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هاي  بر مبناي مدل سيستم ارائه چارچوب برندسازي شهري در ايران
 مانا

 
1اشرف رحيميان

 (نويسنده مسئول)
 

 23/04/1396تاريخ پذيرش:  26/11/1394تاريخ دريافت: 

 چكيده
فوذ شهرها اسـتفاده  پذيري، اعتبار، قدرت و نجهت افزايش رقابت راهبرديامروزه برندسازي شهري به عنوان ابزاري 

ريـزي و سـازماندهي نهادهـاي مختلـف     برندسازي شهري مستلزم آنست كه شهر از ظرفيت بـالايي در برنامـه   .شودمي
هـا  ست كه بر چگونگي استفاده از اطلاعـات در سيسـتم  ايسايبرنتيك، علمي بين رشتهمند باشد. كننده شهر بهره اداره

نها) و نيز كنترل كنش بـه منظـور   آشناختي، اجتماعي يا تركيبي از  شناختي، روان(شامل فيزيكي، فناورانه، زيستي، بوم
دستيابي به اهداف، تمركز دارد. پژوهش حاضـر ايـده اسـتفاده از سـايبرنتيك سـازماني را بـه عنـوان مـدل مرجـع در          

مشـابه در ايـن موضـوع در    نمايد. به دليل كم بودن تحقيق هاي مربوط به برندسازي شهري ارائه مي سازماندهي فعاليت
اهميـت نـزد    بـا  1كشور با استفاده از روش كيفي تحليل تم و از طريق مصاحبه عميـق نيمـه سـاختار يافتـه، مضـامين     

هاي مديريت نفر از اساتيد دانشگاه در حوزه 20 شامل است. نمونه پژوهش شده بررسي شهر خبرگان آگاه به برندسازي
، شهري، سياستگذاري و بازاريابي و مديران و مشاوران ارشد شهرداري اسـت كـه بـا    ها، راهبرديهاي سيستمبا گرايش

گيري تئوريك و تكنيك گلوله برفي انتخاب شدند. مضامين اصلي برندسازي موفـق در ايـران شـامل تغييـر نهـاد      نمونه
هـاي  شـناخت فعاليـت   انـداز و راهبـرد،  چشمتدوين گذاري برندسازي شهر، بهبود همكاري بين سازماني، ذهني و هدف

نقش دولت است. با توجـه بـه عـدم وجـود نظـام مـديريت       تحليل افزايي ذينفعان مختلف برندسازي شهر و مرتبط، هم
يكپارچه شهري در ايران، نگرش مبتني بر سايبرنيتك سازماني قابليت بالايي در افـزايش اثربخشـي فراينـد برندسـازي     

معرفي شـده اسـت، جهـت افـزايش همـاهنگي در ذينفعـان        3تافورد بيركه توسط اس VSM2شهري دارد. بدين منظور 
گذاري شهري به كار گرفته شـود تـا   مشيتواند در عرصه خطدستاوردهاي پژوهش حاضر مي شود.مختلف پيشنهاد مي

و در بدين ترتيب زمينه توسعه برند، تصوير مطلوب و نيز بازشناسي و خلق هويت براي كلان شهرهاي ايران فراهم آيـد  
 يابي كلان شهرهاي ايران در منطقه تسهيل شود.نتيجه تمايز و جايگاه

 :هاي كليدي واژه
 .(VSM)برندسازي شهري، سايبرنتيك سازماني، مدل سيستم مانا 
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 مقدمه -1
بيش از كشـورها، در حـال تبـديل     و كلانشهرها هاشهر

ثيرگـذار در بـين منـاطق جغرافيـايي     أشدن بـه بـازيگران ت  
هـا، برندسـازي   ). رقابت بـين مكـان  1392، 4اند (ديني شده

 & Virgo 2006(شـهري را داراي اهميـت نمـوده اســت    

Chernatory,( طراحي يـك مكـان   ". برندسازي مكان يعني
ي بازار هدف آن مكان اسـت، معيـار   به منظور تامين نيازها

موفقيت برندسازي مكـان خشـنودي شـهروندان و رضـايت     
ورده شـدن انتظـارات   آكسب و كـار از اجتمـاع خـود، و بـر    

 ,.Kotler et, al) "گـذاران اسـت  بازديدكنندگان و سـرمايه 

كننـده فلسـفه بازاريـابي    هاي پشتيباني يكي از ايده. (2002
شده است كه بازاريـابي شـهر،   شهر از اين واقعيت استنتاج 

مشي توسعه محلـي را از طريـق   سطح نويني از كيفيت خط
كند و منـابع   پذيري، ممكن ميجامعيت، خلاقيت و انعطاف

جديد كه به شكل ايده، دانش محلي و سـرمايه هسـتند در   
 ,Herstein & Jaffe) شـوند  مشـي محلـي بسـيج مـي    خـط 

رايـي نـاملموس   . توجه به برند شهر به عنوان يـك دا (2008
توانـد بـراي شـهر ايجـاد ارزش افـزوده نمايـد       شهر كه مـي 

(Ashworth & Kavaratzis, 2009)،    در كشور ايـران كمتـر
. محقق ضمن بررسي مطالعـات  مورد توجه قرار گرفته است

هـاي بخـش   آكادميك داخل كشور و نيز در خلال مصـاحبه 
كيفــي پــژوهش بــا مــديران شــهرداري تهــران و خبرگــان  

هـا در ايـن زمينـه    تـلاش ريزي شـهري دريافـت كـه     مهبرنا
)، دو نشسـت  1391نامـه (رحيميـان،   محدود به چند پايان

 ريزي شهر تهـران  و برنامه برگزار شده توسط مركز مطالعات
ــال ــاي در س ــات و   1391و  1387ه ــز مطالع ــايت مرك (س

ــه ــران) و   برنام ــهر ته ــزي ش ــمينارري ــاعته س ــيم س  دو و ن
كـه   "عه گردشگري استان گلستانبرندينگ شهري و توس"

 باشد. مي در شهر گرگان برگزار شده است، 1394مهر ماه 
ست كه شـهرهاي كشـور ايـران پتانسـيل     اين در حالي

بالايي براي جذب گردشـگر و بازديدكننـده و نيـز افـزايش     
المللـي دارا هسـتند.   اي و بيننفوذ و اعتبار در سطح منطقه

