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 مقاله پژوهشی

 سه بر کیدتأ با بوشهر شهر ذهنی تصویر گیریشکل در برندسازی هایتکنیک ارزیابی

 1شهری کارشناسان و شهروندان گردشگران، گروه

 

  ایران تهران، ایران، صنعت و علم دانشگاه شهرسازی، دکتری دانشجوی :مرادی غلامرضا

     ایران ،تهران ،ایران صنعت و علم اهدانشگ ،شهرسازی گروه دانشیار :2الحسابیعلی مهران
                                            

 10/7/1398 پذیرش:            69 -82 صص            2/6/1398 :دریافت

  چکیده
 ت،گرف قرار توجه مورد آن ادراک یچگونگ و شهر تصویر گردشگران، و گذارانسرمایه شهروندان، جذب برای شهرها رقابت و شدن جهانی عصر در       

 جذب و آن ارتقاء پی در مختلف هایابزار از استفاده و شهر تصویر مفهوم بر تمرکز با شهرها برای بزرگ فرصت یک عنوان به برندسازی دوره این در
 و شهروندان ناسان،کارش) مخاطبین ذهنی ادراک سنجش پژوهش این هدف. باشدمی اجتماعی و اقتصادی اهداف راستای در مختلف مخاطبین

 دبیاتا تحلیل و کیفی رویکرد اب ابتدا پژوهش این در. باشدمی آن گیریشکل در برندسازی مختلف ابزارهای ارزیابی و بوشهر شهر از( گردشگران
 اریانسو تحلیل و هامیانگین قایسهم روش از استفاده اب و میدانی مطالعه با سپس و شده شناسایی برندسازی در مختلف هایتکنیک و هالفهؤم تحقیق،

 ساختار لفهمؤ چهار. است گرفته قرار بررسی ردمو هاگروه بین تفاوت و بوشهر شهر از ذهنی تصویر دهنده شکل عناصر spss افزارنرم در طرفه یک
 شهر صویرت دهنده شکل و رندسازیب ابزارهای آنها زیرمجموعه اب همراه تبلیغات و ها،زیرساخت و امکانات فرهنگی، -اجتماعی هایویژگی کالبدی،
 و مخاطبین ذهن در را ثیرتأ بیشترین( 3.14) هازیرساخت و اتامکان ، 3.25 میانگین با اجتماعی و فرهنگی فهمؤل دهدمی نشان نتایج. اندشده شناسایی

 متخصصین و شهروندان گردشگران، روهگ سه بین همچنین .است گذاشته را ثیرتأ ینکمتر( 2.03) ایرسانه تبلیغات و( 2.94) میانگین با کالبدی ساختار
 اساس بر( نسایری و شهروندان) ونیدر و( گردشگران) بیرونی نگاه از بوشهر شهر تصویر تقویت جهت. شد مشاهده معناداری اختلاف معیارها بررسی در

 . رسد می نظر به ضروری رسانه و لیغاتیتب ابزارهای از استفاده کنار در منظر و شهری طراحی جمله از کالبدی مداخله ابزار از استفاده پژوهش، نتایج
 

 . بوشهر شدن، جهانی ذهنی، تصویر شهری، برندسازی: کلیدی واژگان
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  :مقدمّه
 همین به باشند شهرنشین جهان جمعیت سوم دو 2050 سال در گردد می بینی پیش و کنندمی زندگی شهرها در جهان جمعیت از نیمی از بیش اکنون هم

 جمعیت، جایی به جا در شهرها نقش و اهمیت و زمان و فضا شدن کوچک شدن، جهانی ،(Popescu, 2017: 1) نامند می شهرها عصر را، حاضر عصر علت
 و معاملات در خود سهم برای بایست می منطقه یا هرش کشور، هر که کرده بازار یک به شبیه را جهان گردشگر، جذب و متمایز خدمات ارائه سرمایه، کار، نیروی

 و بهبود پی در غیرآگاهانه طور به تاریخ طول در شهرها البته. (Anhot, 2010: 2) کند رقابت سایرین با جهان فرهنگی و اجتماعی سیاسی، تجاری، مبادلات
 ,Rizzi & Dioli) ندارد قدمت دهه سه از بیش تصویر ارتقاء و رقابتی مزیت ایجاد تجه آگاهانه فعالیتهای انجام و کارگیری به اما اند بوده خود جایگاه ارتقاء

 تصویر بنابراین دارد وجود آن به نسبت افراد تصویر و درک در همه -دارند شهرها این از افراد که توصیفاتی و– شکوه با شهرهای گفت توان می ،(2010،39
 ارائه و خود هویت و تصویر نگران گذشته از بیش شهرها امروزه دلیل همین به ،(Saravani & Majedi, 2012: 68) دارد ریزی برنامه به نیاز شهر واقعی

 می استفاده رقابتی محیط این در شهرشان مدیریت و بهبود منظور به را بازاریابی مختلف ابزارهای شهری مدیران و باشند، می مخاطبین ذهن در ماندگار تصویری
 هم با اجزایش که است شهری پیچیده نظام دهنده بازتاب شهر تصویر. (Pecot & Barnier, 2015: 3) است برندسازی روشها و ارهاابز آن از یکی کنند

 و گردشگران برای جذاب تصویر یک ایجاد را خود هدف شهر برندسازی. (Nourian and Mikaeili, 2018: 37) است تنیده درهم و داشته همپوشانی
 ذهنی تصویر تغییر یا و دهیشکل طراحی، برای تلاشی و  (Villar, 2018: 33) دهد می قرار محلی ساکنان محلی هویت تقویت همچنین و گذاران سرمایه

 سازد می فراهم را شهر نامشهود و مشهود های دارایی بر آفرینی ارزش امکان شهر یک فرد به منحصر هایپتانسیل و جذابیتها بر تمرکز با که است مخاطبان
(Rousta etal, 2016: 41). باشدمی شهر یک های دارایی از استفاده با اعتبار و نفوذ افزایش شهر، از ذهنی تصویر بهبود تمایزات، ارتقاء دنبال به رویکرد این 

 است آن های جذابیت و تجاری فضای و زندگی فضای ، آن ساکنان و شهر یک مورد در مخاطبان ذهنی های برداشت و ها استنتاج از پیچیده ترکیبی و
(Mohamadifar etal, 2018: 60)، حس و دلبستگی افزایش و( گردشگران) بیرونی نگاه از شهر جایگاه و هویت سازی شفاف جهت در راهبرد این نقش 

 می بروز شخص از که اقدامی یا احساس گونه هر که آنجایی از. باشد می اجتناب غیرقابل اجتماعی و اقتصادی اهداف راستای در( شهروندان) درونی نگاه از تعلق
 این. است کرده تمرکز آن بر تأثیرگذاری نحوه و تصویر این روی بر برندسازی واقعیت، خود نه گرفته شکل ذهنش در واقعیت از که است تصویری نتیجه کند

