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Abstract 
Paying attention to urban landscape and planning for it is one of the main and most 
significant factors that can have a great effect on urban brand. Compared to other cities, 
tourist cities depend more on the quality of the urban landscape. Since what initially attracts 
individual's attention is the urban landscape; moreover, it makes the first judgments about 
the city in the minds of tourists. The city of Isfahan with a rich historical, cultural, artistic, 
natural background, etc. is one of the most significant tourist destinations in Iran. With the 
purpose of explaining the urban landscape tourism brand, this research investigates 100 
landscapes of Isfahan by an expert evaluation including historical landscape, natural 
landscape, cultural landscape and so on from two objective and subjective dimensions and 
based on 25 indices. Cluster analysis method has been used for clustering landscapes; 
furthermore, clustering analysis has been applied by using SPSS software in order to analyze 
the objective and subjective characteristics of landscapes. The results indicate that the 
historical-natural landscape of Isfahan has the highest score among the clusters; in addition, 
there is a significant relationship between the objective dimension of the landscape 
(physical and functional aspects) and the semantic (subjective) dimension of it. 
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Introduction 
Today, the development of urban tourism is not 
possible as before simply by enjoying facilities 
and possibilities (Yang et al, 2020: 2) because 
new tourists visit cities more sensitively and with 
more scrutiny than they did in the past, and 
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elements of urban landscape have remarkable 
impacts on them. The main resources and 
attractions that are the key motivators for 
traveling and visiting a destination are divided 
into seven categories: 1- Environmental 
attractions (natural and man-made landscapes) 
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2- Culture and history 3- Market relations 4- 
Combination of activities 5- Programs and 
events 6- Entertainment 7- Tourism 
superstructures (Barimani et al., 2018: 33) 

Paying attention to urban landscape and 
planning for it is one of the main and most 
important factors that can have a great impact 
on the urban brand. Compared to other cities, 
tourist cities depend more on the quality of 
urban landscape since what initially attracts 
individual's attention is the urban landscape; 
moreover, it makes the first judgments about 
the city in the minds of tourists.  

Landscape is a phenomenon that results from 
our perception of the environment and the 
interpretation of the mind. In fact, it is an 
objective mental phenomenon. The landscape 
of an urban space is all the information available 
from the space that can be received by the 
senses and processed in the process of 
perception. (Information on the form, function 
and meaning of space) 

Hence, the indicators of a landscape at various 
levels, from superficial to fundamental, present 
themselves in this process. 

The objective dimension of the city landscape is 
the outer layer of the city, and the mental 
dimension is the inner layers or the attitude and 
perception of the people. Coordination of the 
two dimensions together leads to greater 
satisfaction of observers. Improving all these 
factors ultimately leads to improving and 
increasing the quality of the landscape and 
directly affects the urban brand and has a high 
power in attracting tourists and different 
investors. 

Urban landscape is one of the factors with a 
great impact on the urban brand and its 
development and progress. Brand image is the 
closest step to brand formation. A brand image 
is a perception of the brand that is reflected in 
the customer's mind by brand associates. A 
brand image does not have to be an objective 
image. (Farahani et al., 2017: 23) 

The purpose of this study is to evaluate the 
landscape of Isfahan in order to explain the 
tourism brand. 

1. Data and Method 
The city of Isfahan with a rich historical, cultural, 
artistic, natural background, etc. is one of the 
most significant tourist destinations in Iran. The 
present study is applied in terms of purpose and 
descriptive-analytical in terms of method. With 
the purpose of explaining the urban landscape 
tourism brand, this research investigates 100 
landscapes of Isfahan by an expert evaluation 
including historical landscape, natural 
landscape, cultural landscape and so on .The 
data collection method includes library studies 
and a researcher-made questionnaire that 
evaluates 100 landscapes of Isfahan from two 
objective and mental dimensions based on three 
components of physical form, activity-
functional component and perceptual-semantic 
component and 25 indicators. In order to 
evaluate the reliability of the questionnaire, 
Gronbach's alpha was used, which is 0.925 for 
this questionnaire and indicates the acceptable 
reliability of the questionnaire. Cluster analysis 
method has been used for clustering 
landscapes; furthermore, clustering analysis has 
been applied by using SPSS software in order to 
analyze the objective and subjective 
characteristics of landscapes.  

2. Results and Discussion 
The results obtained from the clustering of total 
scores (all three indicators of physical, 
functional-activity, perceptual-semantic) in 5 
clusters show Chaharbagh Abbasi, Chaharbagh 
Khajoo, Chehelstoon, Naghsh-e Jahan, Khajoo 
Bridge, Siosepol Bridges, Imam Mosque, Sheikh 
Lotfollah Mosque, Naghs-e Jahan Square 
surrounding markets, Chaharbagh School and 
Madarshah Caravanserai are in the first category 
with the highest average cluster compared to 
100 places and they are among the most 
important landscapes in Isfahan landscape 
design. In fact, it can be said that the collection 
of elements of this Safavid city in the central 
part of Iran has the potential to be defined as the 
image of Isfahan tourism brand. Moreover, 
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according to the average scores of landscape 
features in Isfahan, the perceptual-semantic 
component, the physical form component and 
then the activity-performance component have 
obtained the highest to lowest scores, 
respectively. 

