــد در اســتان گائوتنــگ آفریقــای جنوبــی 
ــت داده  ــنامه بازگش ــت 156 پرسش ــود. در نهای ــع نم توزی
ــا اســتفاده از روش مــدل  شــد. تجزیــه و تحلیــل داده هــا ب
ــان داد  ــزار PLS  نش ــاختاری و نرم اف ــادلات س ــتزی مع س
ــاد  ــر اعتم ــاداری ب ــت معن ــر مثب ــد تاثی ــه ارتباطــات برن ک
ــاد  ــر اعتم ــز ب ــد نی ــر برن ــد دارد. تصوی ــر برن ــد و تصوی برن
برنــد اثرگــذار اســت و اعتمــاد برنــد نیــز اثــر معنــاداری بــر 
وفــاداری برنــد دارد. همچنیــن نقــش میانجــی اعتمــاد برنــد 
در تاثیــر ارتباطــات برنــد و تصویــر برنــد بــر وفــاداری برنــد 

.)Chen, 2008: 28( ــد اســت ــورد تایی م
مطالعاتــی در ارتبــاط بــا مفاهیــم و مبانــی نظــری 
آن هــا  از  حاصــل  فرم هــای  و  فشــردگی  و  پراکندگــی 
بــه  می تــوان  جملــه  آن  از  کــه  اســت  شــده  انجــام 
 Pourmohammadi &( ــی ــدی و قربان ــش پورمحم پژوه
Ghorbani, 2010( در رابطــه بــا متراکم ســازی فضــای 
ــاط  ــوی )Masnavi, 2013( در ارتب ــق مثن ــهری، تحقی ش
بــا شهرگســترده و شــهر فشــرده، مطالعــه قربانــی و نوشــاد 
)Gorbanei & Noshad, 2008( در اصــول و راهکارهــای 

ــرد. ــاره ک ــهری اش ــعه ش ــمند توس ــد هوش ــری رش راهب
در زمینــه بررســی تطبیقــی الگوهــای مجتمع هــای 
Azizi & Malek� ــژاد  ــزی و ملک محمدن ــکونی عزی )مس

mohammadnejad, 2008( تحقیقــی بــا عنــوان »بررســی 
تطبیقــی دو الگــوی مجتمع هــای مســکونی متعــارف و 
ــد  ــا نشــان می ده ــه یافته ه ــد ک ــام داده ان ــه« انج بلندمرتب
در مجتمــع مســکونی مســتقل، فضــای مطلوب تــری نســبت 
ــه آپارتمان هــای بلنــد فراهــم شــده اســت. نتایــج  ــه نمون ب
 Ebrahimi( ــه توســط ابراهیمــی و همــکاران پژوهشــی ک
et al., 2007( باعنــوان »بررســی نقــش آمیختــه ترفیعــات 
ــژه  ــرارزش وی ــتری ب ــا مش ــاط ب ــت ارتب ــروش و مدیری ف
ــت  ــر مدیری ــد دو عنص ــان می ده ــده، نش ــام ش ــد« انج برن
ارتبــاط بــا مشــتری و ترفیعــات غیــر مــادی فــروش تاثیــر 
ــن  ــد دارد و همچنی ــژه برن ــش ارزش وی ــر افزای ــی ب مثبت
ــاد  ــزایی در ایج ــر بس ــد تاثی ــده از برن ــی مصرف کنن آگاه

ــد دارد.  ــه برن ــاداری ب وف
 Zarghami( درتحقیقاتــی ضرغامــی بروجنی و بارزانــی
نتیجــه  ایــن  بــه   ،)Borojeni & Barezani, 2013
رســیده اند کــه فعالیــت برندســازی در کشــور ضعیــف 
Heydari Chi� ــکاران  ــه و هم ــدری چیان ــد. حی )می باش

ــن  ــه ای ــگری ب ــه برندگردش aneh et al., 2014( در زمین
ــت و  ــاط مثب ــن دو ارتب ــن ای ــه بی ــیده اند ک ــه رس نتیج

ــود دارد. ــی داری وج معن
 )Delavi & Salamian, 2013( ــدوی و ســلامتیان دل
ــة  ــه ارائ ــهری  ب ــازی ش ــوان »برندس ــا عن ــی ب در تحقیق
ــرای درک برندســازی شــهری و  یــک چهارچــوب نظــری ب
مدیریــت آن«، بــه ایــن نتیجــه دســت یافتنــد همــان گونــه 
کــه برخــورد و رویارویــی بــا شــهر، از طریــق ادراک تصاویــر 
ــد  ــا ح ــم ت ــهری ه ــی ش ــرد بازاریاب ــد، کارب ــاق می افت اتف
زیــادی وابســته بــه زیرســاخت، ارتباطــات و مدیریــت تصویر 
شــهری اســت. بنابرایــن، هــدف بازاریابــی شــهری کــه بــه 
نوبــة خــود نقطــة شــروعی برای توســعة برندســازی شــهری 
ــوم  ــبترین مفه ــد. مناس ــی باش ــهری م ــر ش ــت، تصوی اس
ــوم توســعه  ــی در شــهرها، مفه ــرد بازاریاب ــرای درک کارب ب
یافتــة نــام تجــاری شــرکت ها اســت کــه  بــا تغییــرات لازم 
ــهری از  ــازی ش ــود. برندس ــرده می ش ــه کار ب ــهرها ب در ش
یــک ســو، مبنایــی را بــرای سیاســت های در حــال توســعه  
بــه منظــور دنبال کــردن توســعة اقتصــادی فراهــم مــی آورد 
بــرای ســاکنان  و درعیــن حــال، به عنــوان وســیله ای 
شــهر بــه منظــور تعییــن هویــت شــهر خــود بــه کاربــرده 

می شــود.
همچنیــن تحقیقــی توســط محمــدزاده )2013( در 
ــای مســکونی مســتقل و  ــوی مجتمع ه ــه بررســی الگ زمین
آپارتمانــی صــورت گرفتــه اســت کــه نتایــج حاصــل نشــان 
داده انــد بیــن متغیــر شــغل، مــدت اقامــت، ابعــاد مســکن، 
ــت از واحــد مســکونی اختــلاف معنــی داری وجــود  و رضای
دارد. همچنیــن میانگیــن امتیــاز مســاکن آپارتمانــی نســبت 
ــود. در ایــن راســتا  ــه ســاکنان مســاکن ویلائــی بیشــتر ب ب
اگــر خواســته ها و علایــق ســاکنان مــورد توجــه قــرار 
ــرد در آن صــورت الگــوی توســعه آپارتمان هــا بایســتی  گی
در اولویــت قــرار گیــرد. ازآن جملــه می تــوان بــه مطالعــات 
ــرد  ــاره ک ــران اش ــنندج و ته ــهرهای س ــده در ش ــام ش انج