 فوق ابزاری به برندسازی شرایطی چنین تحت دارد گردشگری مقصد انتخاب یا گذاری سرمایه زندگی، جهت افراد، وسیله به مکان انتخاب در مهمی نقش تصویر
 از مختلف عوامل تأثیر تحت تواند می افراد تصویرذهنی .(Prilenska, 2012: 12) است شده تبدیل ارتباطی تصویر ایجاد و تصویر ساختن برای مهم العاده
 و امکانات فرهنگی،-اجتماعی های ویژگی شهر، کالبدی های ویژگی زا برگرفته و فرهنگ و نیاز آموزش، سطح جنس، سن، شخصیتی، هایویژگی جمله

 هایتلاش بیشتر متاسفانه. گیرد شکل محیط با مستقیم غیر ارتباط در و تبلیغات و رسانه ثیرأت تحت یا محیط با شخص مستقیم مواجهه در هازیرساخت
 یابد می خاتمه و شروع لوگو و شعار مانند بصری عناصر با یزن شهری برندسازی هایفعالیت اکثر و تبلیغاتی هایفعالیت با بازاریابی

(Moradi etal, 2018: 178) که است فرایندی برندسازی بنابراین .دارد متنوعی مخاطبین و است چندگانه ماهیتی دارای شهر درحالیکه 
 و شودمی دیده هم مکمل و پیوسته ورتص به تیلیغات و زیرساخت و امکانات فرهنگی،-اجتماعی کالبدی، شرایط کلیه آن در بایستمی

 دنبال به شهری طراحی و معماری مثلا کالبدی ابزارهای و هاتکنیک با یا و رسانه ابزارهای از استفاده و بازاریابی نگاه با یا مطالعات بیشتر
 به توجه با برندسازی مختلف ابزارهای و هاتکنیک مفاهیم، جامع ارائه و معرفی صدد در طرف یک از پژوهش این .اند بوده برندسازی
 این ذهنی تصویر گیریشکل در ثیرگذارأت هایلفهؤم شناسایی پی در بوشهر شهر بر تمرکز با دیگر طرف از و باشد می شهر متنوع مخاطبین

 و شهروندان ،کارشناسان) مخاطب هایگروه بین تفاوت تبیین و آنها گیریشکل در برندسازی هایتکنیک اثرگذاری میزان شهر،
 بزرگ شهر با و کنند می تجربه را شهر روز هر شهروندان کنند، می نگاه شهر به بیرون از و تفریح هدف با گردشگران اینکه لحاظ با باشد می( گردشگران

 ذهن در بوشهر شهر تصویر دهنده شکل هایلفهؤم که باشد می سوالات این به پاسخ پی در دارند، موضوع از تخصصی درکی که کارشناسان و اند شده
 مخاطب های گروه ذهنی تصویر دهی شکل در کدام هر نقش و اهمیت است، مواردی چه شامل برندسازی مختلف ابزارهای و تکنیکها چیست؟ مخاطبین

 دارد؟ وجود بوشهر شهر از تصویرشان شکلگیری در تبلیغات و امکانات اجتماعی، کالبدی، های مولفه تاثیر نظر از مخاطب گروه سه بین تفاوتی چه و است چگونه

 :تحقیق نظری مبانی و پیشینه

 کنندمی رقابت هم با ساکنین و گردشگر سرمایه، جذب برای شهرها و گرفته قرار اولویت در آنها بازاریابی و شهر بین رقابت شدن جهانی دوره در   
(Zenker &  Martin,  2011, Gold & Ward, 1994, Moradi etal, 2018: 177)، اصطلاحات از یکی شهری برندسازی و شهر برند 

 کالاها معرفی هدف با ترکیبی یک در طرحی و نشانه نماد، اصطلاح، لوگو، نام، عنوان به را برند (AMA) آمریکا بازاریابی موسسه. شد بدل دوره این در رایج
 برند  .(Kotler, 2000: 404, Frahana, 2012: 224)کنند می تعریف رقبا سایر زا آنها کردن متمایز در و فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک خدمات و

-اجتماعی ساختار یک عوض در بلکه دانند می تجاری علائم یا مارک از فراتر را آن برخی ،(Asadi and Rafiyan, 2018: 6) دارد ای رشته میان ماهیتی
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 و( نامشهود)دارایی ارزشترین با برند گفت توان می برند از متفاوت تعاریف رغم علی .(Kasapi & Cella, 2017: 131) دهند می ارائه برند از روانشناسی
 و نام یک یا و شهر یک مکان، یک از یادماندنی به تجربیات به منجر که است شناختی و احساسی ارتباطات از غنی منبعی شود، می محسوب دنیا در جایگاه
 رقابتی مزیتهای تبلیغ برای راهبردی ابزار یک عنوان به توان می نیز را برندسازی ترتیب همین به. (Zanker & Braun, 2010) شود می تجاری نشان
 می رقابتی محیط در سرمایه آوری جمع راستای در فرهنگ، و زندگی، سبک مکان، کیفیت شهر، تاریخ ترویج برای متداول عمل یک که گرفت نظر در شهر
 آن متنوع معانی و شهر ارزشهای تفسیر و بیان بالابردن، پروراندن، برای جنبش یک راهبرد این. (Zhang & Zhao, 2009: 245) باشد

 باشد می آن فرم شده برند تصویر و شیء یک کارکتر بین تشخیص غیرقابل تقریباً پیوند یک ایجاد هدفش و (Yoon, 2010: 15)است
(Jansson & Power, 2006: 10). از خاصی شکل یک به آنها تمایزات و هویت اگر شوند برند اشیاء مانند توانند می نیز ها مکان بنابراین 

 و گردشگر جذب در شهر یک تصویر ارتقاء صرفاً شهری برندسازی اما. (Karavatzis & Ashworth, 2005) گیرد قرار استفاده مورد بازاریابی
 کیفیت بهبود به نهایت در که است محلی فرهنگ گرفتن نظر در و آن هویت اساس بر شهر تصویر تقویت  بلکه نیست، مالی سود کسب
 از عاری یا طرف بی خنثی، همیشه تصاویر اینکه لحاظ با (Rehan, 2013: 224) گیرد می قرار مدنظر نیز انجامد می شهروندان زندگی
 ,Gholipour etal) هستند ای ویژه قدرت اراید کنند می اسناد آنها به افراد که احساساتی و ارزشها واسطه به بلکه نیستند مهیج قدرت

 برندسازی و داد تغییر را شهری رویکردهای مفهوم این شد، ارائه 1990 دهه در کوتلر فیلیپ وسیله به مکانی برندسازی مفهوم. (38 :2011
 مدیریت و ارتباط ایجاد،. (Yazdanpanah, 2019: 22) شد بدل رایج اصطلاحی به 2000 سال از و کرد شهری متون ادبیات وارد را شهر

