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بر اساس مدل « داشتنیتهران دوست»پژوهش حاضر با هدف ارزیابی اثربخشی پویش برندسازی شهری 

های شناختی، عاطفی و رفتاری شهروندان انجام شده مراتب اثرات و در سه بعد واکنشنظری سلسله
شی است. جامعه پیمای - ها توصیفیداده است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از حیث گردآوری

گیری در دسترس، دهد که بر اساس روش نمونهآماری پژوهش را جامعه دانشجویی شهر تهران تشکیل می
ها پرسشنامه ساختاریافته بود و برای آزمون نفر گردآوری شد. ابزار گردآوری داده 152های معتبر از داده

 LISRELافزار ( با استفاده از نرمSEMیابی معادلات ساختاری )دلها و برازش مدل از رویکرد مفرضیه
که طوریبهره گرفته شد. تحلیل آمار توصیفی حاکی از یک روند نزولی در نمرات اثربخشی است؛ به

( ارزیابی شد. 2.10( و رفتاری )2.42های عاطفی )( بالاتر از واکنش2.53های شناختی )میانگین واکنش
ش عاطفی ساختاری نشان داد که واکنش شناختی تأثیر مثبت و معناداری بر واکن سازینتایج مدل

(0.68=β( و واکنش رفتاری )0.24=β دارد. همچنین، تأثیر واکنش عاطفی بر واکنش رفتاری )(0.61=β )
دهنده نقش کلیدی عواطف در تبدیل آگاهی به کنش است. اگرچه این با قدرت بالایی تأیید شد که نشان

قبولی ویژه از طریق تبلیغات محیطی( نفوذ قابلبخشی اولیه )بهای و آگاهیدر لایه مواجهه رسانه پویش
« شکاف تجربه»تر احساسی و کنشگری فعال با داشته است، اما در عبور دادن مخاطبان به مراحل عمیق

های برندسازی مواجه شده است. انتقال صرف اطلاعات برای ایجاد رفتار حمایتی کافی نیست و پویش
« محورتجربه»های کاناله، به سمت استراتژیو تک« محورتبلیغات»مکان برای موفقیت باید از رویکردهای 
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 مقدمه
 تیریدر مد نیادیبن یکردهایاز رو یکیبه  جیتدربه ریمکان در دو دهه اخ یبرندساز

شدن شهرها (. با بزرگEshuis, Braun, & Klijn, 2013, p. 586شده است ) لیتبد یشهر
است. رشد  افتهی تیاز گذشته اهم شیب یشهر تیمفهوم هو ،یتیتنوع جمع شیو افزا

سو، و  کیآن از  یطیمحستیو ز یاجتماع ،یاقتصاد یامدهایو پ ینیشهرنش عیسر
منجر به  گر،ید یها از سوچالش نیدر پاسخ به ا یشهر تیریمد یهاروش یناکارآمد

، 1401و همکاران،  یآبادملک یشده است )مختار نظمینامتوازن و ب یشهر یریگشکل
 یو قابل دفاع برامنسجم  یشهر تیهو کی جادیمانع از ا تیوضع نی(. ا26ص. 

برند مشخص هستند  تیفاقد هو رانیا یشهرها شتری. امروزه بشودیم یبرندساز
و در  رندیناپذییشهر و شهروندان جدا تی(. هو14، ص. 13۹5و همکاران،  فری)محمد
و ملکشاه،  یکجور ی)کمانرود گذارندیم ریتأث گریکدیواحد، بر  یتینظام هو کیقالب 
 یتیو هو تیاز شخص دیها باباور است که مکان نی( بر ا1۹76)(. رلف 72. ، ص1400

 یابزار یشهر یکرد. برندساز کیتفک گریکدیبرخوردار باشند تا بتوان آنها را از  زیمتما
 یگذارهیادراک مخاطبان و جذب سرما رییشهرها، تغ یریپذرقابت شیافزا یبرا نینو

 تیمثبت و تثب یهنذ ریانتقال تصو یرااز آن ب یشهر گذاراناستیکه س یاگونهاست؛ به
 ;Braun, 2012, p. 258) کنندیهدف استفاده م یهامطلوب شهر در ذهن گروه گاهیجا

Kavaratzis & Ashworth, 2007, p. 184; Zenker & Beckmann, 2013, p. 19.) 
 ای یرساناطلاع یهدفمند برا یهاعنوان تلاشبه یارتباطات عموم یهاشیپو

مشخص با استفاده از  یدوره زمان کیبر رفتارها در مخاطبان گسترده در  یاررگذیتأث
 یاواسطه یهاامیاز پ یاو ارائه مجموعه یارتباط یهاتیاز فعال افتهیسازمان یامجموعه
 فیافراد و جامعه تعر یبرا یرتجاریغ یایمزا جادیا یبرامتعدد، عموماً  یهادر کانال

 (.Rice & Atkin, 2013, p. 16) شودیم
 یبندطبقه هیو ثالث هیثانو ه،یرا در سه سطح اول ی( ارتباطات شهر2004) سیکاواراتس

 یدادهایو رو کیگراف یطراح ،یروابط عموم غات،یشامل تبل هیکه ارتباطات ثانو کندیم
هستند  هیارتباطات ثانو نیاز هم یبخش زین یشهر نگیبرند یهاشی. پوشودیم یعموم

موضوع  نیا تیدارند. اهم یشهر به شهروندان نقش اساس یاهو ارزش تیوو در انتقال ه
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اند . مطالعات نشان دادهسازدیرا روشن م ییهاشیپو نیچن یضرورت سنجش اثربخش
حس تعلق، غرور و مشارکت  تیموجب تقو تواندیم یشهر نگیبرند حیصح یکه اجرا

‐Ginesta & Deشهروندان در امور شهر شود ) San‐ Eugenio, 2020, p. 494 برند .)
از  هیسوکیصورت نه به رد،یگیو ساکنان شکل م یشهر تیریمد انیدر تعامل م یشهر
 یبرند شهر یهاشیپو نی(. بنابراZenker & Erfgen, 2014, p. 226) رانیمد یسو

و  یعاطف ،یشناخت یریتعاملات باشند و موجب درگ نیا تیتقو یبرا یبستر توانندیم
 گردند. شهربان با برند مخاط یرفتار

 غاتیرا به خود مشغول کرده است آن است که تبل کنندگانغیکه همواره ذهن تبل یسوال
به  ازین گر،ی(. به عبارت دFortin, 1991, p. 15اند؟ )شده تا چه اندازه اثربخش بودهانجام

(. مطابق Farbey, 2002, p. 10وجود دارد ) یغاتیتبل یهاتیفعال یو بازده یاثبات کارآمد
و سنجش عملکرد  یرگذاری(، تمرکز بر نحوه تأث2011) نیو مارت نکرز دگاهیبا د

موجب  تواندیم یانظام سنجش حرفه کیدارد. توسعه  یادیبن یتیمکان، اهم یبرندساز
نسبت به کارکرد  یعموم یآگاه شیو افزا نگیبرند یهاتیفعال جینتا یآشکارساز

 (.Florek, Hereźniak & Augustyn, 2021, p. 103079شود ) یشهر یبرندها
 یو اجتماع یاسیس ،یعموم تیماه لیبرند مکان، به دل یکارآمد یابیارز ضرورت

(؛ Florek, 2014, p. 84) پژوهشگران قرار گرفته است یجد دیمورد تأک ند،یفرآ نیا
(Jorgensen, 2015, p. 329( ؛)Zenker & Martin, 2011, p. 32( ؛)Zenker, 2014, p. 

-Hereźniak & Anders) (؛Gartner, 2014, p. 415(؛ )Jacobsen, 2012, p. 256(؛ )157

Morawska, 2015( ؛)Braun, Eshuis & Klijn, 2014, p. 64( ؛)Shafranskaya & 

Potapov, 2014, p. 270)حوزه همچنان اندک و  نیدر ا یوجود، مطالعات تجرب نی. با ا
آثار  یابیاز آن شامل ارز ییها(. نمونهBraun, Eshuis, & Klijn, 2014, p. 65محدودند )

 شیپو ی( و بررسEvans, 2009, p. 331-339بر برند شهر پکن ) کیالمپ شیپو
لندن،  ی( است. مطالعات مشابه براKrop & Tigka, 2016شهر آمستردام ) نگیبرندیر

 ست.ا دهیانجام شده و منتشر گرد زنی …و یاسلوون ورپول،یل ن،یبرل
انجام  ،«یداشتنتهران دوست» شیو بودجه قابل توجه پو یاگستره رسانه بهباتوجه

 نیاست. ا یآن بر نگرش و رفتار شهروندان ضرور ریسنجش تأث یمند برانظام یپژوهش
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 یو رفتار یعاطف ،یدر سه بعد شناخت شیپو نیا تیموفق زانیم لیدنبال تحلپژوهش به
تا  «یداشتنتهران دوست» شیآن است که پو قیحقت یلراستا، پرسش اص نیاست. در ا

 بوده است. رگذاریشهروندان تأث یو رفتار یعاطف ،یشناخت یهاچه اندازه بر ساحت

 مباني نظري و چارچوب مفهومي. ۱

 داشتنيپويش تهران دوست. ۱-۱
 یو فرهنگ یابتکارات ارتباط نیتراز مهم یکیعنوان به «یداشتنتهران دوست» شیپو
 تیشهر تهران و تقو یذهن ریتصو فیبا هدف بازتعردر دوره اخیر، تهران  یهردارش
 «داشتنیتهران دوست» و اجرا شده است. یطراح یشهر یشهروندان با فضا یعاطف وندیپ

در دوره مدیریت جدید شهری )دوره ششم شورای شهر و شهرداری تهران( و از حوالی 
 یتلاش ،یشهر تیریکلان مد یهااستیب سدر چارچو شیپو نیا آغاز شد. 1401سال 
 یسومحور صرف، و حرکت بهمحور و خدماتکالبد یکردهایعبور از رو یمند برانظام
 ستهیتجربه ز»که در آن  ییالگو د؛یآیشمار مبه یشهر یمحور در حکمرانمعنا یالگو

 .دریگیقرار م یدر کانون مداخلات ارتباط« احساس تعلق به شهر»و « شهروندان
تهران »تهران،  یشهردار یمنتشرشده از سو یرسم یهااساس گزارش بر

 - یاجتماع شیپو کیمدت، بلکه کوتاه یغاتیتبل نیکمپ کینه صرفاً  «یداشتندوست
مشارکت  ،یشهر یهاتیروا ،یارسانه یابزارها بیاست که از ترک هیچندلا یارتباط