3. Conclusion 
The historical-natural landscape of Isfahan has 
the highest score among the clusters and there 
is a significant relationship between the 
objective dimension of the landscape (physical 
and activity-functional) and the mental 
dimension (semantic-perceptual) of the 
landscape. In addition, the mental landscape of 
Isfahan, which is the result of the interpretation 
of the landscape in the minds of the audience, 
has the highest score among the three 
indicators of the urban landscape. This shows 
that landscape tourism as one of the most 
important and common types of tourism with 
the aim of discovering the secrets in landscapes 
can be effective in explaining the tourism brand 
for Isfahan. 
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 چکیده
. اشدب داشتھ سزایی بھ تأثیر شھری برند بر تواندمی کھ است عواملی ترینمھم و تریناصلی از یکی شھری، منظر

 وجھت ابتدا در  کھ آنچھ زیرا ھستند؛ وابستھ شھری منظر کیفیت بھ شھرھا دیگر از بیش گردشگري، مقصد شھرھای
 .است شھر منظر کند،می ایجاد گردشگران ذھن در شھر بھ نسبت را ھاقضاوت اولین و کندمی جلب خود بھ را افراد
 غنی ی پیشینھ با ایران گردشگری مقاصد ترین مھم از یکی عنوانبھ اصفھان شھر مورد در مسئلھ، این بھ توجھ

 نظورم بھ اصفھان شھر منظر تحلیل ھدف با پژوھش، این. است ضروری بسیار... و طبیعی ھنری، فرھنگی، تاریخی،
 تاریخی، منظر شامل؛ اصفھان شھر پذیر گردشگر و مھم منظر ١٠٠ ی کارشناسانھ ارزیابی بھ گردشگری، برند تبیین
 اطلاعات آوریجمع روش. پردازدمی شاخص ٢۵ اساس بر و ذھنی و عینی بعد دو از... و فرھنگی طبیعی، منظر

 شرو از. است میدانی ھای بررسی سپس و منظر ارزیابی ھایشاخص تدوین منظوربھ اسنادی و ای کتابخانھ مطالعات
 ننشا نتایج. است شدهاستفاده  مناظر ذھنی و عینی ھایشاخص و مناظر تحلیل برای SPSS افزارنرم با ایخوشھ تحلیل

 ینیع بعد بین معناداری ی رابطھ و بوده ھاخوشھ میان در امتیاز بالاترین دارای اصفھان طبیعی-تاریخی منظر دھدمی
 لبدیکا ھای جنبھ با مناظر و دارد وجود منظر) معنایی-ادراکی(ذھنی بعد و)عملکردی ی جنبھ و فیزیکی ی جنبھ( منظر

 .دارند مخاطب ذھن در بالاتری معنایی و ذھنی بار مطلوب عملکردی و

 کلیدواژه ھا:
 منظر گردشگری، برند شھری، منظر
 ذھنی منظر عینی،

 

 مقدمھ  ١
 ،یخرتا دم،مر از پذیریانعطاف ه یمیزآ يشگردگر مقاصد

 فرھنگی اثمیر ع،متنو یعیانداز طبچشم یک غالباً و فرھنگ
 و متغیر يھارفتار ارزشی، ھاینظام ھا،زبان شده،ساختھ
 مانند يشگردگر ھ یتوسع وزهمرا. ھستند تخدما دھندگانارائھ

 پذیرامکان تتسھیلا و تمکاناا از رداريبرخو با تنھا گذشتھ
 ترموشکافانھ و تر حساس وزي،مرا انشگردگر ایرز. نیست

، ٢پردازند (یانگ و ھمکارانمی شھر از یدزدبا بھ قبل از

 ھر،کلانش مطالعھ مورد ی نمونھ شھر بومی منظر و گردشگری برند تعامل تبیین عنوان با اصفھان دانشگاه دکتری ی نامھ پایان از برگرفتھ حاضر ی مقالھ١ 
 . است اصفھان

  یآبادیزنگ یعل :نویسنده مسئول * 
دانشکده علوم جغرافیایی و برنامھ ریزی، دانشگاه اصفھان، اصفھان،  آدرس:

 ایران
  dr_adelz@yahoo.com ایمیل:
 09133006849  تلفن:

 
2 Yang et al. 

 ییسزاھ ب تأثیر نناآ بر يشھر منظر عناصر ) و٢: ٢٠٢٠
نوع نگرش بھ جھان،  بازتاب بیرونی منظر شھرھا .دارد

طبیعت، اتفاقات درون کالبد، روابط و ھنجارھای اجتماعی و 
 ومتیحک یھااستیفرھنگی، توان اقتصادی و البتھ قوانین و س

. منظر یک شھر گذردیھمھ آن چیزی است کھ درون شھر مو 
درونی جامعھ است. گویای آمال  یھایژگیگویای بسیاری از و
ھا و روایتگر داستان  ھا، اولویتھا و قوتو آرزوھا، ضعف

 زندگی مردم آن شھر در طول تاریخ است.
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 شھر اصفھانمنظور تبیین برند گردشگری شھر نمونھ موردمطالعھ: کلانارزیابی منظر شھری بھ. فریبا وحیدزادگان و علی زنگی آبادی

 ھمیتا بھ يشھر يشگردگر منابع، ١٩٩٠ ھ یدھ ھ ینیم تا
 .شتنداند نیاچند توجھ ي،شگردگر در آن نقش و يشھر منظر

 يشگردگر يمقصدھا يبصر يسیما ازنظر يشھر يشگردگر
 برنامھ ستا وريضر و ستا شدهبررسی کم ربسیا ي،شھر

 شھرھا یباشناختیز ھایجنبھ با يشھر و يشگردگر انیزر
 شناآ يبصر ھویت و جتماعیا ھایزمینھ ن،مکا حس ازنظر

 ه یحوز در يشگردگر ھایپژوھش بسط و شباشند. گستر
 تیورضر شھرھا کیفیت و ھاجاذبھ ،یباشناسیز ،منظر یابیارز

 و ديقتصاا ھ یتوسع دیجاا منظوربھ و است ناپذیررنکاا
 يمقصدھا يبصر ھ یجنب ،موفق يشگردگر ھایاستراتژی

: ١٣٩٣ران، ھمکا و الدینیسیف( د"شو شناختھ باید يشگردگر
٣٧( . 