 برندسازی نگاه این با میگیرد شکل عمل و اقدام که است تصویر و ادراک واسطه به زیرا است ضروری شهری برندسازی در شهر تصویر
 ازیر دهد می جهت را برندسازی استراتژی شهر تصویر مدیریت و ساخت واقع در باشد می شده ریزی برنامه و آگاهانه عمل یک شهری

 .(Kavaratzis & Ashworth, 2005: 507) افتد می اتفاق تصاویر و ادراک واسطه به کاربرانشان و شهرها بین تعاملات

 عیجام مدل به تواند می هم اب آنها ترکیب که است شده معرفی شهری برندسازی متفاوت تکنیکهای و ابزارها مختلف مطالعات در     
 یا مکانسازی د؛دانن می عمده عنصر دو شامل را شهری برندسازی پژوهشی درMohamadi & marofi (2018 ) یافت؛ دست برندسازی از

 ویژه مزیتهای ترویج برای یتلاش که مکانی یا شهری بازاریابی و شود سودمند و جذاب ویژه طور به مکان شود می باعث که شهر ساختن
 در رهاابزا مهمترین از یکی و دشو می نامیده «سخت برندسازی» شهری برندسازی در شهری طراحی و معماری از استفاده همچنین باشد، می مکان یک

 ریزان برنامه میان را مرسوم و عمده تکنیک سه )Ashworth )2009. (Saravani & Majedi, 2012: 69) آید می حساب به شهر یک برندسازی فرایند
 و ها ساختمان ساختار ،(بارسلونا در شکاربرد موفقیت از بعد Gaudi gambit مانند کند، می رفیمع را مکان آن که نمادینی نام) شخصی برندسازی: کرد مطرح

 رگ،ادینبو ستیوالف) برجسته رویداد سازیبرند ،(امضایی و ویژه های محدوده و ها محله ویژه، شهری طراحی پامپدیو مانند پرچم ساختمانهای) شهری طراحی
 دیریتم شهری منظر طراحی و شهر جمعی تصویر تحلیل راهبرد دو طریق از موثر طور به شهر تصویر برندسازی، رویکرد در( 2018) ویلار نظر از(. ونیز فستیوال

 برقرار طارتبا طرق سه از تصویر وی گفته به. کرد ترسیم تصویر و ارتباطات اساس بر را مکانی برندسازی چارچوب( 67: 2004) کاواراتزیس همچنین شود، می
 ی،معمار شهری، احیطر به که هایی استراتژی) منظر های استراتژی: باشد می عمده بخش چهار شامل اولیه ارتباط. ثالثیه و ثانویه اولیه، ارتباطات :کند می

 ساختار ،(اشدب می مرتبط آن بهبود و سیدستر با که هایی پروژه) زیرساختی های پروژه ،(شود می مربوط شهر در عمومی فضاهای کلی طور به و باز فضاهای
 بهبود( ررفتا و ازمانیس ساختار) غیرفضایی لاتمداخ و شهر کالبدی کیفیت بهبود هدف با( زیرساخت و منظر)فضایی مداخلات رفتار، نهایتاً و اداری، و سازمانی
 سوم تباطار و باشد می مدنظر بازاریابی بزارهایا از استفاده مرحله این در گیرد می صورت وشعار لوگو طریق از ثانویه ارتباطات. است سازمانی و اجتماعی محیط

 و ریزا.  باشد یم قبل مرحله دو تاثیر حتت مرحله این شود، می انجام سایرین و بازدیدکنندگان توسط دهان به دهان تبلیغات وسیله به و شفاهی ارتباطات
 فیمعر برندسازی یتکنیکها عنوان به را دیننما ساختمانهای احداث میراثی، عیتوض ارتقا و احیاء مرمت، فرهنگی، بزرگ رویدادهای برگزاری( 2012) همکاران

 باهم ندهز فرهنگ و کالبدی های دارایی از تواند می مکانی برندسازی که داشتند بیان و کردند توجه بیشتر فرهنگ نقش به( 2005) ویلسون و ریچارد. کردند
( تم ایجاد) زیسا تم بزرگ، ایرویداده نمادین، های زهسا و ساختار ایجاد: کردند بندی طبقه گروه چهار به را دسازیبرن های استراتژی آنها بنابراین. گردد استخراج

 ترویج، و تبلیغات: شامل که کردند تقسیم دهعم بخش شش به را برندسازی های استراتژی( 1998) هال و هوبارد(.  تاریخی منابع از استفاده) میراثی منابع و
 .تاس خصوصی و عمومی مشارکت فرهنگی، بازآفرینی بزرگ، رویدادهای مدنی، و عمومی هنر مقیاس، بزرگ بدیکال توسعه
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 (Riza and etal 2012: منبع)( چپ سمت) رقص حال در نمادین ساختمان ،(راست سمت) پاریس قلب در پمپیدو ژرژ فرهنگی مرکز -1 شکل

 

 

  

 
 
 
 
 

 

 (www.kesselskramer.com: منبع( )راست سمت)آمستردام و( چپ سمت) نیویورک شهر دو تبلیغاتی شعار -2 شکل

 

 تارساخ شامل و تاس کالبدی عناصر املش مادی تکنیکهای دادند؛ پیشنهاد را برندسازی مادی غیر و مادی تکنیک گروه دو( 2006) پاور و جانسون       
 و دب تصاویر کردن پاک مکانها، ساختن هترب زندگی، کیفیت افزایش سرزنده، محیطهای ایجاد با شهر ارتقاء آن هدف و پرچم های پروژه رویدادها، ساختماها،
 شهر، وگویل شامل که تبلیغات پایه رب عمدتاً و شوند می لحاظ حمایتی تکنیکهای عنوان به مادی غیر های تکنیک است، شده تعریف خوب تصویر جایگزینی

 شهر، کالبدی ساختار تجربه و محیط در تقیممس حضور با فرد ذهن در گرفته شکل تصویر گفت توان می شده گفته مطالب به توجه با. باشدمی نمادها و شعارها
 که گیرد یم شکل تبلیغات و رسانه اثیرت تحت مستقیم غیر ورتص به یا و شهر متمایز خدمات از استفاده و آن فرهنگی و اجتماعی های ویژگی تجربه و درک
 ایه پروژه. شود یم تقسیم تبلیغات و مکاناتا فرهنگی، اجتماعی کالبدی، بخش چهار به فرایند این به توجه با برندسازی راهبرد باشد می وی ارزیابی مبنای

 کالبدی خصهایشا زمره در شهر از ای هنهپ یا محدوده یک منظر طراحی یا شهری طراحی و تاریخی ابنیه و بافت نمادین، بناهای و ساختمان امضایی، و شاخص
 و نره و آئین کنار رد اجتماعی پویایی و گیسرزند ورزشی، رویدادهای محلی، مردم اجتماعی ویژگی و فرهنگ ها، جشنواره و رویدادها برگزاری. گیرد می قرار