تعلـق خـاطر و رضـايت از     افزون بر اين، برند شهر احساس
دهد و نيز موجـب افـزايش   مكان را نزد ساكنان افزايش مي

هـاي  شـود و نيـز هزينـه   درامد شهر و ساكنان شـهري مـي  
دهـد  بازاريابي محصولات و خدمات شـهري را كـاهش مـي   

.(Baker, 2010)  برندسازي نيازمند ظرفيت بالاي مطالعاتي
يت مطلـوب  شهر به منظور شناخت وضعيت كنوني، و وضـع 

ها، نيازها و انتظارات شهر ها، مزيته به ظرفيتآينده با توج
است، همچنين لازم است شهر داراي ظرفيت بـالايي بـراي   

هـاي برندسـازي بـا مشـاركت     ريزي و اجـراي برنامـه  برنامه
ذينفعان متعدد، باشد. لزوم وجود چارچوبي جهـت عينيـت   

ن برند بـراي  اي همچوبخشيدن به مفهوم انتزاعي و پيچيده
اي همچـون شـهر و تعريـف اقـدامات     پديده بسيار پيچيـده 

متعدد و متنوع در اين راستا بسيار ضـروري اسـت. يكـي از    
نظريه ها  هاي تأثيرگذار در مطالعات سيستمي سازمان نظريه

)، دانشـمند  1959سايبرنتيك سازماني است. استافورد بيـر( 
علمي خـود   اي از زندگيها، بخش عمدهمعاصر علم سيستم

را صرف توسعه سايبرنتيك سازماني نمود و مدلي با عنـوان  
ــتم  ــدل سيس ــا ( م ــاي مان ــه از    )VSMه ــام گرفت ــه اله ك

هاي طبيعـي اسـت را توسـعه داد. پـژوهش حاضـر       سيستم
كارگيري سـايبرنتيك سـازماني در سـازماندهي    سعي در به

هاي مربوط بـه برندسـازي شـهري دارد. بـراي ايـن       فعاليت
من مرور اجمالي برندسازي شهري و سـايبرنتيك  منظور ض

سازماني پس از برشـمردن روش تحقيـق و شـيوه انتخـاب     
هـاي  هـا بـه بيـان يافتـه    ها و گردآوري و تحليـل داده نمونه

 شود.  پژوهش پرداخته مي
 برندسازي شهري -2

هـاي  هـا، تـلاش  مكـان  5شدهالملليدر محيط جديد بين
ويژگي متمايز از خود انجام اي را به منظور توصيف چندگانه

هـاي  دهند. افزون بر عوامل اقتصادي سنتي و زيرساختمي
شـناختي  نظير كيفيت زندگي، زيبايي "نرم"شهري، عوامل 

هاي توسعه محلـي در زمـره معيارهـاي    شهري، و خطمشي
شوند. در چهـارچوب اخيـر، نقـش    محلي توسعه قلمداد مي

سـازي بـه صـورت    گذاري، بازاريـابي مكـان و برند  مشيخط
 ,Metaxas)روزافزوني در تمـام دنيـا اهميـت يافتـه اسـت      

هايي كـه در حمايـت از بكـارگيري    يكي از استدلال .(2010
شود، ريشه در اين فرضـيه دارد  برند براي شهرها مطرح مي

ــي     ــدها درك م ــد برن ــهرها را همانن ــردم ش ــه م ــد ك كنن
(Ashworth & Kavaratzis, 2009)،   ،ــران ــاتلر و ديگ ك

ريزي راهبردي بازار را توصيه مـي كننـد و   ستفاده از برنامها
 ريزي بر نقش كليدي برند شهرها تاكيد دارنددر اين برنامه

(Gaggiotti et, al., 2008)   اين محققان چهار دليـل عمـده .
هـاي  دگرگـوني  انـد: الـف)  براي برندسازي شهرها ذكر كرده

مــره تــوان در ز: برندســازي شــهرها را مــيمحــيط جهــاني
 ,Vigro & Cheratony)پيامدهاي عصر فراصنعتي دانسـت  

يافتـه را بـا   سازي رقابت شهرهاي تازه توسعه. جهاني(2006
-Winfield)تر كـرده اسـت   شهرهاي قديمي جاافتاده، ساده

Pfefferkorn, 2005) (دگرگوني تدريجي، زوال و اشتهار . ب
 ناپـذيري در طـول  : شهرها به صـورت اجتنـاب  منفي شهرها
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شوند. برند شهري خوب اين هايي دچار افت و رشد ميدوره
هاي دشـوار را بـا   كند كه دورهامكان را براي شهر فراهم مي
. (Vigro & Cheratony, 2006)كمترين آسيب، سپري كند 

: شهرها به طور افزايش رقابت جهت جذب منابع كميابج) 
هــاي هــدف نظيــر ســاكنان روزافزونـي جهــت جلــب گــروه 

ها بـيش از  ها در حال رقابت هستند. آند يا توريستثروتمن
كننــد و در جســتجوي گذشــته، رقبــاي خــود را رصــد مــي

هاي تمايز خود به منظور جذابيت بيشتر جهت جلـب   شيوه
 .(Winfield-Pfefferkorn, 2005)هاي هـدف هسـتند   گروه
: شـهرها تبـديل بـه    خودحاكميتي و تامين بودجه محليد) 

انـد  المللي شدهدي اصلي در عرصه بينهاي اقتصاموجوديت
هـا كـاهش يافتـه اسـت. بـا كـاهش       و همزمان قدرت مليت

هـا در  ها جهت كمك به شهرها، مسـئوليت آن تمايل دولت
برابر سرنوشتشان افـزايش يافتـه اسـت. از ايـن رو رهبـران      

گذاري بر برند شهرِ خـود  شهري بر مزاياي حاصل از سرمايه
براي مثـال  . (Vigro & Cheratony, 2006) اندآگاهي يافته

طراحي تصوير  شهرهاي گلاسكو، منچستر، بردفورد، و لندن
 ,Herstein & Jaffe) انـد جديد از خود را به اتمـام رسـانده  

اي از تعريف تعدادي از محققان برندسـازي   . خلاصه (2008
شـود   مـي  مده است. چنانچـه ملاحظـه  آ 1شهري در جدول