.)Rahmani, 2018(
 ،)Noorian & Mikaeli, 2017( ــی ــان و میکائیل نوری
ــهر  ــر ش ــاختاری تصوی ــادلات س ــتفاده از روش مع ــا اس ب
ــازی  ــای برندس ــدن اولویت ه ــت مشخص ش ــه را جه ارومی
مــورد بررســی قــرار دادنــد و بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه 
ــگ،  ــخ و فرهن ــر تاری ــه ب ــا تکی ــد ب ــه می توان ــهر ارومی ش
ــات و  ــت امکان ــرزی و تجــاری، طبیعــت و تقوی موقعیــت م
زیرســاخت ها اقــدام بــه ایجــاد برنــد منحصــر بــه فــرد کنــد. 
 ،)Yazdan Panah et al., 2012( یزدان پنــاه و همــکاران
ــازی  ــاب برندس ــود در ب ــری موج ــات نظ ــل ادبی ــا تحلی ب
ــوم در  ــن مفه ــه ای ــیده اند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــی ب مکان
دوره هــای زمانــی تحــول یافتــه و از یــک پدیــدة تکوینــی، 
مبتــی بــر ابعــاد بصــری و ملمــوس، دارای فراینــد نخبه گــرا 
ــی،  ــی چندوجه ــه ســمت مفهوم ــی ب ــر بازاریاب ــی ب و مبتن
میان رشــته ای، تعاملــی و مشــارکتی در حرکــت اســت و در 
ایــن ســیر تحــول برنــد مــکان از ابــزاری جهــت بازاریابــی به 
رویکــردی جهــت مواجهــه بــا ابعــاد مختلــف برنامه ریــزی و 

مدیریــت مــکان تغییــر یافتــه اســت.
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 بــا توجــه بــه مطالــب ارائــه شــده می تــوان گفــت: کــه 
ــد مجتمع هــا و خانه  هــای مســکونی  در زمینــه بررســی برن
شــهر اردبیــل از دیــدگاه ســاکنان بــا اســتفاده از فن نقشــه 
ادراکــی مطالعاتــی صــورت نگرفتــه کــه می توانــد بــه 
ــق  ــن تحقی ــن رو ای ــد. از ای ــش باش ــوآوری پژوه ــوان ن عن
ــرای بلندمرتبه ســازی، توســعه  ــا راهــکاری ب ــرآن اســت ت ب
پایــدار و حفــظ محیط زیســت و بــرای مقابلــه بــا گســترش 

افقــی شــهر ارائــه دهــد.

روش تحقیق روش تحقیق 
روش اصلــی مــورد اســتفاده در ایــن پژوهــش تحلیلــی-

توصیفــی می باشــد. داده هــای مــورد نیــاز در ایــن بررســی 
از طریــق روش هــای میدانــی و کتابخانــه ای گــردآوری 
شــده اند کــه در قالــب مقایســه ی انــواع مســکن بــا 
توجــه بــه مقادیــر شــاخص های مختلــف بــا اســتفاده 
ــی  ــد روای ــت تایی ــت. جه ــده اس ــام ش ــنامه انج از پرسش
ــه  ــن زمین ــی در ای ــه تحقیقات ــه اینک پرسشــنامه باتوجــه ب
ــر  ــان ام ــاتید و متخصص ــر اس ــت، از نظ ــه اس ــام نگرفت انج
و بــرای بررســی میــزان پایایــی از آزمــون آمــاری اســتفاده 
ــد  ــای بلن ــاخ آپارتمان ه ــای کورنب ــی آلف ــب کل ــد. ضری ش
برابــر بــا 0.723 و میــزان آلفــای کرونبــاخ بــرای خانه هــای 
ویلایــی برابــر 0.782 بــه دســت آمــده کــه نشــان از پایایــی 

Table 1: brand variables of high-rise complexes with houses and short apartments 

 

 

Table 2: Cronbach's alpha coefficient of high-rise apartments and houses and short apartments 

 

 

 

 

Variables Items related to the brand of high-rise apartments and villas and short apartments 
Brand image Since I live in very high-rise apartments or villas, I mention its name a lot - I usually talk to others about my 

residential tower or villa - I rarely talk about the introduction of the residential tower or villa. I miss 
opportunities for others.- I only tell good memories about my residential tower or villa house.- I am proud to 
live in this tower or villa house.- Residential tower or villa house a good image among I have friends and 
family . 

Brand loyalty Residential towers or villa houses have a very good image and reputation in people's minds, even better than 
other apartments and houses - In the future, I prefer to live in high-rise apartments or villa houses. - Living in 
residential towers or houses - The villa has met my expectations and expectations from the housing - the fame 
and popularity of these high-rise apartments or villa houses with the desire to live in them - living in these high-
rise apartments or villa houses has been very satisfying for me. - Tower facilities A residential or villa house is 
valuable for me.- The services of high-rise residential apartments or villas are in line with my expectations . 

Variables Items related to the service brand of high-rise apartments and villas and short apartments 
Cultural and social - Neighbor relations - Neighbors' cooperation towards common life issues - The degree of knowledge of 

neighbors - Neighbors' involvement in each other's affairs - Neighbors' social status - Neighbors' movement in 
rented units - Silence and quiet sound = Mahram and non-mahram rules in spaces and high-rise apartments - 
household dimension - population density . 

Security The level of security in residential units - interference of neighbors in personal and family affairs - the level of 
security in residential towers is satisfactory - complex security measures to control criminals - location of 
shelter . 

Economic The cost of buying or renting a residential unit - Repair and maintenance costs of residential units - Additional 
costs such as charging fees... - Housing loan facilities . 

Infrastructure 
facilities 

- Infrastructural facilities in the complex including shooting, water, electricity, gas, telephone - access routes to 
the residential unit such as elevators, stairs, corridors - cleanliness of public places. Garbage and waste disposal 
situation - parking situation - guarding activity - medical, sports, recreational, commercial services - fire 
fighting facilities - tower services such as escape stairs - suitable facilities for the disabled and veterans . 

Open spaces - grounds - Green spaces of the campus - reducing the use of open spaces - campus . 
Spatial identity Being the real owner of the residential unit - the sense of belonging - brainstorming sessions to solve problems . 

Physical 
characteristics 

-The dimensions of the residential unit - The number of rooms - Architectural style - Interior and exterior 
spaces - The height of the roof of the residential unit - The external appearance compared to the neighboring 
buildings - The form of the building . 

Lighting and 
ventilation 

-Natural ventilation of the apartment - Lighting condition of public spaces 

Management and 
maintenance 

-Complex maintenance - Cleanliness of public places - Garbage disposal 

Vision -The color of the interior spaces - Separation of public and private areas - Sufficient view of the scenery outside 
the building 

Access and 
transportation 

-Access and connection to main roads - Access to urban public transportation - Access to important services 
and facilities and uses 

Table 1. Brand variables of high-rise complexes with houses and short apartments

ــد. ــنامه می باش ــالای پرسش ب
جامعــه آمــاری در پژوهــش حاضــر ســاکنان برج هــای 
مســکونی شــهر اردبیــل )منطقــه2( کــه قبــلًا در خانه هــای 
ســاکنان  و  بوده انــد  ســاکن  آپارتمان هــا  و  ویلایــی 
مســکونی  برج هــای  در  قبــلًا  کــه  ویلایــی  خانه هــای 
ــرآورد حجــم نمونــه  ــرای ب ســکونت داشــته اند، می باشــد. ب

