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Introduction
Over the past two decades, city branding has emerged as a critical strategic tool for 
urban competitiveness, enabling cities to attract tourists, capital, and human 

resources. Given the increasing competition in the tourism industry, cities must 

identify and reinforce their unique identities. This study focuses on Isfahan, a 
globally renowned historical city known as “Half the World,” and aims to extract its 

urban brand concept through the lens of tourists’ perceptions as reflected in social 

media data. Leveraging Instagram hashtags and user-generated content, the research 

employs Social Network Analysis and Semantic Network Analysis to map the 
conceptual structure of Isfahan’s brand. This innovative methodology reveals key 

themes, clusters, and semantic relationships that shape the city’s image in the digital 

public sphere. The findings not only address the theoretical gap in localized urban 
branding studies in Iran but also offer practical, data-driven insights for 

policymakers to design culturally grounded, audience-aware branding strategies that 

enhance Isfahan’s global positioning and sustainable tourism development.

Research Question 
How can a semantic map of the urban brand of Isfahan be extracted from tourists’ 

perspectives using social media data, particularly Instagram hashtags?
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Literature Review
Urban branding has evolved as a multidimensional strategy to position cities 

competitively in the global arena, particularly since the 1990s (Ashworth & Voogd, 

1990). It extends beyond traditional marketing by integrating place identity, cultural 

heritage, and stakeholder perceptions to construct a distinctive and attractive urban 
image (Kavaratzis & Ashworth, 2006; Ma et al., 2021). Unlike corporate branding, 

city branding is inherently complex due to its dependence on governance structures, 

diverse audiences including residents, tourists, and investors, and the challenge of 
maintaining coherent messaging across institutions (Braun, 2018; Kavaratzis, 2004). 

Scholars emphasize that successful urban branding requires long-term vision, 

cultural authenticity, and alignment with place-based development goals (Oliveira, 

2015; Dinnie, 2011). 
This study builds upon three theoretical pillars: (1) Urban Branding Theory (Anholt, 

2007), which frames a city’s brand as a constellation of mental images and lived 

experiences; (2) Social Network Analysis (Wasserman & Faust, 1998), applied here 
to map hashtag co-occurrences on Instagram as proxies for public perception; and 

(3) Semantic Network Analysis (Sevin, 2014), used to visualize and interpret 

conceptual relationships among brand elements.

Materials and Methods
This applied, field-based research adopts a survey approach to extract the semantic 

structure of Isfahan’s urban brand through social media data. Instagram was selected 
as the primary data source due to its visual appeal and popularity in Iran. The 

hashtag #Isfahan was queried, resulting in approximately 100,000 posts. After 

filtering out irrelevant content, 87,447 posts remained for analysis. Hashtags from 
each post were extracted, cleaned, and stored in a database. Low-frequency hashtags 

were removed to focus on dominant themes. Co-occurrence frequencies between 

hashtag pairs were calculated and organized into a relational matrix using 
MATLAB. This matrix was subsequently imported into Gephi software to visualize 

the semantic network of Isfahan’s brand, revealing clusters, central nodes, and 

conceptual relationships.

Results
In this study, we analyzed 87,447 Instagram posts that included the hashtag 

#Isfahan. From this analysis, we extracted 7,213 unique hashtags. After filtering out 
hashtags with a frequency of less than 50, 236 key hashtags were selected for 

semantic network analysis.

The analysis of hashtag recurrence and their visualization using Gephi software 

revealed six distinct thematic clusters within Isfahan's urban brand:
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(1) Tourist Attractions: This category includes historical sites such as 
#Khaju_Bridge, #Naqshe_Jahan, #Zayandeh_Rood, and #Si-o-se-pol, highlighting 

the crucial role of tourism in the city's identity.

(2) Historical Identity: This aspect is characterized by ancient names like #Apadana 

and #Sipahan, which were the most frequently used hashtags following the main 
one, appearing 12,000 times. This indicates the significance of historical identity in 

users' perceptions.

(3) Neighborhoods & Satellite Cities: Hashtags such as #Shahin_Shahr, #Jolfa, and 
#Najafabad reveal localized sub-brands.

(4) Social & Cultural Identity: This category features hashtags like #Isfahan_Ziba, 

#Isfahan_Nesfe_Jahan, and #Isfahani, which  reflect emotional attachment and 

descriptive pride.
(5) Local Businesses: Surprisingly, this is the largest category in terms of unique 

tags, with an emphasis on beauty and café-related hashtags (e.g., #Tattoo_Isfahan, 

#Cafe_Isfahan). This suggests a commercial appropriation of the city's brand.
(6) Art & Handicrafts: This area includes hashtags such as #Khatamkari and 

#Minakari, which are closely linked to historical identity and indicate the cultural 

and economic potential of the region. 
These findings highlight that Isfahan's urban brand is multi-layered, dynamic, and 

shaped by the overall perceptions of users. This data-driven approach enables the 

development of intelligent local branding strategies that align with the authentic 

perceptions of both tourists and residents.

Conclusion
The innovation of this research emphasizes cyberspace, particularly Instagram, as a 
reflection of public perception of the city. Unlike traditional branding models that 

are often designed from the top down, this study demonstrates that today's city brand 

is developed from the bottom up by citizens and visitors themselves. The findings 
advocate for a decentralized, multi-layered branding strategy: leveraging digital 

storytelling for global tourism, empowering neighborhood sub-brands, emotionally 

engaging audiences through local dialects and social identity, integrating SMEs into 

digital campaigns, and promoting handicrafts via e-commerce and international 
exhibitions. This study provides a replicable, data-driven framework for cities 

seeking to align official branding strategies with grassroots digital perceptions, 

turning organic online narratives into strategic urban assets.

Keywords: Urban Branding, Social Network Analysis, Semantic Network Analysis, 
Isfahan
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   يها با استفاده از داده ياستخراج مفهوم برند شهر

  یاجتماع يها شبکه

  )برند شهر اصفهان: يمطالعه مورد(

  

  .رانیاصفهان، ا ،یواحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد  مبارکه  يموسو ایزو
    

  .رانیاصفهان، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلامآباد دولتواحد  ت،یریگروه مد يراحمدیمحمدرضا مدیس
    

  .رانیاصفهان، ا ،یواحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد یحسن قربان

  

  چکیده

گذاري، گردشگران، نخبگان و منابع  و رقابت فزاینده میان شهرها براي جذب سرمایه شدن جهانیدر عصر 

تواند  برند شهري قدرتمند، می. انسانی، برند سازي شهري به ابزاري استراتژیک و حیاتی بدل شده است

 ساز توسعه پایدار و نفعان داخلی و خارجی بازآفرینی کند و زمینه تصویر ذهنی شهر را در ذهن ذي

 يها با استفاده از داده يمفهوم برند شهر اجپژوهش استخر نیهدف ا. المللی گردد پذیري بین رقابت

گردشگران به نصف جهان  انیموردمطالعه پژوهش، برند شهر اصفهان است که م .است یاجتماع يها شبکه

پژوهش ازنظر  نیا. است شده انتخاب رانیا یفرهنگ و تمدن اسلام تختیعنوان پا به راًیمشهور بوده و اخ

 يمربوط به هشتگ ها هاي داده. است یاکتشاف ،و روش تیماه حیث ازو  يکاربرد - اي توسعههدف 

 يگردآور» اصفهان#«و با استفاده از هشتگ  نستاگرامیشهر اصفهان در شبکه ا تیبا محور مورداستفاده

 سه کردیبا رو ییشبکه معنا لیو تحلهاي پژوهش از دو روش آمار توصیفی  داده وتحلیل تجزیهجهت . شد

مرتبط نشان داد که برند  میمفاه يبند خوشه جینتا. استفاده شد يو مصورساز يریگ اندازه ف،یتعر اي مرحله

ها و  مکان« هاي نامبا  ها خوشه نیبود که ا دهیتن مرتبط و درهم میمفاهاز اصفهان شامل شش خوشه  يشهر

، »شهر و مردم یاجتماع فیتوص« ،»جاورم يها و شهرها محله« ،»میاصفهان قد« ،»يگردشگر يها جاذبه

اصفهان  يمرتبط با برند شهر یمفهوم يها خوشه ییشناسا .دیگرد گذاري نام» هنر اصفهان«و » وکار کسب«

 نیا یابیتوسعه و بازار يبرا يتر قیدق يها يزیر تا برنامه کند یکمک م يشهر رانیو مد گذاران استیبه س

و  يزیر برنامه يبرا يراهبرد يا عنوان نقشه به تواند یپژوهش م نیا جینتا نیهمچن. ها انجام دهند بخش

  .ردیقرار گ استفاده مورددر اصفهان  یو اجتماع يگردشگر ،يتوسعه شهر يها استیس ياجرا

     یی، اصفهانمعنا يها شبکه لیتحل ،یاجتماع يها شبکهتحلیل  ،يبرند شهر :ها کلیدواژه

                                                  
  zoya.mousavi@iau.ac.ir:   نویسنده مسئول
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  مقدمه

 تیریمد يمهم برا کردیرو کیاست تا به  افتهیگذشته توسعهدر دو دهه 1برند سازي مکان

شود لیتبد یبرند سازي در بخش عمومي کاربردها نیتر شده از شناخته یکیشهرها و 

)Jabeen et al., 2024( .منظور بهی ابیبازار يو ابزارها می، مفاهها دهیااز اشهره یابیبازار 

مشابه  یمفهوم ،2يشهر یابیواژه بازار. ردیگیبهره مشهري  در برند سازيها آنکاربرد 

 يا برند سازي شهر مجموعه. )Florek et al., 2021(دارد یمکان تیموقع ایمکان  یابیبازار