 یهاجنبه ییبازنما یبرا دانشهروناز  میو دعوت مستق ،یهنرمندان و کنشگران فرهنگ
 .بردیبهره م یشهر یمثبت زندگ

اجرا شده و در چند فاز تا  صورت مقطعی و موجیبه پویشاز نظر زمانی، این 
های مختلف )نوروز، که در مناسبتطوریادامه یافته است؛ به 1403و  1402های سال

و حتی  افزایش یافته است های فرهنگی و ملی( شدت و حضور آنهفته تهران، مناسبت
های تبلیغی شهرداری در فعالیت« داشتنیتهران دوست»نیز از عبارت  1404در سال 

مدت دهد که کمپین صرفاً یک اقدام کوتاهاین استمرار نسبی نشان می استفاده شده است.
 شود.مدت در مدیریت شهری محسوب مینبوده، بلکه بخشی از یک رویکرد ارتباطی میان

 نینو اتیدر امتداد ادب توانیرا م «یداشتنتهران دوست» شیپو ،یمنظر نظر از
 ای ینشان بصر کیکه برند شهر نه  ییکرد؛ جا لیمحور تحلمکان شهروند یبرندساز



 ۴۱و ديگران                                     شهريارعزيزي /... «داشتنيتهران دوست»ارزيابي اثربخشي پويش  

است که در تعامل  نیو نماد یعاطف ،یاجتماع یاز معان یابلکه مجموعه ،یغاتیشعار تبل
بر  شیپو نیا دی. تأکردیگیشهر شکل م انکنو سا یشهر تیرینهاد مد انیمستمر م

نشان  «هویت بامعنا»و  «یشهر دیام»، «حس تعلق»، «بودن یداشتندوست» رینظ یمیمفاه
شهر تهران در ذهن شهروندان  یو عاطف نینماد هیسرما یآن، ارتقا یکه هدف اصل دهدیم

 .تبوده اس یشهر تیریمردم و مد انیم یرابطه اعتماد و همدل یو بازساز
بهره گرفته است  یارتباط یاز ابزارها یمتنوع فیاز ط «یداشتنتهران دوست» پویش

 :کرد یبندطبقه یآنها را در سه دسته اصل توانیکه م
در سطح شهر بوده  یطیمح غاتیتبل ن،یکمپ یبستر اجرا نیتریاصل :یطیمح غاتیتبل

اتوبوس و  یهاستگاهیا، هاپل عرشه، استرابوردهای، بزرگراه یلبوردهایب :است. شامل
که  دهدینشان م و... مشاهدات (یشهر یهاونیزی)تلو یشهر تالیجید یهاسازه، مترو

مقاطع، بخش  یدر برخو  اندکار گرفته شدهدر سطح شهر تهران به یغاتیهزاران سازه تبل
 .است افتهیاختصاص  امیپ نیبه ا یباسازیسازمان ز تیاز ظرف یقابل توجه
 زین یاجتماع یهادر بستر شبکه نیکمپ :یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یهارسانه

 یهاتی، تلاش کرده است رواییدئویو و یریتصو یمحتوا دیبازتاب داشته و با تول
 رینظ ییهارا بازنشر دهد. استفاده از هشتگ« بودن تهران یداشتندوست»از  یمردم
 .راهبرد بوده است نیاز ا یخشب یداشتندوست_تهران#

 یهاکوتاه و پخش در رسانه یزرهایت دیتول :ییدئویو یو محتوا یجمع یهارسانه
 نیمورد استفاده بوده است. همچن یابزارها گریاز د ،یونیزیتلو یهابرنامه یو برخ یشهر
 انجام شده است. زیداخل مترو و اتوبوس ن یشگرهایمحتواها در نما نیا شینما

از  ینیع یاعنوان نمونهپژوهش، به نیا ینظر یدر مبان «یداشتنتهران دوست» پویش
 رد؛یگیبر مشارکت شهروندان مورد توجه قرار م یمبتن یشهر یبرندساز یهاشیپو
را داراست و  یشهر یو حکمران یارتباط ،یتیدر سطوح هو لیتحل تیکه قابل یشیپو
 ریتصو ،یرشه یهانیکمپ انیم وندیپ نییتب یبرا یاتمورد مطالع کیعنوان به تواندیم

 .ردیمورد استفاده قرار گ یاجتماع هیشهر و سرما یذهن
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 ياجتماع رييتا تغ يآن: از اقناع تجار يشناسو گونه شيپو فيتعر. 2-۱
 یزیربرنامه رینظ یاشتراکات یمختلف دارا یدر بسترها هاشیپو ییساختار اجرا اگرچه
 تیماه»و  «ییهدف غا» انیم نیادیبن زیمخاطب است، اما تما یبندو بخش یارسانه
 :کندیم میتقس ی، آنها را به سه گونه اصل«مبادله

 شیو افزا یآنها کسب سود مال ییکه هدف نها یتجار یابیبازار یهاشیپو نخست،
 ,Kotlerملموس و دوجانبه )پول در برابر کالا( استوارند ) یاسهم بازار است و بر مبادله

Keller & Chernev, 2021, p. 12یعموم تیحما جیکه بر بس یاسیس یهاشیم، پو(. دو 
تمرکز دارند  هااستیبه س یبخشتیمشروع ای تخاباتدر ان یروزیکسب قدرت، پ یبرا

 Newman, 2002, p. 7; Hughesاست ) یدئولوژیا ای دایکاند کیو محصول آنها اغلب 

& Dann, 2009, p. 245هران ت» شیکه پو یاجتماع یابیبازار یهاشی(. و سوم، پو
و زالتمن  رکاتل کیکلاس فی. بر اساس تعرردیگیم یدسته جا نیدر ا «یداشتندوست

(، Andreasen, 2002, p. 7; Colquhoun et al., 2025متأخر آن ) یها( و توسعه1۹71)
 یبرا یتجار یابیبازار یهاکیاصول و تکن یریکارگعبارت است از به یاجتماع یابیبازار

 .یو رفاه اجتماع یعموم ریبه خ یابیمنظور دست مخاطبان بهبر رفتار  یرگذاریتأث
« محصول» میمفاه یدگیچیدر پ یتجار یهابا مدل کردیرو نیا یشناختیهست تفاوت

( در استعاره مشهور خود استدلال 1۹7۹) لدیطور که روتشنهفته است. همان «متیق»و 
رفتار است  رییتغ ایبه شهر(  )مانند حس تعلق یانتزاع دهیا کیمحصول  نجایدر ا کند،یم

 نهیریمستلزم ترک عادات د ای یزمان ،یبلکه روان ،ینه پول پردازدیکه مخاطب م یانهیو هز
 نیموفق در ا یشهر یهاشیدارند که پو دی( تأک2024 - 2023) نینو یهااست. پژوهش

و  یتعامل یهاانتشار اطلاعات فراتر رفته و به سمت مدل یخط یهااز مدل دیبا م،یپارادا
عنوان کننده منفعل، بلکه بهعنوان مصرفحرکت کنند که در آن شهروندان نه به نانهیآفرهم

 Eshuis & Ripoll) شوندیم دهیو معنا د یارزش اجتماع دیفعال در تول یشرکا

González, 2024, p. 4.) 

 يدر آن و چالش اثربخش شيپو گاهيمکان، جا يبرندساز يمعن. ۱-3
و شهرت  یرقابت تیهو ،یذهن ریتصو تیریمد یبرا کیاستراتژ یندیمکان فرآ یبرندساز

 گذارانهیساکنان، گردشگران و سرما یبرا تیمطلوب شیمکان است که با هدف افزا کی
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 یکه برندساز جی(. برخلاف تصور راZenker & Braun, 2017, p. 275) شودیانجام م
 کی( آن را 2025 - 2020متأخر ) اتیادب ،دهدیل میتقل غاتیتبل ایلوگو  یرا به طراح

« ادراک»مکان و  «یواقع تیهو» انیم کندیکه تلاش م داندیم ییحکمروا یاستراتژ
 ,Kavaratzis, 2005; Hanna, Rowley & Keegan, 2021کند ) جادیا ییمخاطبان همسو

p. 104.) 
 یبرندساز یرا در تکامل نظر یاصل کردی( سه رو2024گونزالز ) - پولیو ر زیاشو

تمرکز دارد؛  یکیو گراف یکه بر عناصر بصر نینماد کردی( رو1اند: کرده ییمکان شناسا
 کردی( رو3و  کند؛یم دینگرش تأک رییو تغ یذهن اتیکه بر تداع یشناخت کردی( رو2

در تعاملات روزمره  ستهیو ز یتجربه چندحس کیعنوان که برند را به افتهیتجسم
 «یارتباط یهاشیپو» ،یچارچوب نظر نی. در اکندیم فیتعر یهرش طیشهروندان با مح

 یو نقاط تماس در خدمت استراتژ یکیتاکت یعنوان ابزارها( بهیداشتنتهران دوست ری)نظ
درک قابل یهاامیبه پ دبرن تیترجمه هو ها،شیپو نی. نقش اکنندیعمل م یکلان برندساز

حال، پژوهشگران هشدار  نیان است. با اشهروند یعاطف یریدرگ یبرا یبستر جادیو ا
 سته،یتجربه ز یهاتیبدون توجه به واقع یغاتیتبل یهاشیصرف به پو یکه اتکا دهندیم
 ,Cleave, Arkuشود ) یو کاهش اعتماد عموم« شکاف برند» جادیمنجر به ا تواندیم

Sadler & Gilliland, 2016, p. 215.) 

منافع  نیرا نه به منظور تأم یاجتماع یفتارهادرصدد است تا ر یاجتماع یابیبازار
قرار دهد.  ریتأثهدف و کل جامعه تحت نیمنافع مخاطب نیبلکه به منظور تأم اب،یبازار

ساله، هنوز 40قدمت حدود  رغمیعل یاجتماع یابیدر حوزه بازار قاتیتحق ،یطور کلبه
کمتر مورد توجه در  یهااز حوزه یکی. بردیبه سر م یدر کشور ما در مرحله نوزاد

، 13۹4و قنبرزاده،  یزیهاست )عزبرنامه نیا یاثربخش یریگاندازه ،یاجتماع یابیبازار
 یهاشیپو شرفتیپ یابیکه امکان رد یدیکل یهاشاخص نی(. به رغم آنکه تدو15ص. 
منجر شده،  یاجتماع یستگهمب تیمنابع و تقو یسازنهیرا فراهم آورده و به به یشهر
حوزه با  نیدر ا ی(، سنجش اثربخش2، ص. 1404است )جعفرپور،  یاتیح یامر

 یتجار یابیروبروست. برخلاف بازار یجد یشناختو روش یشناختمعرفت یهاچالش
 ،یچندبعد یتیمکان ماه یدر برندساز تی)مانند فروش( دارد، موفق یکم یهاکه شاخص
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(. چالش Florek, Hereźniak & Augustyn, 2021, p. 103079دارد ) ربازدهیو د یفیک
و  یطیعوامل مح ریاز سا شیاثرات خالص پو کینخست، مسأله انتساب است؛ تفک

 .Zenker & Martin, 2011, pدشوار است ) اریمؤثر بر نگرش شهروندان بس یاقتصاد

 شیپو نیاثرات ا یواقع یابیاست؛ ارز امدیو پ یخروج انیم زیتما زی(. چالش دوم ن34
 دی( محدود شود، بلکه بالبوردهای)مانند تعداد ب یخروج یسطح یهابه شاخص دینبا
 .Hereźniak & Anders-Morawska, 2015, pشود ) دهیسنج امدهایدر سطح پ راتییتغ

188.) 