از نمونه گیــری گلوله برفــی بهره گرفتــه شــده اســت. 
بــا توجــه بــه محــدود بــودن تعــداد نمونه بــرای ســاکنان 
خانه هــای ویلایــی )مســتقل( و آپارتمــان کــه قبــلا در 
ــنامه  ــته اند، 100 پرسش ــکونت داش ــکونی س ــای مس برج ه
ســالم و بــدون نقــص جمــع آوری گردیــد.  همچنیــن بــرای 
ــد و  ــرادی کــه قبــلًا در خانه هــای مســتقل ســاکن بوده ان اف
ــند،  ــاکن می باش ــای مســکونی س ــال حاضــر در برج ه در ح
بــه صــورت نمونه گیــری گلوله برفــی، 400 پرسشــنامه 
ــد. پرسشــنامه های  ــع و جمــع آوری گردی ــدون نقــص توزی ب
پژوهــش هرکــدام شــامل دو بخــش می باشــند؛ بخــش 
ــه ویژگی هــای شــخصی: ســن، وضعیــت  ــوط ب نخســت مرب
تاهــل، جنــس، میــزان درآمــد، شــغل، تحصیــلات و بخــش 
ــد  ــر برن ــای پژوهــش شــامل تصوی ــه متغیره ــوط ب دوم مرب
و وفــاداری برنــد، فرهنگــی و اجتماعــی، امنیــت، اقتصــادی، 
تســهیلات زیرســاختی، فضاهــای بــاز، هویــت مکانــی، 
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و  تهویــه، مدیریــت  و  ویژگی هــای کالبــدی، روشــنایی 
نگهــداری، دیــدو منظــر، دسترســی بــه حمــل و نقــل بــرای 
ــی می باشــد )جــدول2(.  ــد و خانه هــای ویلائ ســاختمان بلن
بــرای ارزش گــذاری ایــن متغیرهــا از طیــف لیکــرت و بــرای 
 SPSS اســتنباط و تحلیــل اطلاعــات بــا اســتفاده از نرم افــزار
ــیم  ــت ترس ــی جه ــه ادراک ــاری و فن نقش ــای آم و آزمون ه
ــای  ــه و آپارتمان ه ــا خان ــد ب ــای بلن ــد مجتمع ه ــه برن نقش
ــه ســوال  ــز جهــت پاســخ ب ــدگاه ســاکنان و نی ــاه از دی کوت

تحقیــق اســتفاده شــد.

محدوده مورد مطالعهمحدوده مورد مطالعه
ــاری  ــای آم ــماری بلوک ه ــات سرش ــاس اطلاع ــر اس ب
ــه خــود  ــل در مناطــق پنجگان در ســال 1395 شــهر اردبی
ــی  ــه بررس ــت ک ــای داده اس ــود ج ــر را در خ 522080 نف
دقیق تــر پراکندگــی ایــن جمعیــت بــه تفکیــک هــر 
منطقــه نشــان می دهــد کــه منطقــه دو بــا جمعیــت 
ــهر  ــت ش ــد کل جمعی ــدود 26.64 درص ــر ح 139087 نف
ــن  ــت و پرجمعیت تری ــای داده اس ــود ج ــل را در خ اردبی
منطقــه شــهر محســوب می گــردد. بررســی ســهم جمعیــت 
مناطــق درطــی سرشــماری هــای گذشــته )1390 و 1385( 
نشــان می دهــد کــه برخــلاف ســال 1395 منطقــه دو کــه 
بخــش جنوبــی شــهر بــه ســمت دریاچه شــورابیل را شــامل 
ایجــاد شــهرک های  می شــود جهــت توســعه شــهر و 

Dimension Number of 
items 

Cronbach's alpha 
coefficient of high-

rise apartments 

Dimension Number of 
items 

Cronbach's alpha 
coefficient of short 

apartments 
Brand image 6 748.0  Brand image 6 752.0  
Brand loyalty 7 706.0  Brand loyalty 6 912.0  

Cultural and social 10 780.0  Cultural and social 10 781.0  
Security 5 752.0  Security 4 722.0  

Economic 4 895.0  Economic 2 736.0  
Infrastructure facilities 10 753.0  Infrastructure facilities 7 807.0  

Open spaces 2 841.0  Open spaces 2 792.0  
Spatial identity 3 863.0  Spatial identity 3 756.0  

Physical characteristics 7 786.0  Physical characteristics 5 853.0  
Lighting and ventilation 2 775.0  Lighting and ventilation 2 768.0  

Vision 3 743.0  Vision 2 734.0  
Access to public 

transportation 
3 743.0  Access to public 

transportation 
3 772.0  

Management and maintenance 3 761.0  Total 52 782.0  
Total 65 723.0     

 

Table 3: Descriptive statistics of residential towers 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Table 2. Cronbach’s alpha coefficient of high-rise apartments and houses and short apartments

جدیــد نیــز می باشــد و از رشــد جمعیتــی بالاتــری نســبت 
ــه ســایر مناطــق برخــوردار اســت.  ب

همچنیــن بررســی نــرخ رشــد جمعیــت در شــهر 
ــد  ــا 1395 نشــان می ده ــال های 1390 ت ــن س ــل بی اردبی
ــرخ رشــد 4.46 درصــد  ــا ن ــه دو ب ــن دوره منطق ــه در ای ک
ــدوده  ــت. مح ــوده اس ــت ب ــد جمعی ــریع ترین رش دارای س
ــل  ــهر اردبی ــه 2 ش ــر منطق ــش حاض ــه پژوه ــورد مطالع م
می باشــد  هکتــار   1689 منطقــه  مســاحت  می باشــد. 
ــاب،  ــرج  )آفت ــکونی در 4 ب ــای مس ــنامه برج ه ــه پرسش ک
ــع و  ــی توزی ــای ویلای ــه( و خانه ه ــلاد و بنفش ــاب، می مهت

ــکل1(. ــت )ش ــده اس ــل گردی تکمی

یافته های پژوهشیافته های پژوهش
ــات جمــع آوری شــده در دو  در پژوهــش حاضــر اطلاع
مرحلــه توصیفــی و اســتنباطی مــورد بررســی قــرار گرفتــه 

اســت. 
توصیفی یافته های 

ــه  ــردی نمون ــای ف ــی، ویژگی ه ــار توصیف ــش آم در بخ
ــت  ــلات، وضعی ــن، تحصی ــیت، س ــق )جنس ــاری تحقی آم
ــکونی  ــای مس ــاکنان مجتمع ه ــد( س ــغل و درآم ــل، ش تاه
بلنــد مرتبــه بــا خانه هــا و آپارتمان هــای کوتــاه بــه 
ــت. ــده اس ــه ش ــداول 3 و 4، ارائ ــه در ج ــورت جداگان ص

 

Figure: 1 map of the studied area (Ardebil province) 

 

 

Figure 2: The location of the villa houses in the 2nd district of Ardabil city 

 

 

Figure 3: The location of residential towers in the 2nd area of Ardabil city 

 

 

 
 

 

 

   

 

    

 

 

 

 

                                                                                                                                                               

Figure 4: Perceptual map according to brand image                               Figure 5� Perceptual map according to brand loyalty 
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Fig. 1. A: The location of the villa houses in the 2nd dis trict of Ardabil city; B: The location of residential towers in the 
2nd dis trict of Ardabil city
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بررسی جایگاه برند مسکن از دیدگاه ساکنان با استفاده از فن نقشه ادراکی 
ی

