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Abstract A R T I C L E I N F O 
Different messages sent by the city and formed in people's minds create the image 
of the city. Awareness of these mental images can lead to successful city branding 
by city management. Therefore, the purpose of the current research is to model the 
image of the city in line with the formulation of city branding priorities, and for this 
purpose, Qeshm city has been chosen as a case study. In the present research, first, 
9 components and 47 criteria for the image of the city were extracted based on 
documentary studies. Then, 402 questionnaires were completed by online and face-
to-face methods among tourists with a history of at least one trip to Qeshm city, and 
the information was analyzed using structural equation modeling (SEM) and path 
analysis. The findings of the research show that the "environment and nature" 
component, followed by "trade and economy", are the most important components 
of Qeshm city image, and in order to strengthen the Qeshm city brand image, it is 
necessary to increase the value of the "urban planning and architecture" and 
"culture" components. , "facilities and infrastructures", "people's lifestyle and 
behavior", "social issues", "transportation and communication", "leisure", "trade 
and economy" and "Environment and nature" should be prioritized respectively. 
The result of the research shows that each of the urban components can play a 
significant role in the brand image by influencing "brand loyalty", "brand 
awareness", "brand association" and "perceived quality". 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
Cities and regions need to constantly adapt to 
changing conditions and the values of their 
residents, while at the same time having a 
distinctive aspect from other places that, by 
focusing on them, can surpass their competitors 
and create a unique image for themselves in 
different minds. On the other hand, this image of 
the brand affects a quantity called brand equity. 
Brand equity, which is the perceived value of the 
brand, has been studied in the theories of various 
experts. Qeshm Island, which is the largest island 
in Iran, has two parts: a free zone and a special 
economic zone. The purpose of creating a free 
economic zone there was to link the country's 
economy to global economies, attract foreign 
capital, earn foreign exchange, and transfer 
advanced technology to the region. This city has 
features such as "natural and historical attractions, 
numerous urban planning and architecture, 
economy and trade different from other parts of 
the country, special culture, way of recreation and 
spending leisure time, behavior and lifestyle of 
people, pollution of the urban landscape and 
scenery, lack of integrated urban management, 
lack of necessary power of local organizations for 
decision-making, etc." It has created an image 
that is distinct from other cities for residence and 
tourism for its audience. In fact, the created image 
has not been able to have an economic value 
commensurate with the growth rate in line with 
other developing regions, and as a result, in recent 
years, the economic advantage for creating 
investment and the motivation for investment and 
tourism in this city has not increased. Therefore, 
the problem of the present research is the 
inefficiency of the urban brand image in the 
Qeshm Free Zone, and the present research is 
trying to increase the value of this region in the 
audience's mental image by modeling the urban 
brand image. 
 
Methodology 
The present research is applied-developmental in 
terms of purpose, descriptive and correlational in 
nature, and is included in quantitative research. 
In this research, after extracting the components 
and criteria of the subject under study from 
documentary studies, it is necessary to evaluate 
and model the image of the urban brand in 
Qeshm city, considering the subject under study. 
 

Results and Conclusion 
The research findings are based on the 
respondents' answers to the questions related to 
the components of "environmental spaces", 
"urban and architectural attractions", "culture", 
"economy and trade", "transportation and 
communications", "infrastructure and public 
facilities", "social issues" and "leisure and 
recreation", "people's behavior and lifestyle", 
"brand awareness", "perceived quality", "brand 
association" and "brand loyalty". Descriptive 
statistics of their scores have been obtained. The 
liberation of Qeshm city was carried out in 1993, 
and this led to the fact that, based on a research in 
1993, first natural geography and then historical 
and ancient elements were the first and second 
competitive advantages of Qeshm. In the present 
study, presenting a model of how the city image 
affects the value of the city brand based on the 
Aaker model can be a basis for future research 
and measuring how the components of each city 
affect their brand image. In fact, various messages 
sent by the city and formed in the minds of 
individuals create the image of the city. 
Awareness of these mental images can lead to 
successful city branding by city management. 
The result of the study indicates that each of the 
city components can play a significant role in the 
brand image by affecting "brand loyalty", "brand 
awareness", "brand association" and "perceived 
quality". Therefore, in order to "understand the 
impact of the city brand image on the target 
audience and economic prosperity and tourism 
improvement", what is primarily important is to 
create a desirable image of the city brand, which 
is possible by strengthening its components. Also, 
in line with "presenting the priorities of the 
Qeshm City Free Trade-Industrial Zone to add 
value through the urban brand image," according 
to the research findings, it is clear that "urban 
spaces and urban environment" have played a 
more prominent role and urban development and 
architectural attractions have played a lesser role 
in the brand image of Qeshm City. Therefore, in 
order to strengthen the brand image of Qeshm 
city, the following measures are recommended in 
order of priority: 
 - Creating urban and architectural attractions 
 - Advertising and branding the cultural features of 

Qeshm city to enhance its image in the minds 
of the audience 

 - Paying attention to public infrastructure and 
facilities 
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 - Supporting local behavior and people's lifestyle 

through organizing ceremonies and rituals 
specific to this city 

 - Paying attention to social issues and threats in 
Qeshm city and paying attention to the 
approach of peaceful coexistence of religions 
and ethnic groups and creating urban spaces 

with the approach of increasing vitality and a 
sense of belonging to urban spaces 

 - Taking measures to improve the transportation 
fleet and develop transportation infrastructure 

- Spending leisure time, economy and trade, and 
urban environment spaces 
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  ده يچك  مقاله  اطلاعات

  
  

  ٥٧٠-٥٩١ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
  ، يشهر يشهر، برندساز ريتصو

  شهر قشم
  

 ي. آگاهسازندياز شهر را م ريتصو رند،يگيو در ذهن افراد شكل م  شونديكه توسط شهر ارسال م  يمختلف  يهااميپ
هــدف از   ن،يگــردد. بنــابرا  يشــهر  تيريموفــق توســط مــد  يشهر  يموجب برندساز  توانديم  يذهن  ريتصاو   نياز ا

منظــور شــهر   نياســت و بــد  يشهر  يازبرندس  يهاتياولو  نيتدو   يشهر در راستا  ريتصو  يپژوهش حاضر مدلساز
شــهر   ريتصو  يبرا  اريمع  ٤٧مولفه و    ٩انتخاب كرده است. در پژوهش حاضر، ابتدا    يقشم را به عنوان مطالعه مورد

 يگردشــگران انيم يو حضور  نيپرسشنامه به دو روش آنلا  ٤٠٢. سپس  دياستخراج گرد  يمطالعات اسناد  يبر مبنا
) و SEM( يمعــادلات ســاختار يسازو با استفاده از مدل  ديگرد  ليقشم تكم  شهربار سفر به    كيبا سابقه حداقل  

و   طيآن است كه جهت مولفه «مح ــ  انگريپژوهش ب  يهاافتهياطلاعات پرداخته شد.    ليوتحلهيبه تجز  ريمس  ليتحل
 هــتشــهر قشــم هســتند و ج ريتصــو دهندهليتشك يهامولفه نيو پس از آن «تجارت و اقتصاد»، مهمتر  عت»يطب
«فرهنــگ»، «امكانــات و  »،يو معمــار  ي«شهرســاز  يهامولفه  ييافزابرند شهر قشم لازم كه ارزش  ريتصو  تيتقو

ونقل و ارتباطات»، «گذران اوقات فراغت»، «حمل »،يو رفتار مردم»، «مسائل اجتماع  يزندگ«سبك  ها»،رساختيز
 كيآن است كه هر  انگريپژوهش ب  جهي. نترنديگقرار    تيدر اولو  بيبه ترت  عت»يو طب  طي«تجارت و اقتصاد» و «مح

 ــفيبرنــد» و «ك يبرنــد»، «تــداع يبرند»، «آگــاه  يبر «وفادار  يرگذاريبا تاث  يشهر  يهااز مولفه ادراك شــده»  تي
  برند داشته باشند. ريدر تصو ينقش قابل توجه تواننديم
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 مقدمه

هاي ساكنان خود سازگار كنند و جهت ارتقاء مختلف لازم است كه دائما خود را با شرايط در حال تغيير و ارزش شهرها و مناطق  
خواهند چگونه شناخته شوند؟ هنگامي كه نام شهر يا منطقه به  گردشگري و توسعه اقتصادي، به اين سوالات پاسخ دهند كه مي 

مي  ميميان  انتظار  (آيد،  متصور شود؟  چه تصاوير ذهني  كه  مختلف  Gauli, 2014: 17رود  مناطق  حال، شهرها و  عين  در   .(
) و  Hospers, 2003: 144توانند از رقيبان خود پيشي بگيرند (ها هستند كه با تمركز بر آنها مي داراي وجه متمايز از ساير مكان 

)، چنانكه بسياري از شهرها، هنگامي كه  Rehan, 2014: 45تصويري منحصر به فرد را براي خود در اذهان مختلف ايجاد كنند (
مي نزول  حال  در  رقبا  به  نسبت  را  خود  ميجايگاه  خود  شهري  برند  از  تصوير  در  نظر  تجديد  به  اقدام  (بينند،  -Parejaكنند 