 يشگردگر مقاصد ترینمھم عنوانبھ شھرھا اگرچھ
و منظر شھرھا اولین مواجھھ ی گردشگر با  ،ھستند موردقبول

 دبعاا از یکھیچ در ما رکشو در متأسفانھ ماشھر است؛ ا
این در . ستا نگرفتھ رتصو ھاآن ايبر میاقدا ی،برندساز

 ،ریزی برای آنبھ منظر شھری و برنامھ توجھکھ  است یحال
تواند بر است کھ می ترین عواملیترین و مھمیکی از اصلی

و در سایر شھرھای مقصد برند شھری تأثیر داشتھ باشد 
 نمکا بھ کھ يعناصر ستھد آن بھ توجھگردشگری در جھان 

 و جتماعیا عوامل ،فیزیکی محیط ؛مانند بخشندمی ماھیت
 ردمو در ادفرا کھ جایی" و" مناسب مکانی" بھ را نآ کھ نسانیا

 رداربرخو هیژو ھمیتا از کنندمی تبدیل" نمایندمی صحبت آن
 تواندبا تعریف برند برای مکان می کھ ستا بخشی ینا. است

 ديقتصاا اريپاید يیربناز و رود ترافر ديقتصاا رکودھای از
برند مقصد  .)٦٦: ١٣٩٣، مولایی و صنایعی(ھد د تشکیل را

گردشگری تأثیر بھ سزایی در تعریف جایگاه شھر مقصد در 
 جھانی دربین سایر شھرھا و مقاصد گردشگری رقیب دارد. 

 شدنجھانی و وريفنا وسیلھ یبھ کھ یشافزا بھ رو ھمگنی از
 ازپیشبیش ھرروز ،متمایز" نمکا حس" یک گردد،می یتاھد
 قابتیر دقتصاا مزیت ئھارا ايبر ھارکشو و شھرھا ايبر
 دخو" نمکا حس" باید برند مکان نیز درنھایت. یابدمی ھمیتا

. زدسا اربرقر دخومخاطبان  با را عاطفی يپیوند و کند منتقل را
 بینش نوعی کھ ستانیدا -ستا نستادا یک گفتن يمعنا بھ ینا

 هنگا نجھا بھ کھ ایشیوه آن، یخرتا آن، دممر ن،مکا بھ نسبت
کند. می ھمافر را زیستمحیط با آن طتباار چگونگی و کنندمی

موجب  تواندیممنظر شھری ھمان حلقھ ی واسطی است کھ 
 ارتقای تصویر ذھنی شده و در این مھم نقش اساسی ایفا کند.

عنوان یکی از مقاصد گردشگری اصلی ایران شھر اصفھان بھ
سوی سالانھ گردشگران زیادی را از ایران و سراسر جھان بھ

رود و منظر طبیعی شھر کند. رودخانھ ی زایندهذب میخود ج
ھای گردشگری بھ ھمراه منظر تاریخی و فرھنگی جاذبھ

ر د شدهثبتشھر اصفھان با دو اثر آیند. اصفھان بھ شمار می
و  سیمااثر ملی  ٣٥٠بر  فھرست میراث جھانی یونسکو و بالغ

یاری کھ امروزه بسطوریبھدارد.  رقابتخاص و قابل منظری
طبیعی -مندی از منظر تاریخیمنظور بھرهاز گردشگران بھ

 و بخش عمده ی بازدیدکنندگان کننداصفھان بھ این شھر سفر می

1 Chen & Rahman 
2 Dedeoğlu et al. 

ھ دھند. با توجشھر اصفھان را گردشگران فرھنگی تشکیل می
ھاي طبیعی، تاریخی، فرھنگی، تفریحی و...  بھ تعدد جاذبھ

ذیر اصفھان و ھای گردشگر پلزوم توجھ بھ وضعیت مکان
ھا برای تبیین برند گردشگری ارزیابی کارشناسانھ ی آن

ارزشمند و مبتنی بر واقعیت برای اصفھان امری ناگزیر است. 
ھای تبیین جوھر برند گردشگری شھر اصفھان بھ جذب سرمایھ

بیشتر و رونق گردشگری و توسعھ ی اقتصادی مقصد منجر 
ھای ایران جریان مقابلھ با گردد و گامی مھم در جھتمی

این  ای واقعی، مقبول و مطلوب است.ھراسی و معرفی چھره
منظر پراھمیت و گردشگر پذیر شھر  ١٠٠پژوھش بھ ارزیابی 
شاخص و   ٣بعد عینی و ذھنی منظر ،  ٢اصفھان بر اساس 

ھا پاسخ دھد کھ:  مؤلفھ پرداختھ است، تا بھ این پرسش ٢۵
ر برند گردشگری شھ وضعیت منظر شھر اصفھان برای تبیین

چگونھ است؟ کدام بخش از منظر شھری اصفھان توانایی 
تعریف برند برای اصفھان را داراست؟  آیا بین ابعاد مختلف 

 منظر شھری اصفھان رابطھ ی معناداری وجود دارد؟ 

 مبانی نظری ٢
 پیشینھ ی پژوھش ٢٫١

غالب گردشگران ایران و شھر اصفھان را گردشگران فرھنگی 
اساس  دھند. گردشگری فرھنگی صرفاً بر تشکیل می

ھاي فرھنگی ازجملھ؛ میراث فرھنگی، معماری،  جاذبھ
ھای غذایی، زبان، مذھب و سبک ھا، جاذبھھا، فستیوالموزه

شده است. ارتباط فرھنگی بر تجربھ ی زندگی مردم تعریف
یادماندنی تجربھ ی بھ .یادماندنی گردشگری تأثیر مثبت دارد بھ

بر ھدف گردشگر برای بازدید مجدد از مقصد و گردشگری 
برای توصیھ ی مقصد بھ دیگران تأثیر مثبت دارد (چن و 

   .)١٨٣: ٢٠١٨، ١رحمان

 دهیا) در پژوھشی با عنوان " ٢٠١٨( ٢دداغلو و ھمکاران
ی مجدد ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری" نشان پرداز

فیت بھ ادراک کیکھ ادراک کیفیت طبیعی مقصد نسبت  دھندیم
خدمات مقصد بر ادراک لذت سفر بھ مقصد، تأثیر بیشتری 
دارد. از سوی دیگر، درک لذت سفر از تجربھ ی گردشگران 