-عیتموق و شهر به دسترسی نحوه همانسراها،م و هاهتل شامل گردشگران برای اقامتی امکانات جمله از مختلف کاناتام اجتماعی،-فرهنگی گروه در افراد سنت

 و امکانات و زیرساخت گروه در ردشگرانگ و شهروندان تفریح و سرگرمی و تفریح و خرید مراکز کنار در رسانی اطلاع و شهر ترافیک وضعیت نظر، مورد های
 مسلم چه آن .گیرد می قرار شهری برندسازی در بلیغاتیت ابزارهای زمره در لوگو و شعار کنار در اجتماعی های شبکه و اینترنت و تلویزیون جمله زا رسانه از استفاده

 (.3شکل). است ضروری ابعاد همه از استفاده شهری برندسازی راهبرد بیشتر موفقیت جهت ،است
 
 

 

 

 

http://www.kesselskramer.com/
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 .(1398، نگارندگان: نبعم) -برندسازی مختلف هایتکنیک -3شکل

 : تحقیق روش و مواد
 گیری نمونه روش است، شده انجام دانیمی و ای کتابخانه صورت به که است تحلیلی توصیفی انجام روش نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش    

 95 اناطمین سطح در کوکران رمولف اساس بر گروه سه هر نمونه حجم و احتمالی غیر تصادفی صورت به گردشگران و شهروندان کارشناسان، گروه سه از
 ها تگاهاقام و نوارساحلی در گردشگران ،بوشهر شهر محلات کلیه در شهروندان پرسشنامه است، شده نفرمحاسبه 384 و 384 ،217 ترتیب به 0.05 دقت و درصد

 در مختلف ایشاخصه از یک هر اثیرگذاریت مورد در لیکرت طیف صورت به نامهپرسش. است شده تهیه مرتبط دانشگاه اساتید و شهری مدیران از کارشناسان و
 ANOVA طرفه یک رگرسیون تحلیل وشر با و هاشاخص رثیأت میزان میانگینها مقایسه با spss افزار نرم در و شده تهیه مخاطبین تصویرذهنی شکلگیری

 .است شده بررسی ها روهگ دویی دو مقایسه همچنین و گروه سه بین پاسخها بودن معنادار

 :مطالعه مورد محدوده
 که است ای جزیره شبه بندر این. استبوده نفر 223٬504 بر بالغ جمعیتی دارای خورشیدی 1395 سال ،بوشهر استان مرکز و بندری شهری ، بوشهر بندر     

 واقع دریا سطح از متری 18 ارتفاع در و باشد می فارس خلیج با ساحلی مرز کیلومتر 10 دارای و است،شده محدود فارس خلیج به جنوب و غرب شمال، سمت از
 کلی طور به. کند می تقسیم جنوبی و شمالی بخش دو به را آن دریایی و هوایی نیروی پایگاه دو که باشد می هکتار 8000 بر بالغ مساحتی دارای شهر. است شده
 هکتار 38. دارد قرار شهر جنوبی بخش در غیررسمی های سکونتگاه و مالیش بخش در آن اولیه هسته که باشد می پراکنده و منفصل بافتی دارای بوشهر شهر
 کیلومتر 10 همراه به شهر سطح در پراکنده تاریخی های کنسولگری و ابنیه و کشتیرانی و بنادر منطقه و گمرک آن، شمالی الیه منتهی در تاریخی ارزشمند بافت
 .باشد می شهر خاص های ویژگی از غیررسمی های سکونتگاه هکتار 456 و ساحلی، نوار

 
 استان در بوشهر شهر موقعیت -4شکل

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D9%88%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%DB%8C%D8%AC_%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%B3
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 : هایافته ارائه و بحث
 در و تهیه پرسشنامه مخاطب گروه سه از میدانی صورت به مختلف، نظریات و نظری مبانی اساس بر برندسازی مختلف های تکنیک و ابزارها شناسایی با

 اجتماعی ویژگی مخاطبان کلیه مجموع در ودش می مشاهده 1 شماره جدول در که همانگونه :گردد می بیان ذیل رحش به آن نتایج که است شده تحلیل افزار نرم
 کالبدی های ویژگی ،(3.13)میانگین با تزیرساخ و امکانات است، داشته 3.27 میانگین با بوشهر شهر از ذهنی تصویر شکلگیری در را نقش بیشترین فرهنگی

 فتگ توانمی است، ای ملاحظه قابل نکات حاوی امر این .دارند قرار بعدی هایاولویت در( 2.04) با تبلیغات و رسانه از استفاده نهایت در و( 2.95) میانگین با شهر
. دارد ریکمت ریثیرگذاأت مخاطبین رذهنیتصوی گیریشکل در زیرساختها و امکانات حتی و فرهنگی-اجتماعی هایویژگی با مقایسه در شهر کالبدی هایویژگی

 تارساخ در دهد، می ننشا را ای ارزنده نتایج کتفکی به گروه سه بررسی با اما. دارد بوشهر شهر از تصویرسازی در محدودی بسیار نقش تبلیغات و رسانه همچنین
 کالبدی های ویژگی جزئیات و اهمیت دهنده شانن امر این باشد می( 2.89) گردشگران گروه به مربوط کمترین و( 3.04) امتیاز بیشترین کارشناسان گروه کالبدی

 و( 3.42) کارشناسان گروه به متعلق وزن ینبیشتر نیز فرهنگی-اجتماعی تکنیک مورد در. باشد گردشگران برای شاخص این کمتر تاثیرگذاری و کارشناسان برای
 در گردشگران شرکت و آگاهی عدم مقابل در فرهنگی رویدادهای با انکارشناس آشنایی و آگاهی اختلاف، این دلایل جمله از باشد می(3.09) گردشگران کمترین

( 2.99)کارشناسان آخر در و( 3.02)وندانشهر سپس ،(3.38)گردشگران گروه به زیرساخت-امکانات تکنیک در میانگین و وزن بیشترین. باشد می رویدادها این
 روهگ تبلیغات و سانهر تکنیک در. باشد گردشگران برای شده ارائه امکانات کنار در بکر و زیبا ساحل از استفاده تواند می نیز امر این دلایل. شد داده اختصاص

 تکنیک ثیرگذاریأت عدم دهنده نشان مرا این کردند، کسب( 1.62) گردشگران را امتیاز کمترین و( 2.24)شهروندان سپس ،(2.25) وزن بیشترین کارشناسان
 ارتباطی سایلو از بیشتر استفاده و یلاتتحص سطح دلیل به کارشناسان بین این در باشد می گردشگران خصوص به و هاگروه همه تصویر گیریشکل در تبلیغات

 .اند داده اختصاص امر این به بیشتری امتیاز سایرین به نسبت حدودی تا

 مختلف مخاطبین نظر از بوشهر شهر تصویر در برندسازی مختلف تکنیکهای اهمیت -1 جدول

 