 (بعديچارچوب نظري ارزيابي: مدل سلسله مراتب اثرات )مدل سه. ۴-۱

مراتب سلسله»ر از مدل هایی که به آن اشاره گردید، پژوهش حاضبرای غلبه بر پیچیدگی
کننده دارد شناسی رفتار مصرفگیرد. این مدل کلاسیک که ریشه در روانبهره می 1«اثرات

(Lavidge & Steiner, 1961, p. 59 )های بازاریابی اجتماعی ، در ارزیابی تجربی پویش
کند این مدل فرض می(. Kite et al., 2018, p. 140) نیز مورد حمایت قرار گرفته است

صورت آنی به سمت اقدام نهایی سوق که تبلیغات و ارتباطات اقناعی، مخاطبان را به
این مراحل  .دهندها و مراحل متوالی عبور میای از گامدهند، بلکه آنها را از مجموعهنمی

 & Lavidge) 7و خرید 6، قصد5، ترجیح4، دوست داشتن3، دانش2عبارتند از: آگاهی

Steiner, 1961, p. 60.) 
کنند لاویج و اشتاینر این فرآیند را به سه بعد یا مؤلفه اصلی رفتار انسانی تقسیم می

 دهد:که ساختار پژوهش حاضر را شکل می
 ( بعد شناختیCognitiveحوزه افکار :)و انتقال « آگاهی». این مرحله شامل ایجاد 8

 در مورد موضوع است.« دانش»
 ( بعد عاطفیAffectiveحوزه احساسا :)ها و . این مرحله بر تغییر نگرش۹ت

و « دوست داشتن»احساسات متمرکز است و مخاطب را از دانش صرف به 
 دهد.سوق می« ترجیح دادن»

 ( بعد رفتاریConativeحوزه انگیزه :)به ایجاد « گرایانهتلاش». این مرحله 10ها
 شود.منجر می« اقدام»و در نهایت « تمایل»
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تهران »قدرتمند برای سنجش اثربخشی پویش  گانه، چارچوبیاین مدل سه
دهد تا موفقیت پویش را نه فقط در کند؛ زیرا به ما اجازه میفراهم می« داشتنیدوست
نیز « تحریک رفتار»و « تغییر نگرش»تر ، بلکه در سطوح عمیق«بخشیآگاهی»سطح 
 گیری کنیم. اندازه

 ژوهشهاي نظري به ابعاد مفهومي پنگاشت سازه (:۱)جدول 
 مفاهیم کلیدی در بستر شهری بعد مدل پژوهش مؤلفه نظری

 مؤلفه شناختی
 )حوزه افکار(

« آگاهی»شامل ایجاد 
 «دانش»و انتقال 

(، 44، ص. 13۹۹الحسابی، مرادی و علی)تصویر ذهنی 
(، Sanders & Canel, 2015, p. 777ادراک از شهر )

 هاآگاهی از ویژگی
 مؤلفه عاطفی

)حوزه 
 احساسات(

و « هانگرش»تغییر 
 «احساسات»

 ,Zenker & Rütter, 2014) نگرش مثبت، دلبستگی مکانی

p. 11)غرور مدنی ، (Rehmet & Dinnie, 2013, p. 31) 

 مؤلفه رفتاری
)حوزه 

 ها(انگیزه

و « تمایل»ایجاد 
 «اقدام»

 & Zenkerقصد مشارکت مدنی، رفتار مثبت شهروندی )

Rütter, 2014,p.11د شدن )(، سفیر برنRehmet & 

Dinnie,2013, p. 31) 
 هاي پژوهشگرانمنبع: يافته

 پيشينه پژوهش. 2

 های جدید در حوزه برندسازی مکان، بر تغییر پارادایم از رویکردهای گردشگریپژوهش
که رویکردهای قدیمی به محور تأکید دارند. درحالی - های شهروندمحور به مدل -

ای اتکا داشتند، زنکر و اد گردشگران یا پوشش رسانهای مانند تعدهای سادهشاخص
( نشان دادند که برندسازی شهری نیازمند تمرکز بر رضایت و رابطه 2011مارتین )

عنوان مزیت راهبردی به« ارزش ویژه شهروند»احساسی شهروندان با شهر است و متغیر 
فعل، بلکه منابع فعال کننده منترتیب، شهروندان نه مصرف این شود. بهشهر مطرح می

 .شوندسرمایه اجتماعی و نمادین شهر در نظر گرفته می

چالش ترجمه این رویکرد به سطح اجرا، موضوع محوری مطالعات مدیریتی بوده 
کنند که یکی از مشکلات ( استدلال می2015موراوسکا ) - است. هرزنیاک و اندرس

های شهری ی اثربخشی استراتژیگیرهای عملیاتی برای اندازهاساسی، فقدان شاخص
یابد. هایی، برندسازی به تبلیغات سطحی تقلیل میاست و در صورت نبود چنین شاخص
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سیاست »کنند که برندسازی مکان باید در قالب ( نیز تأکید می2021فلورک و همکاران )
سطوح تحلیل شود. این مطالعات تمایز مهمی میان « ابزار بازاریابی»و نه صرفاً « عمومی

 :کنندگانه سنجش ایجاد میسه
 ها مانند اجرای یک پویش،خروجی (1
 پیامدها مانند افزایش آگاهی، (2
 اثرات بلندمدت مانند تغییر نگرش و رفتار. (3

این تمایز نظری نقش مهمی در هدایت چارچوب ارزیابی پژوهش حاضر دارد که 
 .های عمیق نگرشی شهروندان استو لایه« اثرات»تمرکز آن بر 

رفتاری  - عاطفی - های شناختیحوزه رفتار شهروندان نسبت به برند مکان، مدل در
( نشان داد که نگرش 2010از پشتوانه تجربی برخوردارند. پژوهش کوان و وگت )

بعد شناختی مرتبط با تصویر شهر، بعد  :شهروندان نسبت به شهر ماهیتی چندبعدی دارد
 .رفتاری مرتبط با مشارکت و توصیهعاطفی مربوط به رضایت و دلبستگی و بعد 

ترین یابی با شهر را از قوی( نیز دلبستگی مکانی و هویت2011زنکر و مارتین )
شمرند. این مطالعات، مبنای نظری مدل های رفتار حمایتی شهروندان برمیکنندهبینیپیش
حساس دهند که گذار از آگاهی به ادهند و نشان میبعدی پژوهش حاضر را شکل میسه

 .عاطفی است - و سپس به رفتار، یک فرآیند پیوسته شناختی

( 2014های براون و همکاران )از منظر ابزارهای اثرگذار در برندسازی مکان، یافته
کشند. طبق نتایج این پژوهش، تصویر سنتی اتکا به تبلیغات مستقیم را به چالش می

وانه واقعی در تجربه زیسته ارتباطات محیطی مانند تبلیغات شهری، اگر بدون پشت
« ارتباطات فیزیکی شهر»شهروندان باشد، اثر محدودی بر تصویر برند دارند. در مقابل، 

حاصل از تجربه مثبت « دهانبهتبلیغات دهان»)مانند کیفیت فضاهای عمومی( و 
کنند. این یافته برای دهی به تصویر برند ایفا میشهروندان، نقش مؤثرتری در شکل

 .از اهمیت ویژه برخوردار است« داشتنیتهران دوست»هایی مانند پویش

 فراهم رفتاری - مطالعات در حوزه اعتماد عمومی نیز بعد مکملی برای مدل عاطفی
 تواندمی عمومی بخش در برندسازی که دادند نشان( 2016) همکاران و کارنز. اندکرده

ی شهری را تقویت کند. این پژوهش هاسیاست و حاکمیتی نهادهای به شهروندان اعتماد
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ها از حسن تواند برداشتکند که میتبیین می« سیگنال اطلاعاتی»عنوان یک برند را به
 .نیت و کارآمدی مدیریت شهری را ارتقا دهد

های متفاوت، اهمیت شده در بافتالمللی، مطالعات انجامدر بخش تجارب بین
( نشان دادند که در 2016ند. کروپ و تیگکا )کنمشارکت واقعی شهروندان را تأیید می

صورت حمایت مثبت نبوده و برندینگ آمستردام، مشارکت شهروندان لزوماً بهپویش ری
های انتقادی نیز خود نوعی سرمایه اجتماعی برای اصلاح رویکردهای حتی مخالفت

مّان نشان داد ( در ا2013َشود. در مقابل، مطالعه خیرفان و مومانی )برندینگ محسوب می
که برندسازی فاقد پیوند با واقعیت زندگی شهروندان، منجر به شکست و کاهش اعتماد 

( با تفکیک انواع شهروندان بر اساس 2021شود. همچنین گیلبوآ و جافه )عمومی می
های مختلف های خاص برای گروهسطح دلبستگی و مشارکت، بر ضرورت طراحی پیام

 .کنندتأکید می

های تدریج از رویکردهای خطی تبلیغات به مدلن نیز مطالعات مرتبط بهدر ایرا
( تأثیر ابزارهای 13۹3اند. قاسمی و بردبار )تر رفتاری و ساختاری گذار کردهپیشرفته

 هاهای شهری بررسی کردند، اما مدل مورد استفاده آنبازاریابی اجتماعی را در پویش

(AIDA) ( به 1403شناختی بود. شفیقی و همکاران )و روان های عاطفیفاقد تبیین مؤلفه
اند، اما تمرکز آنها اغلب نقش تبلیغات محیطی در ارتقای فرهنگ شهروندی اشاره کرده