Eastaway et al., 2013: 155-156  از سوي ديگر اين تصوير از برند بر روي كميتي به نام ارزش ويژه برند تاثيرگذار است .(
نظران مختلفي  هاي صاحب). ارزش ويژه برند كه ارزش ادراك شده برند است، در نظريه ١٣٩٨آبادي و همكاران،  شاهپناه (يزدان

كلر چنانكه  است.  گرفته  قرار  بررسي  برند»١مورد  بودن  را شامل «برجسته  برند  ويژه  ارزش  برند»٢،  تصويرساز  و  «عملكرد   ،٣  ،
اي مشهورتر، ديويد آكر، ارزش ويژه برند را شامل  داند و در نظريهمي  ٥نوايي با برند»و «هم  ٤«قضاوت و احساس نسبت به برند»

گيري از نظريه آكر  داند. پژوهش حاضر، با بهرهمي  ٩و «وفاداري برند»  ٨، «تداعي برند» ٧شده»، «كيفيت ادراك٦«آگاهي برند» 
افزايي برند شهري را مشخص كند و در اين هاي شهري جهت ارزش سازي تصوير از شهر، اولويتدرصدد است تا ضمن مدل

  راستا شهر قشم را به عنوان مطالعه موردي انتخاب كرده است.  
شود و داراي دو بخش منطقه آزاد و منطقه ويژه اقتصادي است، براساس ترين جزيره ايران محسوب ميجزيره قشم كه بزرگ

نفر در استان هرمزگان واقع شده است و هدف از ايجاد منطقه آزاد اقتصادي در آن،    ١٤٨٩٩٣، با جمعيت  ١٣٩٥سرشماري سال  
به اقتصادهاي جهاني، جذب سرمايه اقتصادي كشور  انتقال تكنولوژي پيشرفته به  پيوند  هاي خارجي، كسب درآمدهاي ارزي و 

هاي طبيعي و تاريخي و شهرسازي و معماري متعدد»، «اقتصاد و تجارت متفاوت با  منطقه بوده است. اين شهر با داشتن «جاذبه 
خاص»، «حمل «فرهنگ  كشور»،  نقاط  فراغت»، ساير  اوقات  گذران  و  تفريح  «نحوه  اجتماعي»،  «مسائل  ارتباطات»،  و  ونقل 

تاسيساتي همچون حمل زيرساختي و  زندگي مردم»، «ضعف  «آلودگي«رفتار و سبك  هاي ونقل عمومي و فاضلاب شهري»، 
سيما و منظر شهري»، «كمبود فضاهاي سبز و خدمات رفاهي»، «فقدان مديريت يكپارچه شهري»، «فقدان بسترهاي مشاركت 

سازمانذي لازم  قدرت  «عدم  شهر»،  امور  در  تصميمنفعان  جهت  محلي  براي هاي  شهرها  ساير  از  متمايز  تصويري  گيري» 
سكونت و گردشگري براي مخاطبان خود ساخته است كه جهت گذار از وضعيت كنوني به سمت ارتقاء تصوير ذهني موجود در  

سازي المللي و بهبود جايگاه در عرصه گردشگري و اقتصادي و بهبود كيفيت زيست، لازم است ابتدا به مدل سطوح ملي و بين 
تصوير موجود از برند اين شهر پرداخته شود. درواقع، تصوير ساخته شده از برند شهري قشم، نتوانسته است كه ارزش اقتصادي 
متناسب با نرخ رشدي هماهنگ با ساير مناطق در حال توسعه داشته باشد و در نتيجه، طي ساليان اخير، مزيت اقتصادي جهت 

گذاري و گردشگري در اين شهر افزايش نيافته است. بنابراين مساله پژوهش حاضر عدم  گذاري و نيز انگيزه سرمايه ايجاد سرمايه 
سازي تصوير برندشهري، نسبت  كارايي تصوير برند شهري در منطقه آزاد قشم است و پژوهش حاضر در تلاش است تا با مدل

 افزايي اين منطقه در تصوير ذهني مخاطبان، اقدام كند.  به ارزش 
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  اهميت و ضرورت انجام تحقيق 

توانند تاثير بسزايي در انتخاب شهرها  گيرد كه ميبا گذشت زمان، تصورات مختلفي از شهرهاي مختلف در ذهن افراد شكل مي
براي مقاصد گردشگري يا سكونت داشته باشند. در اين راستا، بسياري از شهرهاي مختلف در تلاش هستند تا با تقويت يا ايجاد  

(نادي،   كنند  زيست و سكونت جذب  و  گردشگري  براي  را  بيشتري  افراد  از خود،  مثبت  در  ١٤٠١تصوراتي  را  خود  و جايگاه   .(
شود. با وجود آنكه مفهوم برند ابتدا در  عرصه رقابت شهري بهبود بخشند كه از آن با مفهومي به نام «برندسازي شهري» ياد مي

گردد، برندسازي شهري مفهومي است كه پيشينه  قبل از ميلاد باز مي  ١٣٠٠كالاها و خدمات مطرح شد و سابقه آن به پيش از  
هاي مرتبط با آن همچنان در حال گسترش و توسعه ) و نظريهMlangeni, 2008: 48گردد (ميلادي بازمي  ١٩٧٠آن به دهه  

) و امروزه بسياري از شهرها از جمله آمستردام، كپنهاگ، مونيخ و بارسلونا براي برندسازي شهري اقداماتي ١٣٩٢است (ديني،  
تواند در جهت برندسازي شهري  هاي منحصر به فردي دارند كه مياند؛ اما در ايران، با وجود آنكه شهرهاي مختلف ويژگيكرده

هاي توسعه شهري،  توجهي به آن در طرحمورد كاربست قرار گيرند، به علل مختلفي همچون نبود متولي برندسازي شهري و بي
  ).  ١٤٠١: ١١گردد (نادي و همكاران:  اين مهم براي بسياري از شهرها محقق نمي

 
  مباني نظري
 ١تصوير شهر

 ,.Luque- Martínez et alهاي فيزيكي و اجتماعي مرتبط است (شامل تفسيرهايي از يك شهر است و با محركتصوير شهر، 

نتيجه 2007 پيام) و  از  مي اي  ارسال  مختلفي است كه توسط شهر  گيرنده هاي  تشكيل  شود و در ذهن هر شخص  اي جداگانه 
(مي ويژگيKavaratzis, 2004گردد  از  تركيبي   ، تصوير شهر  افراد  ).  ذهن  در  و  است  انسان همسو  ديدگاه  با  كه  است  هايي 

شود»، «عواطفي هاي فرد مربوط ميتوان به چهار دسته تقسيم كرد: «شناختي كه به دانستهگيرد. تصوير شهر را ميشكل مي
رفتاري كه مربوط  كه مربوط به احساسات فرد نسبت به يك مكان است»، «ارزيابي كه مربوط به ارزيابي فرد از محل است» و «

 ,.Chan et alگذاري به آن مكان خاص برود يا خير» (به اين است كه آيا فرد قصد دارد براي مهاجرت، كار، بازديد يا سرمايه

از شهر را شكل مي2021 فيزيكي كه تصوير مردم  (). پنج عنصر  نشانه  لبه، محله و  راه، گره،  از:   ,Lynchدهد عبارت است 

1960.(  
  ٢برندسازي شهري

بر گروه  تاثيرگذاري مطلوب  با هدف  براي سرمايه فرآيند ساخت تصوير شهر  رقابت شهرها  و موجب  است  گذاري و هاي هدف 
مي ماهر  افراد  (جذب  ميScholvin, 2021شود  برندسازي شهري،  و ).  هويت  مكان،  يك  درك  براي  ابزاري  عنوان  به  تواند 

دهي توان گفت برندسازي شهري، فرآيندي براي شكل ). همچنين ميGómez et al., 2018: 191هاي آن عمل كند (فرصت
موجب جذب سرمايه شهر  از  مثبت  ذهني  تقويت تصوير  يا  ايجاد  با  كه  است  از شهر  مختلف  افراد  ذهني  تصاوير  و به  گذاران 

مي تحصيل  و  سكونت  كار،  براي  شهرها  ذيانتخاب  مالكيت  جمله  از  مختلف  دلايل  به  و  برند،  گردد  توسعه  و  مختلف  نفعان 
  ). ١٤٠١متفاوت از برندسازي محصولات و خدمات است (نادي و همكاران، 

  ارتباط تصوير شهر و ارزش ويژه برند شهري
و   ادراكات  شامل  برند،  سمبل  و  نماد  بر  علاوه  و  دارد  برند  از  مخاطب  كه  است  تصويري  خدمات،  و  كالاها  در  برند  تصوير 

از برند نيز مي ايدهشود. در واقع، تصوير مجموعهاحساسات مخاطب  از باورها،  هايي است كه شخص در مورد  ها و برداشتاي 
) دارد  شيء  پيچيده Kotler & Armstrong, 1994يك  شهر  در  برند  تصوير  اما  و  )؛  سمبل  و  نماد  بر  علاوه  زيرا  است،  تر 