 

 

 

 
 

 (1398-1397 نگارندگان میدانی مطالعات: منبع)

 
 :گیرد می قرار بررسی مورد تفکیک به هانیکتک و ها ویژگی از کدام هر ادامه در

 های پروژه تاریخی، ابنیه و بافت ساحلی، نوار و پارک منظر طراحی هایتکنیک گردید مشخص بوشهر شهر کالبدی های ویژگی بررسی با :کالبدی ساختار

 گیریشکل در را اهمیت کمترین تا بیشترین ترتیب به خیابان یا میدان شهری طراحی شده، طراحی متمایز محدوده یا پهنه نمادین، هایساختمان شاخص،
 تصویر ایجاد در کالبدی متمایز هایویژگی از تاریخی ابنیه و بافت و( ساحلی نوار و پارک) منظر طراحی چون هاییشاخص گفت توانمی. اند داشته شهر تصویر
. دارد وضعیت بهبود و تقویت به نیاز میادین و خیابانها منظر و شهری یطراح و شاخص های پروژه و نمادین ابنیه چون هاییشاخص اما است بوشهر ذهنی

 مخاطبین کلیه مجموعه در ساحلی نوار و پارک منظر طراحی تکنیک(. 2جدول) دهد می نشان را ای ملاحظه قابل نتایج تفکیک به مخاطب گروه سه بررسی
 تحلیل آزمون همچنین اند، داده تکنیک این به را( 3.87) وزن بیشترین گردشگران مخاطب های گروه بین در اما داشته را( 3.46 میانگین) اهمیت بیشترین
 این باشد می 3.31 امتیاز با تاریخی ابنیه وجود دوم رتبه ویژگی باشد، می مخاطبین بین( p-value=0.000) دار معنی اختلاف دهنده نشان مورد این در واریانس
 خصوص به و( 3.51) شهروندان با معناداری اختلاف(  3.98) میانگین با کارشناسان گروه دهد، می نشان گروه هس بین را معناداری اختلاف نیز شاخص

 اشاره توان می را آنها به گردشگران آگاهی عدم و متخصصین ذهن در هویتیی نقشه دلیل به تاریخی ابنیه اهمیت امر این دلایل جمله از دارند( 2.68) گردشگران
 با گروه سه بین اختلاف و است کرده کسب را 3.27 امتیاز شاخص این گروه سه نظر از که باشد می متمایز تاریخی محله دارد قرار سوم رتبه در که شاخصی کرد

 می رددا وجود زیادی اختلاف گردشگران و کارشناسان بین شاخص این اختلاف ،(p-value=0.000) باشد می معنادار طرفه یک واریانس تحلیل آزمون انجام
 منظر طراحی یا شهری طراحی مورد در گروه سه ارزیابی. است بوده گردشگران از تأثیرگذارتر کارشناسان ذهن در تاریخی بافت از آگاهی یا اهمیت گفت توان
 این به را( 2.62) گردشگران و( 2.54) شهروندان ،(2.44) امتیاز کمترین کارشناسان که طوری به باشد می متوسط از کمتر امتیاز بوشهر شهر از ای محدوده یا پهنه
 این. ندارد( p-value=0.088) معناداری اختلاف هم با ها گروه پاسخ که باشد می این دهنده نشان گروه سه بین در واریانس تحلیل آزمون. دادند اختصاص مورد
. باشد می آنها ذهنی تصویر در شاخص این گذاریثیرأت عدم نوعی به و ینمیانگ از کمتر و هم شبیه مورد این در گروه سه پاسخ که است امر این دهنده نشان امر

 تبلیغات زیرساخت-امکانات فرهنگی-اجتماعی کالبدی ساختار نیکتک /گروه

 2.25 2.99 3.42 3.04 کارشناسان

 2.24 3.02 3.3 2.93 شهروندان

 1.62 3.38 3.09 2.89 گردشگران

 2.04 3.13 3.27 2.95 جمع
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 بیشترین و 2.43 شهروندان گروه و( 2.18) میانگین کمترین کارشناسان گروه در. است متوسط از کمتر که باشد می 2.89 شاخص های پروژه کلی میانگین
 گروه در ولی داده آن به میانگین از بالاتر امتیازی بوشهر ساحل بودن برجسته و تازگی یلدلا به گردشگران. باشد می 3.57 با گردشگران گروه را میانگین

 هر میان پاسخ است، نشده شناسایی باشند داشته نظر اتفاق آن به همگی و باشد شده اجرا ساحلسازی جز به شهر سطح در که ای پروژه شهروندان و کارشناسان
 دویی دو مقایسه و تعقیبی آزمون انجام با(. p-value=0.000) باشد می دار معنی  سطح 0.05 خطای میزان با اسانکارشن و گردشگران شهروندان، گروه سه

 امر این. باشد می( p-value=0.000) دار معنی نیز ها گروه سایر و معنادار( p-value=0.041) سطح با شهروندان و کارشناسان گروه گردید مشخص هاگروه
 شهروندان و کارشناسان نظر از ولی بوده شاخص ای پروژه سازی ساحل گردشگران نظر از کهطوری به هاست گروه بین شاخص پروژه بر نظر اتفاق عدم بیانگر
 گروه ،2.50 امتیاز کارشناسان گروه ،(2.49 امتیاز) گیرد می تعلق شهر خیابانهای و میدان طراحی به کالبدی شاخصای بین در امتیاز کمترین.  است نبوده چنین

-p) معنادار اختلاف وجود عدم دهنده نشان نیز گروه سه پاسخ واریانس تحلیل آزمون. اند کرده عنوان را 2.42 گردشگران گروه و 2.54 شهروندان

value=0.219 )شکل در آن کم یثیرگذارأت و شهر میادین یا خیابان طراحی از رضایتمندی عدم مورد در گروه سه اشتراک معنی به امر این. آنهاست بین-

 .باشد می بوشهر شهر از ذهنی تصویر گیری
 مختلف های گروه نظر از برندسازی کالبدی ساختار تکنیک ارزیابی -2 جدول

 p.value میانگین جمع گردشگران شهروندان متخصصین ها شاخص 

ساختار
 

ی
کالبد

 

 0.000 2.80 3.57 2.43 2.18 شاخص های پروژه

 0.000 2.73 2.46 2.80 3.04 نمادین ساختمانهای

 0.000 3.31 2.68 3.51 3.98 تاریخی ابنیه

 0.000 3.27 2.67 3.46 3.94 تاریخی محله

 0.088 2.55 2.62 2.54 2.44 شده طراحی و متمایز محدوده یا پهنه

 0.219 2.49 2.42 2.54 2.50 خیابان و میدان طراحی

 0.000 3.46 3.87 3.23 3.22 (ساحلی نوار و پارک)منظر طراحی

 (1398-1397 نگارندگان میدانی مطالعات: منبع)