و  ودداغلتر است (کنندهپیشین برای اعتماد بھ مقصد تعیین
 ).٢١١: ٢٠١٨ھمکاران، 

) در پژوھشی با ھدف شناسایی ٢٠١٨( ٣وو و ھمکاران
بھ، بھ بررسی روابط متقابل بین کیفیت تجرابعاد کیفیت تجربھ 

ارزش تجربھ، رضایت از تجربھ و قصد بازدید مجدد پرداختند. 
ترین لیعنوان اصدھد کھ کیفیت محیط فیزیکی بھنتایج نشان می

تھ درک توسط بازدیدکنندگان، شناخبعد از کیفیت تجربھ ی قابل
 ).٢۶: ٢٠١٨شود (وو و ھمکاران،می

فرا ) در پژوھشی ٢٠١٧( ٤و ھمکاران دسان اوگنیو ولا
با عنوان "منظر بصری عنصر کلیدی برند مکان" بیان  لیتحل
ار یک ساخت عنوانبھکنند منظر عنصری نمادین و کلیدی و  می

اجتماعی و فرھنگی در برند مکان دارای ارزش است. قابلیت 

3 Wu et al. 
4 de San Eugenio Vela et al. 
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ھایی  تصور پذیر منظر و امکان اشتراک آن بھ ھمراه داستان
کرده است کھ  دیتأکدارد بر اھمیت تجربھ ی منظر  کھ ھمراه

ی اجتماعی بھ اشتراک گذاشتھ ھاشبکھی در راحتبھتوسط مردم 
. برند منظر، دیدگاھی متمرکز بر ھویت است و اھمیت شود می

کند و نیاز بھ پیوند دادن  پیوند ادراک با واقعیت را تأکید می
و رویدادھا را نشان  ھارساختیزو  ھایگذاراستیسبرند با 

و روح سازی منظر راھی برای دیدن ماھیت دھد. برند می
دھد  ی برند مکان را نشان میھایاستراتژھا از طریق  مکان

 ).٢٠١٧(دسان اوگنیو ولا و ھمکاران، 

) در پژوھشی با عنوان "اصالت ٢٠١٧( ١یی و ھمکاران
ھای میراثی، جستجوی گردشگران برای اصالت وجود و سایت

وفاداری بھ مقصد" بھ کشف تجربی اصالت وجودی از دیدگاه 
ھا و دھد اصالت سایتبازدیدکنندگان پرداختند. نتایج نشان می

توجھی بر وفاداری بھ ھای تورھای میراثی تأثیر قابلمحیط
 ).١٠٣٢: ٢٠١٧(یی و ھمکاران،  مقصد دارد

ھای شاخص، وجودی ادراک اصالت برند تحت تأثیر نشانھ
وابستگی عاطفی و تبلیغات  دین است . ادراک اصالت برند و نما
دھد و احتمال انتخاب برند را برای دھان را افزایش میبھدھان

: ٢،٢٠١۵کند (مورھارت و ھمکارانکنندگان ایجاد میمصرف
٢٠٠.( 

در قالب  ھاآنکھ بخشی از  شدهانجامبر اساس مطالعات 
ین یطی مقصد و ھمچنگردید، کیفیت مح ارائھپیشینھ ی پژوھش 

بر تجربھ ی  توانندیمی تاریخی و اصیل ھاتیسامناظر و 
گردشگر و ھمچنین وفاداری او بھ مقصد گردشگری و توصیھ 

تواند نقش این مناظر باشند. ھمین امر می مؤثری آن بھ دیگران 
 را در برند مقصد نشان دھد. ھاتیساو 

 ٣ی شھریبرندگذار ٢٫٢
دستیابی بھ مزیتی رقابتی پایدار در جھت غلبھ بر  منظوربھ

 شدهارائھھای گوناگونی  رقابت حاکم بین شھرھا استراتژی
ھا محسوب  است؛ برندینگ شھری یکی از این استراتژی

دارایی مھم در راستای  مثابھبھشھری  یبرندگذارد. شو می
تمایز،  منظوربھشھر و ھمچنین ابزاری اثربخش  ی توسعھ

 ودش بھبود جایگاه و افزایش نفوذ و اعتبار شھر انگاشتھ می
 در يتصویر بھ یابیدست .)١٧٧: ١٣٩٨(پاکرو و ھمکاران، 

 بھ را یرقابتقابل و ارپاید يیاامز کھ نمکا ازبھره بران  ھنذ
، ٤ی برای مکان است (فوبرندگذار، ھدف ھدد ئھارا نمکا

کھ موردتوجھ اغلب  یکی از فضاھای گردشگری). ٨٥: ٢٠١٩
، فضاھای شھری است و شھرھا اغلب استگردشگران 

گیرند چراکھ برای میعنوان مقصد گردشگری مدنظر قرار بھ
اکنون یک مسیر اصلی  ،گذاران، گردشگری شھریسیاست

ھای اخیر در طی سال). ٥٢: ٢٠٢٠، ٥(سلمی و ھمکاران است
 یری فضابرندگذا ی تعداد تحقیقات دانشگاھی کھ در حوزه

1 Yi et al. 
2 Morhart et al. 
3 Urban Branding 
4 Fu 
5 Salmi et al. 

رود یافتھ است. انتظار میبسیار افزایش ،یابندشھری انتشار می
نیز با بالا رفتن  آتیھای کھ رشد علاقھ بھ این مقولھ در سال

رقابت بین شھرھا بر سر جذب استعدادھا، رشد گردشگری، 
میزبانی از رویدادھای ورزشی و فرھنگی، جذب سرمایھ و 

یابی بھ توسعھ بسیاری اھداف دیگر کھ شھرھا در مسیر دست
 دھمچنان ادامھ پیدا کن ؛و بالندگی شھری بھ دنبالش ھستند

صد گردشگری شھری در برندسازی مقا). ٥٧: ٢٠١١، ٦(دینی
شده، تواند با افزایش ارزش و فواید ادراک شھرھا میکلان
آن را افزایش داده  ی گردشگری از توسعھ بھره ورانت لاتمای