 
1 . City Image 
2 . City/ Urban Branding  



 ۵٧٧  : شهر قشم) ي (مطالعه مورد   ي برند شهر   يي افزا ارزش   ي ها ت ي اولو   ن ي تدو   ي شهر در راستا   ر ي تصو   ي مدلساز و همكاران: ي جلال

 

ونقل و ارتباطات،  هاي شهرسازي و معماري، فرهنگ، اقتصاد و تجارت، حملتواند تمامي فضاهاي محيطي، جاذبهادراكات، مي
گيرد.  زيرساخت بر  در  را  مردم  زندگي  و سبك  رفتار  تفريح،  و  فراغت  اوقات  گذران  و  اجتماعي  مسائل  عمومي،  امكانات  و  ها 

 Luque- Martínezهاي فيزيكي و اجتماعي مرتبط است (درواقع، تصوير شهر، شامل تفسيرهايي از يك شهر است و با محرك

et al., 2007 نتيجه پيام) و  مياي از  ارسال  است كه توسط شهر  و در ذهن هر شخص گيرندههاي مختلفي  اي جداگانه شود 
مي (تشكيل  ويژهKavaratzis, 2004گردد  ارزش  روي  بر  برند  از  تصوير  اين  ديگر  سوي  از  است    ).  تاثيرگذار  برند 

نظران مختلفي  هاي صاحب). ارزش ويژه برند كه ارزش ادراك شده برند است، در نظريه ١٣٩٨آبادي و همكاران،  شاهپناه (يزدان
كلر چنانكه  است.  گرفته  قرار  بررسي  برند»١مورد  بودن  را شامل «برجسته  برند  ويژه  ارزش  برند»٢،  تصويرساز  و  «عملكرد   ،٣  ،

اي مشهورتر، ديويد آكر، ارزش ويژه برند را شامل  داند و در نظريهمي  ٥نوايي با برند»و «هم  ٤«قضاوت و احساس نسبت به برند»
داند. در پژوهش حاضر، از مدل آكر براي ارزش مي  ٩و «وفاداري برند»  ٨، «تداعي برند»٧شده»، «كيفيت ادراك٦«آگاهي برند»

و مدل مفهومي شكل نظري  و چارچوب  است  استفاده شده  برند  در شكل  ويژه  پژوهش   ١- ١گرفته  واقع  در  است.  آورده شده 
مدل ضمن  تا  است  درصدد  مولفه حاضر  از  هريك  در  شهر  از  تصوير  جاذبهسازي  محيطي،  فضاهاي  و هاي  شهرسازي  هاي 

حمل تجارت،  و  اقتصاد  فرهنگ،  زيرساختمعماري،  ارتباطات،  و  اوقات  ونقل  گذران  و  اجتماعي  مسائل  عمومي،  امكانات  و  ها 
  افزايي در آنها را ارائه كند.هاي ارزش فراغت و تفريح، رفتار و سبك زندگي مردم رهيافت

تجاري آزاد  مناطق  و  گردشگري شهري  برندسازي شهري،  از شهر،  تصوير  برند شهري،  مفاهيم  تعاريف  اساس  صنعتي،   - بر 
ميان مفاهيم مذكور وجود دارد؛ به گونهتوان گفت رابطهمي برند شهري، موجب افزايش گردشگري اي  از  اي كه ارتقاء تصوير 

آزاد تجاريHerget et al., 2015; Jojic, 2018شود (شهري مي اهداف تجاري و صنعتي در مناطق   - ) و اين امر به جهت 
اساس، شاخص اين  بر  است.  برخوردار  بالايي  اهميت  از  تجاريصنعتي  آزاد  مناطق  در  برند شهري  از  تصوير  با  مرتبط    - هاي 

 ، آورده شده است: ١صنعتي در جدول 

  
  صنعتي  -هاي مرتبط با تصوير از برند شهري در مناطق آزاد تجاريشاخص. ١جدول 

  منبع  شاخص  بعد   رديف 
١  

  فضاهاي محيطي 

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   پاكيزگي شهر 
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   وهوا شهر آب  ٢
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   هاي شهري آلودگي  ٣
  ١٣٩٥؛ پرچكاني، ١٣٩٩امانپور و همكاران،   طبيعت   ٤

٥  

  فرهنگ 

  ميراث فرهنگي و تاريخي 
؛ امانپور و ١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي، 

  ؛ ١٣٩٩همكاران، 
  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   ها و رويدادهاي فرهنگي فعاليت  ٦
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   چندفرهنگي بودن   ٧
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   فرهنگ غذايي ويژه   ٨
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   صنايع دستي و محصولات خاص   ٩
  ؛ ١٣٩٩؛ امانپور و همكاران، ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امكانات فرهنگي مانند سينما، تئاتر، موزه   ١٠
  ١٣٩٥؛ پرچكاني، ١٣٩٩امانپور و همكاران،   ورسوم آداب  ١١
  ١٣٩٥؛ پرچكاني، ١٣٩٩امانپور و همكاران،   زبان  ١٢
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  منبع  شاخص  بعد   رديف 

١٣  

هاي شهرسازي و جاذبه
  معماري

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   فضاهاي عمومي 
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   فضاهاي محلي   ١٤
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   سيما و منظر شهري  ١٥

  بناهاي نمادين   ١٦
؛ امانپور و ١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي، 

  ١٣٩٥؛ پرچكاني،  ١٣٩٩همكاران، 
١٧  

  اقتصاد و تجارت 

  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   هاي بزرگ و مراكز خريدفروشگاه
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   بخش تجاري سنتي   ١٨
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   هاي شغلي فرصت  ١٩
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   هاي مالي مشوق  ٢٠
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   هاي بزرگ ها و كارخانهشركت  ٢١
  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   گران يا ارزان بودن اجناس  ٢٢
  ١٣٩٥؛ پرچكاني، ١٣٩٩امانپور و همكاران،   المللي گردشگري بينترويج   ٢٣
٢٤  

  ونقل و ارتباطات حمل

  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   ونقل عموميسيستم حمل
  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   مشكلات ترافيكي   ٢٥
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   رويسهولت پياده  ٢٦
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   فضاي پاركينگ   ٢٧
  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   تابلوهاي راهنمايي و رانندگي   ٢٨
٢٩  

ها و امكانات  زيرساخت
  عمومي 

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امكانات بهداشتي و درماني 
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   امكانات آموزشي   ٣٠
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امكانات اقامتي مانند هتل و مسافرخانه   ٣١
  ؛ ١٣٩٠پور و همكاران، قلي  ها تنوع رستوران  ٣٢
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امكانات ورزشي   ٣٣

٣٤  
ها،  ها، همايشها، كنسرتامكانات برگزاري جشن

  ها و مسابقات ورزشينمايشگاه
؛ امانپور و ١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي، 

  ؛ ١٣٩٩همكاران، 
٣٥  

  مسائل اجتماعي 

  ؛١٣٩٠پور و همكاران، ؛ قلي١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   بيكاري
  ؛ ١٣٩٠پور و همكاران، قلي  ها تميز بودن معابر و خيابان  ٣٦
  ؛١٣٩٠پور و همكاران، قلي؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امنيت شهري   ٣٧
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   وحدت اجتماعي   ٣٨
٣٩  

  گذران اوقات فراغت 

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   امكانات تفريحي مانند باغ وحش و شهربازي 

٤٠  
فضاهاي تفريح و گردش مانند پارك و محورهاي 

  گردشگري 
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي، 

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   هاي طبيعي اطراف شهر گاهتفرج  ٤١
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   ها ها و رستورانكافه  ٤٢
٤٣  

رفتار و سبك زندگي  
  مردم

  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   وجوش شهري زندگي پرجنب
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   زندگي شبانه   ٤٤
  ؛ ١٣٩٧ميكائيلي، نوريان و   خونگرم بودن   ٤٥
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   رفتار دوستانه با گردشگران   ٤٦
  ؛ ١٣٩٧نوريان و ميكائيلي،   زندگي بر طبق مد  ٤٧

 
، آورده شده است. ١با توجه به آنچه در مورد تصوير از شهر و ارزش ويژه برند شهري بيان شد، مدل مفهومي پژوهش در شكل  

  گردد.  بر اساس اين شكل، با در نظر گرفتن تصوير برند شهر، ارتقاء گردشگري از طريق افزايش ارزش ويژه برند دنبال مي 
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 مدل مفهومي پژوهش  . ١شكل 

  

  پيشينه تحقيق 
هاي خود به موضوعات ارزش ويژه برند، تصوير برند و  پيش از انجام پژوهش حاضر، پژوهشگران داخلي و خارجي در پژوهش

هاي داخلي و خارجي ، پژوهش٣و    ٢تواند آموزنده باشد. در اين راستا در جداول  گيري از آنها مياند كه بهره شهر قشم پرداخته
هاي پژوهش و زمان و مكان  مرتبط با پژوهش حاضر، به تفكيك پژوهشگر (پژوهشگران)، عنوان پژوهش، روش پژوهش، يافته

  انجام پژوهش آورده شده است. 
 