اي از ارتبـاط بـين   يطه گسـترده هدف ايجاد برند شهر در ح
شهروندان و شهر، سازگاري و تمركز راهبـردي، شـناخت و   
تمايز شهر، افزايش جاذبه و بهبود كيفيـت زنـدگي شـهري    

 گيرد. مي قرار
 

 اي از تعاريف برندسازي شهري     خلاصه :1 جدول
 توضيح مفهوم نام محقق و سال

 بين مردم و تصويري از شهرشان است. برندسازي شهري ايجاد ارتباط )1999نيكرسون (
 هدف اساسي برندسازي شهري فراهم كردن سازگاري و تمركز راهبرد ارتباطات است. )1999هال (

 )2002كاي (
برندسازي شهري به معني انتخاب تركيبي از عوامل برند (شامل نام، واژه، اصـطلاح، نمـاد، علامـت،    

ت كه با ايجاد تصويري مثبت منجـر بـه شـناخت و تمـايز     نشان، طرح و يا تركيبي از موارد فوق) اس
 گردد. مي شهر مورد نظر از ساير شهرها

 برندسازي شهري روشي براي افزايش جاذبه شهر و نقطه اساسي شناخت شهر است. )2003رينيستو (
 برندسازي شهري تلاشي براي ايجاد و غني سازي كيفيت زندگي شهري است. )2005جوليو (

 
 برنتيك سازمانيساي -3

 ـ 1940 دهه اوايل به سايبرنتيك پيشينه  گـردد  مـي از ب
 و انسان در نترلك ماهيت بررسي سايبرنتيك اصلي موضوع
  پـردازي . استافورد بيـر نظريـه  (Flood, 2001) ستا ماشين

ست كه دانش سايبرنتيك را در حوزه مديريت توسعه داده ا
انسـان در  است. او بر اساس مطالعه چگونگي عمليـات مغـز   

را پيشـنهاد   VSMهاي بـدن، مـدل  كنترل اعضاء و ماهيچه
اي باشد كه همه ما در تواند تعميم شيوهنمود. اين مدل مي

 "مـديريت "پاسخ بـه محـيط متغيـر پيرامـون، خودمـان را      
كنيم. اين مدل به زعم بير مدل هر نـوع سيسـتم زنـده     مي

ننـد  كتصريح مي VSMبيولوژيكي يا اجتماعي است. قوانين 
شـود، يـاد   تنظـيم مـي   "6شايسـته -ماندگار"كه هر سازمان 

 ,Flood) 7يابـد كند و تكامـل مـي  گيرد، انطباق پيدا ميمي

زير هـدايت   8سيستم تعاملي 5را به . مطالعات بير او (2001
هـا در  ها و اعضاء. ايـن بخـش  : تمام ماهيچه1كرد: سيستم 

ستم اعصاب : سي2دهند. سيستم ها را انجام ميواقع فعاليت
نمايند و اطمينان حاصـل  و اعضاء را پايش ميها  كه ماهيچه

: مغز 3ماند. سيستم ها پايدار باقي ميكنند كه تعامل آنمي
هـا و اعضـاء نظـارت دارد و    كه بر پيچيـدگي ماهيچـه   9پايه

كـه   10: مغز مياني4نمايد. سيستم محيط دروني را بهينه مي
كنـد.  يونـد برقـرار مـي   هـا پ با جهان بيروني از طريق حـس 

نگري بـا ايـن قسـمت    ها و آيندهريزي آينده، فرافكنيبرنامه
گيـري  شـكل  .11: كاركردهـاي مغـز بـالايي   5است. سيستم 
ها با اين قسمت است. در ايـن  مشي و هويتتصميمات خط

مدل سه عنصر وجود دارد: محـيط، عمليـات و متاسيسـتم.    
انساني سه بخـش   بير اين بود كه ارگانيسمديدگاه نخستين 

هـا و اعضـاء، اعصـاب و محـيط     متعامل اصلي دارد: ماهيچه
توان آن را بـدن، مغـز و محـيط در     تر ميبيروني. كمي كلي

بــه  VSM. ايــن عناصــر در (Walker, 1991)نظــر گرفــت 
هـا و  يابند: نخست: عمليـات. ماهيچـه  صورت زير تعميم مي

را انجـام  هـاي اصـلي   هايي كه كارها و فعاليـت  اعضاء، بخش
ــي ــد.م ــاب،    دهن ــتم اعص ــز و سيس ــتم. مغ دوم: فراسيس
هـايي هسـتند كـه از همـاهنگي واحـدهاي عمليـاتي        بخش

مختلـف بـه صـورت يكپارچـه و متـوازن اطمينـان حاصــل       
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كنند. كار متاسيستم همـاهنگي كـل بـا يكـديگر اسـت.       مي
هـاي دنيـاي بيرونـي كـه ارتبـاط      سوم: محيط. تمام بخـش 

د. اين سه عنصر بايد در توازن با هم مستقيم با سيستم دارن
سازمان را به عنـوان يـك سيسـتم     VSMقرار گيرند. مدل 
گيرد كه بايد با محيط خود در توازن باشـد.  كلي در نظر مي

است. هر نـوع بيمـاري در    VSMاين توازن اساس شناخت 
شـود. سـازمان در   سيستم ناشي از عدم توازن، پنداشته مي

گرچـه   گيرد. بنابراينه قرار ميوجتعامل با محيطش مورد ت
VSM هاي محدود نيـز بـا مقاصـد    تواند در برخي بخشمي

كيد اصلي همـواره بـر تعامـل    أا تخاص به كار گرفته شود ام

اكولوژي يك سازمان با محيطش است. طراحي متاسيسـتم  
بستگي به شرايط خاص درون عمليـات دارد. آنهـا بايـد در    

ط، سازمان بايد پاسخ دهـد. ايـن   توازن باشند. با تغيير محي
تغييرات اغلب نيازمند تغيير در عمليـات بـه منظـور ايجـاد     
توازن با تغييرات محيط است و پس از آن تغيير متاسيستم 

چنانچـه   VSMناپذير اسـت. براي انطباق با عمليات اجتناب
شود از سه عنصر تشكيل شده است: مشاهده مي 1در شكل