: ١٣٩٩(فیضی و ھمکاران،  و بھ پایداری آن کمک نماید
٢٤٥.( 

نمایند،  ھای برندسازی کھ شھرھا اتخاذ می استراتژی
ھای مادی ھا یا بھ تأکید بر ویژگیمعمولاً دو جنبھ دارد. شھر

ھای غیرمادی پردازند، یا بھ جنبھمحل مانند بناھا و رویدادھا می
کنند. بدین شکل،  ھا، نمادھا و شعار اشاره می آنجا مثل داستان

شھرھا امیدوارند کھ خود را از سایر رقبا متمایز نموده و 
 ھگردشگران بیشتری را جذب نمایند. درواقع باید گفت ک

تواند راھکار مناسبی برای ساخت برندینگ شھری می
تصویری گردشگري از شھر ارائھ دھد. تصویر مقصد 
گردشگری بھ بازدید مجدد از یک مکان و یا توصیھ آن بھ 

مل بسیار مھمی در عا ،تصویر مقصد. گرددیم دیگران منجر
 و یبستگمقصد است و بر شخصیت، دل-ارتباط گردشگر

: ١٣٩۵ی، آبادضیف(کیانی  دارد ستقیمثر مرضایت از مقصد ا
تواند در برخی مقاصد بستھ بھ  ی شھری میبرندگذار). ١۶٨

 ی شود.برندسازی و یا ابیبرندپیشینھ و قدمت مکان شامل 
ر ی بیشتبرندگذارواضح است کھ در مورد شھری مثل اصفھان 

ی موجود و اصیل ھاارزشی داشتھ و بر ابیبرندی وسوسمت
ی مکان در برندگذارکھ وقتی از یدرحالید دارد تأکمکان 

ید أکتشود بیشتر یمشھرھا و مقاصد گردشگری جدید صحبت 
 ی و ایجاد برند برای مکان است.برندسازبر 

 ٧برند مقصد گردشگری ٢٫٣
 مقاصد د مور در١٩٩٠ دھھ ی اواخر در یبرندساز مفھوم

 ینترگسترده ). احتمالاً ٢٠٠۴،  ٨رفت (پایک کار بھ گردشگري
 نقش بررسي فضاھا، یبرندساز در رویھ ترینمورداستفاده و

 رویھ باشد. اینمی گردشگري مقاصد بازاریابي در یبرندساز
 گیرندگانتصمیم ، كھ گرفت قرار زمان موردبررسی آن از

 ایاولیھ تصاویر بھ دلیل مقاصد كھ دریافتند گردشگري صنعت
گیرند می قرار بازدید مورد کنند،می ایجاد افراد ذھن در كھ

 در را بسیاري ھایتئوری این رویھ ). ٢٢٠: ٢٠٠٩، ٩(بوو
 پتانسیل این داراي مقصد، کند. برندمی ارائھ فضاھا یبرندگذار

 ھایفعالیت از براي بسیاري کنندهھماھنگ نقشي تا است
 مقصد یبرندساز كتاب در ریچي  .كند بازي اجتماعي

 مقصد برند "کندتعریف می گونھاین را مقصد برند، گردشگري

6 Dinnie 
7 Tourism destination brand 
8 Pike 
9 Boo 
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علاوه  كھ است گرافیكي اشكال سایر یا عبارت لوگو، سمبل، نام،
 سفر یك نوید سازد،می متمایز و مشخص را مقصد اینكھ بر
 .دارد ھمراه بھ را مقصد در فردمنحصربھ تجربھ و یادماندنیبھ

 خاطرات مفرح تقویت و تحكیم جھت در عاملي عنوانبھ ھمچنین
). طی دھھ ٢٠٣: ٢٠١۴، ١(پایک و پیج "کندمی عمل مقصد از

گذاری در اخیر، مقاصد گردشگری زیادی پدید آمده و سرمایھ
(کانی و  یافتھ استھای مرتبط با گردشگری افزایشفعالیت

عنوان یک حوزه ی مقصد بھبرندساز). ٨٩: ٢٠١٧، ٢ھمکاران
گران ب گردشی تحقیقاتی در واکنش بھ افزایش رقابت برای جذ

و سرمایھ و باھدف کمک بھ شھرھا، مناطق و کشورھا، در 
ی موردتوجھ قرارگرفتھ برندسازھای بازاریابی و استراتژی

 ).١۵: ٢٠١٧، ٣است (زنکر

 منظر شھری ٢٫٤
ی کلیدی برای سفر و ھامحرکیی کھ ھاجاذبھمنابع اصلی و 

 -١: شوند بازدید از یک مقصد ھستند بھ ھفت دستھ تقسیم می
فرھنگ  -٢) ساختانسانی محیطی (مناظر طبیعی و ھاجاذبھ

 ھابرنامھ -۵ ھاتیفعالترکیبی از  -۴روابط بازار  -٣و تاریخ 
ی گردشگری (بریمانی ھاروساخت -٧سرگرمی  -۶ دادھایروو 

 ).٣٣: ١٣٩٧و ھمکاران، 

ذھنی؛ نسبی و پویاست کھ حاصل -ی عینیادهیپدمنظر 
معھ و تاریخ است. منظر دنیای بیرون تعامل انسان با محیط و جا

است کھ از صافی ذھن ناظر گذشتھ و توسط او پردازش 
. ازآنجاکھ منظر شھری، کالبد و کیفیت شھر را توأمان شودیم

توان ادعا نمود کھ ادراك شھر ھمان تفسیر  گیرد، می در برمی
). مطالعات ٢٧: ١٣٩٥منظر شھری است (ماھان و منصوری، 

جھان فیزیکی، عینی و  عنوانبھمنظر را  سنتی جغرافیا،
کھ از طریق تجربھ،  دادیمی قرار موردبررسبیرونی 

و تحلیل است. در این رویکرد تحلیل منظر بھ  دسترسقابل
تاریخ منظر و تحولات شان از طریق مشاھده و ثبت 