  هاي داخلي مرتبط با تصوير برندشهري، ارزش ويژه برند و شهر قشم پژوهش . ٢جدول 
پژوهشگر  

  (پژوهشگران) 
  هاي پژوهش يافته  روش پژوهش   عنوان پژوهش 

زمان و 
  مكان

  بيات و همكاران 

بررسي عوامل موثر بر 
تصوير برند مقصد 

گردشگري و تاثير آن بر  
  رفتار گردشگران داخلي 

تحليل عاملي  
اكتشافي و تاييدي و 

سازي معادلات  مدل
  ساختاري

تصوير كلي كه از مقصد در ذهن گردشگران وجود دارد، نقش 
رفتارهاي آينده گردشگران براي بازديد گيري مهمي در شكل

  مجدد مقصد و يا توصيه به ديگران براي انجام سفر دارد. 
  ، قزوين١٣٩٢

چپانه و  حيدري
  همكاران

تحليلي بر نقش تصوير  
برند بر توسعه گردشگري  
شهري، مطالعه موردي:  

  شهر تبريز كلان

كمي و استفاده از  
افزار  پرسشنامه و نرم
SPSS  

ميان متغير تصوير برند پس از سفر و توسعه گردشگري شهري در  
  اي مثبت وجود دارد. تبريز رابطه

  ، تبريز ١٣٩٤

چپانه و  حيدري
  ) ١٣٩٥سعدلونيا (

تحليلي بر فرآيند مديريت 
تصوير مقصد گردشگري 

شهري، مورد مطالعه:  
  شهر تبريز كلان

كمي و استفاده از  
افزار  پرسشنامه و نرم

Expert Choice 

بخشي به بافت شهري به مثابه  راهبردهاي خروجي غالبا بر هويت
يك برند و در نهايت ارائه تصويري مطلوب از تبريز از طريق 

  كند. هاي جمعي و مجازي تاكيد ميرسانه
  ، تبريز ١٣٩٥

  نوريان و ميكائيلي 

مدلسازي تصوير شهر در  
شدن  جهت مشخص

هاي برندسازي اولويت
  شهري

معادلات ساختاري،  
تحليل عاملي تاييدي 

  و تحليل مسير 

شهر اروميه لازم است جهت بهبود تصوير خود، امكانات و  
هاي خود را تقويت كند و سپس با پشتوانه تاريخ و  زيرساخت

  فرهنگ، اقدام به ايجاد برندي منحصربه فرد نمايد. 
  ، اروميه ١٣٩٧

آبادي  پناه شاهيزدان
  و همكاران 

تبيين مدل مفهومي  
برندسازي مكان: مروري 

  بر ادبيات نظري 
  فراتحليل

هويت برند، با انباشت تجربه برند، تصوير برند مكان را شكل  
  گيرد. دهد و در اين راستا، به تدريج ارزش ويژه برند شكل ميمي

١٣٩٨  ،
  مروري، ايران 
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پژوهشگر  

  (پژوهشگران) 
  هاي پژوهش يافته  روش پژوهش   عنوان پژوهش 

زمان و 
  مكان

  نژاد قهرماني

بررسي و ارزيابي عملكرد 
شهر هوشمند و تاثير آن  
در برندسازي شهر (جزيره 

  قشم)

وتحليل با تجزيه
استفاده از حداقل  

  مربعات جزئي 

زيست هوشمند،  اقتصاد هوشمند و ترابري هوشمند، محيط
شهروندان هوشمند، سبك زندگي هوشمند، مديريت اداري  

  هوشمند بر برندسازي شهر قشم تاثيرگذار است. 

، جزيره  ١٣٩٨
  قشم 

  عباسپور 

تاثير ارزش ويژه برند شهر  
قشم بر هويت شهروندي 
و تمايل به مهاجرت و 
  كيفيت زندگي شهروندان 

معادلات ساختاري با 
  PLSاستفاده از 

ارزش ويژه برند قشم بر هويت شهروندي ساكنان اين شهر، تاثير  
قوي دارد. هويت شهروندي ساكنان بر تمايل افراد به مهاجرت  

تاثير ضعيف دارد. كيفيت زندگي ساكنان بر تمايل به مهاجرت آنان 
  تاثير قوي دارد. 

، جزيره  ١٣٩٨
  قشم 

  كرمپور و همكاران 

تعيين مدل تصوير ذهني  
از برند بر اساس رفتار  
شهروندي برند (مطالعه 

  موردي: بيمه سرمد) 

پرسشنامه و استفاده  
افزارهاي ليزرل  از نرم

  SPSSو 

رفتار شهروندي بر تصوير ذهني از برند تاثير گذار است. ابعاد رفتار  
كننده، خود توسعگي  شهروندي نظير توجه به برند، رفتار كمك

ها، مزايا و نگرش برند، جوانمردي و تاييد نام تجاري بر ويژگي
  مثبت به برند، تاثير مستقيم و مثبت دارند.

١٣٩٩،  
  استان تهران 

  امانپور و همكاران 

تحليل عوامل موثر در  
گيري تصوير شهر در  شكل

راستاي برندسازي موثر  
شهري، مطالعه موردي:  

  كلانشهر اهواز 

پرسشنامه و استفاده  
از مدل شبكه عصبي  
پرپسترون چندلايه و  
  مدل تحليل تشخيص 

هاي فرهنگي شكل گرفته  نشان كنوني شهر اهواز بر مبناي بنيان
هاي زباني، آداب و رسوم منطقه در  است كه نشان از غلبه مولفه

شناساندن شهر به مناطق اطراف خود دارد و دوم با توجه به اينكه  
برندشهري در آينده گرايش به سوي نشان اقتصادي دارد؛ لازم  

  است اين مهم در را در نشان اقتصادي شهر جستجو كرد. 

١٣٩٩  ،
  كلانشهر اهواز 

  نسب حقيقي
ارائه مدل واكاوي مفهوم 
تصوير برند مبتني بر يك 

  مندمرور نظام

  ٣٣مند مرور نظام
  مقاله

تم تحت عنوان پيشايند و  ٥٣سازه اصلي تصوير برند حداقل شامل 
بعد ارتباطي و   ٦تم تحت عنوان پيامد است كه در قالب   ٢٠

نگرشي و شناختي در سطوح   -رفتاري، احساسي، عاطفي، ادراكي 
  بندي هستند. مختلف مشتري، سازمان، ملي و فراملي قابل دسته

، مرور  ١٤٠١
مند در نظام

مقالات  
  اسكوپوس 

ناصري اصفهاني و  
  همكاران

تحليل تصوير برند دروني  
بافت تاريخي شهر  

  اصفهان
  گراندد تئوري 

تصوير ذهني غالب مخاطبان در محله جوباره براساس هويت  
سكونت كليميان، در محله جلفا بر هويت اجتماعي  اجتماعي آن و 

هاي سرگرمي و  و اقتصادي محله اعم از سكونت ارامنه و فعاليت
تفريحي و خريد، در محله دردشت بر هويت فرهنگي ملموس و  

هاي مذهبي و بناهاي تاريخي، در محله  ناملموس اعم از مناسبت
نقش جهان بر هويت فرهنگي و اقتصادي شامل شكوه و عظمت  
ميدان نقش جهان و وجود بازار بزرگ صنايع دستي اصفهان و در  

محله تخت فولاد بر هويت فرهنگ آئيني مبني بر مراسم و  
  هاي مذهبي شكل گرفته است. آئين

١٤٠١  ،
  اصفهان

  
گردد كه تصوير از شهر و تصوير ذهني شهروندان و گردشگران بر قصد رفتن آنها به شهري  ، مشخص مي٢با توجه به جدول  

افزايي برند شهري هاي ارزش سازي تصوير ذهني افراد در راستاي ندوين اولويتتاثير مثبت دارد؛ حال آنكه اين مهم؛ يعني مدل
هاي پيشين مرتبط با تصوير ذهني، برندسازي و ارزش ويژه برند  مورد بررسي و پژوهش قرار نگرفته است. همچنين، در پژوهش

) ١٣٩٨؛ عباسپور،  ١٣٩٨نژاد،  ؛ قهرماني١٣٩٣نسب،  اند (روزپيكر و رضاييكه قشم را به عنوان مطالعه موردي خود انتخاب كرده 
با مدل به ارزش  آزاد اقتصادي  هاي خارجي سازي تصوير از برند شهري پرداخته نشده است. همچنين پژوهشافزايي در مناطق 

  آورده شده است:  ٣مرتبط با تصوير برند و ارزش ويژه برند در جدول 
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  هاي خارجي مرتبط با تصوير برندشهري و ارزش ويژه برند پژوهش . ٣جدول 
پژوهشگر  

  (پژوهشگران) 
  عنوان پژوهش 

روش  
  پژوهش 

  هاي پژوهش يافته
زمان و مكان  

  پژوهش 

Hankinson 

مقصد: پنج  يبرندها تيريمد
اصل راهنما بر اساس 

  يدر تئور ريتحولات اخ 
  ي شركت يبرندساز

تحليلي  توصيفي 
 و كيفي 

توسعه تصويري مثبت از برند امري حائز اهميت است و پنج  
اصل «رهبري قوي»، «فرهنگ سازماني برندگرا»، «هماهنگي  

نفعان مختلف» و «مشاركت فرآيندها»، «ارتباط منسجم بين ذي
  كند. قوي» به مديريت برند مقصد كمك مي

٢٠٠٧  

Harget et al. 
تاثيرات  برندسازي شهري و 

  اقتصادي آن بر گردشگري
  همبستگي 

  يكل  ريشهرها، تصو تيموفق يبرا  يديكل يازهاينشياز پ يكي
ناميده  يشهر يبرندساز است كه از آنها وجود دارد و به اصطلاح

  . شود كه بر گردشگري تاثير مثبت داردمي
٢٠١٥ 

Jojic 

برندسازي شهر و توسعه  
توريستي: برندسازي شهر  

  براي توسعه گردشگري

توصيفي تحليلي  
 و كيفي 

و ساختار   تي مهم از فعال يب يخوب ترك يشهر ريتصو كيساختن 
  يكيزيف يهاموفق فراتر از جنبه يكه برندها يياز آنجا و است

مند تصوير بصري و تصوير برند بزرگ و ازين ، هستندشهرها 
  منحصربه فردي هستند. 