نسب و بر رفتار هنجاری بوده است تا بر احساس دلبستگی و تعلق. پژوهش طباطبایی
 حوزه در را «ویژه ارزش - تصویر - هویت»سازی ( نیز مسیر مدل13۹8همکاران )

 اداری پیامدهای و کلان هایشاخص بر بیشتر آن تمرکز اما کرده، ترسیم شهری مدیریت
 .است

دهد که اجماع نظری معاصر بر این است که بندی پیشینه پژوهش نشان میجمع
ای، بلکه های شهری نه صرفاً در سطح افزایش آگاهی یا مواجهه رسانهاثربخشی پویش

در شهروندان تعریف « رفتاری - عاطفی - تغییر شناختی»ی ایجاد در توانایی آن برا
شود که با تمرکز بر مخاطب ای دیده میشود. شکاف ادبیات داخلی نیز در نبود مطالعهمی

شهروند تهرانی، بتواند اثرات یک پویش ارتباطی مشخص را در این سه سطح بررسی 
 .ری و تجربی طراحی شده استکند. پژوهش حاضر دقیقاً با هدف پوشش این خلأ نظ
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عنوان متغیر مستقل( را بر سه بر این اساس، مدل مفهومی پژوهش، تأثیر پویش )به
 سنجد:های شهروندان )متغیرهای وابسته( میدسته از واکنش

 شهروندان از تهران.« ادراک»و « تصویر ذهنی»واکنش شناختی: تغییر در . 1
نسبت به « دلبستگی مکانی»و « غرور مدنی»، «نگرش»واکنش عاطفی: تغییر در . 2

 تهران.
رفتار مثبت »و « مشارکت مدنی»برای « قصد رفتاری»واکنش رفتاری: تغییر در . 3

 )مانند سفیر برند شدن و توصیه مثبت(.« شهروندی
این چارچوب یکپارچه، ابزاری جامع برای ارزیابی چگونگی حرکت شهروندان از 

آورد برای آن فراهم می« اقدام کردن»آن و در نهایت، « تندوست داش»شهر، به « شناختن»
 و مبنایی برای سنجش اثربخشی پویش تهران دوست داشتنی خواهد بود.

شده در حوزه برندسازی مکان و سنجش اثربخشی در کنار مطالعات دانشگاهی انجام
هری شده توسط نهادهای مدیریت شهای کاربردی انجامهای شهری، برخی پژوهشپویش

اند. در این راستا، شهرداری تهران با انتشار گزارشی با عنوان نیز به این موضوع پرداخته
مند ، به بررسی نظام«داشتنیسنجش نگرش شهروندان نسبت به کمپین تهران دوست»

 (.1403پیامدهای این پویش در میان شهروندان تهرانی پرداخته است )شهرداری تهران، 
ای از اقدامات ارتباطی عنوان مجموعهبه« داشتنیتهران دوست»در این گزارش، پویش 

شود که با هدف بهبود تصویر ذهنی شهر، تقویت مند معرفی میشده و زمانریزیبرنامه
حس تعلق و ارتقای نگرش شهروندان نسبت به تهران اجرا شده است. چارچوب ارزیابی 

کند فراتر از تلاش می های شهروندان استوار است وگزارش، بر سنجش واکنش
ای، پیامدهای نگرشی و رفتاری پویش را مورد سنجش قرار های صرفاً رسانهشاخص

های ارتباطی شهری، در صورتی که با دهد که پویشهای این گزارش نشان میدهد. یافته
توانند بر های منطبق بر تجربه زیسته شهروندان و در مقیاس گسترده اجرا شوند، میپیام
هی، احساسات و تمایل رفتاری مخاطبان اثرگذار باشند. این رویکرد ارزیابی، با ادبیات آگا

های نظری معاصر برندسازی مکان که بر سنجش اثرات چندبعدی و دیربازده پویش
راستا است و شواهد تجربی مکملی برای چارچوب تحلیلی شهری تأکید دارد، هم

 آورد.پژوهش حاضر فراهم می
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 يشينه پژوهشپ (:2)جدول 

 گزاره یا یافته کلیدی محور پیشینه
دلالت برای 

 پژوهش حاضر
 ردیف منبع

تغییر پارادایم 
 برندسازی مکان

گذار از رویکرد 
محور به مدل گردشگری

محور و تأکید بر شهروند
رضایت و دلبستگی 

 شهروندان

تمرکز پژوهش 
بر شهروند 

عنوان کنشگر به
 فعال برند شهر

Zenker & Martin 

(2011) 1 

ارزش ویژه 
 شهروند

شهروندان منابع فعال 
سرمایه اجتماعی و نمادین 

 شهر هستند

توجیه ورود 
متغیرهای 

نگرشی و عاطفی 
 در مدل مفهومی

Zenker & Martin 

(2011) 2 

نبود شاخص 
عملیاتی در  

 برندسازی شهری

های فقدان شاخص
عملیاتی، برندسازی شهری 

را به تبلیغات سطحی 
 دهدیتقلیل م

ضرورت سنجش 
اثرات واقعی 

 هاپویش

Hereźniak & 
Anders-

Morawska 

(2015) 
3 

رویکرد 
 محورسیاست

برندسازی مکان باید در 
چارچوب سیاست عمومی 

 تحلیل شود

نگاه ساختاری و 
بلندمدت به 
 پویش شهری

Florek, 
Hereźniak & 

(2021 )Augustyn 
4 

سطوح سنجش 
 اثربخشی

، هاتمایز میان خروجی
پیامدها و اثرات ضروری 

 است

تمرکز پژوهش 
 «اثرات»بر سطح 

Florek, 
Hereźniak & 

(2021 )Augustyn 
5 

مدل واکنش 
 شهروندان

نگرش شهروندان دارای 
ابعاد شناختی، عاطفی و 

 رفتاری است

مبنای نظری مدل 
 بعدی پژوهشسه

Kwon & Vogt 

(2010) 6 

رفتار حمایتی 
 شهروندان

ویت دلبستگی مکانی و ه
ترین شهری قوی

کننده رفتار بینیپیش
 اندحمایتی

تأکید بر نقش 
 متغیرهای عاطفی

Zenker & Martin 

(2011) 7 
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 گزاره یا یافته کلیدی محور پیشینه
دلالت برای 

 پژوهش حاضر
 ردیف منبع

 ابزارهای ارتباطی

تبلیغات مستقیم بدون 
تجربه زیسته اثر محدودی 

 دارد

توجه به تجربه 
 واقعی شهروندان

Braun, Eshuis & 

(2014 )Klijn 8 

تجربه زیسته 
 شهری

ومی و فضاهای عم
دهان بهتبلیغات دهان

مؤثرتر از تبلیغات 
 اندرسمی

اهمیت بستر 
فیزیکی و 

 اجتماعی شهر

Braun, Eshuis & 

(2014 )Klijn ۹ 

برندسازی و 
 اعتماد عمومی

تواند اعتماد برندسازی می
شهروندان به نهادهای 
 شهری را تقویت کند

پیوند برند شهر 
 و اعتماد عمومی

Karens et al. 
(2016) 10 

مشارکت 
 شهروندان

های انتقادی حتی مخالفت
نیز سرمایه اجتماعی 

 شوندمحسوب می

پذیرش تنوع 
های واکنش

 شهروندی

Kavaratzis & 
Kalandides 

(2016) 
11 

شکست 
 برندسازی

گرفتن واقعیت نادیده
زندگی شهروندان موجب 

 شودکاهش اعتماد می

ضرورت انطباق 
پیام با تجربه 

 زیسته

Khirfan & 

Momani (2013) 12 

 تفکیک مخاطبان

شهروندان سطوح متفاوتی 
از دلبستگی و مشارکت 

 دارند

امکان تحلیل 
 تفکیکی مخاطبان

Gilboa & Jaffe 

(2021) 13 

وجود بخش 
عاطفی در 

 سنجش اثربخشی

 های خطی مانندمدل

AIDA   فاقد تبیین
 اندعاطفی

خلأ نظری در 
 ادبیات داخلی

 قاسمی و بردبار

(13۹3) 
14 

مطالعات داخلی 
 هنجاری

تمرکز بر رفتار هنجاری 
بیش از احساس تعلق 

 است

لزوم عبور از 
رویکرد صرفاً 

 رفتاری

و  حقیقتیان ،شفیقی
 (1403) محمدی

15 

مطالعات 
اثربخشی روی 

 شهروندان

های تمرکز بر شاخص
کلان نقش شهروند را 

 رنگ کرده استکم

نیاز به تمرکز بر 
 سطح شهروند

 ،نسبطباطبایی
آورپور و ماه

16 



 5۱و ديگران                                     شهريارعزيزي /... «داشتنيتهران دوست»ارزيابي اثربخشي پويش  

 گزاره یا یافته کلیدی محور پیشینه
دلالت برای 

 پژوهش حاضر
 ردیف منبع

 اردکانیاسدیان
(13۹8) 

مطالعه کاربردی 
 طرفانهو بی

پویش تهران 
داشتنی بر دوست

های شناختی، واکنش
عاطفی و رفتاری اثرگذار 

 بوده است

پشتیبانی تجربی 
 از مدل پژوهش

شهرداری تهران 
(1403) 

17 

 هاي پژوهشگرانمنبع: يافته

 شناسي پژوهشروش. 3

 تحقيق وهش و طرحنوع پژ. 3-۱
و  پیمایشی - توصیفی روش، نظر از و ایتوسعه - این پژوهش از نظر هدف، کاربردی

و مبتنی بر  11یابی معادلات ساختاری است. طراحی پژوهش، مقطعیمبتنی بر مدل
 .است« داشتنیتهران دوست»ها از شهروندان تهرانی پس از اجرای پویش گردآوری داده

مطالعات کمی پیشین در حوزه برندسازی مکان و سنجش نگرش  طرح تحقیق در امتداد
 ,Kwon & Vogt) و رفتار ساکنان نسبت به راهبردهای بازاریابی مکان طراحی شده است

2010, p. 423( ؛)Zenker & Martin, 2011, p. 423)( ؛Braun, Eshuis & Klijn, 

2014, p. 64). طفی و رفتاری شهروندان های شناختی، عادر این مطالعات، سنجش واکنش
روابط بین متغیرها  سازیهای برندسازی، عمدتاً از طریق پیمایش و مدلنسبت به سیاست

 .شودانجام شده است؛ الگوی کلی همین رویکرد در پژوهش حاضر نیز دنبال می

 گيريجامعه آماري، قلمرو و روش نمونه. 3-2

های اجرایی، بر جامعه ی و محدودیتجامعه آماری این پژوهش با توجه به ماهیت اکتشاف
دلیل دانشجویی ساکن یا در حال تحصیل در شهر تهران متمرکز شده است. این گروه به