بھ دنبال تبدیل  ١٩٨٠خصوصیات مادی وابستھ بود. از اواسط 

نسانی، انقلابی در مطالعات منظر اتفاق جغرافیای فرھنگی بھ ا
بژه ا عنوانبھافتاد. در این زمینھ، جغرافی دانان منظر را کمتر 

ی بیرونی و فیزیکی در نظر گرفتند. در عوض، منظر بھ یک 
بدیل ت ھاییبازنماسیستم برای تولید و انتقال معانی از طریق 

عاره انسانی، است دانانیجغراف ١٩٨٠. از اواخر دھھ ی شد
متن" را برجستھ ساختند؛ منظر عنصر اصلی  مثابھبھ"منظر 

متن ھمچون یک  مثابھبھدر سامانھ ی فرھنگی است، منظر 
کھ از طریق سامانھ ی اجتماعی   کندیمسامانھ ی دلالتی عمل 

. ودشیم، ھمچنین بازتولید، تجربھ و کشف شودیمارتباط داده 
ی متن ھاتیفیباکارتباط منظر با متن بھ معنای شناسایی مناظر 

ی متنی ھاروشاز طریق  ھاآنمانند است کھ نمایش و تفسیر 
ھ ک خواندیفرامرا  مسئلھاست. ارتباط متنی  این  ریپذامکان
دستگاه ارتباطی باید مورد ملاحظھ قرار گیرد  عنوانبھمنظر 

گرچھ منظر شھری در ابتدا ). ا٤٨: ١٣٩٨منصوری و شفیعا، (
شود، اما آنچھ از طریق کالبد و احساسات مشترک درک می

بخشد، ذھنیت شھروند است (وحدت و ھمکاران، بدان معنا می
٢٠: ١٣٩٤.( 

ھای ای از محرکمنظر یک محیط شھری را مجموعھ
گیری دانند کھ در شکلمحیطی (عوامل طبیعی و مصنوع) می

قتصادی و فرھنگی جامعھ بھ ھمراه آن، ساختارھای سیاسی، ا
الگوھا و ھنجارھای غالب در آن جامعھ نقش اساسی را ایفا 

). عوامل عینی ١٩: ١٣٩٥کند (ماھان و منصوری،  می
ی مجموعھ عوامل طبیعی و مصنوع مانند؛ فرم  دربردارنده

ھای شھری و طبیعی، تجھیزات شھری، فضاھای ابنیھ، جداره
ستند. عوامل ذھنی نیز شامل ھای طبیعی ھباز و پوشش

رویدادھای فرھنگی، حوادث تاریخی، خاطرات، روابط. 
 فیضی وباشند (جمعی می-عاملات انسانی و رویدادھای فردیت

). طبق تعاریف محققان و اندیشمندان این ٧: ١٣٩٢ اسدپور،
) ١توان ابعاد منظر شھری را براساس جدول (حوزه، می

 بندی کرد. دستھ

 

شمندانیاند دیاز د یمنظر شھر یابیارز یھا ابعاد و مؤلفھ ١ جدول  

 شھری منظر ھای مؤلفھ و ابعاد

 ذھنی عوامل عینی عوامل

 ادراكی_معنایی مؤلفھ ی یعملکرد -فعالیتی ی مؤلفھ مؤلفھ ی فرم فیزیکی
 منبع: نگارندگان

 

 مؤلفھ ی فرم فیزیکی ٢٫٥
واسطھ ی کیفیت ظھور منظر در آغاز امری عینی است کھ بھ

طھ واسیابد. اما تدریجاً و بھعوامل فیزیکی محیط موجودیت می
ی حضور در شرایط تاریخی و تکرار شدن در مقابل گروه 

کننده ی آن، واجد نوعی وجود ذھنی گشتھ و ھای ادراکانسان

1 Pike & Page 
2 Kani et al 

گردد. مشترک پیونددھنده ی افراد جامعھ بدل میبھ عنصر 
عناصر فیزیکی و کالبدی منظر شھری بھ دو قسمت عناصر 

ده دھنشوند. از اجزای تشکیلبندی میطبیعی و مصنوع طبقھ
ھای شھری، کف، توان بدنھ ی منظر فضاھای شھری می

برد مبلمان و تجھیزات شھری، پوشش گیاھی، آب و ... را نام 

3 Zenker 
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مؤلفھ ی فرم فیزیکی بھ بعد کالبدی  درواقع). ١٣٨٦، (پاکزاد
 منظر شھر اشاره دارد. 

 عملکردی -مؤلفھ ی فعالیتی ٢٫٦
توانند بر کیفیت و  ھای موجود در فضاھای عمومی می فعالیت

کمیت جذب مردم برای توقف و تعامل در این فضاھا تأثیرگذار 
ی یعھایی برای بروز دامنھ ی وسباشند. فضاھای عمومی زمینھ

ای، فردی تا جمعی  ھای دوره ھای روزمره تا جشناز فعالیت
ھایی مثل نگاه  آورند. فعالیت را فراھم می و غیرفعالو فعال 

کردن، گوش سپردن و تجربھ کردن سایرین و مشارکت فعال 
گردد. و غیرفعال در مکان، سبب سرزندگی مکان می

ا و ھ حال بعد فعالیتی فضاھای عمومی با کاربریدرعین
یط ارتباط مستقیم دارد. گوناگونی در محعملکردھای پیرامون 

ساز تواند زمینھریزی فعالیتی فضاھای عمومی میبرنامھ
، ١(لیندھولمھای مختلف در مکان گردد حضور افراد و گروه

ھا بر دیگر از جذابیت نگاه انسان ٢جین جکوبز. )٧: ٢٠١١
ھری را در شکل گوید، او کیفیت فضاھای شھا سخن میانسان

 داند و بر تنوع و جذابیتبخشیدن بھ چنین ارتباطاتی مؤثر می
محض اینکھ برخوردھای کند "بھعملکردی مکان تأكید می