٢٠١٨،  
  غزه 

Belabas et al. 
برندسازي تصوير مجدد شهر: 

  متنوع مرتبط با مهاجرت 
  كيفي 

گذاران،  برندسازي شهري، با ايجاد تصاوير از شهر، سرمايه
  كند. گردشگران، مشاغل و ساكنان جديد را جذب مي

٢٠٢٠،  
آمستردام و  

  روتردام 

Dai & Zheng 

فهم نحوه تاثيرگذاري تجربه 
فضايي چندحسي بر تصوير 

  شهري و رفتار 

پرسشنامه و  
  كمي 

  ريبر تصو يمثبت ميمستق ريكه جو تأث كندمقاله بيان مياين 
  يمثبت بر قصد رفتار ميمستق ريغ ري تأث نيشهر و همچن يعاطف

 يمعمار ييو بازنما ت يريمد ، يطراح  يراهبردها تيدارد و در نها
شهر   ريو ارتباط تصو يبندفرمول يرا برا  يشهر يو فضاها

  كند.يم شنهاديپ

، چين،  ٢٠٢١
 ١نانجينگ شهر 

Gilba & Jaffe  

تواند براي آيا يك برند مي 
بندي همه باشد؟ بخش

ساكنان شهر براي برندسازي 
  مكان

پرسشنامه ميان  
 نفر  ٤٢٤

براي برندسازي شهري لازم است كه ساكنان محلي و ادراكشان  
شان مورد  اجتماعي - از تصوير شهر، وفاداري و وضعيت اقتصادي

  توجه قرار گيرد. 

،  ٢، حيفا ٢٠٢١
  ٤، اكر ٣نتانيا

Chan et al. 
تصوير شهر: برندسازي شهر  

  و راهبردهاي هويت شهر 
  كيفي 

 رها، يمس يعني يمتشكل از پنج عنصر اصل  يشهر ريتصو كي
است كه در شهر پورواكاراتا آن را  ها ها و نشانهگره ه، يها، ناحلبه

  دهد. شهري گردشگري نشان مي

٢٠٢١،  
  ٥پورواكارتا 

Scholvin 

وتحليل شهرهاي  تجزيه
هاي  دروازه در مقياس

مختلف: از پيوند جهاني و 
اي تا برندسازي توسعه منطقه

  شهري

  تحليلي و كيفي 

 ينديفرآ ، يشهر يتر، برندسازطور خاصبه  ايمكان  يبرندساز
است كه   تيريارتباط با مخاطبان هدف و مد ر، ياز ساخت تصو

با هدف خاص در   يهاشركت اي يمعمولاً توسط مقامات دولت
بر ادراك  يرگذاريهدف آن تأثو  شوديم  تيهدا  يسطح شهردار

  . است  لوبهدف مط يهاقراردادن آن در ذهن گروهو  شهر كي

٢٠٢١،  
  

  
مثبتي بر برندسازي، گردد كه تصوير برند به عنوان اولين گام در برندسازي شهري، تاثير  ، نيز مشخص مي٣با مراجعه به جدول  

جذب گردشگر و رونق اقتصادي و بهبود كيفيت زندگي ساكنان دارد؛ حال آنكه در پژوهشي با مراجعه به عناصر شهري مختلف،  
مدل  ارزش به  جهت  برند شهري  از  تصوير  بهره سازي  با  آن  و  افزايي  است  نشده  پرداخته  آكر  برند  ويژه  ارزش  نظريه  از  گيري 

بنابراين ضمن اهميت پژوهش كه در فوق به آن اشاره شد، پژوهش حاضر، از حيث مدلسازي و محتوا و موضوع پژوهش حاضر 
  داراي نوآوري است. 

  

 
1 . Nanjing 
2 . Haifa 
3 . Netanya 
4 . Acre 
5 . Purwakarta 
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  شهر مورد مطالعه 
) واقع در بخش مركزي شهرستان قشم در جزيره قشم با ١٣٩٥نفر (سرشماري مركز آمار ايران،    ٤٠٦٧٨شهر قشم با جمعيت  
  ٢٤درجه و    ٥٦دقيقه تا    ١٥درجه و    ٥٥درجه شمالي و در عرض جغرافيايي بين    ٢٧دقيقه تا    ٣٠درجه و    ٢٦طول جغرافيايي بين  

بر   ١٣٦٩جزيره قشم در سال  ).  ٦٠:  ١٣٩٧بوشهري،  (شيره  دقيقه شرقي به موازات سرزمين ايران در تنگه هرمز قرار گرفته است
تبصره   (سيدعلي  ١٩مبناي  گرديد  معرفي  ايران  آزاد  منطقه  دومين  عنوان  به  اول،  توسعه  برنامه  همكاران:  قانون  و  : ١٠١پور 

هاي خارجي، كسب  هدف از ايجاد منطقه آزاد اقتصادي در آن، پيوند اقتصادي كشور به اقتصادهاي جهاني، جذب سرمايه ). ١٣٩٣
درآمدهاي ارزي و انتقال تكنولوژي پيشرفته به منطقه بوده است. اين شهر با وجود پتانسيل بالا جهت جذب گردشگر، نيازمند  

سازي تصوير موجود از برند اين شهر پرداخته  تغيير تصوير ذهني از برند شهر خود است و در اين راستا لازم است ابتدا به مدل 
شود. درواقع، تصوير ساخته شده از برند شهري قشم، نتوانسته است كه ارزش اقتصادي متناسب با نرخ رشدي هماهنگ با ساير 

سرمايه  ايجاد  جهت  اقتصادي  مزيت  اخير،  ساليان  طي  نتيجه،  در  و  باشد  داشته  توسعه  حال  در  انگيزه  مناطق  نيز  و  گذاري 
  ، موقعيت شهر قشم نشان داده شده است: ٣گذاري و گردشگري در اين شهر افزايش نيافته است. در شكل سرمايه

  

  
  موقعيت شهر قشم  .٢شكل 

  
  روش تحقيق 

هاي  اي است، به لحاظ ماهيت از نوع توصيفي و همبستگي است و جزء پژوهشتوسعه  - پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي
ها و معيارهاي موضوع مورد مطالعه از مطالعات اسنادي، با توجه به  گيرد. در اين پژوهش، پس از استخراج مولفهكمي قرار مي

سازي گردد. در پژوهش موضوع مورد مطالعه، لازم است تا تصوير از برند شهري در شهر قشم، مورد ارزيابي قرار گيرد و مدل
متغير استخراج شد و    ٤٩حاضر، اين امر با تكميل پرسشنامه از گردشگران انجام گرديد. با توجه به اينكه از مطالعات اسنادي،  

هاي آنلاين و حضوري پرسشنامه به طور هدفمند و به روش   ٤٠٢پرسشنامه تكميل گردد،    ١٠الي    ٥لازم است تا بازاي هرمتغير  
حداقل يك كه  داخلي  گردشگران  كردهميان  سفر  قشم  شهر  به  مدل بار  از  استفاده  با  گرديد. سپس،  توزيع  معادلات  اند،  سازي 
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كند  ) به مدلسازي تصوير از برند شهري پرداخته شده است. الگوسازي معادلات ساختاري به پژوهش كمك مي SEMساختاري (
زمان بپردازد و با بيان منطقي، روابط و همبستگي مشاهده شده شده به طور همتا به تحليل علي متغيرهاي مكنون و مشاهده

  ).  ١٣٩٧بين آنها را تفسير كند (نوريان و ميكائيلي، 
 

  هاي پژوهشيافته
پرسش پاسخ  مبناي  مولفهبر  به  مربوط  سوالات  به  «جاذبهشوندگان  محيطي»،  «فضاهاي  معماري»، هاي  و  شهرسازي  هاي 