هدف  يها گروه نیارتباط ب يمثبت از شهر و برقرار يریتصو جادیا ياز اقدامات را برا

به دست آوردن  يبرا یالملل نیو ب یمحل يدادهایو رو ها تیروا ر،یتصاو قیمختلف از طر

.)Ma et al., 2021(دهدیشهرها پوشش م رینسبت به سا یرقابت تیمز

به دلیل رقابت زیادي که در جهان وجود دارد  ژهیو امروزه موفقیت در گردشگري به

از . توجه هستند ها نیز به دنبال جلب مقصد مورد بازدید بوده و این مکان شناختریتحت تأث

طرف دیگر، برطرف کردن نیازهاي گردشگران باعث ایجاد جذابیت و همچنین افزایش 

که توانایی رفع نیاز گردشگران اعم  ییها مکان. شودیگردشگري م يها توان رقابتی مکان

در  توانندیرا در سطح مطلوبی داشته باشند، ماز نیازهاي تفریحی، بهداشتی و اسکان 

منظور ایجاد و حفظ  در این راستا یکی از ابزارهاي اساسی به. تر عمل کنند ها موفق رقابت

تا به خاطر مزیت رقابتی،  شودیبرند موفق گردشگري باعث م.رقابت، برندینگ است

صل گردد، کیفیت گردشگران بیشتري جذب شوند، افزایش درآمد و رونق اقتصادي حا

. افزایش یابد، و همچنین مکان مورد بازدید نیز بهتر توسعه یا حفاظت گردد یده سیسرو

درك و بکار برده شود، زمینه  یدرست به کندیکه برندینگ ایجاد م اي اگر حلقه توسعه

را در دنیاي رقابت با سایر  سمیکه اکوتور زندیپویایی شغلی و رضایت اجتماعی را رقم م

  ).Apriyanti, 2024(گرداندیتر م توریستی موفق يها شیگرا

                                                  
1. Place Branding
2. City Marketing
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شده است که ساختن  جهت مطرح وضوع حفظ برند، تقویت و ادامۀ حیات آن ازآنم

کند و اینکه چگونه باید آن را نگه داشت و با چه  تنهایی کفایت نمی یک برند جدید به

تقویت . اي برخوردار است توان همواره آن را تقویت کرد نیز از اهمیت ویژه تدابیري می

شود ها می برند امروزه براي همۀ کالاها و خدمات مهم است و باعث بهبود ارزش آن

)Mair et al., 2023 .(تقویت  باهدفي شهري یک استراتژي بازاریابی شهري برند ساز

اقدامات راهبردي  ازجملهروابط و ایجاد تصویري خوب از شهر براي بازدیدکنندگان و 

  ).Chan et al., 2021(است که باید از سوي دولت مدیریت شود 

و از این  اند بودهي جدیدي براي پیشرفت خود ها راهي اخیر شهرها به دنبال ها سالدر 

ساکنان و نیروي کار ، گردشگر، گذار هیسرماطریق مجبور به رقابت با یکدیگر براي جذب 

ي بازاریابی شهري ها تیفعالشروع به تقویت  ها دولتی، در این شرایط رقابت. هستند

جذب بازدیدکنندگان و گردشگران  منظور بهي محصول شهر ها ارزشارتقاي . اند کرده

برند ژهیو بهزیرا بازاریابی و . است توجه قابلي ور بهرهبراي بهبود رقابت شهر و افزایش 

رقابتی و ارتقاي تاریخ شهر، کیفیت مزیت  شناخته شدنابزاري براي  عنوان بهشهري  سازي

  ).Moradi et al., 2017(شودیممکان، سبک زندگی و فرهنگ آن در نظر گرفته 

اخیر باعث شده است که رقابت  يها رشد چشمگیر صنعت گردشگري در سال

در عصر حاضر براي موفقیت در بازاریابی . شدیدي در بازار گردشگري ایجاد شود

از اصول بازاریابی نوین، تبلیغات مؤثر و ایجاد برندینگ  يریگگردشگري توجه و بهره

است که در  يا برندینگ شهري واژه ژهیو به .)Priporas et al., 2019(مکان ضرورت دارد 

 توانیشده، چراکه با برند سازي شهري م ادبیات جهانی بسیار موردتوجه و بحث واقع

جذاب یک شهر را معرفی و با تأکید بر آن، حیات و رونق اقتصادي  يها ها و مؤلفه تفاوت

جامعه را از رکود به سمت شکوفایی  کیرقم زد و  هیرا از طریق جذب گردشگر و سرما

برند سازي شهري ازجمله موضوعاتی . مالی و تقویت قواي فرهنگی و اجتماعی سوق داد

اي از  با ایجاد جایگاه و تصویر ویژه .دتواند بسیار اثرگذار باش است که در این زمینه می

در این . توان جمعیت فعال شهر را افزایش داد ها می شهرها در ذهن شهروندان و توریست
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میان مبحث برند سازي شهري از موضوعات حائز اهمیت است که توجه گسترده به آن 

تلاش  در فرایند برند سازي شهري. شود موجب شکوفایی و پیشرفت پایدار شهرها می

هاي  تا هر شهري کارکرد و هویت متمایز به خود را پیدا کند تا بتواند همه فعالیت شودیم

درواقع  يبند این سامان. خود ازجمله بازاریابی گردشگري را حول آن سامان بدهد

به . هاي مختلف فرهنگی، اجتماعی و سیاسی است سازوکاري براي تسهیل تبدیل سرمایه

خواهد بود تا  گریکدیشهرها از  يزسازیبراي متما يندیي فرابیانی دیگر برند شهر

حیات شهري در چارچوب رشد و شکوفایی اقتصادي از طریق جذب  کننده نیتأم

هاي  ریزي برندینگ براي یک شهر نیازمند برنامه. گردشگر و رونق صنعت توریست باشد

اتخاذ تصمیمات لازم مناسب و استراتژیک است بدین منظور مدیران شهري در ابتدا براي 

  .)Chan et al., 2021(اند جانبه نیازمند دانشی همه

مرتبط وجود  اتیدر ادب یمشترک فیتعر ،يهرچند که در حوزه برند سازي شهر

 برندتیریمد توانینسبتاً جامع، م یفی، اما در تعر)Braun, 2012; Gertner, 2011(ندارد 

 يدانست که قدرتمند و جذاب بوده و برا يآوازه و اعتبار جادیا يشهرها را تلاش برا

د باشد و بتواند جوهره و اصالت مردم را منعکس یمف یو اجتماع یاسیس ،ياهداف اقتصاد

 يترین هدف شهرها نظران پا را فراتر نهاده و مهم از صاحب یبرخ). Anholt, 2010(دینما

 ,Anttiroiko(دانندیم يبرند ساز قیخود از طر يریپذ رقابت تیقابل شیمدرن را افزا

2014; Fernandez & Meethan, 2013.(

 قیهستند که از طر ییها تیقابل يمعتقد است که شهرها دارا) 2009(1هاسپرز

بر  يروزیراه به پ نیپرداخته و از ا گرانیساختن خود از د زیبه متما توانندیآن م ییشناسا

 ژهینشان و افتنیو  یابینگاه بازار گرفتن شیپکار در نیباشند، اما لازمه ا دواریام شانیرقبا

شهرها فراهم  يفرد را برا منحصربه ریتصو جادیو ا زشدنیمتما تیکه قابل یشهر است، نشان

ها  که همچنان که شرکت شودیمطرح م دهیا نیحوزه، ا نیا در).Rehan, 2013(آورد می

به شهرت و  دیبا زی، شهرها نپردازندیخود م يدیتول يبرند سازمان و کالاها تیریبه مد

                                                  
1. Hospers
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 ریتصاو رییتغ ایو  یده شکل ،یطراح ينگرش به تلاش برا نیا. آوازه خود توجه کنند

 يبرا یخوب اریعمل بس يراهنما شهر،؛ چراکه اعتبار و شهرت پردازدیمخاطبان م یذهن

امر، علت  نیکه ا دینمایم جادیا یاطلاعات بر انیفراهم کرده و م گذار هیگردشگر و سرما

).Vanolo, 2008(است  ژهیاز شهرها به برند و نشان و ياریبس ریعلاقه اخ یاساس

موردتوجه قرار گرفته و  يا صورت گسترده به ایدن ياز شهرها ياریموضوع در بس نیا

 جیشده و نتا و به اجرا گذاشته نیتدو يدر قالب برند سازي شهر يمتعدد ییاجرا يها برنامه

مند به  که علاقه ییروز بر تعداد شهرها که روزبه يا گونه آمده است؛ به دست به زین یمطلوب

 زیدر داخل کشور ن. شودیحوزه هستند، افزوده م نیکلان در ا يها نهیاجرا و صرف هز

ند تهران، اصفهان، مشهد و ها مان استان یدر برخ ،يبرند شهر تهیکم لیتشک يبرا یاقدامات

عنوان  تهران به(يجهت برند سازي شهر یمقطع يها شده است و تلاش کرمانشاه انجام

 ایو  رانیا يعنوان عروس شهرها ملل، رامسر به روازهعنوان د به رازیجهان اسلام، ش يالقرا ام

 نیغلب امختلف ا لیلکن به دلا. است رفتهیصورت پذ...) عنوان نصف جهان و اصفهان به

 جادیا لیاز دلا یکی. شده است یتوجه و کم یدستخوش فراموش ایثمر مانده و  ها کم تلاش

 هیدانست؛ چراکه رو یبوم يبردو کار يدر دسترس نبودن دانش نظر توانیمسئله را م نیا

آن در کشور  ياجرا یو چگونگ يبرند شهر دهیپد یصورت جامع به بررس که به یو مدل

... و یفرهنگ ،ياقتصاد ،یاجتماع يهایژگیو و یرانیبپردازد و در آن ملاحظات مخاطب ا

  .)1395روستا و همکاران، (ستیرا لحاظ نموده باشد، در دسترس ن یرانیشهر ا

 ي وگذار هیسرما ،یمختلف اجتماع يها حوزه گذاران استیو س يشهرمدیران 

 موارد یخاص عمل کرده و در برخ يبرنامه و استراتژ، اغلب بدون ي در ایرانگردشگر

ارائه  يجا به جه،یدرنت. باهم داشته باشند ریمتضاد و مغا یمستقل و حت یاقداماتممکن است 