جالب، مفید و معنادار بین شھروندان بھ روابط خصوصی 
، ٣(یورک لای و ھمکاران کاھش پیدا کند شھر خواھد مرد"

٢٠١٣ :۶٠۴.( 

 معنایی-ھای ادراکیمؤلفھ ٢٫٧
 پذیریم. برای ایجادگذاریم و از آن تأثیر میما بر محیط اثر می

چنین ارتباط متقابلی باید محیط را مشاھده و آن را درک کنیم. 
و  شناسدیمادراک یعنی آنچھ فرد از دریافت جھان بیرونی 

). مکان ١٠٩٠: ٢٠١٦، ٤(نوردوال و آرولا کندیممعنی 
فرد و الگوھا و روابطی منحصربھشناسایی، دارای محتوای قابل

شود. شناسایی آن با استفاده از است کھ روح آن مکان بیان می
گیرد  شده صورت میھای ساختھھا در محیطنمادھا و نشانھ

ادراک ھویت مراکز شھری ھم بھ ). ١٩٨: ٢٠٠٥، ٥(یوون
ویژه معماری و ھم شده و آثار فیزیکی مصنوع، بھفرم ساختھ
شناسی و تجارب حسی ارتباط فرھنگی و زیبایی ھایبھ سرمایھ

معنایی ارزش -). مؤلفھ ادراکی٢۴٩: ٢٠١٢، ٦دارد (مکارتی
را شامل  ٧فرھنگی تاریخی تا تجارب حسی و حس مکان

 گردد.  می

 تحقیق  یشناسروش ٣
 محدوده ی موردمطالعھ ٣٫١

زاگرس  و روی  یھاکوهدر دامنھ ی شرقی  شھر اصفھان
است. اصفھان، سومین شھر بزرگ  شدهبنا رودندهیزاآبرفت 

 است مشھدو  تھرانایران، سومین شھر پرجمعیت ایران پس از 
عنوان یکی از ). شھر اصفھان بھ١٣٩٨شھرداری اصفھان، (

مقاصد گردشگری اصلی ایران سالانھ گردشگران زیادی را از 

1 Lindholm 
2 Jane Jacobs 
3 York Lai et al. 
4 Nordvall & Arvola 

کند. رودخانھ ی سوی خود جذب میایران و سراسر جھان بھ
رود و منظر طبیعی شھر بھ ھمراه منظر تاریخی، زاینده
 ھای گردشگری اصفھان بھدستی و... ھمگی از جاذبھصنایع

آیند. شھر اصفھان در طی تاریخ، مقر حکومت شمار می
پادشاھان مختلف بوده و بیشترین آثار تاریخی آن مربوط بھ 

جھان و کاخ حکومت پادشاھان صفوی است. میدان نقش
 ٣۵٠بر و بالغ رسیده استیونسکو بھ ثبت جھانی ستون چھل

منظر شھر اصفھان حاصل اثر در فھرست آثار ملی دارد. 
ھای طبیعی ھا و ویژگیبندی تاریخی از فرھنگ و ارزشلایھ

فرآیند تعامل انسان و طبیعت درگذر زمان ی  دھندهنشانو  است
است. منظر طبیعی شھر بھ ھمراه عناصر تاریخی ارزشمند 

ھای تاریخی اصفھان و در کنار جھان و پلھمچون میدان نقش
ل منظر شھر ھا و محورھایی ھمچون چھارباغ و تکامآن باغ

رقابت برای اصفھان ایجاد در طی زمان سیمایی خاص و قابل
ر منظوکھ امروزه بسیاری از گردشگران بھطوریکرده است بھ

طبیعی اصفھان بھ این شھر سفر -مندی از منظر تاریخیبھره
و بخش عمده ی بازدیدکنندگان شھر اصفھان را  کنندمی

 دھند. گردشگران فرھنگی تشکیل می

 انجام پژوھش روش ٣٫٢
ھدف کاربردی و ازنظر روش حاضر ازنظر  ی مطالعھ

 ھکارشناسان. ھدف پژوھش ، ارزیابی تحلیلی است-توصیفی
منظر پراھمیت شھر اصفھان شامل منظر تاریخی، منظر  ١٠٠

تبیین برند گردشگری است.  منظوربھطبیعی، فرھنگی و... 
ھای منظر شده، ابعاد و مؤلفھابتدا بر اساس مطالعات انجام

 ١٠٠تدوین شد؛ سپس  ٢شھری مطابق با جدول شماره ی 
و گردشگر پذیر شھر اصفھان بر اساس  تیپراھممنظر 

مطالعات میدانی و آمار بازدید سازمان میراث فرھنگی انتخاب 
ی ھامصاحبھاجرای نقش،  ھاآنگردید. در تحقیقاتی کھ ھدف 

نھ با اندازه ی ی ذھنی است، انتخاب نموھایریگاندازهعمیق و 
 ھانمونھاز نمونھ با اندازه ی بزرگ است.  ترمناسبکوچک 

(فراھانی  شودیمدھنده را شامل  نفر آگاھی ۴٠تا  ۴اغلب بین 
). در این پژوھش، با توجھ بھ اینکھ ۵٨: ١٣٨٨و عریضی، 

 ازبود برای ارزیابی  موردنظر ھامکانلزوم بررسی جامع 
ردشگری و میراث فرھنگی نفر کارشناس حوزه ی گ ١٢ نظر

اصفھان استفاده گردید. روش برآورد حجم نمونھ بر مبنای 
اشباع نظری است. بازه ی زمانی انجام پژوھش تابستان سال 

منظر  ١٠٠کھ  خواستھ شداست. از کارشناسان  ١٣٩٨
شاخص  ٢۵را بر اساس دو بعد عینی و ذھنی و  شدهانتخاب

مورد ارزیابی کمی  ٣تا صورت میدانی با امتیاز بین صفر بھ
نشان  ٢قرار دھند. پراکندگی مناظر مورد ارزیابی در شکل 

بندی مناظر است. ھدف از انجام این ارزیابی، اولویت شدهداده
 ھای عینیھای گردشگر پذیر شھر اصفھان ازنظر مؤلفھو مکان