E12 ،O13  وM14 .M  وO سيستم تعاملي تقسـيم   5د به خو
 اند.  نشان داده شده 2شوند كه در جدولمي

 

 
 )VSM)Walker, 1991 عناصر مدل .1 شكل

 
 VSM (Walker, 1991)هاي زير سيستم: 2 جدول

 وظيفه انواع سيستم
 هاي اوليهفعاليت 1 سيستم
 حل تعارض، ثبات 2 سيستم
 ييافزاسازي، همتنظيم دروني، بهينه 3 سيستم
 نگر، راهبردريزي پيش برنامه ،انطباق 4 سيستم
 مسئوليت نهايي، هويت ،مشيخط 5سيستم 

 
همـان   1شـود سيسـتم   مشاهده مي 1چنانچه در شكل

متاسيســتم يــا  5و  4، 3، 2هــاي عمليــات اســت. سيســتم
فراسيستم هستند كه وظيفه حل تعارض از طريـق نظـارت   

و  راهبـــردمســـتقيم و نيـــز بهبـــود سيســـتم و تـــدوين 
 Eسياستگذاري كلان سيستم را بـه ترتيـب دارا هسـتند و    

 به فعاليت مشغول است. محيطي است كه سيستم در آن
 روش تحقيق -4

دانش وابسته به زمينه، و برساخته ذهن است. بنـابراين  
ــاي     ــاري و رويكرده ــده از همك ــق برآم ــودمندي تحقي س

ــه ــي آن و زمينـ ــت  اي در طراحـ ــايج آن اسـ ــير نتـ  تفسـ
(Mohrman et, al., 2001)كيفي روش از حاضر تحقيق . در 

به منظور بررسي موضوعات با اهميت برندسـازي   تم تحليل
بـر تعـداد    است. محقق كيفـي معمـولاً   شده استفاده شهري

محدودي نمونه كـه بـه صـورت هدفمنـد بـراي گـردآوري       
 نمايـد  اند تمركـز مـي  بصيرت عميق از موضوع، انتخاب شده

(Zunker, 2009). كند در اين روش محقق بيشتر كشف مي
 ,Corbin & Strauss) تـا اينكـه متغيرهـا را آزمـون نمايـد     

2008). 
جامعه آماري پژوهش حاضـر شـامل متخصصـان شـهر و     
برندســازي در ايــران اســت كــه در حــوزه مــديريت شــهري، 

هـا، مـديريت بازرگـاني و    مديريت راهبردي، مديريت سيستم
وابق علمي يا اجرايـي در مـديريت   ارتباطات فعال بوده و از س
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خبرگـان  «شهر يا برندسازي برخوردار باشـند و بـه اصـطلاح    
هـاي ايـن مطالعـه، گروهـي از اسـاتيد      نام دارند. نمونه» آگاه

هاي معتبر تهران و هاي فوق در دانشگاههيات علمي در رشته
مديران و مشاوران ارشد شهرداري هستند. از آنجا كه پايگـاه  

ي تعيين اين گروه از خبرگان در دسـترس نبـود،   مناسبي برا
» گيري گلوله برفـي نمونه«آوري نمونه از روش لذا براي جمع
گيـري  گيري گلوله برفي يـك روش نمونـه   مونهاستفاده شد. ن

غير احتمالي براي مواقعي است كه واحـدهاي مـورد مطالعـه    
براحتي قابل شناسايي نباشند. بويژه هنگامي كه اين واحـدها  

 را بـزرگ  خيلي جامعه يك از كوچكي بخش يا كمياب سيارب
پــس از شناســايي يــا  محقــق روش ايــن در .دهنــد تشــكيل

 بـراي  آن از (در اينجا خبـره)  گيري انتخاب اولين واحد نمونه
 كمك يا استفاده گيري   نمونه واحد دومين انتخاب و شناسايي

ات گيرد. با توجه به محـدود بـودن مطالعـات و نيـز اقـدام      مي
ــه      ــان در زمين ــودن خبرگ ــدود ب ــه مح ــي و در نتيج اجراي

ــران، از ايــن روش اســتفاده شــد.   برندســازي شــهري در اي

دوره ارائه شده اسـت.   3هاي مطالعه در جدولاطلاعات نمونه
 بوده است. 1392زماني انجام پژوهش سال 

 
 شوندگاناطلاعات مصاحبه :3 جدول

 دت مصاحبه (دقيقه)م محل اشتغال تحصيلات و حوزه تخصص رديف
 20 مشاور ارشد شهردار يكي از كلانشهرها ريزي شهريدكتري جغرافيا، برنامه 1
 75 مشاور ارشد شهردار يكي از كلانشهرها دكتري مديريت راهبردي 2
 90 استاد دانشگاه تهران دكتري مديريت دولتي 3
 20 شهردار منطقه  كارشناسي مديريت صنعتي 4
 50 دانشيار دانشگاه تهران دولتيدكتري مديريت  5
 30 استاديار دانشگاه علامه طباطبايي دكتري مديريت بازاريابي 6
 60 الملل شهرداري يكي از كلانشهرهامدير روابط بين دكتري مديريت بازاريابي 7

ريزي شهر  معاون پژوهشي مركز مطالعات و برنامه دكتري جغرافياي سياسي 8
 70 تهران به مدت دو سال

 90 سال 8معاون سابق مركز مطالعات شهرداري به مدت  ريزي شهريدكتري برنامه 9
 75 هيات علمي دانشگاه علامه طباطبايي ريزي شهريدكتري برنامه 10
 20 ريزي شهر تهران مدير سابق مركز مطالعات و برنامه ريزي شهريدكتري برنامه 11

ريزي شهر تهران و  و برنامهرئيس سابق مركز مطالعات  مهندسي عمران 12
 65 سس جهاد سازندگيؤم

 50 نامه برند شهر در ايران اولين پايان كارشناسي ارشد مديريت شهري 13
 60 مدير سابق شهرداري تهران دكتري مديريت بازرگاني 14
 60 دانشيار دانشگاه تهران دكتري مديريت سياستگذاري 15
 30 هاي شهرداري كرجشمدير پژوه كارشناسي ارشد مديريت  16
 60 دانشيار دانشگاه تهران هادكتري مديريت سيستم 17
 50 هيات علمي دانشگاه علامه طباطبايي دكتري مديريت سياستگذاري 18
 40 مدير شهرداري يكي از كلانشهرها كارشناسي ارشد مديريت 19
 45 استاديار دانشگاه تهران هادكتري مديريت سيستم 20

 
 اسـتفاده  با شوندگانها با اجازه مصاحبهصاحبهم تمامي

سـازي  به صورت كامل پياده ضبط و صوت، ضبط دستگاه از
شـود كـه   شـروع مـي   تحليـل مضـمون زمـاني    ينـد آفر شد.