ناهماهنگ، متناقض و آشفته از شهر خود  يریشفاف، روشن و منسجم؛ تصاو يریتصو

 ییمبنا ؛ينظر اتیوم خلأ در ادبعلاوه بر تدا ،یفعل تیدر صورت ادامه وضع. اند ارائه داده

برند سازي  يها از فرصت يمند جهت بهره يشهر رانیاقدامات مد یابیو ارز تیهدا يبرا
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 يها فرصت نهیاز هز یرا که ناش يادیز يها انیز تواندیمسئله م نیوجود نداشته و ا

.دیوارد نما یکشور و درمجموع به منافع عموم يرفته است، به شهرها ازدست

است که  يبرند شهر دهیچیو پ يچندبعد تیاست؛ ماه تیآنچه حائز اهم اما

متنوع، متعدد و  يرهایدر آن حضور داشته و متغ رگذارانیاز فعالان و تأث يمتعدد يها گروه

 توانیکه چگونه م گرددیسؤال مطرح م نیا نجایدر ا. در آن دخالت دارند يا دهیچیپ

متعدد بودن  لیبه دل(شهر  کیتیتلف فعالمخ يها ساخت که علاوه بر حوزه يبرند

شهر را  حال نیشده و جذاب باشد و درع مکان، شناخته کیمتعدد  نفعانيذ ي، برا)ها حوزه

 نییو تع ییتا با شناسا قصد داردپژوهشراستا  نیدر ا. فرد گرداند منحصربه یتیواجد هو

 نیمؤثر، به ا يرهایمتغ نیب یدرون ابطرو ییو شناسا يدهنده برند شهر شکل یعوامل اصل

 ییبرندها توانیاست و چگونه م یبرند سازي متأثر از چه عوامل دهیکه پد دمسئله بپرداز

آن بتواند  جیکرد تا نتا طراحییرانیشهر ا کیيفرد و جذاب برا قدرتمند و منحصربه

را  يبرند سازي شهر یبوم میاز مفاه یعمليریگ امکان بهره ،يضمن پر کردن خلأ نظر

  .فراهم سازد

در ایران، بلکه در جهان است و عدم  تنها نهي گردشگري ها قطبشهر اصفهان یکی از 

ي سنگینی داشته امدهایپتواندیمدر ذهن گردشگران،  گرفته شکلتوجه به مفهوم برند 

زمینه براي به اشتراك گذاشتن  اکردنیمهي اجتماعی با ها شبکهاز طرف دیگر، . باشد

ي مفهوم برند ایفا ریگ شکلي در ا عمدهو تجربیات افراد، نقش  ها عکسات، نظرات، اتفاق

از قبیل توضیحات، متون و  ها شبکهي موجود در این ها دادهبا استفاده از  توانیمو  کنندیم

و از آن براي درك بهتر  افتیدست، به یک نقشه معنایی از مفهوم برند اصفهان ها هشتگ

اصلی این  سؤالتوانیمتیدرنها. گران و بهبود آن استفاده نموداین برند از دیدگاه گردش

به یک نقشه معنایی از مفهوم برند از  توانیمپژوهش را بدین شکل مطرح نمود که چگونه 

  ؟افتیدستدیدگاه گردشگران 
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  ادبیات پژوهش

  شهري برند سازي

پدیدار  1990در دهه که  پردازدیممفهومی که به شناسایی کاربرد بازاریابی در مقاصد 

بسیاري از نویسندگان ). Ashworth & Voogd, 1990(شد، بازاریابی مکان نام دارد 

 ,.Gaggiotti et al(برندهاي شهرها هستند  خصوص بهمدعی ارزش مطالعه برندهاي مکان، 

2008; Harmaakorpi et al., 2008; Russell et al., 2009 .( ي برند سازاین مفهوم

). Kotler & Gertner, 2002(است  افتهیتوسعهام دارد و مبتنی بر بازاریابی مکان شهري ن

 يمثبت از شهر و برقرار يریتصو جادیا ياز اقدامات را برا يا مجموعه يشهر يبرند ساز

و  یمحل يدادهایو رو ها تیروا ر،یتصاو قیهدف مختلف از طر يها گروه نیارتباط ب

 Ma et(دهدیشهرها پوشش م رینسبت به سا یرقابت تیبه دست آوردن مز يبرا یالملل نیب

al., 2021(.

این روند . بخشی از استراتژي بازاریابی، یک ایده جدید است عنوان بهارتقاي شهرها 

نتیجه  عنوان بهواکنش به رقابت در حال افزایش در گردشگري  عنوان بهرشد در حال

 ,Kavaratzis & Ashworth(است  آغازشده1990هه در دکه  پدیدار شد شدنیجهان

ي شهري موضوع جالبی براي برند سازبه دلیل ارتباط با رقابت بین مقاصد، ). 2006

ابزاري است که نشانگر درك ). Page et al., 2015(استسیاستمداران و دانشگاهیان 

ي ند سازبراستراتژي ). Kavaratzis, 2009(استي آن ها فرصتمکان، هویت آن و 

ي بسیاري را با سردرگم ها چالشتواند  یمي که ا گونه بهتعریف شود،  دقت بهشهري باید 

کردن برندهاي کشورها، ایالات، جوامع، و شهرها منجر شود، و این سردرگمی در بسیاري 

تواند منجر به عدم  یمهاي گوناگون به ذینفعان  یامپ، ارسال مثال عنوان به. دهد یمموارد رخ 

هاي تبلیغاتی براي برند یک کشور یا ایالت  یتفعالشود، یا  مؤسساتهماهنگی میان 

در . شود) با توجه به استراتژي برند سازي(تواند منجر به سردرگمی براي یک شهر  یم

میان مطالعات برند ). Kavaratzis, 2004(نتیجه هر پیام باید در جهت یکسان مدیریت شود 

هستند  توجه قابلکنند  یمي شهري، مطالعاتی که آن را با برند سازي شرکت مقایسه ساز
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)Hankinson, 2007; Kavaratzis, 2009; Parkerson & Saunders, 2005; Trueman 

et al., 2004 .( دیگر مطالعات به پیچیدگی مدیریت برندهاي شهر نیاز دارند و باید به

، طرفداران ورزش )Bickford-Smith, 2009(ردشگران ي متعدد از قبیل گها بخشبرآورد 

)Chaplin & Costa, 2005( طراحان مد ،)Martínez, 2007 ( و ساکنان کنونی و آتی

)Zenker et al., 2017 (بپردازند.  

هاي  یژگیبر وتأکیدمکان است که  در موردر یک تصوی دهنده ارائهي برند شهر

برند سازي شهري . از دیگر رقبا پیشی گیردواند بتکه شهردارد طوريشهر فرد منحصربه

ر اموبرند سازي وریزانی که در برنامه). Dinnie, 2011(همچنین یک فرایند مستمر است 

دهنده  توسعهاینکه مبنی بر ت،این عباردرکی یکسان از باهمگی  فعالیت دارندشهري 

 & Zarandi(کنند  ایجاد میشهرها را با برند در افزوده ارزشبازاریابی شهري هستند و

Hassani, 2016.(ها  مشابه با برند سازي محصول در بعضی جنبهبرند سازي شهري هرچند

دهد  زیرا در زمینه نظارت شهري رخ می است تر یچیدهپبرند سازي شهري اما است، 

)Braun, 2018 .( عنوان یک ابزار سیاسی جهت  به گرفتننظردربرند سازي شهري قابلیت

، دورنگري بلندمدت شهرها، ارتقا کیفیت )Oliveira, 2015(پرداختن به هویت شهرها 

ها اغلب توسط  این اهداف یا دورنگري. مکان و اهداف مرتبط به توسعه مکان را داراست

یا در زمینه اقتصاد یا علوم اجتماعی متخصصکمک مشورت با کارشناسان  و بهها  دولت

ها موفق  مکاندیگرلوگوهایی که دروتصاویراستفاده ازکارگیري اصطلاحات جدید و به

  .)Ratcliffe & Krawczyk, 2011(شوند  هستند تنظیم و تعیین می

  

  چهارچوب نظري پژوهش

 يها شبکه لی، تحليبرند سازي شهر میمفاه بیترک هیپژوهش بر پا نیا يچهارچوب نظر

 ,Anholt(ي برند سازي شهر هینظر. گرفته است شکل ییمعنا يها شبکه لیو تحل یاجتماع

2007; Insch & Florek, 2008 (ادراکات و  ،یذهن ریاز تصاو يا عنوان مجموعه به

) رهیو غ گذاران هیگردشگران، ساکنان، سرما(مختلف  دکه افرا شودیم فیتعر یاتیتجرب
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 ،یفرهنگ يها مانند جاذبه یعوامل مختلفریادراکات تحت تأث نیا. شهر دارند کیدرباره 

 کیعنوان  پژوهش، برند شهر اصفهان به نیدر ا. قرار دارند يو اقتصاد یاجتماع ،یخیتار

 يها مانند جاذبه یمختلف دشده است که شامل ابعا در نظر گرفته يمفهوم چندبعد

. شودیم ياقتصاد يها تیو فعال ی، تعاملات اجتماعیو فرهنگ یخیتار تی، هويگردشگر

ها  داده لیتحل يرا برا نهیو زم کندیکمک م ياز مفهوم برند شهر نیادیبه درك بن هیلا نیا

.آوردیفراهم م

در نظر گرفته يچهارچوب نظرزیربناي عنوان  پژوهش به نیکه در ا يگرید هینظر

. است) Wasserman & Faust, 1998(ی اجتماع يها شبکه لیتحل هیشده است، نظر

 که شوندیافراد و محتوا در نظر گرفته م نیاز روابط ب يعنوان ساختار به یاجتماع يها شبکه