 عامه، فرهنگ  که باشد می امر این دهنده نشان آن از تصویری شکلگیری در بوشهر شهر فرهنگی و اجتماعی های ویژگی بررسی: اجتماعی و فرهنگی

 فرهنگ. اند داشته مخاطبین کلیه ذهن در را ثیرگذاریأت کمترین و بیشترین رتیبت به ورزشی رویداد و فرهنگی رویداد هنر، و آئین اجتماعی، پویایی و سرزندگی
 شهروندان ،4.20 کارشناسان داشته، را اهمیت بیشترین مخاطب گروه سه مجموع در( 4.07) وزن با مردم نوازی مهمان و خونگرمی ویژگی خصوص به عامه
 تحلیل آزمون گیرد می قرار دوم رتبه در امتیاز 3.77 با شب در خصوص به شهری پویایی و زندگیسر دادند، اختصاص امر این به را 4.10 گردشگران و 3.98

 خاص سبک و جنوب موسیقی جمله از هنر و آئین شاخص ،(p-value=0.020) باشد می مورد این در گروه سه بین معنادار اختلاف دهنده نشان واریانس
 دار معنی اختلاف دهنده نشان گروه سه این واریانس تحلیل آزمون. است داشته آنها ذهن در تصویر ایجاد روی بر اه گروه کلیه نظر از امتیاز 3.39 با عزاداری
 تصویری ایجاد نهایتاً و انگیزی خاطره و جمعیت جذب برای جذاب عوامل از یکی فرهنگی رویدادهای برگزاری ،(p-value=0.006) آنهاست بین پاسخ میانگین
 و شهروندان کارشناسان، گروه سه بین گرفته بر در را( 2.73) متوسط میانگین از کمتر امتیازی بوشهر شهر در ویژگی این باشد می خاطببانم ذهن در ماندگار

 2.21 رانگردشگ ولی 2.96 شهروندان ،3.16 کارشناسان امتیاز میانگین که طوری به دارد وجود تفاوت فرهنگی رویدادهای برگزاری مورد در ارزیابی گردشگران
 سطح این تر دقیق شدن مشخص برای باشد می مخاطبین بین( p-value=0.000) دار معنی اختلاف دهنده نشان واریانس تحلیل آزمون. شد داده اختصاص

-p) است اریدمعنی اختلاف کارشناسان و شهروندان با گردشگران گروه پاسخ میانگین بین داد نشان که شده استفاده تعقیبی آزمون از داری معنی

value=0.000 )باشد نمی دار معنا اختلاف این هم با شهروندان و کارشناسان گروه بین اما (p-value=0.19 .)با گردشگران آشنایی عدم بیانگر امر این 
 مختلف گروه سه ارزیابی( 2.29) گرفت تعلق بوشهر شهر در ورزشی رویدادهای برگزاری به امتیاز کمترین. باشد می بوشهر شهر سطح در فرهنگی رویدادهای

 1.95 گردشگران و 2.46 کارشناسان 2.51 با شهروندان گروه را امتیاز بیشترین که طوری به دهد می نشان را میانگین از تر پایین یا و منفی مورد این در مخاطب
 از استفاده با. آنهاست بین میانگین اختلاف( p-value=0.000) داری معنی دهنده نشان مخاطب گروه سه بین واریانس تحلیل آزمون. دادند اختصاص امر این به

 این شهروندان با کارشناسان بین اما( p-value=0.000) دار معنی کارشناسان و شهروندان با گردشگران میانگین اختلاف گردید مشخص tukey تعقیبی آزمون
 مسابقات مشاهده یا استفاده مورد در گردشگران تجربه عدم همچنین و آگاهی یا اطلاع معد بیانگر نیز امر این(. p-value=0.96) باشد نمی دار معنی اختلاف
 و  موسیقی جمله از آئینی مراسم کنار در مردم نوازی مهمان و خونگرمی(. 3جدول) .باشد می کارشناسان و شهروندان گروه به نسبت بوشهر شهر در ورزشی

 رویدادهای برگزاری اما باشد می مطلوب های لفهؤم جمله از ساحل و دریا مجاورت در و هنگام شب صوصخ به شهر پویایی و سرزندگی همچنین و عزاداری
 باشد می بهبود نیازمند ورزشی و فرهنگی
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 مختلف های گروه نظر از برندسازی اجتماعی-فرهنگی تکنیک ارزیابی -3 جدول

 p.value میانگین جمع گردشگران شهروندان متخصصین میانگین ها شاخص 

فرهنگی
 

اجتماعی
 

 0.000 2.73 2.21 2.96 3.16 فرهنگی رویداد

 0.006 3.39 3.34 3.34 3.60 هنر و آئین

 0.000 2.29 1.9 2.51 2.46 ورزشی رویداد

 0.002 4.07 4.10 3.98 4.20 عامه فرهنگ

 0.020 3.77 3.87 3.71 3.70 اجتماعی سرزندگی

 (1398-1397 نگارندگان میدانی مطالعات: منبع)

 باشد می نیز افراد سایر جاذب که دهد می ارائه خدماتی باشد می سکونت برای محلی اینکه بر علاوه و دارد متنوعی مخاطبین شهر: امکانات و زیرساخت

 جمله از امکاناتی که گردید مشخص شهربو شهر مورد در. گردد می بیشتر نیز تصویرذهنی در ثیرگذاریأت میزان قاعدتاً باشد جذابتر و متمایز امکانات این چقدر هر
 از امتیاز بیشترین. اند بوده تاثیرگذار بوشهر شهر تصویر شکلگیری در ترتیب به تفریحی زیرساخت و اقامتی امکانات خرید، مراکز دسترسی، رستوران، و شاپ کافی
 در هاست گروه بین( p-value=0.087) معناداری عدم دهنده نشان یانسوار تحلیل آزمون باشد می امتیاز 3.99 با فود فست و شاپ کافی مراکز مخاطبین نظر
 3.68 امتیاز کل در که طوری به باشد می مثبت تقریباً سنتی غذاهای و ها رستوران عملکرد مورد در افراد نظر. اند داشته نظر اشتراک مورد این در گروه سه واقع

(. p-value=0.000)باشد می دار معنی مخاطب گروه سه میانگین اختلاف که گردید مشخص واریانس تحلیل آزمون با است شده داده اختصاص مورد این به

 وجود داری معنا اختلاف گردشگران با شهروندان و کارشناسان بین که شده بیان 2.95 امتیاز و میانگین از کمتر بوشهر شهر در خرید مراکز مورد در افراد ارزیابی
 می مشترک امر این گروه درسه که( 2.41) میانگین از کمتر امتیازی نیز...  و آبی تفریحی امکانات جمله از تفریحی های اختزیرس(. p-value=0.000)داشت
 اقامتی امکانات نظر از و 3.08 امتیاز ترافیکی و دسترسی وضعیت نظر از(. p-value=0.000)باشد می مخاطبین بین دار معنی اختلاف دارای نیز مورد این باشد