«حمل تجارت»،  و  «اقتصاد  «زيرساخت«فرهنگ»،  ارتباطات»،  و  «گذران  ونقل  و  اجتماعي»  «مسائل  عمومي»،  امكانات  و  ها 
اوقات فراغت و تفريح»، «رفتار و سبك زندگي مردم»، «آگاهي برند»، «كيفيت ادراك شده»، «تداعي برند» و «وفاداري برند»  

  آورده شده است:  ٤آمارهاي توصيفي نمرات آنها در جداول 
  

  هاي پژوهش آمار توصيفي مولفه . ٤جدول 
  انحراف معيار   ميانگين  تعداد پرسشنامه   مولفه

  ٠.٣٤  ٤.١٣  ٤٠٢  فضاهاي محيطي و محيط شهري 
  ٠.٣١  ٢.٩٠  ٤٠٢  هاي شهرسازي و معماري جاذبه

  ٠.٣٣  ٢.٩٠  ٤٠٢  فرهنگ 
  ٠.٢١  ٣.٢٠  ٤٠٢  اقتصاد و تجارت 

  ٠.١٣  ٣.٠١  ٤٠٢  ونقل و ارتباطات حمل
  ٠.١٩  ٢.٥٩  ٤٠٢  ها و امكانات عمومي زيرساخت

  ٠.٢٦  ٢.٣٩  ٤٠٢  مسائل اجتماعي 
  ٠.٢٩  ٤.١٢  ٤٠٢  گذران اوقات فراغت 

  ٠.٢٥  ٣.٠١  ٤٠٢  مردم رفتار و سبك زندگي  
  ٠.١٢  ٣.٦٦  ٤٠٢  آگاهي برند 

  ٠.٢٢  ٣.٤٩  ٤٠٢  كيفيت ادراك شده 
  ٠.٣٢  ٣.٨٤  ٤٠٢  تداعي برند

  ٠.١٨  ٤.١٣  ٤٠٢  وفاداري برند

  
  . است  يهمبستگ  سيماتر  اي  انسيكووار  سيماتر  ليتحل  همبستگي،  يها ليجمله تحل  از  ي:معادلات ساختار  يابيميپارادا
كه شامل تحليل    شودمي  ميتقس  يبه دو دسته اصل  رديگصورت مي  سيماتر  نيا  يكه رو  ييهاليو تحل  قيهدف تحق  به  با توجه
ساختاري   ١عاملي معادلات  پارادايم  نرم مي  ٢و  از  استفاده  با  تحليل  دو  هر  است.  شود.  انجام  قابل  ليزرل  معادلات   ميپاراداافزار 
بين مجموعه   كي  يساختار  است.    ريغ  يهااز سازه  ياساختار على خاص  از دو   يمعادلات ساختار  ميپارادا  كيقابل مشاهده 

تشك است  ل يمولفه  يشده  عل  هك  يساختار  ميپارادا  ك:  مي  يفاكتورها  نيب  يساختار  مشخص  را  و  پنهان    ميپارادا  كيكند 
روابط   يريگاندازه فاكتورها  يفاكتورها  نيب  يكه  و  تعر  يپنهان  را  شده  تحق كنندمي  فيمشاهده  در  آزمودن    ،كه هدف   يقاتي. 
ب  يخاص  ميپارادا رابطه  تحل  ،است  رهاي متغ  نياز  مي  يعل  يها ميپارادا  اي  يمعادلات ساختار   ميپارادا  لياز  اشوداستفاده  در   ني. 
ماترداده   ميپارادا به صورت  معادلات رگرس  كيدرآمده و    همبستگيبا    انسيكوار  يهاسيها   ن يتدو  رهايمتغ  نيب  ونيمجموعه 
پارادامي در  متغ  يبرا  ميشود. چنانچه  ب  ريهر  پارادا  ك ياز    شياز  استفاده شود،  اندازه  مينشانگر  مولفه   .شودمي  زين  يريگشامل 
ساختار  ميپارادا  ليتحل پارامترها  ييبرآوردها  ي معادلات  خطا  مسير   بيضرا(  ميپارادا  ياز  جملات  ن  ) و  شاخص  چند   ييكويو 

  ). ١٣٩٧(عليمحمد،   آوردبرازش فراهم مي

 
1 . Factor Analysis 
2 . Structural Equation Model (SEM) 
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عاملي: ب  قدرت  بار  (متغ  ن يرابطه  متغ)  پنهان  ريفاكتور  وس  ريو  به  مشاهده  عامل  لهيقابل  مي   يبار  داده  بانشان    يعامل  رشود. 

. بار  شوددر نظر گرفته شده و از آن صرف نظر مي  فيباشد رابطه ضع  ٠ဂ٣كمتر از    ياست. اگر بار عامل  ك يصفر و    نيب  يمقدار
اگر    ٠ဂ٦تا    ٠ဂ٣  نيب  يعامل و  است  قبول  خ  ٠٦از    بزرگترقابل  است    يليباشد  تحل.  )١٩٩٤  ن،يكلا( مطلوب   يعامل  ليدر 
داشته    نيپائ  يبار عامل  ،فاكتورها  ريبالا و با سا  يبار عامل  ،با آن فاكتور  ديسنجند، باپنهان (فاكتور) را مي  ريمتغ  كيكه    ييرهايمتغ

شود. جهت  محاسبه مي» Stimates« ستياز ل» Standardized solution« نهيگز قياز طر يبار عامل زرليافزار لباشند. در نرم
ب  يابيارز رابطه  بودن  آزمون    رهايمتغ  ني معنادار  آماره  مي   t-valueهمان    ا ي  tاز  معناداراستفاده   يدر سطح خطا  يشود. چون 

٠ဂآزمون    با  مشاهده شده  يعامل  ياگر مقدار بارها  نيبنابرا  .شودمي  يابيارز  ٠٥t-Value    رابطه    ؛كوچكتر محاسبه شود  ٠.٩٦از
). در پژوهش حاضر، آزمون بارتلت و كمو ١٣٩٧(علمحمد،  داده خواهد شد شينما قرمز با رنگ زرليافزار لو در نرم ستيمعنادار ن

  آورده شده است: ٥ها محاسبه گرديد و نتايج آن در جدول جهت ارزيابي توان عاملي داده
  

  ها هاي بارتلت و كمو جهت ارزيابي توان عاملي دادهآزمون . ٥جدول 

 KMO  حجم نمونه 
Bartlett’s Test Of Sphericity 

Chi- Squre  df  Sig  
٠.٠٠٠  ٨٥٠  ٨٢١/٦٤٩٥  ٠.٩٠٤  ٤٠٢  

  
هاي ديگر آن  هاي هر فاكتور را با سوال جهتي سوالتوان ميزان هماهنگي و همبا استفاده از ضريب روايي آلفاي كرونباخ، مي

هاي ، فاكتورها، سوال٦فاكتور) با يك فاكتور را شناسايي كرد. در جدول  فاكتور مورد ارزيابي قرار داد و مقدار ارتباط هرسوال (هر  
هاي هرفاكتور  هاي هر فاكتور و ضريب روايي آلفاي كرونباخ مجموع سوالمربوطه، ميانگين و انحراف معيار نمرات مجموع سوال

  آمده است:
  

  هاي تصوير برند و ارزش ويژه برند هاي پارادايممولفه. ٦جدول 
  ضريب روايي آلفاي كرونباخ   انحراف معيار   ميانگين  نام مولفه  مولفه

  ٠.٨٩  ٠.٣٤  ٤.١٣  فضاهاي محيطي و محيط شهري   ١
  ٠.٧١  ٠.٣١  ٢.٩٠  هاي شهرسازي و معماري جاذبه  ٢
  ٠.٨٥  ٠.٣٣.  ٢.٩٠  فرهنگ   ٣
  ٠.٧٨  ٠.٢١  ٣.٢٠  اقتصاد و تجارت   ٤
  ٠.٧٧  ٠.١٢  ٣.٠١  ونقل و ارتباطات حمل  ٥
  ٠.٧٠  ٠.١٩  ٢.٥٩  ها و امكانات عمومي زيرساخت  ٦
  ٠.٧٣  ٠.٢٦  ٢.٣٩  مسائل اجتماعي   ٧
  ٠.٧١  ٠.٢٩  ٤.١٢  گذران اوقات فراغت   ٨
  ٠.٧٩  ٠.٢٥  ٣.٠١  رفتار و سبك زندگي مردم   ٩
  ٠.٧٥  ٠.١٢  ٣.٦٦  آگاهي برند   ١٠
  ٠.٧٧  ٠.٢٢  ٣.٤٩  كيفيت ادراك شده   ١١
  ٠.٧٩  ٠.٣٢  ٣.٨٤  تداعي برند  ١٢
  ٠.٨٨  ٠.١٨  ٤.١٣  وفاداري برند  ١٣

  
دهد كه بيشترين ضريب روايي مربوط به سوالات مولفه «فضاهاي محيطي و محيط شهري» است؛ بنابراين  نشان مي  ٦جدول  