از شهر  یاستخراج ادراکات عموم يبرا یعنوان منبع به یاجتماع يها پژوهش، شبکه نیادر 

ها در  روابط هشتگ لیتحل قیادراکات از طر نیا. اند اصفهان مورداستفاده قرارگرفته

 میاهمف ایها  دهنده هشتگ ها نشان روش گره نیدر ا. اند شده خراجاست نستاگرامیا يها پست

 نیا. ها هستند هشتگ نیب يتکرار دهنده روابط هم ها نشان مرتبط با شهر اصفهان و خط

و امکان  کندیاز شهر اصفهان کمک م یادراکات عموم يا به درك ساختار شبکه لیتحل

.آوردیمرتبط را فراهم م يها و خوشه يدیکل میمفاه ییشناسا

ییمعنا يها شبکه لیتحل هینظر يپژوهش بر مبنا این ها در داده لیتحلدر نهایت 

)Sevin, 2014(مرتبط با  میمفاه نیب ییارتباطات معنا یبه بررس رویکردنیا. انجام گرفت

و  گریکدیمختلف با  میاز نحوه ارتباط مفاه تر قیبه درك عم و پردازدیم يبرند شهر

ی شبکه مفهوم کیامکان ارائه  رویکردنیعلاوه، ا به. کندیکمک م يبرند شهر لیتشک

 يبرا يعنوان ابزار به تواندیکه م آوردیاصفهان را فراهم م ياز برند شهر مصورسازي شده

  .استفاده شود يریگ میو تصم يزیر برنامه

  

  

  



  

  

  

  

113   |  موسوي مبارکه و همکاران، ... هاي استخراج مفهوم برند شهري با استفاده از داده

  برند شهري اصفهان

شهر  .است شده شهر واقعاین  در جنوبي تهران و لومتریک 435شهر اصفهان در 

 32جغرافیایی  و عرضثانیه شرقی  40و دقیقه  39و درجه  51ییایجغرافبا طولاصفهان

، بعد از لومترمربعیک 250حدود  يو با پهناباشدیمثانیه شمالی  30و دقیقه  38درجه و 

زده منطقه شهري محدوده شهر اصفهان به پان. است رانیشهر بزرگ ا نیتهران و مشهد سوم

با شکوه اجیرلو و (شهري تاریخی در مرکز ایران است  شهر اصفهان. شود تقسیم می

نفر 1756126تعداد  1390نفوس و مسکن سال  یعموم يطبق سرشمار).1402همکاران، 

 نیو معتدل، متوسط درجه حرارت سالانه ا خشک یمهاصفهان ن يوهوا آب. دارد تیجمع

 متر یلیم 13شهر در حدود  نیسالانه ا یو متوسط بارندگ گراد یدرجه سانت 16شهر حدود 

 یمتر ارتفاع دارد و از سمت شمال 1570حدود  اهایدر یسطح شهر از سطح عموم. باشد یم

 یزاگرس منته يها به سلسله کوه یو جنوب یمحدود و از سمت غرب ریبه کو یو شرق

در  ياریشمال اصفهان و زرد کوه بخت يلومتریکوهستان کرکس در پنجاه ک. شود یم

 ياریکه از زرد کوه بخت رود یندههمانند زا ییهاوجود آب. آن قرار دارد یجنوب غرب

پارك در  لومتریک 20حدود . شوند یشهر ذکر م نیا شیدایپ لیسرچشمه گرفته ازجمله دلا

  .)1396افر، برن(بخشد  یم ییبایقرار دارد که به اصفهان طراوت و ز رود یندهزا هیحاش

آپادانا، اسباهان، اسپاتنا، اسپاهان، : يها شهر اصفهان از روزگاران کهن تاکنون به نام

نصف جهان،  ان،یگابا، گاب ،يهودیدارال ،یج کان،یپرت ،يآسپدان، اصپدانه، پارتاك، پار

اشاره شده ) سپاهان(بارها به اصفهان  زین یدر شاهنامه فردوس. و مشهور بوده است هیهودی

 نینام ا ،يلادینگار سده دوم م ایشده است که بطلمیوس، جغراف ادآوری پورداوود. است

اسپاهان قرار گرفته که خود  يواژه اصفهان رو دیگوینگاشته، سپس م» اسپدان«شهر را 

ژه اصفهان با واژه وا. سپاه است يجا یعنیاسم مکان،  "هان"ارتش و  یبه معن "سپاه"شامل 

  ).1402ي فارسی، ایپدیکیو(کندیم قیتطب انهیبستان و دوره م یسپاه فارس

 لادیاز م شیشهر اصفهان در سده ششم پ نیهسته نخست ،یخیتار اتیروا طبق

که  انیقبل از اسلام و از عصر ساسان امیگرفته است و احتمالاً منطقه اصفهان در ا شکل
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. شده است نام خوانده نیگرد آمدند به ا ،اطراف شهر زیدر دشت حاصلخ) اسپهان(انیسپاه

به ساکنان اصفهان  یدرفش سلطنت ينگهدار حقانیکه در زمان ساسان شودیگفته م

 کیو با انعقاد  يزیاصفهان بدون جنگ و خونر. ق. ه 19در سال . اختصاص داشته است

 ،یهبو و آل اریدر زمان آل ز ،يو در قرن چهارم هجر اسلام افتاد انینامه به دست سپاه صلح

 تختیپا ان،یسلجوق ورانمورداستفاده قرار گرفت و در قرن پنجم، در د تختیعنوان پا به

 يایدر یسواحل شرق گرشیو مرز د حونیمرز آن رود س کیشد که  یعیوس يامپراتور

به اصفهان  نیعباس از قزو شاه تختیپا.) ق.ه 1006(ازدهمیقرن  لیدر اوا. بود ترانهیمد

 نیبوده و به هم هیسلسله صفو تختیشهر پا نیا میقرن و ن کیبه  بیو قر افتیانتقال 

از شکوه گذشته  يادیشهر مقدار ز زیامروزه ن یبرخوردار شد و حت یواسطه از شهرت جهان

  .)1396برنافر، (برخوردار است  یجهان يا سبب از آوازه نیخود را حفظ کرده است و بد

  

  پژوهشپیشینه 

ترین اهداف  یکی از مهم بیان کردند کهدر پژوهش خود ) 1402(ابراهیمی و همکاران 

است و از طرفی امروزه گردشگري شهري نیز  ، توسعه پایدارپیش روي مدیران شهري

یکی از ارکان اصلی و محرك اقتصادي بسیاري از شهرهاست که نقش مهمی در اشتغال، 

، توسعه مدل برند شهري با این پژوهشهدف . پایدار شهري بر عهده دارددرآمد و توسعه 

عنوان عامل انسانی  که به باشد یهدف توسعه پایدار با در نظر گرفتن متغیر مدیران شهري م

جامعه آماري در این پژوهش در بخش مرور سیستماتیک . بسیار اثرگذار باشد تواند یم

اطلاعاتی داخلی و خارجی،  هاي یگاهموجود در پايها ادبیات تحقیق شامل کلیه پژوهش

 نظران در حوزه موضوع پژوهش در بخش پانل دلفی شامل اساتید خبره دانشگاه و صاحب

جامعه آماري در مرحله آزمون مدل، شامل مدیران تمامی دوایر شهرداري، اعضاي  .بود

 یريگ نمونه. کنند یکه در سه شهر آمل، بابل، محمودآباد فعالیت م باشند یشوراي شهر م

 يا براي تعیین پانل به روش غیر احتمالی قضاوتی و در مرحله آزمون مدل به روش خوشه
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براي بررسی روایی پرسشنامه از . بودپرسشنامه  يابزار گردآور. تصادفی صورت گرفت

مقدار آلفاي . روایی محتوایی، تحلیل عاملی، روایی همگرایی و افتراقی استفاده شد

جهت توسعه مدل در گام اول از روش مطالعات . بدست آمد 0,70بیش از کرونباخ 

سیتماتیک ادبیات موضوعی تحقیق و سپس روش دلفی استفاده شد و در گام دوم جهت 

. شده استمعادلات ساختاري استفاده يساز تعیین درجه تناسب مدل مفهومی از روش مدل

بین متغیرهاي مدل وجود داشته و مدل  داري ینشان داد که روابط مثبت و معن ها یافته

.موردادعا از برازش مناسبی برخوردار بوده است

ایجاد مدل برند سازي شهري در «در پژوهشی تحت عنوان ) 1402(یزدانی و همکاران 

گزینه مناسبی براي بازسازي جامعه را توسعه گردشگري ،»ایجاد توسعه گردشگري شهر

مستلزم پویایی اجتماعی، فرهنگی و مشارکت  را برند شهريپایداري ها آن. در نظر گرفتند

عنوان یکی از منابع درآمد و ایجاد اشتغال  به يگردشگر .دانند یشهروندان و گردشگران م

خصوص در زمانی که سود  این صنعت به. رهیافتی براي پیشرفت اقتصادي باشد تواند یم

ین مناسبی براي آنها و راهبردي اقتصادي دیگر در حال کاهش باشد، جایگز هاي یتفعال

است که بسیاري از کشورها و شهرها تلاش  يا گردشگري نیز حوزه. براي توسعه است

به این منظور، . و مشکلات خود را برطرف نمایند یافتهاز طریق آن، توسعه نمایند یم

 ایجاد و توسعه برند شهري، در مسیر در تا نمایند یکشورها و شهرهاي مختلف تلاش م

که وفاداري، حمایت از  دهد یبررسی نشان ماین . گردشگري و اقتصادي گام بردارند

یک تصویر مثبت و مشخص از شهر نزد گردشگران  یريگ میراث طبیعی و فرهنگی، شکل

بالقوه، آگاهی از برند شهري، توسعه، کاهش مهاجرت از روستا به شهر، بهبود کیفیت 

ریزي،  افزایش تولید ناخالص ملی، اهداف برنامه زندگی در حیطه شهري و مردمان بومی،

، در اختیار قرار گذار یهایجاد انگیزه براي جلب سرما ،نظارت مستمر بر فرایند گردشگري