عـلـمــــ
فـصـلـنـامــــه 

دو 

ی ایـــران
ی و شـهرســــاز

معمـــار
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Table 4: Descriptive statistics of villas and small apartments 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Description Abundance Percent The cumulative percentage 
Gender Man 241 60.2 60.2 

Female 159 39.8 39.8 
Not answered - - - 

Total 400 100 100 
Age Under 20 years 3 0.8 0.8 

21-30 106 26.5 27.3 
31-40 172 43.0 70.3 
41-50 68 17.0 87.3 

More than 50 51 12.8 100.0 
Did not answer - - 

Total 400 100.0 
Education High school 14 3.5 3.5 

Diploma 49 12.3 15.8 
Associate Degree 32 0.8 23.8 
Bachelor's degree 171 42.8 66.5 

Masters degree and higher 134 33.5 100.0 
Not answered - - 

Total 400 100.0 
Income of the head of the 

household 
1-5.1 million tomans 91 22.8 27.8 
5.1-3 million tomans 155 38.8 75.2 
3-5 million tomans 60 15.0 93.6 

Above 5 million tomans 21 5.3 100.0 
Not answered 73 18.3 

Total 400 100.0 
Job Government (employee) 179 44.8 47.0 

Free 111 27.8 76.1 
Manual worker 32 8.0 84.5 

Housewife 59 14.8 100.0 
Not answered 19 4.8 

Total 400 100.0 
Marital status Single 92 23.0 23.0 

Married 281 70.3 93.3 
Not answered 27 6.7 99.3 

Total 400 100.0 100.0 

  Abundance Percent The cumulative percentage 
Gender Man 50 50.0 50.0 

Female 50 50.0 50.0 
Not answered - - - 

Total 100 100.0 100.0 
Age Under 20 years - - - 

21-30 8 8.0 8.0 
31-40 76 76.0 84.0 
41-50 16 16.0 100.0 

More than 50 - -  
 did not answer - - 

Total 100 100.0 
Education High school - - - 

Diploma 26 26.0 26.0 
Associate Degree 16 16.0 42.0 
Bachelor's degree 26 26.0 68.0 

Masters degree and higher 32 32.0 100.0 
Not answered - - 

Total 100 100.0 
Income of the head of the 

household 
1-5.1 million tomans 25 25.0 30.1 
5.1-3 million tomans 34 34.0 71.1 
3-5 million tomans 16 16.0 90.4 

Above 5 million tomans 8 8.0 100.0 
Not answered 17 17.0 

Total 100 100.0 
Job Government (Employee) 58 58.0 58.0 

Free 25 25.0 83.0 
Manual worker - - 100.0 

Housewife 17 17.0  
 Not answered - - 

Total 100 100.0 
Marital status Single 17 17.0 17.0 

Married 74 74.0 91.0 
Not answered 9 9.0 100.0 

Total 100 100  

 

Table 5: Kolmogorov-Smirnov test of residential towers, villas and small apartments 

 

Table6: The results of the single-sample T-test of the brand position of residential towers 

 

 

 

 

 

 

Kolmogorov�Smirnov Test Being Normal 
Significance Level Degrees of Freedom Statistics 

0.532 399 2.298 Residential Towers 
0.641 99 1.492 Villas 

Table 3. Descriptive s tatis tics of residential towers

Table 4. Descriptive s tatis tics of villas and small apartments
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استنباطی یافته های 

ــه  ــن نقش ــاری، از ف ــی های آم ــش از بررس ــن بخ در ای
ــد آپارتمان هــای بلنــد  ــگاه برن ادراکــی جهــت ترســیم جای
ــاه در شــهراربیل )منطقــه2(  باخانه هــا و آپارتمان هــای کوت
از دیــدگاه ســاکنان و نیــز جهــت پاســخ بــه ســوال تحقیــق 
ــه، جهــت ترســیم نقشــه های  ــن مرحل اســتفاده شــد در ای
ادراکــی و بــا اســتفاده از میانگیــن گویه هــای فرعــی 
مربــوط بــه هریــک از شــاخص های اصلــی دوگونــه مســکن 
 t آزمون هــای  و   SPSS نرم افــزار  از  آمــده  دســت  بــه 
ــگاه  ــد و جای ــتفاده ش ــون اس ــون پیرس ــه ای و آزم تک نمون
ــر روی  ــاکنان ب ــدگاه س ــکن از دی ــوع مس ــر دو ن ــد ه برن
نقشــه های ادراکــی ترســیم گردیــد. جهــت اســتاندارد 
ــازی  ــون نرمال س ــه از آزم ــای مربوط ــع داده ه ــودن توزی ب

ــدول5(. ــد )ج ــتفاده گردی اس
حقیقــی  ســاکنان  دیــدگاه  بیــن  اول:  فرضیــه   -
آپارتمان هــای کوتــاه  و  بلنــد و خانه هــا  آپارتمان هــای 

درمــورد جایــگاه برنــد تفــاوت وجــود دارد.
ــه  ــه زمین ــت ک ــی از آن اس ــوق حاک ــون ف ــج آزم نتای
ــزان اســتاندارد  ــه می ــون  )t( فراهــم اســت چراک ــرای آزم ب
ــکونی  ــای مس ــگاه الگوه ــطح جای ــرای س ــا ب ــودن داده ه ب
معنــی دار نبــوده، یعنــی داده هــای مربــوط بــه شــاخص های 

ــتند. ــال هس ــع نرم ــش دارای توزی پژوه

ــد الگوهــای  ــی برن ــگاه فعل ــدول 6، جای ــاس ج براس
کوتــاه  آپارتمان هــای  و  ویلایــی  خانه هــای  مســکن 
در  آنچــه  می گــردد.  آشــکار  مســکونی  برج هــای  و 
نقشــه های ادراکــی فــوق مشــهود اســت، ایــن اســت 
ــاظ  ــاه از لح ــای کوت ــی و آپارتمان ه ــای ویلائ ــه خانه ه ک
ــدگاه  ــد مســکونی از دی ــاداری برن ــر و وف ــای تصوی متغیره
برج هــای  بــه  نســبت  ایــده آل  وضعیــت  در  ســاکنان، 
ــی از  ــد. ول ــرار گرفته ان ــه ها ق ــر روی آن نقش ــکونی ب مس
لحــاظ میــزان رضایتمنــدی بــا توجــه بــه نقشــه های 
ادراکــی وضعیــت برج هــای مســکونی نســبت بــه خانه هــای 
ــده آل می باشــد.  ــاه در حــد ای ــی و آپارتمان هــای کوت ویلای
براســاس نتایــج آزمــون t تک نمونــه ای )جــداول 7 و 8( بــه 
دلیــل آنکــه عــدد معنــاداری در اکثــر شــاخص ها از ســطح 
ــر اســت. در  ــه شــده )0/05( کمت اســتاندارد در نظــر گرفت
نتیجــه، فــرض H0 در ســطح اطمینــان 95/. رد شــد و 
فــرض H1، یعنــی وجــود رابطــه معنــی دار بیــن میانگیــن 
ــدگاه ســاکنان و ابعــاد آن برحســب شــاخص های  ــه دی رتب
الگــوی مســکن مــورد تاییــد قرارمی گیــرد. بنابرایــن، بیــن 
ــای  ــد خانه ه ــگاه برن ــورد جای ــاکنان آن در م ــدگاه س دی
ویلایــی و آپارتمان هــای کوتــاه بــا برج هــای مســکونی 
ــای  ــی و آپارتمان ه ــای ویلای ــود دارد و خانه ه ــاوت وج تف
ــای  ــه برج ه ــبت ب ــاداری نس ــر و ف ــاظ تصوی ــاه از لح کوت