هایی نظیر پویایی اجتماعی، تردد بالا در فضاهای عمومی شهر، مواجهه مستمر با ویژگی
ای سنجش عنوان یک گروه کانونی مهم برگری بالا، بههای محیطی و سطح تحلیلرسانه

 .های شهری انتخاب شدهای شناختی و انتقادی به پویشواکنش
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ها بوده است. در این روش، پرسشنامه 12گیری در دسترسگیری، نمونهروش نمونه
 203های مختلف شهر تهران توزیع گردید. در مجموع، تعداد در میان دانشجویان دانشگاه

های پرت، های ناقص یا دادهشنامهآوری شد. پس از بررسی و حذف پرسپرسشنامه جمع
سازی معادلات ساختاری مورد های آماری و مدلحجم نمونه نهایی که برای تحلیل

نفر رسید. این حجم نمونه برای اجرای تحلیل عاملی تأییدی  152استفاده قرار گرفت، به 
یابی ( با توجه به تعداد متغیرهای مدل، کافی ارزSEMسازی معادلات ساختاری )و مدل

 (.Hair et al., 2017, pp. 28-30گردد )می

 ها: پرسشنامه ساختاريافتهابزار گردآوري داده. 3-3

برندسازی ها، پرسشنامه استانداردشده است که بر اساس ادبیات نظری داده ابزار گردآوری
( طراحی شده است. رفتاری - عاطفی - مراتب اثرات )شناختیمکان و مدل سلسله

شناختی: جنسیت، سن، ( اطلاعات جمعیت1ها است: نامه شامل این بخشساختار پرسش
میزان  ( مواجهه با پویش:2 ...سطح تحصیلات، منطقه سکونت، سابقه سکونت در تهران و

( 3ها، شده به پیامهای اصلی مواجهه، سطح توجه ادراکمشاهده تبلیغات محیطی، رسانه
 .های رفتاری( واکنش5 های عاطفی و( واکنش4های شناختی، واکنش

 روايي و پايايي ابزار. 3-۴

 :شودهای زیر طی میبرای اطمینان از کیفیت ابزار، گام

های نسخه اولیه پرسشنامه بر اساس ادبیات نظری و مقیاس :روایی صوری و محتوایی
نظران حوزه برندسازی شهری، تی از صاحبأاستاندارد تدوین و سپس در اختیار هی

ها با مفهوم، شفافیت و گیرد تا از نظر تناسب گویهروش تحقیق قرار می ارتباطات و
در توسعه  DeVellis (2016) هایتناسب زبانی بررسی شود. این فرآیند مطابق توصیه

 .شودها انجام میمقیاس

های اصلی، برای هر سازه )شناختی، عاطفی و پس از گردآوری داده :پایایی درونی
شود. مقادیر بالاتر محاسبه می (CR) لفای کرونباخ و پایایی ترکیبیهای آرفتاری( شاخص

 .Hair et al., 2017, pp) شودقبول پایایی در نظر گرفته میعنوان سطح قابلبه 0٫7از 

104-105; Kline, 2016, p. 71.)  
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برای سنجش روایی همگرا، میانگین واریانس  :روایی سازه )همگرا و واگرا(
عنوان به 0٫5بالاتر از  AVE شود و مقداربرای هر سازه محاسبه می (AVE) شدهاستخراج

مقایسه  و لارکر - شود. روایی واگرا نیز با معیار فورنلشواهد مناسب در نظر گرفته می
 ,.Hair et al) شودای آزمون میسازههای بینهر سازه با همبستگی AVE ریشه دوم

2017, pp. 107-113.)  

 هاوتحليل دادههروش تجزي. 3-5

 :شودها در دو سطح انجام میوتحلیل دادهتجزیه

شناختی، میزان های جمعیتشامل بررسی توزیع فراوانی ویژگی :آمار توصیفی. 1
 .ها و متغیرهای اصلی پژوهشمواجهه با پویش، میانگین و انحراف معیار گویه

 :سازیآمار استنباطی و مدل. 2

 تحلیل عاملی تأییدی (CFA)ها )شناختی، بعدی واکنش: برای آزمون ساختار سه
گیری از تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از عاطفی، رفتاری( و بررسی برازش مدل اندازه

  (.Kline, 2016, pp. 190-193) شوداستفاده می LISREL افزارنرم

 یابی معادلات ساختاریمدل (SEM در گام بعد، برای آزمون مدل مفهومی :)
 عاطفی هایواکنش شناختی، هایواکنش پویش، با مواجهه میان روابط شامل -وهش پژ
استفاده  (CB-SEM) ز مدل معادلات ساختاری مبتنی بر کوواریانسا - رفتاری قصد و

به هدف مطالعه که آزمون یک مدل نظری و ساختار علی شود. این انتخاب باتوجهمی
در چنین   CB-SEM برای استفاده از Kline (2016) هایمشخص است، و نیز توصیه

، χ²/df ،CFI ،TLIهای برازش متداول مانند شاخص گیرد.هایی صورت میموقعیت
RMSEA  و SRMR شوندگزارش و تفسیر می. 

  در صورت عدم کفایت مفروضات توزیعی یا پیچیدگی مدل، امکان استفاده از
دسازی شهری اخیر برای تحلیل نیز وجود دارد که در مطالعات برن  PLS-SEMرویکرد 

 ,Hair et al., 2017, pp. 21-23; Siregar) استکار رفته ها بهروابط پیچیده بین سازه

2023, pp. 126-138.)  
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 هاوتحليل دادههاي پژوهش و تجزيهيافته. ۴

گردد. هدف این شده ارائه میهای گردآوریدر این بخش، نتایج حاصل از تحلیل داده
تهران »به پرسش اصلی پژوهش مبنی بر سنجش میزان اثربخشی پویش  فصل، پاسخ

ها در دو وتحلیل دادهدر ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری است. تجزیه« داشتنیدوست
 .سازی معادلات ساختاری( انجام پذیرفته استسطح آمار توصیفی و استنباطی )مدل

 ۱3ايخ مواجهه و شکاف دسترسي رسانهتحليل نر. ۱-۴
خستین گام در ارزیابی اثربخشی یک پویش ارتباطات شهری، سنجش میزان نفوذ پیام ن

ین دهنده یک چالش بنیادهای توصیفی این پژوهش نشاندر میان جامعه هدف است. یافته
 203است. از مجموع  ، یعنی مرحله مواجهه«مراتب اثراتسلسله»در لایه ابتداییِ 

رغم درصد( اظهار داشتند که علی 25.1نفر )معادل  51دهنده در جامعه دانشجویی، پاسخ
ها یا یک از المانهای دانشگاهی، با هیچحضور مستمر در فضاهای شهری و محیط

 اند.مواجه نشده« داشتنیتهران دوست»های پویش پیام
های اجتماعی در در میان قشر دانشجو که از پویاترین گروه« عدم مواجهه»این نرخ 

 تند، حامل دو پیامد تحلیلی مهم در حوزه مدیریت برند شهر است:تردد شهری هس
نقطه »چهارم از مخاطبان هدف در ای: باقی ماندن یکریزی رسانه. شکاف در برنامه1
« نقصان پوشش»ای و پدیده دهنده توزیع نامتوازن ابزارهای رسانهتبلیغاتی، نشان« کور

تقال پیام با الگوهای رفتاری و مسیرهای تردد های اناست. انتخاب نقاط استقرار یا کانال
 این قشر همپوشانی کامل نداشته است.

های پرتراکم بصری، درصدی عدم مشاهده در محیط 25. عدم جلب توجه: نرخ 2
در میان « نابینایی بنری»های متمایزساز یا بروز پدیده تواند ناشی از ضعف در ویژگیمی

 قشر نخبگانی باشد.
های های شناختی، عاطفی و رفتاری در بخشهای مربوط به واکنشتحلیل بر این اساس،

شود که مرحله نخست نفر( انجام می 152درصد از نمونه ) 74.۹بعد، صرفاً بر روی 
 اند.)مواجهه( را پشت سر گذاشته
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 هاي اثرگذارهاي مواجهه و رسانهتحليل کانال. ۴-2
ماهیتی به شدت محیطی « داشتنیران دوستته»دهد که پویش تحلیل نقاط تماس نشان می
درصدی، ابزار  ۹7.3با نفوذ « بدنه اتوبوس»، رسانه (3شماره )داشته است. مطابق جدول 

 غالب پویش بوده است.
 (N=152اي در نمونه معتبر )هاي رسانهميزان نفوذ کانال (:3)جدول 

 درصد نفوذ در نمونه معتبر تعداد مشاهده ایکانال رسانه
 ٪۹7.3 148 ها و حمل و نقل عمومیه اتوبوسبدن

 ٪74.3 113 بیلبوردها و بنرهای شهری
 ٪64.5 ۹8 های موقت و حجمی شهریاِلمان

 ٪30.3 46 تلویزیون )صدا و سیما(
 ٪13.2 20 های اجتماعی و فضای مجازیشبکه

 هاي پژوهشيافته منبع:

از ظرفیت بیلبوردهای متحرک است.  دهنده استفاده مناسبنفوذ بالای رسانه اتوبوس نشان
ای که درصد( در میان جامعه 13.2های اجتماعی )با این حال، نفوذ بسیار پایین شبکه

شود، یک ناهماهنگی استراتژیک ای آن در فضای دیجیتال تعریف میزیست اصلی رسانه
ا تبیین ای رای از اتلاف پوشش رسانهسازد و بخش عمدهدر انتخاب ابزار را آشکار می

 کند.می

 شناختي نمونه معتبرهاي جمعيتويژگي. ۴-3
های شناختی و عاطفی آنان ضروری دهندگان برای تفسیر واکنشدرک پروفایل پاسخ

 است.
 (N=152شناختي وارد شده به تحليل اثرات )هاي جمعيتويژگي (:۴)جدول 

 درصد فراوانی بندیطبقه متغیر

 جنسیت
 ٪77.6 118 مرد
 ٪22.4 34 زن

 سن
سال / انحراف معیار:  25.18)میانگین: 

6.2۹) 
- - 

 سطح تحصیلات
 ٪46.1 70 کارشناسی / دانشجو

 ٪38.1 58 کارشناسی ارشد
 ٪15.8 24 دکتری تخصصی
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 هاي پژوهش: يافتهمنبع

درصد دانشجویان تحصیلات تکمیلی )ارشد و دکتری( در نمونه،  50حضور بیش از 
 کند.و نگاه انتقادی در جامعه مورد مطالعه را تأیید می گریسطح بالای تحلیل

 مراتب اثرات(گانه اثربخشي )سلسلهتحليل توصيفي ابعاد سه. ۴-۴
ای درجهها بر مبنای طیف پنجگانه، میانگین سازههای سهبرای سنجش وضعیت واکنش

( (1شماره )ودار نمها ): خیلی زیاد( محاسبه گردید. بررسی داده5: خیلی کم تا 1لیکرت )
 حاکی از یک روند نزولی معنادار در گذار از شناخت به رفتار است.