دهد اند. همچنين اين جدول نشان ميهاي مربوط به اين شاخص، ارتباط و هماهنگي بالايي بايكديگر داشتهتوان گفت سوالمي
) لازم  از حداقل روايي  مولفه،  هر  مي ٠.٧٠كه سوالات  بنابراين  بوده است و  برخوردار  گفت كه سوال )  به  توان  مولفه،  هر  هاي 
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اندازه به  تحليلدرستي  از  ديگر  يكي  است.  پرداخته  مولفه  همان  مدلگيري  محاسبه هاي  طريق  از  ساختاري  معادلات  سازي 
  ): ٧آيد (جدول و واريانس تبيين شده توسط هر مولفه به دست مي ١هاي ويژه بالاتر از ارزش 

  
  ارزش ويژه و واريانس تبيين شده توسط هر مولفه  . ٧جدول 

مكنون 
  

  تجمعي   درصد واريانس تبيين شده توسط هر مولفه  ارزش ويژه   هامولفه
صوير برند 

ت
  

  ١٢.٠٣  ١٢.٠٣  ٣.١٢  فضاهاي محيطي و محيط شهري 
  ٢٣.٥٥  ١١.٥٢  ٢.٥٤  اقتصاد و تجارت 

  ٣٣.٨٧  ١٠.٣٢  ٢.١٢  گذران اوقات فراغت 
  ٤٣.٩٨  ١٠.١١  ٢.٠٢  ونقل و ارتباطات حمل

  ٥٣.٥٤  ٩.٥٦  ١.٩٨  مسائل اجتماعي 
  ٦٢.٦٢  ٩.٠٨  ١.٩٥  رفتار و سبك زندگي مردم 

  ٧٠.٨٦  ٨.٢٤  ١.٨٣  ها و امكانات عمومي زيرساخت
  ٧٧.٩٢  ٧.٠٦  ١.٧٩  فرهنگ 

  ٨٣.٩٧  ٦.٠٥  ١.٧٥  هاي شهرسازي و معماري جاذبه
  ٨٣.٩٧جمع واريانس تبيين شده پارادايم (درصد): 

ش ويژه برند 
ارز

  ٢٠.٣٢  ٢٠.٣٢  ٢.٩٤  وفاداري برند  
  ٣٨.٩٣  ١٨.٦١  ٢.٨٦  آگاهي برند 

  ٥٦.٤٧  ١٧.٥٤  ٢.٨١  كيفيت ادراك شده 
  ٧٢٥٢  ١٦.٠٥  ٢.٧٣  تداعي برند

  ٧٢.٥٢جمع واريانس تبيين شده پارادايم (درصد):  

  
در جدول   آنچه  مي  ٧براساس  است،  شده  داده  . نشان  محيطي  «فضاهاي  قشم،  شهر  برند  تصوير  مولفه  مهمترين  گفت  توان 

محيط شهري» است و مهمترين مولفه ارزش ويژه برند شهر قشم نيز مولفه «وفاداري برند» است. همچنين در اين جدول، ساير  
  اند.  ها به ترتيب اهميت و تاثير در تصوير برند و ارزش ويژه برند، نشان داده شدهمولفه

ساختار   يمدلساز معادلات  از  استفاده  ارزيبا  جهت  پارادا  يهاه يفرض  يابي:   از  استفاده  با  ساختار  يابيم يپژوهش،   ،ي معادلات 
ارزپرسشنامه  يهااز مولفه  كينمرات هر  يدار يمعن م  يابيها مورد  برندشهر  ريتصو  يسازمدل   تا ينها  رد؛يگيقرار  ارزش   ياز  و 

داد  ٣برند، در شكل    ژهيو معنادار  هنشان  آزمون  در  است.  نT-Value(  يشده  عدد ١.٩٦از عدد «  هايخروج  زي)  از  و  بزرگتر   «
  مدل است.   دييتا ي» كوچكتر شدند كه به معنا- ١.٩٦«
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  مدلسازي تصوير از برند شهري و ارزش ويژه برند  . ٣شكل 

  
) است كه  df/2Xترين شاخص برازش پارادايم، حاصل تقسيم كاي مربع بر درجه آزادي (افزار ليزرل، مهمباتوجه به خروجي نرم
  است.   ١.٩٧باشد و در پژوهش حاضر،  ٣لازم است كوچكتر از 

، به محاسبه اثرات مستقيم و اثرات غير مستقيم و اثرات كلي فاكتورهاي پارادايم بر يكديگر پرداخته شده  ٨همچنين در جدول  
اين جدول، شاخص اساس  بر  (است.  دارد. ضريب تعيين  مستقيم  اثر  برند شهري  ويژه  ارزش  بر  برند شهري  )، 2Rهاي تصوير 

دهد. واريانس تبيين شده در اين پارادايم برابر  شود؛ نشان ميواريانس هر شاخص را كه به وسيله متغير پنهان مربوطه تبيين مي
  بيانگر اعتماد بالاي شاخص مورد نظر است.  Rاست كه مقدار بالاي  ٠.٤٤

  
  اثرات مستقيم، غير مستقيم و اثرات كل فاكتورهاي پارادايم بر يكديگر . ٨جدول 

  اثر كل   اثر غير مستقيم   اثر مستقيم   
  -  -  -  تصوير برند شهري

  ٠.٦٣  -  ٠.٦٣  ارزش ويژه برند شهري
  ٠.٤٤  ضريب تعيين 

  

  گيري بحث و نتيجه
، ١٣٩٢انجام شد و اين امر موجب شد تا بر اساس پژوهش روزپيكر و رضايي در سال    ١٣٧٢منطقه آزاد شدن شهر قشم در سال  

هاي رقابتي اول و دوم قشم باشند. براساس پژوهشي كه  ابتدا جغرافياي طبيعي و پس از آن، عناصر تاريخي و باستاني، مزيت
توان گفت به مررور زمان، جنبه اقتصاد هوشمند و ترابري هوشمند تاثير خود را بر منطقه  دهد، مي) انجام مي١٣٩٨نژاد (قهرماني

كند كه دو مولفه «محيط و طبيعت» و «تجارت و  آزاد شدن اين شهر گزارده است و پژوهش حاضر، با تاييد نتايج ايشان بيان مي
مولفه مهمترين  تشكيلاقتصاد»،  پررنگ هاي  نقش  كه  هستند  قشم  تصوير شهر  مولفهدهنده  به ساير  نسبت  تصوير  تري  در  ها 

ارزش  بنابراين جهت  دارند.  قشم  ساير  ذهني شهر  است  لازم  شهر  اين  از  ذهني  تصوير  تقويت  از طريق  شهر  اين  برند  افزايي 
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نتايج پژوهش نوريان و ميكائيلي (مولفه ) كه جهت تقويت تصوير از برند شهر اروميه  ١٣٩٧ها نيز تقويت گردند. اين امر نيز با 
هاي هاي پژوهش از ميان مولفهراستا است. همچنين بر اساس يافتهكنند، همها را پيشنهاد ميابتدا تقويت امكانات و زيرساخت

مولفه  برند»،  «تداعي  و  شده»  ادراك  «كيفيت  برند»،  «آگاهي  برند»،  «وفاداري  يعني  آكر،  مدل  در  شهري  برند  ويژه  ارزش 
) كه  ١٦- ٤وفاداري برند در شهر قشم، نقش بيشتري در تصوير ذهني نسبت به شهر قشم به خود اختصاص داده است (جدول  

كند و  ) مبني بر بالا بودن سطح وفاداري گردشگري شهر قشم را تاييد مي١٣٩٧اين امر نتايج پژوهش اكبريان رونيزي و رجايي (
ارائه مدل نحوه تاثيرگذاري تصوير شهر جهت ارزش  اين حال، در پژوهش حاضر،  با  ايشان همسو است.  افزايي برند شهر بر  با 

هاي هر شهر در تصوير برند آنها قرار  هاي آتي و سنجش نحوه اثرگذاري مولفهتواند مبنايي جهت پژوهشاساس مدل آكر، مي
پيام  واقع،  در  ارسال ميگيرد.  كه توسط شهر  افراد شكل ميهاي مختلفي  و در ذهن  را ميشوند  از شهر  سازند. گيرند، تصوير 

اين تصاوير ذهني مي از  كه  آگاهي  داد  نشان  پژوهش  اين  گردد.  مديريت شهري  موفق توسط  برندسازي شهري  موجب  تواند 
ونقل و ها»، «حملمولفه «محيط و طبيعت» و پس از آن «تجارت و اقتصاد»، «گذران اوقات فراغت»، «امكانات و زيرساخت

هاي  زندگي و رفتار مردم»، «تاريخ و فرهنگ»، «شهرسازي و معماري» و «مسائل اجتماعي» مهمترين مولفه ارتباطات»، «سبك
اند؛ اما جهت افزايش ارزش ويژه برند  دهنده تصوير شهر قشم هستند و موجب مطلوبيت «وفاداري برند» شهر قشم شده تشكيل

نتيجه  يابد.  ارتقاء  آن  شده»  ادراك  «كيفيت  و  برند»  «تداعي  برند»،  «آگاهي  اقداماتي  مجموعه  با  كه  است  لازم  قشم  شهر 
مولفه از  هريك  كه  است  آن  بيانگر  و پژوهش  برند»  «تداعي  برند»،  «آگاهي  برند»،  «وفاداري  بر  تاثيرگذاري  با  هاي شهري 

توانند نقش قابل توجهي در تصوير برند داشته باشند. بنابراين در راستاي «فهم تاثيرگذاري تصوير برند «كيفيت ادراك شده» مي
شهري بر مخاطبين هدف و رونق اقتصادي و بهبود گردشگري» آنچه در درجه اول حائز اهميت است، ساخت تصويري مطلوب 

مولفه تقويت  با  كه  است  شهري  برند  مي از  ميسر  آن  شكل  هاي  در  ارتقاء ٤گردد.  بر  شهري  برند  تصوير  اثرگذاري  نحوه   ،
  گردشگري نشان داده شده است.  