ــند. ــوردار می باش ــری برخ ــگاه بهت ــکونی از جای مس

  Abundance Percent The cumulative percentage 
Gender Man 50 50.0 50.0 

Female 50 50.0 50.0 
Not answered - - - 

Total 100 100.0 100.0 
Age Under 20 years - - - 

21-30 8 8.0 8.0 
31-40 76 76.0 84.0 
41-50 16 16.0 100.0 

More than 50 - -  
 did not answer - - 

Total 100 100.0 
Education High school - - - 

Diploma 26 26.0 26.0 
Associate Degree 16 16.0 42.0 
Bachelor's degree 26 26.0 68.0 

Masters degree and higher 32 32.0 100.0 
Not answered - - 

Total 100 100.0 
Income of the head of the 

household 
1-5.1 million tomans 25 25.0 30.1 
5.1-3 million tomans 34 34.0 71.1 
3-5 million tomans 16 16.0 90.4 

Above 5 million tomans 8 8.0 100.0 
Not answered 17 17.0 

Total 100 100.0 
Job Government (Employee) 58 58.0 58.0 

Free 25 25.0 83.0 
Manual worker - - 100.0 

Housewife 17 17.0  
 Not answered - - 

Total 100 100.0 
Marital status Single 17 17.0 17.0 

Married 74 74.0 91.0 
Not answered 9 9.0 100.0 

Total 100 100  

 

Table 5: Kolmogorov-Smirnov test of residential towers, villas and small apartments 

 

Table6: The results of the single-sample T-test of the brand position of residential towers 

 

 

 

 

 

 

Kolmogorov�Smirnov Test Being Normal 
Significance Level Degrees of Freedom Statistics 

0.532 399 2.298 Residential Towers 
0.641 99 1.492 Villas 

Table 5. Kolmogorov-Smirnov tes t of residential towers, villas and small apartments
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Table 6. Variables perceptual maps
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Perceptual map of housing 
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Perceptual map of housing 

infrastructural facilities 
Perceptual map of housing 

economic variable 
Perceptual map of housing 

spatial identity variable 
Perceptual map of open spaces-

courtyard 

    
Perceptual map of lighting and 

ventilation variables 
Perceptual map of housing 

physical characteristics 
Perceptual map of the 

variable view and view of the 
residence 

Perceptual map of management 
and maintenance 

 

   

Perceptual map of housing 
access and transportation    

Table 6. Variables perceptual maps

Table 7. The results of the single-sample T-tes t of the brand position of residential towers
 Variable Descriptive Statistics Inferential statistics 

Test value =3 
Number Average Standard 

deviation 
Value t Degrees 

of 
freedom 

Significance 
level 

Mean 
difference 

Lower 
limit 

Upper 
bound 

1 Time to be in the tower 400 2.87 1.245 -2.248 399 0.041 -0.127 -0.25 -0.01 
2 Talk about the tower 400 2.71 1.142 -5.121 399 0.000 -0/293 �0.40 0.18 
3 Introducing the tower to 

others 
400 2.74 1.054 -4.980 399 0.000 -0.263 -0.37 -0.16 

4 Definition of good 
memories from the tower 

400 2.73 1.184 -4.603 399 0.000 0.272 -0.39 -0.16 

5 Honored to live in the 
tower 

400 3.66 0.953 13.746 399 0.000 0.655 0.56 0.75 

6 Tower image among 
friends and family 

400 3.84 0.886 19.022 399 0.000 0.842 0.76 0.93 

 Average - - - - - - - - - 
7 The image and reputation 

of towers in people's 
minds 

400 3.71 0.904 15.701 399 0.000 0.710 0.62 0.80 

8 Settling in the tower in 
the future 

400 3.41 1.036 7.817 399 0.000 0.405 0.30 0.51 

9 Expectations and 
expectations from the 

tower 

400 3.52 0.893 11.652 399 0.000 0.520 0.43 0.61 

10 Choosing the tower 
because of its reputation 

400 3.02 1.268 0.273 399 0.813 0.015 -0.11 0.14 

11 The satisfaction of living 
in the tower 

400 3.81 0.856 18.837 399 0.000 0.808 0.72 0.89 

12 Residential tower 
facilities 

400 3.94 0.836 22.500 399 0.000 0.940 0.86 1.02 

13 Suitability of the services 
of high-rise apartments 

with expectations 

400 3.82 0.788 20.752 399 0.000 0.817 0.74 0.89 

 Average - - - - - - - - - 
 

 

 

 

 

 

 

 

Table 7: The results of the single-sample T-test of investigating the brand position of villa houses and small apartments 
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Table 8. The results of the single-sample T-tes t of inves tigating the brand position of villa houses and small apartments

 

Table 8- Results of Pearson's test between image and brand awareness of residential towers with individual characteristics 

Independent variable Pearson correlation The significance level Number 
Gender -0.055 0.269 400 

Marital status 0.673 0.002 400 
Income 0.480 0.002 327 

Job 0.615 0.004 381 
Age 0.701 0.000 400 

Education 0.580 0.001 400 

 

Table 9: Results of Pearson's test between image and brand awareness of villa houses with individual characteristics 

 Variable Descriptive Statistics Inferential statistics 
Test value =3 

Numbe
r 

Average Standard 
deviation 

Value 
of t 

Degrees 
of 

freedom 

Significanc
e level 

Mean 
difference 

Lower 
limit 

Uppe
r 

boun
d 

1 Time to stay in the villa 100 49/3 969/. 056/5 99 000/. 490/. 30/. 68/. 
2 Talk about a detached house 100 17/3 805/. 113/2 99 037/. 170/. 01/. 33/. 
3 Introducing the villa to 

others 
100 58/2 139/1 689/3- 99 000/. 420/.- 65/.- 19/. 

4 Definition of good 
memories of short house 

and apartment 

100 24/3 712/. 369/3 99 001/. 240/. 10/. 38/. 

5 Proud to live in short 
apartments 

100 76/3 006/1 553/7 99 000/. 760/. 56/. 96/. 

6 Picture of a villa and short 
apartment among friends 

and family 

100 94/3 952 879/9 99 000/. 940/. 75/. 13/1 

7 Average - 36/3 - - - - - - - 
8 The image and fame of the 

house and the short 
apartment in the minds of 

people 

100 77/3 930/. 275/8 99 000/. 770/. 59/. 95/. 

9 Settling in villas and short 
apartments in the future 

100 76/3 102/1 896/6 99 000/. 760/. 54/. 98/. 

10 Expectations and 
expectations of short 

apartments 

100 91/3 877/. 373/1
0 

99 000/. 910/. 74/. 08/1 

11 Choosing villas because of 
reputation 

100 40/3 054/1 795/3 99 000/. 400/. 19/. 61/. 