گر الگوهاي معني و موضـوعاتي كـه جـذابيت بـالقوه     تحليل
تحليل شامل يك رفـت  اين دهد. دارند را مورد نظر قرار مي

هــاي هــا و خلاصــهن مجموعــه دادهو برگشــت مســتمر بــي

كـه بـه وجـود    اسـت  هـايي  كدگذاري شـده، و تحليـل داده  
  .(Braun & Clarke, 2006) آيند مي

ها در پژوهش حاضر، محقق قبل از اينكه كدگذاري داده
هـا را  متـون حاصـل از مصـاحبه   يك بار كل  را شروع كنند

داري يادداشت بر ،ين مرحلهاست. در واقع از آغاز همخوانده
نيـاز  هـا   گذاري معاني كه در مراحل بعـدي بـه آن  علامت و

هـا  شد. در مرحله دوم كـدهاي اوليـه از داده  شروع شود مي
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 داردكدگذاري تا حدودي بـه ايـن بسـتگي    استخراج شدند. 
ر محـو  هي ـبيشـتر داده محـور هسـتند يـا نظر     مضـامين كه 

(Ibid). ا. هدر اين تحقيق تمركز بر روي نظريه است تا داده
هـايي كدگـذاري شـدند كـه از     بنابراين در مرحله دوم داده

ديدگاه نظري با نقاط مورد توجه تحقيـق يعنـي چـارچوب    
همچنـين  ي داشـتند.  خـوان  هـم ايجاد برند از نظر ساختاري 

ايـن   محقـق آيا هدف  دارد كهبه اين امر بستگي كدگذاري 
ها را كدگذاري كنـد يـا   است كه محتواي كل مجموعه داده

 ها را مد نظـر دارد هاي خاصي از مجموعه دادهه ويژگياينك
(Ibid).  هـا  در تحقيق حاضر، هدف كدگذاري مجموعـه داده

هاي حاصل از مصاحبه هاي خاصي از دادهنبود، بلكه ويژگي
كه با اصـول سـايبرنتيك سـازماني همخـواني داشـتند، در      

 مرحله دوم كدگذاري شدند.  
 روش از شـده،  انجـام  هـاي مصاحبه پايايي محاسبه براي

شـد.   اسـتفاده  موضـوعي  درون توافق روش و پايايي بازآزمايي
 شد انتخاب مصاحبه سه تعداد پايايي بازآزمون، براي محاسبه

وسيله  به روزه 15 زماني فاصله يك در بار دو آنها از هر كدام و

هاي انجام  شدند پايايي بازآزمون مصاحبه كدگذاري پژوهشگر
درصـد بـود و چـون بـيش از      79يق، برابر گرفته در اين تحق

 محاسـبه  براي .(Insch, 2001) شد % بود قابل قبول تلقي60

 از گذار، دو كد موضوعي درون توافق روش با مصاحبه پايايي

 بخش مشـاركت  اين در تا شد درخواست محقق همكار يك

هـاي  تكنيـك  خصـوص  در لازم هـاي آمـوزش  از پس نمايد.
 وسـيله  بـه  همزمـان  طـور  بـه  بهدو مصاح تعداد كدگذاري،

 بين پايايي . شدند مجدد كدگذاري كدگذار، و همكار محقق

 بيش ميزان اين گرديد و چون محاسبه %75برابر  كدگذاران

 هـا مصـاحبه  پايـايي  ميزان كه نمود ادعا توانمي بود، 60 از

 .(Ibid)مناسب است 
جـايي  جهت سهولت كدگذاري و تسهيل تغييـر و جابـه  

اسـتفاده شـد. در    11نسـخه   MAXQDA افزار رمنكدها از 
كد استخراج شـد و پـس    532مرحله كدگذاري اوليه تعداد 

بندي كدهاي مختلـف در قالـب مضـامين اوليـه در     از دسته
 ).4مضمون بدست آمد (جدول 17مجموع 

 
 تمامي مضامين :4 جدول

 درصد فراواني عنوان مضمون رديف
 65 13 گذاري برندسازي شهرهدف 1
 70 14 تغيير نگرش به مفهوم برند 2
 60 12 اندازسازي براي شهرچشم 3
 50 10 وجود سطوح راهبردي، عملياتي و اجرايي براي برندسازي 4
 60 12 برندسازي مفهومي در حوزه راهبرد 5
 50 10 شناخت ذينفعان مختلف شهر 6
 55 11 مشاركت ذينفعان مختلف شهر 7
 50 10 ثير هر يكأساس قدرت و تتعيين نقش ذينفعان بر ا 8
 70 14 هاي مختلف بر برند شهر ثير سازمانآت 9
 65 13 برندسازي وجود خلاء قانوني براي مديريت شهري و متعاقباً 10
 70 14 سازمانيهمكاري بينلزوم  11

هاي ها، نيازها و ويژگيها، مزيتها، پتانسيلشناخت پيشينه، ظرفيت 12
 100 20 هرهاي ديگرشهر و مزيت نسبي ش

 100 20 ايشناخت محيط داخلي، تعاملي و زمينه 13
 100 20 ارزيابي و ارائه بازخور در برندسازي شهر 14
 100 20 گستردگي نقش دولت در امور سياسي، فرهنگي، اجتماعي و .. 15
 100 20 دولتي بودن اقتصاد 16
 100 20 نقش دولت در اداره شهر 17

 
 وجود مضمون اصلي به 6ادغام مضامين،  در بازبيني و

 اند.نشان داده شده 5آمدند كه در جدول
  



203 
 

ارائه چارچوب برندسازي شهري در ايران بر مبناي مدل سيستم هاي مانا  
 

 