 ،(p-value=0.000)باشد می دار معنی ها گروه بین اختلاف گردید مشخص واریانس تحلیل آزمون با گردید بیان 2.76 امتیاز گروه سه نظر از گردشگران رایب
-p) هروندانش با گردشگران و گردشگران با کارشناس داری معنی ولی( p-value=0.166) شهروندان با کارشناس اختلاف داری معنی عدم تعقیبی آزمون

value=0.000 )دهد می نشان را . 
 مختلف های گروه نظر از برندسازی در امکانات و زیرساخت تکنیک ارزیابی -4 جدول

 p.value میانگین جمع گردشگران شهروندان متخصصین میانگین ها شاخص 

ت
زیرساخ

 و 
ت

امکانا
 

 0.000 3.68 3.84 3.65 3.48 سنتی غذای و رستوران

 0.087 3.99 4.06 3.98 3.92 شاپ فیکا و فود فست

 0.000 2.95 3.12 2.89 2.76 خرید مراکز

 0.000 2.41 2.88 2.06 2.28 تفریحی زیرساخت

 0.000 3.08 3.46 2.83 2.96 دسترسی

 0.000 2.76 2.93 2.73 2.54 اقامتی امکانات

 .(1398-1397 نگارندگان میدانی مطالعات: منبع)

 یا نماد لوگو، و آرم طراحی مانند نمادین ابزارهای کنار در مجازی هایشبکه تلویزیون، اینترنت، جمله از رسانه و تبلیغاتی ابزارهای از ستفادها :رسانه و تبلیغات

 و اجتماعی و بیعیط کالبدی، امکانات بیشتر نفوذ در ای افزوده ارزش یا اهرم عنوان به تواند می شهری مشترک انداز چشم یک تعریف همچنین و شهری نشانه
 یک در که افرادی و شهروندان برای مشترک جمعی هویت و مشترک حس اینکه بر علاوه امر این و نماید عمل مخاطب ذهن و قلب بر شهر یک فرهنگی

. گردد می گذاران سرمایه و شگرانگرد جمله از کنند می نگاه شهر به بیرون از که افرادی ذهن در امکانات این تقویت باعث کند می ایجاد کنند، می زندگی شهر
 49.5) نفر 368 بودند، شده آشنا آن امکانات و ها ویژگی و بوشهر شهر با اینترنت طریق از نفر 42 صرفا گرفتند قرار مصاحبه مورد که نفری 743 از قسمت این در

 و آپ واتس تلگرام، کانالهای) مجازی شبکه طرق از( صددر 40.6) نفر 302 ،«شونشینی برنامه» و استانی شبکه خصوص به تلویزیون طریق از( درصد
 یا المان( درصد 54.5) نفر 405 بودند، کرده مشاهده اداری مکاتبات یا مجازی فضای در را بوشهر شهر با مرتبط لوگو یا آرم با( درصد 24.5) نفر 182 ،(اینستگرام

 اعلام( درصد 17) نفر 127 صرفاً همچنین و بوده گذار تاثیر و خوشایند آنها برای که ودندب کرده شناسایی شهر سطح در باشد بوشهر شهر یا مرتبط که نمادی
 از استفاده که داشت بیان توان می مورد این در. دارند اطلاع مسئولین صحبتهای در یا و شهری های طرح در آینده در شهر انداز چشم از که کردند

 مشاهده زیر جدول در چنانچه که طوری به نداشته زیادی عملکردی بوشهر شهر از ذهنی رتصوی دهی شکل در رسانه و تبلیغاتی ابزارهای
 از آگاهی و 2.25 شهری نماد و المان ،1.85 لوگو و آرم ،2.32 اجتماعی های شبکه ،2.27 تلویزیون ،1.82 امتیاز اینترنت از استفاده .شودمی
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-p)باشدمی دارمعنی هامیانگین اختلاف هاشاخص همه در ها گروه بین واریانس حلیلت آزمون با. گردید عنوان 1.79 شهر آینده و انداز چشم

value=0.000) داریمعنی دهنده نشان امر این تعقیبی هایآزمون انجام با که (p-value=0.000 )و کارشناسان و شهروندان با گردشگران بین 
 های شبکه و (p-value=0.077) تلویزیون ، (p-value=0.074)اینترنت از دهاستفا شاخص در شهروندان با کارشناسان بین  داری معنی عدم

 نماد همچنین و لوگویی و آرم شناسایی میانگین اختلاف. باشد می ابزارها این از استفاده با بوشهر شهر از آگاهی (p-value=0.963) اجتماعی
 .(p-value=0.000)باشد می دار معنا گروه سه بین در بوشهر با مرتبط والمان

 مختلف های گروه نظر از بوشهر شهر برندسازی در رسانه و تبلیغات تکنیک ارزیابی -5 جدول

 ها شاخص 
 میانگین

 متخصصین
 گردشگران شهروندان

 جمع
 میانگین

p.value 

ت
تبلیغا

 و 
رسانه

 

 0.000 1.82 1.41 2.10 2.04 اینترنت

 0.000 2.27 1.76 2.64 2.43 تلویزیون

 0.000 2.32 1.97 2.53 2.49 مجازی شبکه

 0.000 1.85 1.20 2 2.25 لوگو و آرم

 0.000 2.25 1.90 2.58 2.18 نماد و المان

 0.000 1.59 1 1.62 2.16 شهر انداز چشم

 .(1398-1397 نگارندگان میدانی مطالعات: منبع)

 :پیشنهادها ارائه و گیرینتیجه
 ارتقاء پی در نیز برندسازی دیگر طرف از ت،اس شهری برندسازی اساس و پایه شهر تصویر که گفت توانمی نظری حثمبا از گیری نتیجه و بندیجمع با         

 رایب مقصدی دیگر طرف از است گیزند برای محلی طرف یک از باشد می چندگانه ماهیتی دارای شهر است، اجتماعی و اقتصادی هدف با تصویر تقویت و
 برندسازی. دگیر می بر در را ذارانگ سرمایه و گردشگران شهروندان، جمله از متفاوتی مخاطبان دلیل همین به است گذاری سرمایه یا تحصیل گردشگری،

 یجادا دنبال به سانهر و تبلیغات و زیرساخت-امکانات فرهنگی،-اجتماعی کالبدی، هایتکنیک و ابزارها از استفاده با دوره این رایج رویکرد عنوان به شهری
 شهر هاییژگیو سایر به نسبت فرهنگی و اجتماعی ویژگی که داد نشان حاصل نتایج. باشد می شهر از ماندگار تصویری ایجاد راستای در تاثیرگذار یمحیط