12 Satisfaction with living in 
villas and small apartments 

100 99/3 040/1 523/9 99 000/. 990/. 78/. 20/1 

13 Facilities of villas and short 
apartments 

100 16/4 178/1 845/9 99 000/. 160/1 93/. 39/1 

 Average - 83/3 - - - - - - - 

- فرضیــه دوم: ویژگی هــای فــردی در بررســی جایــگاه 
برنــد مســکن تاثیــر دارد.

براســاس نتایــج آزمون پیرســون )جدول 9( همبســتگی 
ــاداری  ــر و وف ــای تصوی ــن متغیر ه ــاداری بی ــت و معن مثب
برنــد، و میــزان رضایمنــدی از مســکن بــا ویژگی هــای 
فــردی )تاهــل، درآمــد، شــغل، ســن و تحصیــلات(، رابطــه 
مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. ولــی بیــن متغیــر تصویــر 
ــادار  ــی و معن ــر جنســیت رابطــه منف ــا متغی ــاداری، ب و وف
ــوان  ــه ســوال دوم پژوهــش می ت ــوده اســت. در پاســخ ب نب
ــرای  ــد ب ــان 95 درص ــطح اطمین ــرض H0 در س ــت ف گف
ــه  ــود رابط ــی وج ــرض H1 یعن ــکونی رد و ف ــای مس برج ه
ــا  ــدی ب ــد و رضایتمن ــاداری برن ــر و وف ــن تصوی ــادار بی معن
ویژگی هــای فــردی تاییــد می شــود. همچنیــن بــرای 
تعییــن رابطــه بیــن متغیرهــای تصویــر و وفــاداری برنــد، و 
ــاه  ــای کوت ــی و آپارتمان ه ــای ویلای ــدی از خانه ه رضایتمن

ــون  ــتگی پیرس ــب همبس ــردی از ضری ــای ف ــا ویژگی ه ب
نتایــج حاصــل از ضریــب همبســتگی  اســتفاده شــد. 
ــه شــده، نشــان می دهــد  پیرســون کــه در جــدول 10 ارائ
کــه بیــن متغیرهــای تصویــر و وفــاداری برنــد و رضایتمندی 
ــا ویژگی هــای فــردی )جنســیت،  تاهــل، درآمــد، شــغل،  ب
ســن و تحصیــلات( در ســطح 95 درصــد رابطــه معنــی داری 
ــرای  ــده ب ــت آم ــه دس ــی داری ب ــطح معن ــود دارد. س وج
متغیرهــا بــه ترتیــب )0/000، 0/001، 0/000، 0/001، 
0/003 و 0/001( کمتــر از 0/05 می باشــد. ایــن رابطــه 
ــتگی )0/46، 0/605، 0/37،  ــزان همبس ــه می ــه ب ــا توج ب
ــتگی  ــوع همبس ــتگی از ن 0/250، 0/652، 0/561(، همبس

ــد. ــوی می باش ــت و ق هم جه
ــت  ــتگی مثب ــون همبس ــون پیرس ــج آزم ــاس نتای براس
ــد  ــاداری برن ــر و وف ــای تصوی ــر ه ــن متغی ــاداری بی و معن
ــل،  ــیت، تاه ــردی )جنس ــای ف ــا ویژگی ه ــدی ب و رضایتمن

Table 9. Results of Pearson’s tes t between image and brand awareness of residential towers with individual 
characteris tics
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Independent variable Pearson correlation The significance level Number 
Gender -0.055 0.269 400 
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Income 0.480 0.002 327 

Job 0.615 0.004 381 
Age 0.701 0.000 400 

Education 0.580 0.001 400 

 

Table 9: Results of Pearson's test between image and brand awareness of villa houses with individual characteristics 

 Variable Descriptive Statistics Inferential statistics 
Test value =3 

Numbe
r 

Average Standard 
deviation 

Value 
of t 

Degrees 
of 

freedom 

Significanc
e level 

Mean 
difference 

Lower 
limit 

Uppe
r 

boun
d 

1 Time to stay in the villa 100 49/3 969/. 056/5 99 000/. 490/. 30/. 68/. 
2 Talk about a detached house 100 17/3 805/. 113/2 99 037/. 170/. 01/. 33/. 
3 Introducing the villa to 

others 
100 58/2 139/1 689/3- 99 000/. 420/.- 65/.- 19/. 

4 Definition of good 
memories of short house 

and apartment 

100 24/3 712/. 369/3 99 001/. 240/. 10/. 38/. 

5 Proud to live in short 
apartments 

100 76/3 006/1 553/7 99 000/. 760/. 56/. 96/. 

6 Picture of a villa and short 
apartment among friends 

and family 

100 94/3 952 879/9 99 000/. 940/. 75/. 13/1 

7 Average - 36/3 - - - - - - - 
8 The image and fame of the 

house and the short 
apartment in the minds of 

people 

100 77/3 930/. 275/8 99 000/. 770/. 59/. 95/. 

9 Settling in villas and short 
apartments in the future 

100 76/3 102/1 896/6 99 000/. 760/. 54/. 98/. 

10 Expectations and 
expectations of short 

apartments 

100 91/3 877/. 373/1
0 

99 000/. 910/. 74/. 08/1 

11 Choosing villas because of 
reputation 

100 40/3 054/1 795/3 99 000/. 400/. 19/. 61/. 

12 Satisfaction with living in 
villas and small apartments 

100 99/3 040/1 523/9 99 000/. 990/. 78/. 20/1 

13 Facilities of villas and short 
apartments 

100 16/4 178/1 845/9 99 000/. 160/1 93/. 39/1 

 Average - 83/3 - - - - - - - 
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Independent variable Pearson correlation The significance level Number 
Gender 0.465 0.000 100 

Marital status 0.605 0.001 100 
Income 0.337 0.000 100 

Job 0.250 0.001 100 
Age 0.652 0.003 100 

Education 0.561 0.001 100 

 

 

Table 10. Results of Pearson’s tes t between image and brand awareness of villa houses with individual characteris tics

و  رابطــه مثبــت  درآمــد، شــغل، ســن و تحصیــلات( 
ــه ســوال دوم پژوهــش  ــاداری وجــود دارد. در پاســخ ب معن
می تــوان گفــت فــرض H0 در ســطح اطمینــان 95 درصــد 
ــود  ــی وج ــرض H1 یعن ــی رد و ف ــای ویلائ ــرای خانه ه ب
رابطــه معنــادار بیــن تصویــر و وفــاداری برنــد و رضایتمندی 