 (N=152هاي اصلي پژوهش )سازه واريانس و انحراف معيارتحليل  (:5)جدول 
 انحراف معیار واریانس سازه اصلی
 0.81 0.۹5 یواکنش شناخت

 0.76 1 واکنش عاطفی
 0.74 0.۹4 واکنش رفتاری

 هاي پژوهشيافته منبع:
 (N=152« )داشتنيتهران دوست»گانه به پويش هاي سهميانگين نمرات واکنش (:۱نمودار )

 
 هاي پژوهشيافته منبع:

های گانه با استناد به میانگین گویهتر در ادامه هر یک از ابعاد سهبه منظور درک عمیق
 ست:( مورد واکاوی قرار گرفته ا(5شماره )مربوطه )مندرج در جدول 

 



 57و ديگران                                     شهريارعزيزي /... «داشتنيتهران دوست»ارزيابي اثربخشي پويش  

 بعد شناختي. ۴-۴-۱
دهد که پویش در انتقال است. تحلیل جزئیات نشان می 2.53عد برابر با میانگین کل این ب

بوده است. بیشترین نمره در این « افزارینرم»های تر از پیامموفق« افزاریسخت»های پیام
های اخیر و آشنایی با پیشرفت( 2.۹6بخش مربوط به ادراک انطباق محتوا با واقعیت )

( 2.11که کمترین نمره مربوط به دانش تاریخی و فرهنگی )است، درحالی( 2.۹2شهر )
دهد که تصویر برند تهران در ذهن دانشجویان همچنان به سمت است. این امر نشان می

 «.شهر فرهنگی معنادار»متمایل است تا یک « شهر مدرنکلان»یک 

 بعد عاطفي. ۴-۴-2
شناختی دارد. نمره  بعدتر از ، وضعیتی مشابه و اندکی ضعیف2.42بعد عاطفی با میانگین 

دهد که پویش توانسته است نشان می« بهبود احساس کلی نسبت به تهران»برای  2.۹6
در مخاطب ایجاد کند؛ اما در تحریک متغیرهای  نوعی نگرش خنثی متمایل به مثبت

( کمتر موفق 2.11« )اجتماعی همبستگی»ویژه ( و به2.56« )غرور مدنی»تر نظیر عمیق
ارتباطات »گیری دهنده شکلبوده است. از منظر برندسازی مکان، این وضعیت نشان

 های بنیادین دلبستگی مکانی نفوذ نکرده است.است که به لایه« سطحی

 بعد رفتاري. ۴-۴-3
ها حاکی از آن است که ( است. یافته2.10عد )ین میانگین نمرات مربوط به این بترپایین

ایجاد « کنشگر داوطلب»یا « سفیر برند»پویش نتوانسته انگیزه کافی برای تبدیل دانشجو به 
دهد که این قشر نخبگانی، با وجود برای گویه ترغیب دیگران نشان می 1.76کند. نمره 

های ارائه شده در اع از ارزشها یا دفمشاهده گسترده تبلیغات، تمایلی به بازنشر پیام
 پویش ندارند.
 (N=152هاي پرسشنامه )گويي به تمامي گويهميانگين وضعيت پاسخ (:6)جدول 

 وضعیت ارزیابی میانگین شاخص )مضمون گویه( بعد ردیف
 ضعیف 2.28 آگاهی از اهمیت پایتخت و شناخت شهر شناختی 1
 ضعیف 2.11 شناخت از تاریخ و فرهنگ تهران شناختی 2
 ضعیف تا متوسط 2.37 های ماندگارآشنایی با مفاخر و چهره شناختی 3
 متوسط 2.۹2 های اخیر شهرآشنایی با پیشرفت شناختی 4
 متوسط 2.۹6 ادراک انطباق محتوای پویش با واقعیت شناختی 5
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 وضعیت ارزیابی میانگین شاخص )مضمون گویه( بعد ردیف

 رتبه اول 2.53 میانگین کل بعد شناختی

 متوسط 2.۹6 بهبود احساس کلی نسبت به تهران عاطفی 1
 ضعیف 2.03 تمایل به گفتگو درباره پویش با دیگران عاطفی 2
 متوسط 2.56 ایجاد حس غرور و افتخار مدنی عاطفی 3
 ضعیف 2.11 احساس همبستگی با همشهریان عاطفی 4

 رتبه دوم 2.42 میانگین کل بعد عاطفی

 متوسط 2.50 مندی و توجه به معضلات شهردغدغه رفتاری 1
 ضعیف 2.28 انگیزه برای مشارکت در بهبود وضع شهر رفتاری 2
 خیلی ضعیف 1.84 در قبال شهر انجام کارهای داوطلبانه رفتاری 3
 خیلی ضعیف 1.76 ترغیب دیگران به کارهای داوطلبانه رفتاری 4

 رتبه سوم 2.10 میانگین کل بعد رفتاری

 هاي پژوهشيافته منبع:

 (CFA & SEMاختاري )گيري و سارزيابي مدل اندازه. ۴-5

مکنون  یرهایمتغ انیروابط م یپژوهش و بررس یآزمون مدل نظر یپژوهش، برا نیدر ا
شهروندان،  یهابر واکنش «یداشتنتهران دوست» شیپو یاثربخش زانی)پنهان( و سنجش م

( با Structural Equation Modeling - SEM) یمعادلات ساختار یابیمدل کردیاز رو
 یابیارز»شامل  یدر دو مرحله اصل یلیتحل ندیفرآ نیاستفاده شد. ا LISRELافزار نرم

 «یمدل ساختار یابیارز»( و سپس CFA) یدییتأ یعامل لیتحل قیاز طر «یریگمدل اندازه
 .رفتیانجام پذ( ریمس لیتحل)

 پايايي و روايي. ۴-5-۱

د. نتایج مندرج سنجی ابزار پژوهش بررسی شهای روانها، ویژگیپیش از آزمون فرضیه
ها دارای آلفای کرونباخ و پایایی دهد که تمامی سازهنشان می (7شماره )در جدول 

دهنده پایایی درونی مطلوب است. همچنین، هستند که نشان 0.70بالای  (CR) ترکیبی
 0.50 برای تمامی متغیرها بزرگتر از (AVE) شدهشاخص میانگین واریانس استخراج

 .است دکننده روایی همگراییأبرآورد شد که ت
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 گيريهاي پايايي و برازش مدل اندازهشاخص (:7)جدول 

 متغیر مکنون
تعداد 
 گویه

آلفای 
 کرونباخ

پایایی ترکیبی 
(CR) 

شده واریانس استخراج
(AVE) 

واکنش 
 شناختی

5 0.85۹ 0.871 0.583 

 0.611 0.862 0.847 4 واکنش عاطفی
 0.65۹ 0.885 0.870 4 واکنش رفتاری

 افزارهاي پژوهش حاضر برگرفته از خروجی نرميافته منبع:

 ها و تحليل مسيرآزمون فرضيه. ۴-5-2
χ²/dfمقادیر برازش کلی مدل ) = 2.41, CFI = 0.93 .RMSEA = 0.068 در دامنه )

های تجربی هستند. نتایج تحلیل مجاز قرار داشته و حاکی از انطباق مطلوب مدل با داده
 ارائه شده است. (8شماره )در جدول مسیر روابط علی 

 هاي پژوهش )تحليل مسير(نتايج آزمون فرضيه (:8)جدول 

 مسیر علی در مدل ساختاری فرضیه
ضریب مسیر 

(β) 
آماره تی 

(t) 
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 اول
 واکنش ←واکنش شناختی 
 عاطفی

0.68 7.45 0.001>p تأیید 

 دوم
 واکنش ←واکنش عاطفی 

 رفتاری
0.61 6.28 0.001>p تأیید 

 سوم
 واکنش ←واکنش شناختی 
 رفتاری

0.24 2.15 0.05>p تأیید 

 افزارهاي پژوهش حاضر برگرفته از خروجی نرميافته منبع:

 تفسير نتايج تحليل مسير. ۴-5-3

دهد که واکنش شناختی : نتایج نشان میعاطفی( واکنش ←واکنش شناختی فرضیه اول )
تأثیر مثبت و معناداری بر واکنش عاطفی آنها « داشتنیوستتهران د»شهروندان به پویش 

دهنده آن است که هرچه سطح آگاهی و ادراک دارد. این ضریب مسیر قوی نشان
شهروندان از محتوای پویش افزایش یابد، به همان نسبت دلبستگی و احساسات مثبت 
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با قدرت بالا تأیید  شود. این فرضیهها نسبت به تهران )واکنش عاطفی( نیز تقویت میآن
 شد.

 (8شماره )طور که در جدول : همانرفتاری( واکنش ←واکنش عاطفی فرضیه دوم )
شود، واکنش عاطفی شهروندان نیز به طور مثبت و معناداری بر واکنش رفتاری مشاهده می

دهد که احساسات مثبت و دلبستگی عاطفی به گذارد. این یافته نشان میآنها تأثیر می
محرک قدرتمندی برای بروز رفتارهای مدنی مثبت و مشارکت فعال در شهر است. شهر، 

 این فرضیه نیز به طور قاطع تأیید شد.
ها نشان داد که واکنش رفتاری(: یافته واکنش ←واکنش شناختی فرضیه سوم )

طور مستقیم نیز تأثیر مثبت و معناداری بر واکنش رفتاری دارد. با این حال، شناختی به
ای کمتر از ضرایب طور قابل ملاحظه( به0.24یب مسیر مستقیم شناخت به رفتار )ضر

مسیرهای شامل متغیر عاطفی است. این موضوع حاکی از آن است که صرف آگاهی و 
طور مستقیم تا حدودی بر رفتار تأثیر بگذارد، اما تأثیر تواند بهدانش )شناخت( هرچند می

تنهایی توان تحریک رفتاری انتقال اطلاعات بهقع آن به تنهایی محدود است. در وا
عبور کند تا به « عواطف»بخشی لزوماً باید از مجرای دانشجویان را ندارد و این آگاهی

 کنش مدنی منجر شود.