دادن فضاهاي خالی گردشگري به جوانان، حمایت از تولید ملی در کشور، ایجاد اراده و 

ن بسیار باید موردتوجه تشویق افراد به فعالیت در حوزه گردشگري در جذب گردشگرا

.قرار گیرد
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 يو گردشگر ينقش برند سازدر پژوهشی به بررسی ) 1401(اسکندري و همکاران 

ند سازي در این پژوهش بیان داشتند که بر ها آن. اند پرداختهي شهر داریدر توسعه پا يشهر

 بر یهکتا بتوانند با ت کند یبه شهرها کمک م شدن یشهري فرآیندي است که در عصر جهان

، جمعیت ماهر و گذار یهرقابتی پایدار و هویت خود، به جذب گردشگر، سرما ایايمز

همه این موارد براي توسعه و . افزایش میزان حس تعلق و رضایت شهروندان فعلی بپردازند

این پژوهش ازنظر نوع هدف، کاربردي و ازنظر . پیشرفت اقتصادي یک شهر لازم است

عواملی از قبیل حس تعلق مکانی،  داد کهنشان  پژوهش نتایج. بودتحلیلی  -توصیفی ،روش

، کیفیت فضاي شهري، فرهنگ و رخدادهاي فرهنگی، تصویر يشهر کلان يها پروژه

ها از شهر، رضایتمندي شهروندان و فضاهاي سبز شهري بر برندینگ شهري و توسعه  رسانه

  .دارد یريمثبت و انکارناپذ یرآن تأث

برند مکان بر  راثیم یرتأثدر پژوهش خود به بررسی ) 1401(اران ی و همکالله لطف

این . پرداختند به مکان یدلبستگ یانجیبا تأکید بر نقش م يشهر يگردشگر يرفتار اتین

جامعه آماري تحقیق . بودپیمایشی -توصیفی ،کاربردي و ازنظر روش ،ازنظر هدف پژوهش

 يها ، از مکان1401ماهه بهار سال  3مانی که در بازه ز در نظر گرفته شدشامل شهروندانی 

حجم نمونه با فرمول . اند گردشگري منتخب در منطقه یک شهري تهران بازدید کرده

ابزار . در دسترس انتخاب شدند یاحتمال یرصورت غ نفر تعیین شد که به384کوکران 

معادلات  يساز نتایج حاصل از مدل. پرسشنامه استاندارد بود ،تحقیق يها گردآوري داده

بر نیات رفتاري مثبت  يمعنادار یرساختاري نشان داد میراث برند مکان داراي تأث

توسط دلبستگی به مکان  یرهمچنین این تأث. گردشگران در منطقه یک شهر تهران است

  .شود یم گري یانجیم

برند  نییبا تمرکز بر تب يبرند شهر نیتدودر پژوهشی به ) 1401(حسینی و همکاران 

هدف این مطالعه تدوین برند شهر شیراز با  .پرداختند رازیدر شهر ش يمقصد گردشگر

از ابزارهاي کمی و  يا در این راستا با استفاده از مجموعه. بودمقصد گردشگري  رتمرکز ب

نامه و مصاحبه تلاش شد تا برند شهري مناسب با هویت و سنت شهر کیفی و ابزار پرسش
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عنوان برند  به» شیراز، بکرشهر فرهنگ و آیین«بر این اساس برند شهري  .شیراز معرفی شود

جهت ارتقاي  هایی یاستگردشگري این شهر انتخاب شد و درنهایت پیشنهادها و س

.گردشگري شیراز ارائه شد

 نییمنظور تب به يمنظر شهر یابیارزدر پژوهشی به )1400(و همکاران زادگان دیوح

در این پژوهش بیان کردند که  ها آن. پرداختند کلان شهر اصفهان يبرند گردشگر

شهرهاي مقصد گردشگري بیش از دیگر شهرها به کیفیت منظر شهري وابسته هستند، زیرا 

ها را نسبت به شهر در  و اولین قضاوت کندیآنچه در ابتدا توجه افراد را به خود جلب م

توجه به این مسئله در مورد شهر اصفهان  .منظر شهر است کندیذهن گردشگران ایجاد م

ترین مقاصد گردشگري ایران با پیشینه غنی تاریخی، فرهنگی، هنري،  عنوان یکی از مهم به

با هدف تحلیل منظر شهر اصفهان آنها پژوهش . شده است مطرحبسیار ضروري... طبیعی و

مهم و گردشگر پذیر شهر منظر  100منظور تبیین برند گردشگري، به ارزیابی کارشناسانه  به

از دو بعد عینی و ذهنی و بر اساس ... اصفهان شامل منظر تاریخی، منظر طبیعی، فرهنگی و

براي تحلیل مناظر و  SPSSافزار با نرم يا از روش تحلیل خوشه. انجام گرفتشاخص  25

 طبیعی-منظر تاریخی داد کهنتایج نشان . عینی و ذهنی مناظر استفاده شد يها شاخص

ها بوده و رابطه معناداري بین بعد عینی منظر  اصفهان داراي بالاترین امتیاز در میان خوشه

منظر وجود دارد و مناظر با ) معنایی-ادراکی(یو بعد ذهن)جنبه فیزیکی و جنبه عملکردي(

  .دي و عملکردي مطلوب بار ذهنی و معنایی بالاتري در ذهن مخاطب دارندربرکا يها جنبه

 يبرند شهر کیيساز نهیعوامل مؤثر بر زم یبررس ، به)1398(فرزام فر و  جمشاسب

 پژوهشنیا. پرداختندشهرستان رضوانشهر  درمقصد مخاطب  یذهن ریتصو تیباهدف تقو

مخاطب از مقصد  یذهن ریتصو تیتقو زانیبا م يبرند شهر کینیارتباط ماب افتنیباهدف 

 نیا قیروش تحق.و مثبت است میمستق ،ارتباط نیشده است و فرض بر آن بوده که ا انجام

یفیو به روش توص یها از نوع کم و بر اساس داده يهدف از نوع کاربرد يپژوهش بر مبنا

نفر از شهروندان شهرستان رضوانشهر که  230را  يشده است، جامعه آمار انجام یلیتحل -

در . دهندیم لیبالا تشکسال به  18گردشگران  زیسال است و ن 18يها بالا آن یرده سن
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مخاطب  یذهن ریبا تصو يبرند شهر نیماب معناداري هرابط نشان داد کهها  داده لیتحل تینها

  .تآمده اس دست به

شهرها،  یفرهنگ راثیم تیاهم که نشان داددر پژوهش خود ) 2022(1ایلدیریم

تأکید وي . است ياز رقبا در برند سازي شهر آنهاساختن  زیمتما يبرا یژگیو نیتریاساس

آنها  شتریمختص شهرها که ب يهاییدارا ایبرگزارشده در شهرها  یفرهنگ يدادهایرو کرد

علاوه . در برند سازي شهرها دارند ییابسز ریهستند، تأث ونسکوییجهان راثیدر فهرست م

عصر ما  يها شرفتیترین پ از مهم یکیشدن را که  یتالیجید ریتأث پژوهش وين،یبر ا

  .تشریح کردیفرهنگ راثیاست، بر برند سازي شهر و م

چند  تیحاکم یلیبا استفاده از چارچوب تحلدر پژوهش خود ) 2022(2آدونین

در  يکه چگونه برند سازي شهر نشان داد در نانت فرانسه يمطالعه مورد کیو  یسطح

 یمحل يها اسیه مقک دادنشان  ي پژوهشها افتهتحلیل ی. ابدی میتحقق متوسط  يشهرها

بوده است که  يبرند سازي شهر ياستراتژ کیبه  یده در حال شکل يدار حکومت

را » خلاق«ای»داریپا«،»یقابل زندگ«از شهر مانند  لتیبافض ریو تصاو دیجد يهاییبازنما

 يدر همسوساز ،يو ادار یاصلاحات ارض قیاز طر ،ی، نفوذ ملوجود نیباا. کندیم جیترو

  .داشته است یاتیح تیبرند سازي شهر در نانت اهم

بر  یمبتن کردیرو کارائه ی«خود با عنوان  پژوهشدر ) 2022(3یانگ و همکاران

 نهیزم مقابل پس دربیان داشتند که » نیدر چ يشهر يتوسعه برندها يساز مدل يشبکه برا

شده است که توسط  دیمف ياستراتژ کیبه  لی، برند سازي شهرها تبديسازیجهان

 ،منابع محدود يخود را در مسابقه برا يتا شهرها شودیبه کار گرفته م رندگانیگ میتصم

، نقش ییایجغراف تیو موقع يمرحله توسعه اقتصاد یعنی، يعوامل تحول شهر. ارتقا دهند

 يها که انتخابکردند استدلال ها آن. کنندیم فایا يشهر يدر انتخاب برندها یمهم

                                                  
1. Yildirim et al.
2. Audouin
3. Yang et al.
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. ردیگیقرار م ریتحت تأث ،در شهرها يساز تعامل و شبکه قیدر سطح شهر از طر يتجار

 يساز با استفاده از چارچوب مدل هیمدل شبکه دولا کیها  استدلال، آناین شیآزما يبرا

 ،نیچ يتصاداز سه منطقه اق ،داریپا يتوسعه نام تجار یتجرب يها بر اساس داده1افتهیمیتعم

تحول  يعامل برا کیعنوان  که تعامل در سطح شهر به بوداز آن  یحاک جینتا. دادندتوسعه 

 گذاران استیس. کندیشهر فراهم م يتجار برندرا در مورد انتخاب  يبهتر ینیب شیپ يشهر

و  ها رساختیز ،برند سازي شهرها يهاياستراتژ یدر طراح دیبا يشهر زانیو برنامه ر

.رندیرا در نظر بگ يتوسعه اقتصاد يها استیس

 ياز ارتقا یدگیچیاز پ يسطح رو به رشددر پژوهش خود ) 2021(2ما و همکاران

 زانیکه م نمودندبیانو  کردندییتا برند سازي شهر را شناسا يشهر یابیبازار قیشهر از طر