 و کاناتام ،(2.03) میانگین اب رسانه و تبلیغات شاخص به امتیاز کمترین همچنین. است داشته بوشهر شهر تصویر شکلگیری در را( 3.27) اهمیت بیشترین
 زا هدف و نیاز آگاهی، میزان به توجه با مخاطب گروه سه بین. گیرد می جایی سوم رتبه در 2.94 امتیاز با کالبدی شاخص و دوم رتبه در 3.14 امتیاز زیرساختها

 شهر سازیبرند راستای در ریزی مهبرنا جهت. داشت ودوج معناداری اختلاف ذهنیشان تصویر شکلگیری در تکنیکها اهمیت مورد در بوشهر شهر در حضور
 یادینم و خیابانها نظرم و سیما بهبود و شهری حیطرا به ضروری نیاز کالبدی بعد در است ضروری تبلیغات و امکانات اجتماعی، کالبدی، ابعاد همه به توجه بوشهر
 زبانزد بوشهر مردم نوازی مهمان و ونگرمیخ ویژگی فرهنگی و اجتماعی بعد در باشد، یم تاریخی بافت و ابنیه احیاء و مرمت و شاخص های پروژه اجرای شهر،

 زاریبرگ شهرهاست، سایر به نسبت بوشهر امتیاز عزاداری خاص مراسم و موسیقی جمله از هنر و آئین وجود همراه به عنصر این .باشد می عام و خاص
 در یسنت غذاهای و ارستورانه وجود. است وریضر سواری قایق و ساحلی والیبال و فوتبال مسابقات سیقی،مو فستیوال و بوشهر هفته جمله از فرهنگی رویدادهای

 ایجاد مناسب، یدخر مراکز ایجاد کنار در تامکانا این تقویت باشد می شهر متمایز امکانات گردشگران و شهروندان نگاه در ها فود فست و شاپها کافی کنار
 خصوص هب تبلیغاتی ارهایابز از بیشتر استفاده ینا بر علاوه. است ضروری شهر برندسازی راستای در دریا، با متناسب تفریحهای تقویت و بهبود و اقامتی امکانات
 شهر هویت با رتبطم و خاص نمادهای و نهاالما ایجاد کنار در امر این است حیاتی شهربوشهر ظرفیتهای معرفی در اجتماعی های وشبکه تلویزیون، اینترنت،
 . کرد خواهد ایجاد مخاطبین ذهن در از تاثیرگذار و قوی برندی
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Abstract  
         In the age of globalization and competition for cities to attract citizens, investors and tourists, the 

importance of the image of the city and how it was perceived was emphasized. In this era, branding is a great 

opportunity for cities to focus on the concept of image of the city and use different tools to promote it and attract 

different audiences in order to economic and social goals. The purpose of this study was to assess the perception 

of audiences (experts, citizens and tourists) of Bushehr and to evaluate different branding tools in its formation. 

In this study, first, by qualitative approach and analyzing research literature, identified different components 

and techniques in branding and then by field study and questionnaire using compare means one-way ANOVA in 

SPSS software, elements of mental image formation of Bushehr city and differences between groups have been 

studied. Based on the research literature, the four axes of physical structure, socio-cultural characteristics, 

facilities and infrastructure, and advertising of branding tools are introduced. The results show that cultural and 

social indicators (3.25), facilities and infrastructure (3.14) had the highest impact on the individuals mind, and 

physical structure (2.94) and media advertising (2.03) had the least impact, there was also a significant 

difference between the three groups of tourists, citizens and experts. Considering the results of this study to 

enhance the image of Bushehr city from exterior (tourists) and interior (citizens and others) using physical 

intervention tools to improve the physical space of the city including urban design and landscape along with the 

use of advertising and Media is essential. 

 

Key words: Urban Branding, Image of City, Globalization, Bushehr City.   

 

Extended Abstract 

Introduction 
       With the growth and development of information and communication technology and began the 

era of globalization, space and time have been compacted. Cities are in the process of competing for a 

better status by seeking an attractive image of themselves and attracting citizens and other groups, 

including tourists, investors and elites. In this period, the image of the city, how it is perceived and 

evaluated, and the communicative nature of the image, is considered more than ever. Urban branding 

is one of the approaches that has helped cities compete in this process of competitiveness. The focus of 

this approach is on the structure of the image of the city, how it is shaped and influenced by the 

audience, in line with economic and social goals. In this process, branding has become a key concept 

and has driven cities to develop brand strategy. This not only affected the planning approaches but 

also the image, a key concept that was somewhat distanced from its original origins by Lynch and it 

was regarded as a communicative, competitive, and valuable nature. Therefore, image recognition of 
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the city has formed the basis of branding and How to influence and enhance image with different 

branding tools was considered. This research seeks to identify the importance and role of branding 

tools in shaping the image of audiences (experts, citizens, tourists) by selecting Bushehr as a case 

study. 

Methodology: 

        The purpose of this study is applied and in terms of descriptive-analytical method which is done 

library and field. The sampling method of the three groups of experts, citizens and tourists was non-

probable and the sample size of all three groups was calculated based on Cochran formula at 95% 

confidence level and 0.05 accuracy with 217, 384 and 384 respectively. Citizens 'questionnaires were 

prepared in all neighborhoods of Bushehr city, tourists' questionnaires in coastal area and residences 

and experts were provided by urban managers and related university professors. The questionnaire 

was developed as a Likert spectrum on the effect of each of the different indicators on audience image 

formation and In SPSS software, by comparing means, the effect of indices and one way regression 

analysis ANOVA, the significance of responses between the three groups and also binary groups were 

compared. 

Results and discussion: 
         Four components of physical structure, socio-cultural characteristics, facilities and 

infrastructure, and advertising they have been identified as branding tools and shaping the image of 

the city. Implementation of flagship projects, iconic buildings, historical buildings and contexts 

alongside urban design and landscape design of physical components, cultural events, rituals and 

arts, sporting events, popular culture and vitality and social dynamics of cultural component 

indicators, restaurants and coffee shops. , Accommodation, Access, Shopping Centers and 

Recreational Infrastructure Includes Facilities and Infrastructure Indicators and all advertising tools 

including Internet, TV, Social Networking, Logo, icon and City Vision awareness. Surveys revealed 

that the social and cultural component averaged 3.25, facilities and infrastructure (3.14) had the 

highest impact on audience minds, and physical structure averaged (2.94) and media advertising 

(2.03) had the least impact. There was a significant difference between the groups of tourists, citizens 

and experts in the criteria. 

Conclusion: 

        Today, the image of the city is used as a communicative and competitive nature to attract 

different audiences. The branding approach seeks to enhance the image by creating a strong local 

identity and attractive image for external users. Given that the city has a multifaceted nature and 

therefore attracts diverse audiences. It is important to consider the goals and needs of audience in 

order to enhance image and ultimately audience's satisfaction. In Bushehr, to enhance the image of 

exterior (tourists) and interior (citizens and others) in addition to preserving desirable shades, the use 

of physical intervention tools such as urban and landscape design along with the use of advertising 

and media tools seems necessary. 

 

 