ــود. ــد می ش ــردی تایی ــای ف ــا ویژگی ه ب

نتیجه گیرینتیجه گیری
باتوجــه بــه توســعه شهرنشــینی لــزوم توجــه بــه 
ایــده ی شــهر فشــرده در توســعه شــهری پایــدار و بررســی 
ــدگاه  ــکونی از دی ــای مس ــع و خانه ه ــد مجتم ــگاه برن جای
ســاکنان بــا اســتفاده از فن نقشــه ادراکــی در شــهر اردبیــل 
ــد  ــرده و بلن ــهر فش ــعه ش ــرای توس ــی ب ــه راهکارهای و ارائ
ــد.  ــر می رس ــه نظ ــم ب ــل مه ــهر اردبی ــازی در ش مرتبه س
ــا توجــه  ــا 1395 ب براســاس سرشــماری  ســال های1335 ت
بــه توســعه افقــی شــهر اردبیــل در طــی ســال های گذشــته 
از لحــاظ کالبــدی و فیزیکــی نســبت بــه جمعیــت آن کــه 
باعــث از بیــن رفتــن زمین هــای کشــاورزی، باغ هــا، و 
عــدم خدمات رســانی کافــی بــرای مناطــق حاشــیه ای 
ــی  ــت فضای ــدم عدال ــده ع ــان دهن ــه نش ــده ک ــهرها ش ش
ــده  ــق ش ــی از مناط ــا در بعض ــه کاربری ه ــع بهین و توزی
از  اســتفاده  بــا  پژوهــش  یافته هــای  براســاس  اســت. 
تصویرســازی برنــد برج هــای مســکونی و آپارتمان هــای 
ــی  ــترش افق ــوان از گس ــهری می ت ــعه درون ش ــد و توس بلن
ــه ســازی و  ــد مرتب ــرد و در جهــت بلن ــری ک شــهر جلوگی
توســعه درون شــهری گام برداشــت. براســاس نتایــج حاصــل 
ــی  ــای ویلای ــاکنان از خانه ه ــه س ــری ک ــق تصوی از تحقی
دارنــد نســبت بــه برج هــای مســکونی بهتــر می باشــد 
می تــوان بــا اســتفاده از تبلیغــات دیــد شــهروندان را 
ــه  ــر داد ک ــد تغیی ــای بلن ــا و آپارتمان ه ــه برج ه ــبت ب نس
در نتیجــه آن باعــث توســعه درون شــهری و گســترش 

بلندمرتبه ســازی حرکــت نمــود.
ــد  ــگاه برن ــی جای ــه بررس ــش مطالع ــن پژوه ــدف ای ه
ــه  ــن نقش ــتفاده از ف ــا اس ــاکنان ب ــدگاه س ــکن از دی مس
ادراکــی )خانه هــای ویلائــی و آپارتمان هــای کوتــاه بــا 
ــق  ــن تحقی ــج ای ــت. نتای ــوده اس ــکونی( ب ــای مس برج ه
ــه  ــهرداری در زمین ــران ش ــرای مدی ــی ب ــد راهنمای می توان
ــدار  ــعه پای ــازی، توس ــهری و بلندمرتبه س ــعه درون ش توس
برندســازی  بــا  رابطــه  و گســترش عمــودی شــهر در 
ــش  ــن پژوه ــد. ای ــه آن باش ــه ب ــای مســکونی و توج برج ه
خانه هــای  و  مســکونی  برج هــای  ســاکنان  ســطح  در 
ــام  ــل انج ــهر اردبی ــاه در ش ــای کوت ــی و آپارتمان ه ویلای
ــن  ــده از ف ــت آم ــه دس ــج ب ــاس نتای ــت. براس ــده اس ش
نقشــه های ادراکــی، جایــگاه فعلــی برنــد الگوهــای مســکن 

آپارتمان هــای کوتــاه و برج هــای  خانه هــای ویلایــی و 
ــه های  ــی نقش ــه در تمام ــردد. آنچ ــکار می گ ــکونی آش مس
ــای  ــه خانه ه ــت ک ــن اس ــت، ای ــهود اس ــوق مش ــی ف ادراک
متغیرهــای  لحــاظ  از  کوتــاه  آپارتمان هــای  و  ویلائــی 
ــاکنان،  ــدگاه س ــکونی از دی ــد مس ــاداری برن ــر و وف تصوی
ــر  ــکونی ب ــای مس ــه برج ه ــبت ب ــده آل نس ــت ای در وضعی
ــه  ــن رابط ــرای تعیی ــد. ب ــرار گرفته ان ــه ها ق روی آن نقش
ــر  ــل موث ــد، عوام ــاداری برن ــر و وف ــای تصوی ــن متغیره بی
ــای  ــدی برج ه ــکن و رضایتمن ــای مس ــاب الگوه ــر انتخ ب
ــتگی  ــب همبس ــردی از ضری ــای ف ــا ویژگی ه ــکونی ب مس

ــد.  ــتفاده ش ــون اس پیرس
براســاس نتایــج آزمــون پیرســون بیــن متغیر هــای تصویر 
و وفــاداری برنــد و رضایتمنــدی مســکن بــا ویژگی هــای فردی 
)تاهــل، درآمــد، شــغل، ســن و تحصیــلات(، رابطــه مثبــت و 
ــراد  ــوان گفــت اف معنــاداری وجــود دارد. در ایــن راســتا می ت
ــای  ــری از برج ه ــر بهت ــالا تصوی ــلات ب ــد و تحصی ــا درآم ب
ــن و ســن و  ــد پایی ــا درآم ــه اشــخاص ب مســکونی نســبت ب
تحصیــلات کــم دارنــد. براســاس ایــن فرضیــه بــا اســتفاده از 
ــر اهمیتــی  ــی نقــش پ ــزار تبلیغــات کــه در زمینــه بازاریاب اب
ــازی  ــه بلندمرتبه س ــبت ب ــراد را نس ــدگاه اف ــوان دی دارد می ت
و جلوگیــری از گســترش افقــی شــهر تغییــر داد. ولــی بیــن 
متغیــر تصویــر و وفــاداری، بــا متغیــر جنســیت رابطــه منفــی 
ــش  ــوال دوم پژوه ــه س ــخ ب ــت در پاس ــوده اس ــادار نب و معن
ــوان گفــت فــرض H0  در ســطح اطمینــان 95 درصــد  می ت
ــرض  ــی رد و ف ــای ویلائ ــکونی و خانه ه ــای مس ــرای برج ه ب
ــاداری  ــر و وف ــن تصوی ــادار بی ــه معن ــود رابط ــی وج H1 یعن
برنــد و رضایتمنــدی بــا ویژگی هــای فــردی تاییــد می شــود. 
ــوان پیشــنهاداتی در ایــن زمینــه  براســاس نتایــج فــوق می ت

بــه شــرح ذیــل ارائــه داد:
ــه  ــا مقول ــورد ب ــن سیاســت در برخ ــن و مهمتری - اولی
ــا ســاختمان های بلنــد و برج هــای  برندگــذاری در رابطــه ب
ــه  ــبت ب ــردی نس ــت گذاری راهب ــتن سیاس ــکونی داش مس
ایــن مســئله اســت و بهتــر اســت ایــن سیاســت همــراه بــا 
ــورد معمــاری  ــردی بخــش معمــاری در م برنامه هــای راهب
ــد؛ چــرا  ــرار بگیرن کشــور و علی الخصــوص شــهر اردبیــل ق
کــه تدویــن یــک سیاســت ملــی بــرای توســعه و گســترش 
بلنــد مرتبه ســازی یــک ضــرورت محــض اســت تــا از 

ــردد. ــری گ ــهری جلوگی ــه ش ــی بی روی پراکندگ
ــل  ــهر اردبی ــدی ش ــد کالب ــش رون ــه افزای ــه ب - باتوج
نســبت بــه جمعیــت آن و عــدم خدمات رســانی کافــی 
ــه حاشــیه های شــهری توســط شــهرداری، درایــن راســتا  ب
بــا توســعه درون شــهری و بلنــد مرتبه ســازی می تــوان 
ــش داده  ــاختی را کاه ــهیلات زیرس ــات و تس ــه خدم هزین
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و بــا توزیــع درســت کاربری هــای شــهری و دسترســی 
همــه شــهروندان بــه ایــن کاربری هــا می تــوان بــه عدالــت 