 هابحث و تفسير نهايي يافته. 5

در فرآیند برندسازی شهر « شکاف تجربه»ها از بروز پدیده جانبه دادهوتحلیل همهتجزیه
کند که معماری ذهنی مخاطبان دارد. از یک سو، مدل ساختاری اثبات میتهران پرده برمی

کند. اما از سوی دیگر، افت پیروی می (رفتار←عاطفه←تشناخ)درستی از الگوی به
محرک دهد که محتوای پویش نتوانسته است معنادار نمرات در آمار توصیفی نشان می

 ین الگو را تا انتها تأمین کند.به حرکت درآوردن ا شناختیروان
اند، های پویش را در سطح شهر مشاهده و به لحاظ شناختی درک کردهدانشجویان پیام

های عینی و تجربه زیسته روزمره، انگیزه ها با چالشاما به دلیل تضاد احتمالی این پیام
اگرچه « تنیداشتهران دوست»اقدام رفتاری در آنها مسدود شده است. در مجموع، پویش 

در لایه نفوذ رسانه محیطی موفقیت نسبی داشته، اما در عبور دادن مخاطب نخبگانی از 
مراحل احساسی به کنشگری فعال با چالش مواجه بوده است. این نتایج بر ضرورت گذر 
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در مدیریت برند شهری تأکید « محورتجربه»به راهبردهای « محورتبلیغات»از رویکردهای 
 ورزد.می

 گيريو نتيجه بحث

اگرچه از نظر میزان « داشتنیتهران دوست»های این پژوهش نشان داد که پویش یافته
ویژه در بستر تبلیغات محیطی، به سطح قابل قبولی از نفوذ در میان ای، بهمواجهه رسانه

تر اثرگذاری )ابعاد عاطفی های عمیقشهروندان دست یافته است، اما این موفقیت در لایه
و « دسترسی به پیام»فتاری( تداوم نیافته است. نتایج حاکی از نوعی ناهماهنگی میان و ر

در ذهن مخاطبان است. در پاسخ به دغدغه پژوهشگرانی نظیر فلورک « سازی آندرونی»
( مبنی بر اینکه ارزیابی 2015موراوسکا ) - ( و هرزنیاک و اندرس2021و همکاران )

سطحی )مانند تعداد بیلبوردها( محدود شود، این پژوهش های برندسازی نباید به خروجی
سنجید و نشان داد که موفقیت در « پیامدها و اثرات عمیق نگرشی»اثربخشی را در لایه 

 ای لزوماً به معنای موفقیت در پیامدهای رفتاری نیست.های رسانهخروجی

های تر از واکنشهای شناختی بالاها نشان داد که میانگین واکنشتحلیل توصیفی داده
عاطفی و رفتاری است. این روند نزولی بیانگر آن است که پویش مورد مطالعه در عین 

تر نگرش و کنش با بخشی، در عبور دادن مخاطب به سطوح عمیققوت در آگاهی
همخوانی « مراتب اثراتسلسله»محدودیت مواجه بوده است. این یافته با چارچوب نظری 

که توقف زنجیره تأثیرگذاری در سطوح اولیه و میانی، مانع از تحقق  دهددارد و نشان می
 اهداف نهایی شده است.

کند. خوبی تقویت مینتایج تحلیل مدل معادلات ساختاری نیز این تفسیر را به
( 6۹–68، صص. 13۹3، قاسمی و بردبار)برخلاف برخی مطالعات پیشین داخلی نظیر 

مدل »اند، استفاده از ی اثربخشی تبلیغات استفاده کردهبرای ارزیاب AIDA که از مدل خطی
تر ابعاد شناختی، در پژوهش حاضر امکان تفکیک دقیق« مراتب اثراتبعدی سلسلهسه

دهد که تأثیر واکنش بررسی ضرایب مسیر نشان می  .عاطفی و رفتاری را فراهم کرده است
واکنش عاطفی بر رفتاری  ( و تأثیرβ=0.68\beta = 0.68β=0.68شناختی بر عاطفی )

(β=0.61\beta = 0.61β=0.61بسیار قوی ) تر از مسیر مستقیم شناخت به رفتار
(β=0.24\beta = 0.24β=0.24است. این تفاوت معنادار اثبات می ) نقش « عاطفه»کند که
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ای که کاملاً در کند؛ یافتهای کلیدی و حیاتی در تبدیل آگاهی به کنش ایفا میواسطه
( است که بر اهمیت 2010( و کوان و وگت )2014ی مطالعات زنکر و روتر )راستا

دهی به رفتار حمایتی شهروندان تأکید دلبستگی مکانی و پیوندهای احساسی در شکل
 اند.داشته

دهد ویژه رفتاری نشان میهای عاطفی و بهبا این حال، پایین بودن سطح نهایی واکنش
تر تجربه های عمیقطور مؤثر به لایهنتوانسته است به« داشتنیتهران دوست»که پویش 

تبیین « شکاف تجربه»توان در قالب نوعی زیسته شهروندان نفوذ کند. این وضعیت را می
شده در پویش، اگرچه از نظر شناختی قابل درک بودند، های ارائهکرد؛ بدین معنا که پیام

پوشانی کامل ندگی در شهر تهران هماما با ادراکات و تجربیات روزمره شهروندان از ز
گیری پیوند عاطفی پایدار شده است. این تفسیر اند و این ناهماهنگی مانع از شکلنداشته
دهند ارتباطات ( کاملاً همسو است که نشان می2014های براون و همکاران )با یافته

محدودی بر تصویر بازاریابی در صورت فقدان پشتوانه در تجربه واقعی شهر، تأثیر بسیار 
های ارتباطی نیازمند پشتیبانی از سوی بهبودهای برند دارند. در چنین شرایطی، پویش

( 1404طور که عزیزی، نعمتی و آقاهادی )عینی در کیفیت زندگی شهری هستند. همان
تواند شخصیت برند را در ذهن تنهایی نمیکنند، یک تبلیغ خلاقانه بهنیز بیان می

سازد؛ بلکه این هماهنگی و یکپارچگی واقعیت با پیام است که شخصیتی کننده بمصرف
 کند.منسجم برای برند خلق می

های های ارتباطی نشان داد که تمرکز اصلی پویش بر رسانهاز سوی دیگر، تحلیل کانال
های اجتماعی، محدود بوده است. ویژه شبکههای دیجیتال، بهمحیطی بوده و سهم رسانه

ویژه قشر ای مخاطبان )بههنگی میان انتخاب رسانه و الگوی مصرف رسانهاین ناهما
شود و تر ارزیابی میدانشجو(، از دیگر عوامل افت اثربخشی پویش در سطوح عمیق

 سازد.اهمیت اتخاذ رویکردی یکپارچه و چندکاناله را برجسته می
بر اساس گستره  توان صرفاًهای برندسازی شهری را نمیدر مجموع، اثربخشی پویش

ها ارزیابی کرد؛ معیار اصلی، توانایی آنها در ایجاد تغییرات هماهنگ در ابعاد انتشار پیام
اگرچه در سطح « داشتنیتهران دوست»شناختی، عاطفی و رفتاری است. پویش 

رو بخشی موفق عمل کرده، اما در تبدیل این آگاهی به مشارکت فعال با چالش روبهآگاهی
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کند که گیری میبر این اساس، پژوهش حاضر با ارائه شواهد تجربی نتیجه بوده است.
موفقیت مدیریت شهری در این حوزه، در گرو گذار استراتژیک از رویکردهای 

است؛ رویکردی که در آن، « محورتجربه»به حکمرانی و ارتباطات « محورتبلیغات»
زتابی صادقانه از تجربه زیسته شوند، بلکه باهای ارتباطی جایگزین واقعیت نمیپیام

گیری پیوندهای عاطفی عمیق و کنشگری فعال شهروندان بوده و زمینه را برای شکل
 آورند.فراهم می

 هاي پژوهشمحدوديت
 ییهاتیبا محدود ،یدر حوزه علوم اجتماع یمطالعات تجرب ریهمانند سا زیپژوهش ن نیا

 .ردیمورد توجه قرار گ دینها باآ میو تعم جینتا ریمواجه بوده است که در تفس
 نیا یهاو نمونه مورد مطالعه است. داده یمربوط به جامعه آمار تیمحدود نخست،

 ییهایژگیو لیدلکه به یشده است؛ گروه یگردآور ییجامعه دانشجو انیپژوهش از م
ممکن  تر،یانتقاد یهابه اطلاعات و نگرش شتریب یبالاتر، دسترس لاتیسطح تحص رینظ
به  جینتا میتعم رو،نینشان دهند. از ا یاقشار شهروند ریسامتفاوت از  ییهات واکنشاس

 یهاگروه انیدر م یبررس ازمندیو ن ردیصورت گ اطیبا احت دیشهر تهران با تیکل جمع
 .تر استمتنوع یتیجمع

 نی. در ادیآیشمار ممهم به یهاتیاز محدود گرید یکیپژوهش  یمقطع تیماه دوم،
اند؛ شده یگردآور شیپو یمشخص و پس از اجرا یبازه زمان کیها در ه، دادهمطالع
و  یجیتدر یندیفرآ ،یشهروند یها و رفتارهانگرش رییو تغ یریگکه شکلیدرحال
در طول زمان و سنجش اثرات  راتییتغ ییایپو یامکان بررس ن،یرابر است. بنابزمان

 .تپژوهش فراهم نبوده اس نیدر ا شیبلندمدت پو
 یخوداظهار یهاپژوهش به داده یاستفاده از ابزار پرسشنامه و اتکا سوم،

 ایمطلوب  یاجتماع یهابه پاسخ لیمانند تما ییهایریبا سوگ تواندیدهندگان، مپاسخ
دهندگان آنچه پاسخ انیم یاممکن است فاصله گر،یعبارت دادراک همراه باشد. به یخطا

 .وجود داشته باشد یشهر یدر بستر زندگ هاآن یاند و رفتار واقعکرده اظهار
شهروندان  «یذهن یهاواکنش»و « ادراکات»پژوهش عمدتا بر سنجش  نیا چهارم،

 تیفیشهروندان از ک ستهیتجربه ز میمستق یابیمتمرکز بوده و امکان ارز شینسبت به پو
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گونه که است که، همان یدرحال نیفراهم نبوده است. ا یفضاها و خدمات شهر یواقع
شدت متأثر از تجربه شده، ادراکات شهروندان به دیتأک زیمکان ن یبرندساز اتیدر ادب

 .آنان از شهر است ینیع
 یشهر یهاشیپو یدر سنجش اثربخش به چالش انتساب گرید تیمحدود پنجم،