 مضامين اصلي  :5 جدول
 درصد فراواني عنوان مضمون رديف

 70 14 گذاري برندسازي شهرتغيير نهاد ذهني و هدف 1
 60 12 انداز و راهبردچشم 2
 50 10 سينرژي ذينفعان مختلف برندسازي شهر 3
 70 14 سازمانيهمكاري بين بهبود 4
 100 20 هاي مرتبطشناخت فعاليت 5
 100 20 نقش دولت 6

 
 هانتايج حاصل از تجزيه و تحليل يافته -5

شـوند.  در اين بخش مضامين حاصل از كدها ارائـه مـي  
 هايي از متن كه به صورت ايتاليك است، كد هستند.بخش
 رتغيير نهاد ذهني و هدفگذاري برند شه -5-1

نخستين گام در برندسـازي شـهري بـراي كلانشـهرهاي     
ي و تعيـين  برندساز كاركرد، برند مفهوم به نگرش رييتغايران 
درصـد   70اسـت.   شـهر  برنـد  از انتظـار  مـورد  روشن اهداف

كيـد داشـتند كـه مفهـوم برنـد در نهـاد       أشوندگان تمصاحبه
گيرندگان و مسولان داراي تداعي منفـي  ذهني برخي تصميم

داري خلـق  اژه برند به واسطه آنكه در محـيط سـرمايه  است و
شـود و از  ي مـي عمل ـ و يذهن يهامقاومتشده است موجب 

توانـد   مزايا و منافعي كه برندسازي براي شـهرهاي ايـران مـي   
 ابزارشود. در حاليكه امروز به عنوان يك ايجاد كند غفلت مي

 ي و نيزشهر يهابرنامه و اهداف يهمسوساز جهت راهبردي
شـود.  كارگرفتـه مـي  شـود بـه  مي مخابره شهر از كه ييها اميپ

برندسازي در فرهنگ تصويري و بارش اطلاعاتي دنياي امروز 
 بـر  ريثأت ـو  افـراد  ناخوداگـاه  در نفـوذ ابزاري قدرتمند جهـت  

شـوندگان  شـود. البتـه مصـاحبه   ها تلقي مـي ي آنريگميتصم
-تصـميم  و ستين هدف نفسهيف يبرندسازكيد داشتند كه أت

را درك نمايند.  برندسازي نتايج و اهدافگيرندگان قطعاً بايد 
بندي اهداف به تعريف حيطه و قلمرو پـروژه،  اولويت تعيين و

ذينفعان متناسب، و كسانيكه بايد با آنها تعامل داشـت و نيـز   
هاي سنجش اثربخشـي  هاي كليدي همچنين شاخصفعاليت

 25شـوندگان ( احبهج نفـر از مص ـ نكند. پبرندسازي كمك مي
درصد) تاكيد داشـتند كـه بهتـرين هـدف بـراي برندسـازي،       

ي اسـت. چنانچـه برندسـازي در خـدمت     شـهر  داري ـپاتوسعه
هـاي توسـعه   تواند با شاخصتوسعه پايدار شهر قرار بگيرد مي

-پايدار شهري نيز مورد سنجش قرار گيرد. توسعه شـهر مـي  
پايدار قرار دهـد و  تواند برند شهري را در خدمت هدفي والا و 

 يبرندسـاز  يهـا تي ـفعال بازگشـت  بـدون  و هـوده يب اتلافاز 
 .  دينما ممانعت

 انداز و راهبردچشم -5-2
درصد مصاحبه شوندگان تدوين راهبرد را به منظور  60
آن  مطلـوب  تي ـهو و شهر يكنون ريتصو نيب شكاف كاهش

 شهرشود كه نمايند. در اين گام تعيين ميضروري تلقي مي
يا  دينمايم فراهم ييهافرصت اي امكان چه هدف گروه يابر

 چگونـه  را تيمز نياچيست و  مكان ياصل تيمزبه عبارتي 
انجام شود.  شكاف ليتحل. در اينجا لازم است كنديم فراهم
تدوين شوند. هنگام تدوين راهبرد  شكاف كاهش يهابرنامه

نظر  ، درهدف مخاطبان و برند بين تعاملاتلازم است تمام 
اسـت و   محـدود  بودجـه گرفته شود. واقعيت آن اسـت كـه   

ثير قرار دادن همه چيز، حتي اگر غير ممكن نباشد، أتحت ت
 تـاثير  ارزيـابي هـا بـر اسـاس    دشوار است. در نتيجه راهبرد 

بنـدي شـوند.   آنهـا، بايـد اولويـت    سـرمايه  بازگشت و بالقوه
محـرك   هايي كه در هر دو امتياز بالايي كسب كنند،راهبرد

 راهبرد برند جديد خواهند بود. 
در تحقيقات ديگر نيز مورد مشابهي مطرح شده اسـت،  
بـراي نمونـه پاركرسـون و ســاندرز معتقدنـد راهبـرد شــهر      
معمولاً توسط حكومت محلي با تابعيت حكومـت مركـزي و   

 مشـاركتي  كـار شـود.   مشورت بخش خصوصي تـدوين مـي  
 محلـي  حكومت اقدام از كليدي هاي بخش پشتيباني موجب

 اثـربخش  رهبـري  نيازمنـد  موفـق،  مشـاركتي  كـار شود.  مي
كوشـد فقـدان مرزهـاي سـازماني و مركـز       است. شـهر مـي  

ــد     ــران كن ــاركت جب ــق مش ــازمان را، از طري ــردي س راهب
(Parkerson & Saunders, 2005). 