 شنهادیپ نیا. برند سازي مرتبط است يهايطور مثبت با استفاده از استراتژ به يتوسعه شهر

 نیمثبت ب یدهنده همبستگ نشانپژوهش آنها ج ینتا. شد شیآزما نیر چشه 23انیدر م

برند سازي شهر و سطح توسعه  ي،شهر یابیشهر، بازار يارتقا يهاياستفاده از استراتژ

مثبت  يروابط متقابل آمارنشان داد که  ها داده، نتایج تحلیل نیعلاوه بر ا. است يشهر

و  دهیچیمختلف برند سازي وجود دارد که وجود روابط پ يهاياستراتژ نیمعنادار ب

 یمحل يها که دولتداد نشاناین پژوهشيها افتهی. کندیم دأییآنها را ت نیب یهمپوشان

  .برند سازي شهر خود را با اهداف توسعه خود هماهنگ کنند يهاياستراتژ دیبا

از  یاجتماع يهاییبازنما«در پژوهش خود با عنوان ) 2019(3دروزا و همکاران

 ،»ارتباطات وب چندکاناله قیمقصد از طر یکیالکترون يو نام تجار ییاروپا يها تختیپا

 يهاییبر بازنما ژهیبا تمرکز و يچارچوب نظر نیتریعنوان اصل بهشهري را  برند سازي

 به پژوهشنیا. دادندموردتوجه قرار  آوري اطلاعات و ارتباطات، فنباواسطه ی اجتماع

شهر و  يت نام تجاریهو ینترنتیا یابیبازار قیمقصد از طر یکیبرند سازي الکترون رسیبر

                                                  
1. Generalized Modeling Framework (GEMF)
2. Ma et al.
3. De Rosa et al.
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، لندن، سبونی، لینکی، بروکسل، هلسنی، برلسیروم، پار(ییاروپا تختیشهر از ده پا ریتصو

یکیالکترون يگردشگر یارتباط يها ها ازکانال داده. پرداخته است )نی، ورشو و ودیمادر

 يها تیسا وب قیاز طر ابانیبرند شهر توسط بازار تیهو. شدندي آور جمع آنلاین

. شدندجادیا ،شودیکه به گردشگران ارائه م یرسم دیبازد يها عنوان کارت به يگردشگر

 یاجتماع يها و ارجاع آنها به شبکه اتیاستفاده، تعامل، محتو تی، قابلیمطالعه اکتشاف نیا

یی ها تیسا وبشده از یابیباز يها داده قیز طرا ينام تجار ریتصو. است نمودهیرا بررس

 یارتباط تیظرف ییشامل شناسا یاصل جینتا. ي شدریگ اندازهیی و ، شناسانستاگرامیا مانند

که  بودینسبت به مناطق جنوب یشمال ياروپا يها تختیپا يگردشگر يها تیسا بالاتر وب

عنوان  به نیطور خاص، برل به. شد دییتأاین موضوع ،شده در نظر گرفته ياکثر شهرها يبرا

شهر در ارتباط  ينام تجار ریتصوو  تیهو ییو همگرا یرتباطا تیظرف نیبا بالاتر تختیپا

.شناخته شدشهر  نیملموس ا يها با جنبه

را  شهر سبز کیعنوان  کنگ به برند سازي هنگدر پژوهش خود ) 2018(1فوك و لا

و توسعه  یالملل نیب گاهیجا يارتقا يها لیپتانس یها به بررس آن. قرار دادند موردمطالعه

که انواع خدمات نیا رینظ پرداختند،سبز  يفضا یاصل انیجر قیشهر از طر کییاجتماع

. برند سازي شهرها است یو اجتماع يسازگار با اهداف اقتصاد ي،سبز شهر يتوسط فضا

منابع  ریکشور و سا ياه سبز با حضور در پارك ییاز منظره استثنا يبرخوردار رغمیعل

مطالعه به دنبال  نیا. سازگار نیستکنگ  هنگ یفعل يآن با نام تجار يسبز، قدرت تجار

کارگران و گردشگران  ،گذاران هی، سرمایساکنان محل نیدر ب یواقع يفاکتورها جادیا

 جینتا. بودسبز  يشهر و فضا ينام تجار نیب یاساس طاتارتبا ر و ایجادخارج از کشو

 نیرابطه مثبت ب لینشان داد که مردم عموماً به دل) نفر 240(نامه  پرسش یحاصل از نظرسنج

 استقبالبرند  نیدر ا شتری، از ورود عناصر سبز بیزندگ تیفیو ک يسبز شهر يفضا نیتأم

 يها و مصاحبه) نفر 10(یلیتمرکز تکم يها مراه گروهه به ها افتهینیا. کنندیم

 تیفیک شیشهر زنده و افزا ریتصو کیيزیر منابع سبز را در طرح نیا تی، اهمیکیالکترون

                                                  
1. Fok & Law
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سبز  يفضا ينام تجار نیچن. روشن ساختشهر  داریپا تیریتوسعه و مد يبرا یزندگ

 يها سبز و چالش يفضا کیبرند سازي  دهیبا برجسته کردن ا جیانت نیا یل ورا تسه يشهر

.نمودشهر ارائه  تیاز حاکم يدیجد نشیموجود، ب

  

ی پژوهششناس روش

با  يمنظور درك برند شهر به یارائه چهارچوبتحقیق حاضر به دنبال ینکها بهتوجهبا

 –ي ا توسعه تتحقیقاهمرآن را در ز توانیم ،استاجتماعیيها شبکهي ها استفاده از داده

 محیطاز  تحقیقايبرازیموردن تطلاعاا ینکها بهتوجهباهمچنین. گرفتنظردر  کاربردي

 رتصوشده  و کنترل مایشگاهیآز یطاشردر  تحقیقو  شودیم يآور جمع قعیوا

با،هشوپژینا یگرد يسواز . شودیم يبند میتقس نیزنیامیدتتحقیقاءجزرد،یگینم

پیمایش روشی در تحقیق . ستا یابینهیزم یاپیمایشیآن  افهدو ا عموضوماهیتبهتوجه

ر گردآوري اطلاعات است و هدف آن اکتشافی، است که فراتر از یک فن خاص د

ياما ابزارها شود؛یماستفاده  نامه پرسشدر آن از  عمدتاًهرچندتوصیفی و یا تبیینی است 

ابزار اصلی .رودیمهم به کار  ...دیگري از قبیل مصاحبه، مشاهده، تحلیل محتوا و

در این پژوهش، مشاهده از طریق جستجو در شبکه اجتماعی اینستاگرام  ها دادهي آور جمع

ي اجرایی پژوهش ها گام. در بانک اطلاعاتی بود شدهيگردآوري ها دادهو سپس ثبت 

:عبارت بودند از

در شبکه اینستاگرام جستجو و » اصفهان#«در مرحله نخست، هشتگ اصفهان -1

.دي مرتبط با این هشتگ، استخراج گردیها پست

عکس، ، شامل کپشن(در فرمت جیسون  آمده دست بهپست  صد هزارقریب به -2

.ذخیره گردید) هر پستکامنت و لایک 

، ربطیبي ها پستپس از حذف . حذف شدند ربطیبي ها پستبررسی و  ها داده-3

.استفاده شد ها پست، از این ها دادهپست باقی ماندند که براي تحلیل  87447تعداد 
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ي مربوط به هر پست استخراج و براي ها هشتگشده،  یرهذخي ها از داده-4

.در یک بانک اطلاعاتی ذخیره گردید لیوتحل هیتجز

ي ها هشتگمتلب، لیست  افزار نرمبا  ها هشتگبا تحلیل بانک اطلاعاتی -5

.استخراج شد فرد منحصربه

.ي با فراوانی کم حذف شدندها هشتگي منتخب محاسبه و ها هشتگی فراوان-6

.استخراج گردید ها هشتگدر قالب ماتریس روابط ، م تکراري هر دو هشتگدرجه ه- 7

 افزار نرمگفی منتقل و مصورسازي توسط این  افزار نرمبه  آمده دست بهماتریس  -8

.معنایی برند به دست آمدو شبکه صورت گرفت

  

  جامعه و نمونه آماري

را با محوریت شهر جامعه آماري تحقیق حاضر گردشگران و افرادي است که مطالبی 

. اند گذاشتهبه اشتراك » اصفهان#«اصفهان در شبکه اینستاگرام و با استفاده از هشتگ 

برند مسئلهانتخاب این شبکه اجتماعی بر مبناي محبوبیت آن و همچنین تناسب آن براي 

ي ها عکسو  ها تجربهي گذار به اشتراكاینستاگرام محیط مناسبی براي . استشهري  سازي

ران از موضوعات مختلف و ازجمله تجربه آنها در مورد شهر محل زندگی یا شهر کارب

ي اجتماعی محبوب، ها شبکهدر ضمن از میان . کندیممقصد گردشگري آنان فراهم 

با ي آمارنمونه . استبراي عموم  دسترس قابلاینستاگرام تنها پلتفرمی است که در کشور 

ي از ریگ نمونهبراي . ي مرتبط انتخاب شداه پستي آور جمعي هشتگ اصفهان و جستجو

عدم امکان دسترسی با حجم بالا توسط  به با توجه. ي قضاوتی استفاده شدریگ نمونهروش 

پست از  صد هزار، تعداد تقریبی تیسا وباینستاگرام به دلیل مسائل امنیتی این  تیسا وب