ــت. ــز دســت یاف ــی شــهر نی فضای
ــک  ــوان ی ــه عن ــرده ب ــهر فش ــول ش ــه اص ــه ب - توج
ســری مجموعــه فرایندهــای بــه هــم پیوســته کــه نیازمنــد 
مختلــف  در حوزه هــای  اصلاحــات جــدی  و  تغییــرات 
و  اجتماعــی  مدیریتــی،  حتــی  و  کارکــردی  کالبــدی، 
فرهنگــی اســت و نــه برداشــتی از شــهر فشــرده کــه عمدتــاَ 
ــت.  ــی اس ــاختمانی و جمعیت ــم س ــش تراک ــر افزای ــر ب ناظ
افــزای تراکم هــای ســاختمانی و جمعیتــی بــدون تغییــرات 
ــل،  ــل و نق ــتم حم ــن، سیس ــری زمی ــات در کارب و اصلاح
فضاهــای عمومــی و... بــه ناپایــداری و زوال بیشــتر کیفیــت 
زندگــی در محــلات و نواحــی شــهری منجــر خواهــد شــد.

برنامه ریــزی  و  فراینــد طراحــی  نهادینــه شــدن   -
معمــاری خاصــه در ابعــاد اقتصــادی بــرای ســاکنان شــهری 
ــت  ــهری و صنع ــران ش ــه مدی ــت ک ــروری اس ــری ض ام
ساختمان ســازی بایــد بــه آن هــا توجــه کننــد کــه معمــاری 
ــول  ــک محص ــازی( ی ــد مرتبه س ــاختمان )بلن ــت س و صنع
قابــل برندســازی اســت و  بایــد بــا کیفیــت ســاخت مناســب 
و بهره گیــری از تکنولــوژی خــوب در قالــب بازاریابــی و 
عرضــه مناســب زمینــه جلــب شــهروندان و فرصــت توســعه 

درون شــهری و فشرده ســازی را فراهــم آورد.
ــوان  ــی و بصــری می ت ــات جمع ــتفاده از تبلیغ ــا اس - ب
دیــد شــهروندان را در جهــت بلندمرتبه ســازی و شــهر 

ــر داد. ــرده تغیی فش
- بــا تبلیغــات گســترده می تــوان تصویــری که ســاکنان 
ــای  ــه آپارتمان ه ــد را ب ــی دارن ــای ویلای ــه خانه ه نســبت ب
بلنــد در جهــت بلندمرتبه ســازی نســبت داد و بــا توجــه بــه 
نتایــج تحقیــق چــون رضایتمنــدی ســاکنان آپارتمان هــای 
بلنــد نســبت بــه خانه هــای ویلایــی و آپارتمان هــای کوتــاه 
از امکانــات و تســهیلات بیشــتر اســت بلندمرتبه ســازی 
ــهر  ــدار و ش ــعه پای ــت توس ــی در جه ــده خوب ــد ای می توان
ــترش  ــری از گس ــهری، و جلوگی ــعه درون ش ــرده و توس فش

ــه و افقــی شــهر باشــد. بی روی
ــب  ــه موج ــاکنان ک ــان س ــاد می ــس اعتم ــاد ح - ایج
افزایــش تمایــل شــهروندان بــه ســکونت در برج هــا و 

گــردد. مســکونی  آپارتمان هــای 
- ضــروری اســت در مکانیابــی آپارتمان هــای بلنــد 
ــی،  ــائل ترافیک ــا، مس ــل خیابان ه ــل تحم ــت قاب ــه ظرفی ب
ــرج مســکونی، در مواقــع  میــزان تخصیــص ســفر توســط ب

ــود. ــه نم ــی توج ــروری و بحران ض
- گسترش فضاهاي سبز.

ــاي  ــن نامه ه ــود در آیی ــتانداردهاي موج ــت اس - رعای
ــي و  ــتحکام، ایمن ــوزه اس ــژه در ح ــه وی ــاز ب ــاخت و س س

ــراف. اش
ــت  ــود کیفی ــه بهب ــر ب ــن ام ــا؛ ای ــازي نماه - یکسان س
ــک  ــهری کم ــکن ش ــر مس ــي و منظ ــط و ارزش زیبای محی

مي کنــد.

ــتفاده  ــت اس ــرگرمی جه ــب س ــای مناس ــاد فض - ایج
بلنــد. آپارتمان هــای  در  خانواده هــا  و  بچه هــا 

ــتر  ــه بیش ــی هرچ ــرزندگی و پویای ــرای س ــلاش ب - ت
ســاکنان آپارتمــان هــای بلنــد و برج هــای مســکونی و 

زیباســازی ایــن ســاختمان ها.
- عــدم توجــه بــه فضــای ســبز و بــاز در اطــراف 
ــه  ــد مرتب ــای بلن ــی برج ه ــکلات اصل ــاختمان ها، از مش س
ــب  ــی، ترکی ــانی، محصــولات فضای ــاس انس ــن مقی در تامی

زیباشناســانه و فضــای ســبز مناســب می باشــد. 
- در ســطح شــهرها درجهــت برندگــذاری مطلــوب 
و کارآمــد آپارتمان هــای بلنــد، نیــاز بــه همکاری هــای 
ــذاری  ــه برندگ ــی ک ــن معن ــود، بدی ــد ب ــازمانی خواه فراس
مســکن بــه تنهایــی از طــرف مســکن و شهرســازی، 
شــهرداری، نمی توانــد صــورت گیــرد، بلکــه همــکاری 
تمامــی نهادهــای دخیــل در مقولــه اقتصــاد معمــاری 
ــود. ــکن ش ــوب مس ــذاری مطل ــه برندگ ــر ب ــد منج می توان

پی نوشتپی نوشت
1. Villa

تشکر و قدردانیتشکر و قدردانی
موردی توسط نویسندگان گزارش نشده است.

تعارض منافعتعارض منافع
نویسـندگان اعـلام می دارنـد کـه در انجام ایـن پژوهش 
هیچ گونـه تعارض منافعی برای ایشـان وجود نداشـته اسـت.

تاییدیه های اخلاقیتاییدیه های اخلاقی
نویسـندگان متعهـد می شـوند کـه کلیـة اصـول اخلاقی 
انتشـار اثـر علمی را براسـاس اصول اخلاقـی COPE رعایت 
کرده انـد و در صـورت احـراز هـر یـک از مـوارد تخطـی از 
اصـول اخلاقـی، حتـی پـس از انتشـار مقالـه، حـق حـذف 

مقالـه و پیگیـری مـورد را بـه مجلـه می دهنـد.

منابع مالی/ حمایت هامنابع مالی/ حمایت ها
موردی توسط نویسندگان گزارش نشده است.

مشارکت و مسئولیت نویسندگانمشارکت و مسئولیت نویسندگان
نویسـندگان اعـلام می دارنـد به طور مسـتقیم در مراحل 
انجـام پژوهـش و نـگارش مقالـه مشـارکت فعال داشـته  و به 
طـور برابر مسـئولیت تمـام محتویات و مطالب گفته شـده در 

مقالـه را می پذیرند.
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