 بهبود همكاري بين سازماني -5-3
ــدمشــوندگان درصــد مصــاحبه 70 ــد وجــود ع  تيريم

ي را مشكلي عمده در برابر برندسازي عنـوان  شهر كپارچهي
ــ يهمكــار بهبــودنمودنــد و  ي بــين نهادهــاي ســازمان نيب

كننده شهر اعم از دولتي، عمومي و تا حدي خصوصـي   اداره
كـاري جهـت فـائق آمـدن بـر عـدم وجـود        را به عنـوان راه 

مديريت يكپارچه شهر پيشنهاد نمودند. شهر فاقد مرزهـاي  
 هـاي  مولفهك سازمان است. همچنين سازماني موجود در ي
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 از اي شـبكه  درونتنها در يك سازمان نيست بلكـه   عقلايي
 انـداز چشـم  است ممكن كدام هر كه است افراد و هاسازمان

 قابليــت ميــراث، ســازماني، فرهنــگ و هــا ارزش ماموريــت،
 را خـود  يگانـه  شخصيت و خدمات ها، مشي خط كاركردي،

 ـ باشد داشته ا هـم همكـاري يـا رقابـت     . آنها ممكن اسـت ب
اطلاع باشـند.   داشته باشند و يا ممكن است از وجود هم بي

 كننـده مصرف متغيري ميزان بهو  دارند اي خواسته كدام هر
 كننـده مصـرف كه  حالي ، درنمايند مي مطلع شهر برند از را

. از ايـن رو  كند مي ادراك كل يك عنوان به را هااين يهمه
برندســازي شــهري بــه جهــت  ســازماني درهمكــاري بــين

 هاي شهر بسيار ضروري است. گستردگي و تنوع سازمان
 ـ     ه همكاري بين سازماني تنهـا در كشـور مـا مـورد توج

انـد بـراي   نيست بلكه ديگر محققان نيز بدان اشـاره نمـوده  
نمونه پاركرسون و ساندرز ميگويند: برندسازي شهر حـالتي  

داشـتن مرزهـاي   ، بـه جـاي   شـهر دارد؛ زيرا  فرد به منحصر
 شـبكه  يـك مشخص و ساختار داخلي همانند يك سازمان، 

كـار و    هـا،  اي در هـم پيچيـده از انسـان    است. شـهر شـبكه  
ها، خدمات عمومي حكومت محلـي و همكـاري انـواع     كسب

هـا   شـبكه  مشكلاغلب با هم در تعارضند.   ذينفعان است كه
 يكپارچگي حفظ جهت منابع تمركزها در دشواري ذاتي آن

هـا در تمركززدايـي،    اسـت. شـبكه   هايشانفعاليت تكميل و
گيـري   مناسب و در هماهنگي و تمركزگرايي فرآيند تصميم

يا تخصيص منابع براي يك مقصد خاص، نامناسب هسـتند  
(Parkerson & Saunders, 2005). 

 افزايي ذينفعان مختلف برندسازي شهرهم -5-4
نـد كـه   شـوندگان خـاطر نشـان كرد   درصد مصاحبه 50

، بلكـه  شـود نمـي  ايجـاد  خود خودي به مشترك اندازچشم
هاي مديريت برندسازي شهر است. يندها و كنشآنيازمند فر

ــد  گرچــه در نهادهــاي  شــهر يبرندســازانهــا معتقــد بودن
 وسـيله  بـه هـا  شود، اما ايـن سـازمان  كننده كاويده مي اداره

ز كـه درك و انتظـار آنهـا ا    شـوند مـي  بازنمـايي  هاييانسان
توانـد متفـاوت باشـد. ايـن     يند همكاري و پيامد آن مـي آفر

شـود و لازم اسـت جـدي     انكـار  تواندنمي متفاوت انتظارات
گرفته شود. تا زمـاني كـه ايـن انتظـارات مشـاهده و درك      
نشوند، سطح مطلوب همكاري دست يافته نخواهد شد. آنها 

و  اسـت  بـر هزينه همكاري فرايندهمچنين معتقد بودند كه 
 سـطح  بـراي  گيـري تصـميم  هنگام در آن هزينه است زملا

 بلنـد ( اهـداف  بـه  يـابي دسـت  منظور به نياز مورد همكاري
. ارتباط و همكـاري  شود گرفته نظر در) مدت كوتاه و مدت

بخش عمـومي و خصوصـي در برندسـازي اغلـب بـه مثابـه       

شود. در حاليكه مفهومي هنجاري و ايدئولوژيك انگاشته مي
 انتخـاب  يك مثابه به مقصد بازاريابي در ريهمكا است بهتر

 . شود تلقي ايدئولوژيك، نه و راهبردي

 هاشناخت فعاليت -5-5
 اريبس ـ يهـا تي ـفعالشوندگان به تقريبا تمامي مصاحبه

 يمعماري در ابعاد بسيار متعددي از برندسازي براي متعدد
 رفتــارگرفتــه تــا  شــهر يهــارســاختيز و يشــهر منظــر و

ارسـال   شهر كننده اداره ينهادهاهايي كه اميپو  شهروندان
 دارد يمجـاز  يفضـا  در شـهر ي كـه  حضورنمايند و نيز مي

هاي هر شـهر و نيـز   نمودند و آن را با توجه به ويژگياشاره 
درصــد از  30ر دانســتند. يــمخاطبــان شــهر قابــل تغي  

هـا و  شوندگان اظهار داشتند هنگام توسـعه برنامـه   مصاحبه
 مخاطـب  كـه  اي نقطـه  هراست در مورد  ها، ضروريفعاليت

 دهيش ـياند باشـد،  ارتبـاط  در شهر برند با است ممكن هدف
 فرصـتي يا نقطه برخورد با مخاطـب هـدف،    تعامل هر. شود
توانـد   است. اين نقاط تماس، مـي  برند بدنامي يا بهبود براي

هـا نظيـر محـيط فيزيكـي،     اي از المان شامل طيف گسترده
وب سايت،  ها، تبليغات، بروشورها، بانفرودگاه، راهنماي خيا

 و حتي نگرش ساكنان باشد.  رويدادها، رسانه
ها بيش از ساير موارد در تحقيقات مورد  شتاخت فعاليت

نچه اينچ بيان نموده است: در آتوجه قرار گرفته است نظير 
هاي ممتاز و متمـايز شـهر بايـد از لحـاظ     برندسازي ويژگي

شناختي مـورد شناسـايي   مردم تاريخي، فرهنگي، محيطي و
قرار گيرد و همچنين امكانات بالقوه و بالفعل مكان با نياز و 
خواست ذينفعان گوناگون مانند حكومت محلي، شـهرداري،  
ساكنان، بازرگانـان، مراكـز آموزشـي، بهداشـتي و نهادهـا و      

سسات عمومي و خصوصي گوناگون نيـز بايسـتي در هـم    ؤم
 فرد از شهر بازشناسي شود؛ بـه بياميزد و هويتي منحصر به 

اي كه در فرايند ارتباطي منسجم، تصويري مطلوب در گونه
 .(Insch, 2001)ذهن گروه هدف شكل گيرد 

 تحليل نقش دولت -5-6
ي برندسـاز  در دولـت  نقـش شوندگان بر تمامي مصاحبه

اشاره نمودند. با توجه به آنكه تمامي مناسـبات مـالي نظيـر    
بهره، واردات و پرداخت پـول توسـط   مد، نرخ آنقدينگي، در
 رگـذار يثأت ينهادهـا  تمامشود و از آنجا كه  مي دولت تعيين

تـوان در سـطح   نمـي  هسـتند  دولـت  بـه  وابسـته  ينـوع  به
 دولـت راهبردي نقش تعيين كننده دولت را ناديده گرفـت.  