با هشتگ اصفهان بود،  1کاربران لهیوس بهدشدهیتولي اینستاگرام که شامل محتواي ها پست

  .در نظر گرفته شد ها دادهنمونه آماري براي تحلیل  عنوان به

                                                  
1. User Generated Content
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  ها دادهوتحلیل تجزیهروش 

 تحلیل شبکه معناییهاي پژوهش از دو روش آمار توصیفی و  وتحلیل داده تجزیه جهت

که از  ییها است که طی آن، داده يا چندمرحله يندیفرا ،ها وتحلیل داده تجزیه. شداستفاده 

اند،  اطلاعات در نمونه آماري فراهم آمده يآور ابزارهاي جمع يریکارگ طریق به

براي معنایی مطابق روش تحلیل شبکه. شودیو در نهایت پردازش م يبند دسته

ي تعریف، ا سه مرحله، از رویکرد آمده در این پژوهش دست اطلاعات به لیوتحل هیتجز

  :)Sevin, 2014(است  شده استفادهشامل مراحل زیر 1يمصورسازي و ریگاندازه

مفهوم مرتبط در ذهن  نی، چندشودیم يگذار نام یمکان ایشهرکییوقت: تعریف-1

 ابتدا مکان خاص، کیي برندریگ اندازهبراي  ).Anholt, 2007(شودیمی افراد فراخوان

 ،کنندیفکر مچگونه  درباره مکان موردنظر افرادکه  کردلیوتحل هیتجز دیبا

 ,Insch & Florek(نفعانيو ذ) Zenker et al., 2017(مختلف  يها ، گروهگرید عبارت به

از  يا مجموعه شهريبرندکی، نیمشخص شود؛ بنابرا دیآنها با يها و برداشت) 2008

.است این افرادیدرك همه و تعامل آنها در شبکه منابع اطلاعات

 يها شبکه لیوتحل هیمکان را با تجز کیبرندتوانی، مفیبر اساس تعر: يریگ اندازه-2

طور که از نام آن  ، همانیاجتماع يها شبکه لیوتحل هیتجز. دیسنج ییو معنا یاجتماع

مانند  گرانیباز يساز را با مفهوم یشبکه اجتماع کیدرون  گرانیباز نی، رابطه بداستیپ

 ,Wasserman & Faust(کندیم یبررس ي ارتباطی،ها عنوان خط ها و روابط آنها به گره

 شودیمخاطبان هدف استفاده م ينشان دادن اعضا يها برا ها، از گره در مورد مکان). 1998

.دهندیمکان مشخص نشان م کیدر مورد  گریکدیرا با  آنهاها تعامل  و خط

 ریو سا نفعاني، ذرندگانیگ میبه تصم نتایجدیبا، ها دادهپس از تحلیل : يرسازیتصو-3

 يها جنبه هیحاصل شود که کل نانیاطم دیاست که با لیدل نیبه هم. گزارش شود نفعانيذ

ها را ازنظر  ، دادهپژوهشنیبرند موردبحث در ا يها شاخص. شده است مربوطه درج

                                                  
1. Define, Measure and Visualize (DMV)
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فرد  منحصربه يهایژگیو تواندینم يگزارشگرروش نیا. کندیخلاصه م يبند رتبه

با  تصویرسازي. کندیآنها را به اعداد و ارقام استنباط م و تنهاها را به دست آورد  مکان

 يرا برا یو اجتماع ییمعنا يها تجسم شبکه ،نیمربوط به مکان مع میاستفاده از مفاه

  .کندیم شنهادیپ ،ها چهره نیکردن مکان ا نیگزیجا

  

  ي پژوهشهاافتهی

با . استخراج شد فرد منحصربههشتگ  7213پست، تعداد  87447ي ها دادهپس از تحلیل 

) 1(در جدول . محاسبه گردید فرد منحصربهافزار متلب، فراوانی هشتگ هاي  استفاده از نرم

بدیهی است که هشتگ . هشتگ با بیشترین فراوانی براي نمونه آورده شده است 20

  .ي نشده استا اشارهبه آن ) 1(ین در جدول بنابراموجود بوده و  ها پستاصفهان در تمام 

  

  هشتگ با بیشترین فراوانی 20-1جدول 

  فراوانی  هشتگ  ردیف  فراوانی  هشتگ  ردیف

2803رود_زاینده  1202711آپادانا  1

2568  چهارباغ  955812  اصفهانیا  2

2286  جهان_نصف_اصفهان  733313  سپاهان  3

2233  عکس_اصفهان  669414  اصفهانی  4

2064  پل_سه_و_سی  614015  اصفهانگردي  5

1861  جهان_نصف  521016  زیبا_اصفهان  6

1860  جلفا  403617  خواجو_پل  7

1746  من_اصفهان  371818  شهر_شاهین  8

1735  آباد_نجف  302119  جهان_نقش_میدان  9

1621  رود_زنده  291520  قاپو_عالی  10

  

تکرار  50یی که داراي فراوانی بالاي ها هشتگ، فرد منحصربهي ها هشتگاز تمام 

. هشتگ براي مرحله بعدي انتخاب شدند 236تعداد . بودند، براي مرحله بعد انتخاب شدند
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در قالب ماتریس روابط هشتگ ها درجه هم تکراري هر دو هشتگ،در این مرحله

هشتگ با بیشترین فراوانی در  10اري براي نمونه ماتریس درجه هم تکر. استخراج گردید

  .به نمایش درآمده است) 2(جدول 

  

  هشتگ با بیشترین فراوانی 10ماتریس هم تکراري  -2جدول 

صفهان
ا

آپادانا
صفهانیا  

ا
سپاهان  
ی  

صفهان
ا

ي  
گرد

صفهان
ا

  

صفهان
ا

_
زیبا

  

ل
پ

_
جو

خوا
  

ن
شاهی

_
شهر

  

میدان
_

ش
نق

_
جهان

  

87447  اصفهان 677 7852 3955 5387 5222 4119 2952 3187 2830

آپادانا 677 12027 27 37 9 13 8 1 8 4

اصفهانیا 7852 27 9558 347 3059 2427 2272 467 516 332

سپاهان 3955 37 347 7333 1517 315 326 1392 281 143

اصفهانی 5387 9 3059 1517 6694 1667 1704 1616 350 170

اصفهانگردي 5222 13 2427 315 1667 6140 1965 1627 317 1435

زیبا_اصفهان 4119 8 2272 326 1704 1965 5210 354 280 262

خواجو_پل 2952 1 467 1392 1616 1627 354 4036 71 1388

شهر_شاهین 3187 8 516 281 350 317 280 71 3718 100

جهان_نقش_میدان 2830 4 332 143 170 1435 262 1388 100 3021

  

ي مصورسازگفی داده شد و  افزار نرمشدن ماتریس، این ماتریس به پس از آماده

. درآمده استنمایشبه ها هشتگشبکه ارتباط بین ) 1(در شکل . صورت پذیرفت ها داده

بوده و  ها هشتگی فراوانمتناسب با  ها گره، اندازه ها هشتگنمایانگر  ها گرهدر این شکل 

با خطوط  تريقوارتباط . درآمده استنمایشبه ها الی لهیوس بهها هشتگارتباط بین 

  .شده استدادهنشان تر نازكبا خطوط  تر فیضعو ارتباط  تر میضخ
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  مفهوم برند شهري اصفهان -1شکل 

  

مشاهده کرد که  توانیمبه نقشه مفهومی برند شهر اصفهان  تر قیدقبا نگاهی 

 دهنده نشانها خوشهاین . اند دادهي مرتبط در کنار هم قرارگرفته و تشکیل خوشه ها هشتگ

در شکل . اند خورده گرهمفاهیمی هستند که در ذهن گردشگران با مفهوم برند شهر اصفهان 

  .توان به آنها نسبت داد به نمایش درآمدهاست ها و مفهومی که می خوشه) 2(
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  هاي مفهوم برند شهري اصفهان خوشه -2شکل 

  

يریگ جهیبحث و نت

ي اجتماعی ها شبکهي ها دادههدف این پژوهش استخراج مفهوم برند شهري با استفاده از 

با . کرد را استخراج ییمعناشهرها دهیچیپ تیتا از ماهکندیماین پژوهش کمک . بود

ي از ا شبکه، در نهایت مفهوم برند شهري اصفهان در قالب ها دادهي و تحلیل آور جمع

، افراد دانستدر ذهن مفاهیم از  يا شبکه توانیمرا شهريبرند. مفاهیم استخراج شد

این پژوهش . داشته باشند ییمجزا مفاهیم و ارتباطاتممکن است  شهر مختلفدو  ،نیبنابرا

يمصورسازي و ریگ اندازهاي تعریف،  مرحلهبراي استخراج مفهوم برند از رویکرد سه

به  یابیدست يبرا ییاستقرا کردیور کی عنوان بهاز این رویکرد، . استفاده کرده است
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در سطح  توانیادراکات مشابه را م ،ها مکان سهیمقا يبرا. شد ادهبرند استف يهايبند دسته

 يها مربوط به مکان يهایاگر تداع گر،ید عبارت به ،کرد يبند گروه ،نتزاعاز ا يبالاتر

آنها را با هم  يبرندها توانیکرد، م بیترک یکسانیيها مختلف را بتوان تحت دسته

  .کرد سهیمقا

 يخود را در راستا يها افتهیبتواند  دیبا برند شهري مناسب، مدل کیت،یدر نها

ي مفاهیم مرتبط، مشخص گردید که بند خوشهبا . کندخود خلاصه و گزارش يساز مفهوم

خوشه اول مربوط . است دهیتن درهمبرند شهري اصفهان شامل شش خوشه مفاهیم مرتبط و 

چندان دور از انتظار  مسئلهاین . ي گردشگري بودها جاذبهو  ها مکانبه مفاهیم مرتبط با 