طور همزمان بر نگرش و رفتار به یمتعدد یرهایمتغ ،یشهر دهیچیپ طی. در محگرددیبازم
 ریخاص از سا یارتباط شیپو کیاز  یاثرات ناش قیدق کیدان اثرگذارند و تفکشهرون

 .ستین ریپذطور کامل امکانبه ،یو اجتماع یاقتصاد ،یانهیعوامل زم
مشخص  شیپو کیپژوهش در بستر خاص شهر تهران و در چارچوب  نیا ت،ینها در

شهر، کلان کیعنوان بهتهران  یو کالبد یاجتماع ،یفرهنگ یهایژگیانجام شده است. و
 میتعم رو،نیباشد؛ ازا رگذاریتأث شیپو یهاامیپ ریو تفس افتیممکن است بر نحوه در

و انجام مطالعات  اطیاحت ازمندیمتفاوت، ن ییایجغراف یهانهیزم ایشهرها  ریبه سا هاافتهی
 است. یلیتکم

 هاي آتيپيشنهادها براي پژوهش
 یبرا یمتعدد یرهایشده، مسمطرح یهاتیش و محدودپژوه نیا یهاافتهیبه  توجه با

 .است شنهادیقابل پ یشهر یبرندساز یهاشیپو یابیدر حوزه ارز ندهیمطالعات آ توسعه
مطالعات  شودیم شنهادیپ ،ییپژوهش بر جامعه دانشجو نیبه تمرکز اباتوجه نخست،

 ،یو اجتماع یشغل ،یسن مختلف یهاتر، شامل گروهمتنوع یهااز نمونه یریگبا بهره یآت
بپردازند.  یشهر یهاشیشهروندان نسبت به پو یو رفتار یادراک یهاتفاوت یبه بررس

 یراهبردها یمخاطبان و طراح یاز ناهمگون ترقیبه درک دق تواندیم یکردیرو نیچن
 .متناسب با هر گروه کمک کند یارتباط

 یطول یهاانجام پژوهش ،یمطالعات مقطع یهاتیمنظور غلبه بر محدود به دوم،
 یزمان یهاشهروندان را در بازه یو رفتار ینگرش راتییتا بتوان تغ شودیم شنهادیپ

امر  نیقرار داد. ا یمورد بررس هاشیپو یو پس از اجرا نیح ش،یمختلف و در مراحل پ
 .را فراهم خواهد ساخت یشهر یهاشیپو یو واقع داریپاامکان سنجش اثرات 

 ستهیو تجربه ز شیپو یهاامیپ انیبه شواهد مربوط به وجود فاصله مباتوجه سوم،
و  یکانون یهاگروه ق،یعم یهامصاحبه رینظ یفیک یکردهایشهروندان، استفاده از رو
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برند  یهاامیپ یو بازمعناساز ریاز نحوه تفس ترقیبه فهم عم تواندینگارانه ممطالعات مردم
تر ادراک پنهان یهاهیلا توانندینوع مطالعات م نیتوسط شهروندان کمک کند. ا یشهر

 .هستند، آشکار سازند ییکمتر قابل شناسا یکم یهاشیمایو احساس را که در پ
و  یانجیم یرهاینقش متغ یبه بررس یآت یهاپژوهش شودیم شنهادیپ چهارم،

ماد به اعت رینظ ییرهایبپردازند. متغ یشهر یهاشیپو یرگذاریتأث ندیدر فرآ گرلیتعد
مشارکت  زانیو م یعموم یفضاها تیفیک ،یاز خدمات شهر تیرضا ،یشهر تیریمد

 یعاطف یهاو واکنش شیمواجهه با پو انیمرابطه  فیتضع ای تیدر تقو توانندیم یاجتماع
 .کنند فایا یاکنندهنیینقش تع یو رفتار

 یهارسانه در بخش نسبی پژوهش در خصوص ضعف نیا یهاافتهیبه  توجه با پنجم،
در  یتعامل یو بسترها یاجتماع یهابا تمرکز بر نقش شبکه یانجام مطالعات تال،یجید

و  دینحوه مشارکت فعال شهروندان در تول ی. بررسشودیم شنهادیپ یشهر یبرندساز
 .دیمحور بگشاشهروند یهاشیدر فهم پو یدیجد یهاافق تواندیم بازنشر محتوا

 یشهر یهاشیپو انیم ایمختلف  یشهرها انیم یاسهیمقاانجام مطالعات  ت،ینها در
 یریپذمیبه تعم تواندیمحور( مدر برابر تجربه محورغاتیمتفاوت )تبل یکردهایبا رو

 نیمکان کمک کند. چن یدر حوزه برندساز ینظر یهاو توسعه چارچوب هاافتهی
را  یبرند شهر تیریو قابل اقتباس در مد وفقم یالگوها ییامکان شناسا ییهاپژوهش

 فراهم خواهند ساخت.

 پيشنهادهاي کاربردي
 رانیو مد گذاراناستیس یبرا یمهم یکاربرد یهادلالت یپژوهش حاو نیا یهاافتهی

از آنکه  شیها، بدلالت نیمکان است. ا یبرندساز یهاشیپو یو اجرا یدر طراح یشهر
 .دارند دیتأک «شیپو یمنطق طراح در یبازنگر»باشند، بر  «غاتیحجم تبل شیافزا»ناظر بر 

 یادر سطح مواجهه رسانه «یداشتنتهران دوست» شینشان داد که پو جینتا نخست،
 یو کنش رفتار یعاطف یریمواجهه به درگ نیا لیداشته، اما در تبد یعملکرد قابل قبول

 ،یآت یهاشیپو یکه در طراح شودیم شنهادیاساس، پ نیبا چالش مواجه بوده است. بر ا
 انی. به بابدی رییتغ« تجربه مخاطب یفیک قیتعم»به  «هارسانه یگسترش کم»تمرکز از 
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شهروندان  ستهیشوند که بتوانند با تجربه ز یطراح یاگونهبه دیبا یارتباط یهاامیپ گر،ید
 .ابندیارتقا  یاحساس یرسازیصرف، به سطح درگ یرسانراستا شده و از سطح اطلاعهم

است که  یدر مدل پژوهش، ضرور یعاطف بعد یدیکل یانقش واسطه بهباتوجه دوم،
احساس تعلق، غرور و  زانندهیبه عناصر برانگ یاژهیتوجه و ش،یپو یهاامیپ نیدر تدو
 ییشهروندان، بازنما یواقع یهاتیمعطوف شود. استفاده از روا یاجتماع یهمبستگ
کمک  بعد نیا تیبه تقو تواندیم یملموس شهر اتیو تمرکز بر تجرب ستهیز یهاداستان
را فراهم  «داریپا یعاطف یوندهایپ»به  «یارتباطات سطح»امکان عبور از  کرد،یرو نیکند. ا

 .آوردیم
 یشهر یهاشیپو یکه اثربخش دهدینشان م« شکاف تجربه»مربوط به  یهاافتهی سوم،

 هیتوص رو،نیاست. ازاشهر  ینیع یهاتیبا واقع هاامیانطباق پ زانیشدت وابسته به مبه
 یشهر ییاجرا یهااستیصورت مستقل و جدا از سبه یارتباط یهاشیکه پو شودیم

 ،یعموم یفضاها تیفیدر بهبود ک یبا اقدامات واقع ینشوند، بلکه در هماهنگ یطراح
 یشهر یبرندساز گر،یعبارت دو تجربه روزمره شهروندان اجرا گردند. به یخدمات شهر

 کیشود، نه صرفاً  یتلق یشهر یحکمران کپارچهیراهبرد  کیاز  ین بخشعنوابه دیبا
 .یغاتیتبل تیفعال

بوده و حضور  یطیمح یهابر رسانه شیپو ینشان داد که تمرکز اصل جینتا چهارم،
مصرف  یبه الگومحدود است. باتوجه اریبس یاجتماع یهاو شبکه تالیجید یدر بسترها

 یهاشیپو یکه در طراح شودیم شنهادیپ ،ییجامعه دانشجو ژهیونسل جوان و به یارسانه
 یطور جدبه یتعامل یهااتخاذ شود و نقش رسانه کپارچهیچندکاناله و  یکردیرو ،یآت

و  یمشارکت یهانیکاربرمحور، کمپ یمحتوا دیتول تیگردد. استفاده از ظرف تیتقو
 قیاز طر امیگسترش پ مخاطبان و یریدرگ شیبه افزا تواندیم تالیجید یهاپلتفرم
 .کمک کند یاجتماع یهاشبکه

 یهاشیکه پو شودیم شنهادیپ ،یرفتار بعدشده در به ضعف مشاهدهباتوجه پنجم،
کنش  لیتسه یبرا یمشخص یفراتر رفته و سازوکارها «یبخش یآگاه»از سطح  یشهر

 یهامشارکت )مانند برنامه یبرا یواقع یهافرصت جادیکنند. ا یطراح یشهروند
نگرش مثبت به  لیبه تبد تواندی( ممحورهو ابتکارات محل یمحل یدادهایداوطلبانه، رو
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انجام و اقدامات قابل شیپو یهاامیپ انیم وندیراستا، پ نیکمک کند. در ا یرفتار عمل
 .برخوردار است ییبالا تیتوسط شهروندان، از اهم

مطالعات  ،یشهر یهاشیگسترده پو یاز اجرا شیکه پ شودیم شنهادیپ ششم،
تا امکان اصلاح  ردیدر دستور کار قرار گ مستمر در طول اجرا یهایابیو ارز آزمونشیپ

از اتلاف  تواندیم کردیرو نیمخاطبان فراهم شود. ا یراهبردها بر اساس بازخورد واقع
 .کند یریاثر جلوگکم یمنابع و تداوم راهبردها

 «امیبر پ یمبتن یبرندساز»از  کردیرو رییتغ پژوهش بر ضرورت نیا جینتا ت،ینها در
 یشهر یهاشیپو تیچارچوب، موفق نیدارد. در ا دیتأک« بر تجربه یمبتن یبرندساز»به 

شهر باشند و  یصادقانه از تجربه واقع یبازتاب ،یارتباط یهاامیکه پ شودیمحقق م یزمان
شهر  یباور براعنادار و قابلم یتیهو یریگبا شهروندان، به شکل ربتوانند در تعامل مستم

 منجر شوند.

 هايادداشت
1. Hierarchy of Effects 

2. Awareness 
3. Knowledge 
4. Liking 
5. Preference 
6. Conviction 
7 Purchase 
8. Realm of thoughts 
9. Realm of emotions 
10. Realm of motives 
11. Cross-sectional 

12. Convenience Sampling 
13. Media Reach Analysis 
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