ي در كشـور اسـت.   برندسـاز  ياصـل  عاملدر شرايط كنوني 
سياسـي در ايـن موضـوع     ي و تأثيرگذاريماد نظر ازدولت 

دخيل است. در روابـط دولـت بـا حكومـت محلـي يكـي از       
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اسـت. دولـت در سـطح     مابانهقيم روابطترين روابط،  ضعيف
اي رفتـار   ريزي و سطح پايين تر عملياتي بايد به گونه برنامه

بكند كه شهر بتواند مولد برند باشد. موضـوع مهـم ديگـري    
 يبرندساز هاي مدل از استفادهكه مطرح شد اين بود كه در 

 دولـت  هـا  مدل ان درزيرا  نمود اطياحت ديبا ايدن در يشهر
كنـد، علاقمنـد    بدين معني كه همكـاري مـي   است مفروض

 است، و توان اجرا دارد. 

 گيرينتيجه -6
هـاي  پژوهش حاضـر بـه بررسـي مضـامين يـا موضـوع      

 پراهميت در برندسازي شهري پرداخت. افزون بر اين مدل

VSM  هـاي ايـن   در هر يـك از زيرسيسـتم   داده شد،شرح
مضامين لازم است اقـداماتي صـورت   منظور تحقق مدل به 

با اسـتفاده از كـدهاي اسـتخراج شـده از      6گيرد. در جدول
 ها، اين اقدامات به صورت خلاصه ارائه شده است.مصاحبه

 
 هاي تحقيقبا مضامين. منبع: يافته VSMتطبيق زيرسيستم هاي : 6 جدول

 امين اصلي تحقيقمض

 ها شناخت فعاليت نقش دولت 
برداري از بهره

سينرژي ذينفعان 
 مختلف برندسازي

بهبود همكاري بين 
 سازماني

انداز و گسترش چشم
 راهبرد

تغيير نهاد ذهني و 
 هدفگذاري برند شهر

 با خدمات ارائه
 ممكن حد تا تيفيك

 با يرقابت شكل به
 يخصوص بخش

 حوزه در عمدتاً(
 خترسايز

 تماس نقاط شناخت
 ،يكيزيف يهاالمان(

 يمجاز و يرفتار
 شهر

    
زيرسيستم 

1 

 و يتيامن نهاد
 ينظارت

 از يريجلوگ -
 طيمح يآلودگ
 ستيز

   
 راهبرد ميتفه از نانياطم
  دخر يهابرنامه سطح در

زيرسيستم 
2 

 يبرا مشوق -
 بخش يهاسازمان

 يهاشركت و يعموم
 يخصوص

  

 يبرا مشوق
 يهمكار با ياه سازمان

 مناسب

 شكاف ليتحل -
 كاهش برنامه نيتدو -

 شكاف
 تيمحدود به توجه -

 بودجه

 طهيح شدن مشخص
 و نفعانيذ يهاپروژه

 يديكل يهاشاخص
 عملكرد

زيرسيستم 
3 

 توسعه يزيررنامهب
 يشهر

 

 مثابه به يهمكار
 نه و راهبرد انتخاب

 كيدئولوژيا

 منظور به راهبرد نيتدو
 نيب يهمكار شيافزا

 بخش در يسازمان
 و يعموم ،يدولت

 يخصوص

 منظور به راهبرد نيتدو
 وضع شكاف كاهش
 مطلوب وضع و موجود

 انيم تعاملات به توجه -
 نيتدو در برند و مخاطب

 روشنتعيين اهداف  -
 برند از انتظار مورد

- توسعه به هتوج 
 هدف عنوان به داريپا

 نييتع -ي برندساز
 اهداف

زيرسيستم 
4 

   
 يريگشكل ليتسه
 شهر واحد تيريمد

 بر هايمشخط ميتنظ
 كار يكل استيس اساس

 موجب يمشاركت
ي هابخش يبانيپشت

 حكومت اقدام از يديكل
 است يمحل

 مثبت نگرش اتخاذ-
 ييتوانا به نسبت

 برند يهمسوكنندگ

زيرسيستم 
5 

 
هـاي بخـش عمـومي    تقسيم كار بين سـازمان  7 جدول

 دهد. مي سازماني پيشنهاد كشور را بر مبناي سايبرنتيك
 هاي تحقيقمنبع: يافته. VSMها بر مبناي مدل  تقسيم كار سازمان :7 جدول
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 هاي بخش عمومي كشورتقسيم كار بين سازمان كاركرد اصلي سطح سيستم

هاي وابسته به هاي نواحي/ پيمانكاران شهرداري/ شركتشهرداري اجراي برنامه و عمليات خدمت 1
 موميدولت و بخش ع

 هاي وابسته به دولت و بخش عموميهاي مناطق/ شركتشهرداري هانظارت مستقيم بر اجراي برنامه 2

هاي تاكتيكي و نظارت تدوين برنامه 3
 عملياتي

هاي دولتي فعال در خدمات ستاد شهرداري تهران/ ستاد سازمان
 عمومي (شهري)

 شوراي شهر تدوين راهبرد و كنترل راهبردي 4

 ستگذاري كلانسيا 5
 (نظارت)

شوراي عالي معماري و شهرسازي، شوراي عالي انقلاب فرهنگي و 
 مجلس شوراي اسلامي

 پي نوشت
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