 موردتوجهي گردشگري ایران، همیشه ها قطبیکی از  عنوان بهنبود، چرا که اصفهان 

به مفاهیمی همچون  توانیمدر این خوشه . ی بوده استالملل نیبگردشگران داخلی و حتی 

، پل_سه_و_یس، چهارباغ، رود_ندهیزا، قاپو_یعال، جهان_نقش_دانیم، خواجو_پل

ی اشاره عباس_هتلو  وانک_يسایکل، ستون_چهل، امام_دانیم، منارجنبان، رود_زنده

  .کرد

ي قدیم اصفهان ها نامدر این خوشه بیشتر بر . خوشه دوم خوشه اصفهان قدیم بود

 ترین مهماز . در مفهوم برند شهري اصفهان دارد هاناممتمرکز بوده و نشان از اهمیت این 

اشاره  اصباهانو  اسپهان، صفاهان، سپاهان، آپادانابه  توانیممفاهیمی که در این خوشه بود 

 12027ی هشتگ آپادانا بعد از هشتگ اصلی یعنی اصفهان، با توجه جالبصورت به. کرد

  .به خود اختصاص داده بود ها هشتگتکرار، بیشترین تکرار را در میان تمام 

وجود این خوشه بر اهمیت . ي مجاور اصفهان بودشهرهاو  ها محلهخوشه سوم، خوشه 

 ترین مهمازجمله . دارد تأکیدي برند شهري ریگ شکلبرند در  خرده کی عنوان بهها محله

، سپاهان شهر، آباد_نجف، جلفا، شهر_نیشاهبه  توانیممفاهیم موجود در این خوشه 

.اشاره کرد انسارو خو اصفهان_هخان

در این خوشه مفاهیم مرتبط با توصیف . خوشه چهارم بر مفاهیم اجتماعی متمرکز بود

ي توصیفی شهر ها جنبهبخشی از این خوشه بر  تأکید. شهر اصفهان و مردم آن وجود دارد



  

  

  

  

129   |  موسوي مبارکه و همکاران، ... هاي استخراج مفهوم برند شهري با استفاده از داده

، جهان_نصف، جهان_نصف_اصفهان، بایز_اصفهاناصفهان قرار دارد و مفاهیمی همچون 

بخشی . در آن جاي گرفتند نهیآ_و_آب_شهر_اصفهانهنر و _من، اصفهان_اصفهان

، ایاصفهانداشت و مفاهیمی همچون  تأکیدي مردم اصفهان هایژگیودیگر از این خوشه بر 

  .اند گرفتهدر این خوشه قرار  بچااصفهانی و اصفهانلهجه، هایاصفهان، اصفهانیای، اصفهان

ي ها هشتگی ازنظر تعداد توجه جالببود که به طرز  وکار کسبخوشه پنجم، خوشه 

ي محلی شهر وکارها کسباین خوشه مربوط به . ، در رتبه نخست قرارگرفتفرد منحصربه

استفاده از هشتگ را در وکارها کسبتوجه  توانیماصفهان است و با نگاهی به آن 

ي با ها هشتگ.خود در محیط اینستاگرام را دریافت وکار کسباصفهان براي معرفی 

، اصفهان_تتو، اصفهان_نگیدیکروبلیمبیشترین فراوانی در این خوشه عبارت بودند از 

و  اصفهان_تاتو، اصفهان_شنیگمنتیکروپیم، اصفهان_شاپ_یکاف، کیک_اصفهان

مرتبط با زیبایی و کافه و  وکار کسبمشاهده کرد که دو حوزه  توانیم. کافه_اصفهان

  .اند دادهي این خوشه را به خود اختصاص ها هشتگرستوران بیشترین 

ي ها هشتگدر این خوشه بیشتر . خوشه ششم و آخرین خوشه مربوط به هنر بود

و ارتباط نزدیکی هم با خوشه اصفهان  خوردیمی اصفهان به چشم دست عیصنامرتبط با 

، اصفهان_یدست_عیصنابه  توانیمي این خوشه ها هشتگازجمله . قدیم دارد

ی و دست عیصنادر زمینه  اصفهان_مسو  اصفهان_يناکاریم، اصفهان_يکار خاتم

  .در زمینه موسیقی اشاره کرد اصفهان_کنسرتی و اصفهان_تاج

هایی ارائه  براي هر خوشه پیشنهادپژوهش، این آمده از  دست با توجه به نتایج به

  :گذاري قرار گیرد تواند موردتوجه حوزه سیاست میگردد که  می

 يبالا لیتا از پتانس شودیم شنهادیپ ي،گردشگر يها ها و جاذبه کانخوشه م براي

 هاي اجتماعی مانند اینستاگرام ي در شبکهشهر یابیاصفهان در بازار يگردشگر يها جاذبه

 ی و چندزبانه،الملل نیب غاتیتبل يبرا یقیدق يهايزیر منظور، برنامه نیا يبرا. استفاده شود

و  رود ندهی، زاجهان نقشدانیمانند م ییها مکان یبه معرف ژهیو انجام شود که در آن به

 يهاياستفاده از فناور ن،یهمچن. شهر پرداخته شود یاصل ينمادها نعنوا به پل وسه سی
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ها به مخاطبان  جاذبه نیاز ا یتعامل يها ارائه تجربه يبرا يمجاز تیمانند واقع تالیجید

.کمک کند شتریبه جذب گردشگران ب تواندیم یجهان

اصفهان  یخیتار تیهو ینیتا بازآفر شودیم شنهادیپ، میخوشه اصفهان قد براي

از  تواندیکار م نیا. در نظر گرفته شود يبرند سازي شهر ياز استراتژ یعنوان بخش به

 ،یفرهنگ يدادهایدر رو "سپاهان"و  "آپادانا"مانند  یخیتار يها حضور نام تیتقو قیطر

ها و  جشنواره يگزاربر ن،یهمچن. ردیصورت گ یلات محلمحصو یو حت غاتیتبل

.خوشه کمک کند نیا جیبه ترو تواندیو تمدن اصفهان م خیتار تیبا محور ییها شگاهینما

 ياز استراتژ یعنوان بخش تا به شودیم شنهادیپ، مجاور يها و شهرها خوشه محلهدر 

از  تواندیامر م نیا. پرداخته شود يا و منطقه یمحل برندهايخردهبه توسعه  ،برند سازي

حضور  تیمجاور و تقو يمشترك با شهرها غاتیتبل ،یمحل يدادهایاز رو تیحما قیطر

 جادیا ن،یهمچن. شود امانج یاجتماع يها مجاور در شبکه يها و شهرها محله تالیجید

 تیجذاب شیبه افزا تواندیمناطق به مرکز اصفهان م نیکننده ا متصل يگردشگر يرهایمس

.خوشه کمک کند نیا

مثبت و جذاب  میتا از مفاه شودیم شنهادیپ، شهر و مردم یاجتماع فیخوشه توص براي

. استفاده شود یالملل نیو ب یداخل یغاتیتبل يها نیدر کمپمرتبط با شهر اصفهان و مردم آن

 تیو هو یمردم اصفهان، مانند لهجه محل یو اجتماع یفرهنگ يهایژگیتوجه به و ن،یهمچن

 يمحتوا جادیا. با مخاطبان منجر شود تريقو یجاد ارتباط عاطفیبه ا تواندیم ،یاجتماع

.کند فایبرند ا تیدر تقو ینقش مهم تواندیتأکید کند، م هایژگیو نیکه به ا یتالیجید

در  یمحل يوکارها کسب تیتا از ظرف شودیم شنهادیپنیز  وکار خوشه کسب براي

 يبرا ییهايزیر منظور، برنامه نیا يبرا. استفاده شود يو توسعه برند شهر ینترنتیا غاتیتبل

. مرتبط با اصفهان انجام شود يها در استفاده از هشتگ یمحل يوکارها از کسب تیحما

در  ژهیو به ،یمحل يوکارها سبک یمعرف يمشترك برا يها پلتفرم جادیا ن،یهمچن

 یاجتماع يها ها در شبکه حضور آن شیبه افزا دتوانیم ،ییغذا عیو صنا ییبایز يها حوزه

.کمک کند يبرند شهر تیو تقو
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اصفهان  یمحل يو هنرها یدست عیتا صنا شودیم شنهادیپ، خوشه هنردر نهایت و براي 

منظور،  نیا يبرا. ردیقرار گ موردتوجهيبرند سازي شهر ياز استراتژ یعنوان بخش به

 یقیموس يها و کنسرت یدست عیصنا يها شگاهیمانند نما یالملل نیب يدادهایاز رو توانیم

 يبرا نیآنلا يها فروشگاه جادیا ن،یهمچن. خوشه استفاده کرد نیا یمعرف يبرا یمحل

 غاتیتبل يبرا یاجتماع يها اصفهان و استفاده از شبکه یدست عیعرضه محصولات صنا

.خوشه کمک کند نیا تیبه تقو تواندیمرتبط م

       

  ي پژوهشها تیمحدود

قرار  مورداستفادهي که در این پژوهش مصورسازي و ریگ اندازهرویکرد تعریف، 

داده  يآور جمع يها شدت به روش مدل به تیاولاً، موفق. دارد ییها تیمحدود گرفت،

 ییتنها به دواژهیبر کل یمبتن ي اجتماعیها شبکه يمثال، جستجو عنوان به. دارد یبستگ

را  نیهدف آفلا يها گروه تواندینم کردیرو نیا رایز کند،یمیی را ایجاد ها تیمحدود

ها را  و تصورات مکان هایاز تنها تداع شیدارند ب لیکاربران تما ن،یعلاوه بر ا. شامل شود

خصوص در  به از طرف دیگر، مصورسازي. به اشتراك بگذارند ي اجتماعیها در شبکه

ي از ا دهیچیپو تصویر  ساز باشد مشکل ، ممکن استشلوغ ییو معنا یاجتماع يها شبکه

مقطع  کیرا در  تیصرفاً واقع یی مصورسازي شدهمعنا شبکهن،یعلاوه بر ا. برند ارائه کند

 اینگاشت پو کردیرو کیدر طول زمان،  راتییتغ انیمنظور ب بهو  کندیثبت م یزمان

  .است ازیموردن
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