  

  
  : نحوه اثرگذاري تصوير برند شهري بر ارتقاء گردشگري ٤شكل 

  
اولويت «ارائه  راستاي  در  منطقه  همچنين،  تجار هاي  ارزش   يصنعت  -   يآزاد  جهت  قشم  برند شهر  تصوير  طريق  از  افزايي 

يافته با توجه به  پژوهش، مشخص ميشهري»،  ارزش ويژه  هاي  با  نقش   ٣.١٢گردد كه «فضاهاي شهري و محيط شهري» 
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تري در نقش كمرنگ  ١.٨٣هاي شهرسازي و معماري با ارزش ويژه  تري بر تصوير برند شهر قشم دارد؛ حال آنكه جاذبهپررنگ

داشته  شهر  اين  برند  كم تصوير  به  زياد  اولويت  براساس  زير  اقدامات  قشم،  شهر  برند  تصوير  تقويت  راستاي  در  بنابراين  اند. 
  گردد:  پيشنهاد مي

  
  اولويت اقدامات پيشنهادي جهت تقويت تصوير برند يزد براساس ارزش ويژه . ٩جدول 
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٩  ٨  ٧  ٦  ٥  ٤  ٣  ٢  ١  

  
شهر قشم به علت وضعيت اقليمي و سبك زندگي، سبك خاصي از معماري را دارد؛ با   هاي شهرسازي و معماري:جاذبه

هاي شهرسازي و معماري اين حال، وجود بافت فرسوده و مشكلات كالبدي شهري موجب شده است تا تصوير ذهني از جاذبه
تر باشد. در اين راستا، اقداماتي همچون «زراحي سازمان فضايي يكپارچه و منسجم در راستاي ها، ضعيفنسبت به ساير مولفه

قشم»، استخوان شهر  فضايي  سازمان  در  خوانايي  «ايجاد  فرسوده»؛  بافت  محدوده  در  شهر  هويت  «احياء  شهر»؛  بندي 
ارتقاء جنبه«غني به  واحدهاي همسايگي و توجه  با هويت»، «تقويت  ايجاد فضاهاي شهري  با  بافت  شناسي  هاي زيباييسازي 
  تواند موثر باشد. هاي بافت فرسوده» ميها» «ساماندهي سيماي بصري شهر» و «افزايش خوانايي عرصهمحله

ها و رويدادهاي فرهنگي، ميراث  شهر قشم داراي غذاهاي محلي، صنايع دستي، فعاليت  هاي فرهنگي شهر قشم:ويژگي
و   تبليغات  نيازمند  مخاطبان  اذهان  در  آن  تصوير  ارتقاء  اما  است؛  ارزشمندي  و  فرهنگي خاص  امكانات  و  تاريخي  و  فرهنگي 

هاي بومي قشم در محلات» سازي سنتبرندسازي است. در اين راستا، «حفاظت، تقويت و ارتقاء مراكز مهم فرهنگي»، «باززنده
  تواند موثر باشد.  و نيز «ايجاد بستر مناسب براي بروز رويدادهاي فرهنگي بومي» مي

امكانات عمومي:زيرساخت و  ويژه  زيرساخت  ها  ارزش  داراي  عمومي  امكانات  و  تاثيرگذاري   ١.٨٣ها  از  نشان  كه  است 
هاي نسبتا كم در اذهان مخاطبان است. در اين راستا «تجهيز سطح شهر و مراكز محلات»، «توجه به پراكنش مناسب كاربري

عدالت اجتماعي در بافت فرسوده اين شهر»  تامين  مورد نياز گردشگران در سطح شهر» و «ايجاد فضاهاي شهري سرزنده» و «
  تواند منجربه ارتقاء تصوير برند اين شهر شود.  مي

وارد آن توريسم فراواني كه   وجودهمچنان فرهنگ بومي خود را دارند و با شهر قشم اكثر مردم  رفتار و سبك زندگي مردم:
است، تاثيرپذيري كمتري استداشته و  شده  است كه  . همچنبن  درگير مدرنيته نشده  آئيني مختلف گوياي آن  وجود مراسمات 

، «جشن مراسم جشن نوروز صياد اند و مراسمات گوناگوني همچونساكنان اين سرزمين، سبك زندگي بومي خود را حفظ كرده
زنبيل  مولوديميگو»، «مراسم  خرما»، «مراسم  و  نخل  «آيينگرداني»، «جشن  اين  خواني»،  در  است.  ادعا  اين  بر  تاييدي  زار» 

و سبك   مراسمات  كه  رويدادهايي  بروز  و  نمايش  براي  مناسب  بستر  نيز «ايجاد  بومي» و  زندگي  از سبك  نيز «حمايت  راستا 
  تواند موثر باشد. گذارد» ميزندگي خاص قشم را به نمايش مي

در شهر قشم «جوان بودن ميانگين سني ساكنان»، «بالا بودن سطح تعلق محلي ساكنان به ويژه در بافت   مسائل اجتماعي:
«انگيزه بسياري از مردم براي سفر به فرسوده»، «بالا بودن ميزان اعتماد ساكنان به يكديگر»، «وجود مراكز مذهبي متعدد»،  

هاي اجتماعي مهم شهر ها و ويژگياز جمله پتانسيلاي»،  جزاير جنوبي» و «قرارگيري شهر قشم در كانون گردشگري منطقه
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تنگو و امام حسن»، «معضلاتي همچون  در عين حال «مهاجر بودن بخش زيادي از ساكنان محلاتي نظير چاه اما  قشم است؛  
از خرده زيادي  «تنوع  محلات»،  بافت  بيكاري»، «فرسودگي  از جمله فرهنگاعتياد و  بودن»  به علت مهاجرپذير  مختلف  هاي 

مي قشم محسوب  شهر  و مشكلات  آدابشوند و  مسائل  زبان،  بومي شامل  و  رفتن فرهنگ سنتي  ميان  ورسوم، پوشش و  «از 
از جمله  آموزش ديده»  و  نيروهاي متخصص  در مناطق رقيب»، «عدم وجود  تفريحي  گسترده  امكانات  معماري»، «خدمات و 

نشانه مي را  ذهني مخاطبان هدف  تصوير  گردشگري و  كه  است  اجتماعي  اقداماتي تهديدهاي  با مجموعه  راستا  اين  در  روند. 
آميز اديان و هاي قومي»، «توجه به رويكرد همزيستي مسالمتمندي از تنوع گروههمچون «تبديل تهديد به فرصت براي بهره 

ميگروه شهري»  فضاهاي  به  تعلق  و حس  سرزندگي  افزايش  رويكرد  با  شهري  فضاهاي  «ايجاد  و  قومي»  تصوير هاي  توان 
  ذهني برند شهر قشم را ارتقاء داد.  

ونقل دريايي نيز فراهم است. اين امر اي، امكان حملونقل هوايي و جادهدر شهر قشم، علاوه بر حمل ونقل و ارتباطات:حمل
تا حمل است  ارزش ويژه نسبتا مطلوب  موجب شده  داراي  ارتباطت  ديد    ٢.٠٢ونقل و  از  مناسبي  بيانگر تصوير دهني  كه  باشد 

ناوگان حمل بهبود  در راستاي  اقداماتي  انجام  با اين حال،  بوده است.  زيرساختبازديدكنندگان  ونقلي هاي حملونقلي و توسعه 
  تواند به ارتقاء تصوير آن بينجامد. مي

سه مولفه گذران اوقات فراغت، اقتصاد و تجارت    گذران اوقات فراغت، اقتصاد و تجارت و فضاهاي محيط شهري:
نقش مهمي در تصوير برند شهر قشم دارند و جهت حفظ تصوير   ٣.١٢و    ٢.٥٤،  ٢.١٢و فضاهاي محيط شهري با ارزش ويژه  
با توسعه فعاليت آزاد بودن قشم و نگهداري از برند موجود لازم است  اوقات فراغت، توسعه وجهه منطقه  با گذران  هاي مرتبط 

  فضاهاي محيطي آن اقدام شود. 
  اعلام عدم تعارض منافع 

  .گونه تعارض منافعي براي ايشان وجود نداشته استدارند كه در انجام اين پژوهش هيچويسندگان اعلام مي ن
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