ھای ذھنی مانند مانند دسترسی و نورپردازی و... و مؤلفھ
مندی مکان و... است.  ن و معناداری و ھویتبستگی بھ مکادل

ھای آتی برای افزایش کیفیت ریزیتواند در برنامھ این مھم می

5 Yuen 
6 Mccarthy 
7 Genius loci 
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 ھای ذھنیمنظور جذب گردشگران و افزایش کیفیتفضاھا بھ
ھای پژوھش از تحلیل فضاھا مؤثر واقع شود. برای تحلیل داده

بررسی  منظوربھ استفاده شد. SPSS-23افزار ای با نرمخوشھ

پایایی پرسش نامھ از آلفای کرونباخ استفاده شد کھ برای این 
 قبولقابلی پایایی  دھندهنشاناست و  ٠٫٩٢۵پرسشنامھ ی 

 پرسش نامھ است.

 
 یمنظر شھر یابیارز یھاو شاخص ارھایھا و معمؤلفھ ٢ جدول

معیارھاھا و مؤلفھ ھاشاخص   منابع 
 بعد عینی منظر

 فرم فیزیکی

١٣٩٢فیضی و اسدپور،  -١٣٨٦پاکزاد،  دسترسی  
    ١٣٩٤امین زاده، -١٣٩٤وحدت و ھمکاران،  شرایط نگھداری

١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران،  مدیریت فضا (پاکیزگي)  
١٣٨٨آتشین بار،  -٢٠١١لیندھولم،  وحدت و یکپارچگي فضا  

١٣٩٥ماھان و منصوری،  -١٣٨٦پاکزاد،  وضعیت پوشش گیاھي و عناصر طبیعي  
  ١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران،  -١٣٨٦پاکزاد،  مبلمان و تجھیزات شھري

١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران، نورپردازي  
سازیکف ١٣٩٤وحدت و ھمکاران،  -١٣٨٦پاکزاد،    

ت
فعالی

-
عملکرد

 

ھاگروهپذیری افراد و  حضور ٢٠١٣یورک لای و ھمکاران،   
١٣٩٢فیضی و اسدپور،  – ٢٠١١لیندھولم، تعاملات اجتماعي  

١٣٩٤امین زاده،  رویدادھاي فرھنگي ھنري  
ھای خدماتيکاربری ١٣٩٢فیضی و اسدپور،    

١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران، رویدادھاي فردي و جمعي  
ھاگوناگوني و تنوع فعالیت ٢٠١٣لای و ھمکاران،یورک    

 بعد ذھنی منظر

معنایی
-

ادراکی
 

٢٠١٢مکارتی، -٢٠٠٥یون، ارزش فرھنگي و تاریخي  
بستگی بھ مکان (تعلق)دل ١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران،   

مندي مکان ھویت ١٣٩٤امین زاده،  -٢٠٠٥یون،   
     ٢٠١٢مکارتی،  تجارب حسي مثبت

١٣٩٥منصوری، ماھان و  تصویر ذھني از مکان  
المللیبرد ملی و بین ٢٠٠٥یوون،    
١٣٩٢فیضی و اسدپور،   احساس امنیت  

١٣٩٤وحدت و ھمکاران،  -١٣٨٦پاکزاد،  معناداری  
١٣٩٢فیضی و اسدپور،  آرامش و انبساط خاطر  

ھاورسوم و آیینوجود آداب     ٢٠١٣یورک لای و ھمکاران،  
 ١٣٩٤کریمی مشاور و ھمکاران، -٢٠٠٥یوون،  حس مکان

 منبع: نگارندگان
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 در سطح شھر اصفھان یابیمناظر مورد ارز یپراکندگ١ شکل

 منبع: نگارندگان، فرایند تحقیق حاضر

 

   لیوتحلھیتجز ٤
شاخص فرم  ٣بر اساس مجموع امتیازھای ھر مکان در 

راکی، اد-فعالیتی و شاخص معنایی-عملکردی فیزیکی، شاخص
 ۵ی انجام پذیرفت و اخوشھتحلیل SPSS  افزارنرمتوسط 

است. این  مشاھدهقابل ١خوشھ حاصل گردید کھ در شکل 
گرفتھ است. در انجام K-Means Clusterبندی بھ روش خوشھ

این روش اعضای ھر خوشھ بیشترین شباھت را باھم داشتھ و 
ھای دیگر دارند. با توجھ بھ ھدف ف را با خوشھبیشترین اختلا

منظور تبیین برند گردشگری پژوھش کھ ارزیابی منظر بھ
با بالاترین میانگین، اھمیت بالایی در خوشھ رو،  این است. از

منظر در خوشھ ی اول  ١۴این مھم دارد. در مؤلفھ ی فیزیکی 
چھارباغ خواجو،  شامل؛ چھارباغ عباسی،با بالاترین میانگین 

قاپو، ، کاخ عالیپل ٣٣، پل خواجو، جھاننقش ستون،چھل
االله، بازارھای اطراف میدان، مسجد امام، مسجد شیخ لطف

مدرسھ ی چھارباغ و کاروانسرا مادرشاه ، کلیسا وانک و 
 ١۴عملکردی  -منارجنبان قرار دارند. در مؤلفھ ی فعالیتی

یانگین امتیاز قرار دارند منظر در خوشھ ی اول با بالاترین م
کھ شامل ؛چھارباغ عباسی، چھارباغ خواجو، ناژوان، کوه 

جھان، پل خواجو، بھشت، نقشصفھ، حاشیھ ی رودخانھ، ھشت
پل، پل مارنان، مسجد امام، بازار قیصریھ، بازارھای ٣٣

جھان، کاروانسرا مادرشاه است. در مؤلفھ اطراف میدان نقش
در خوشھ ی اول با بالاترین  مکان ١٢معنایی -ی ادراکی

میانگین امتیاز قرار دارند کھ شامل؛ چھارباغ عباسی، چھارباغ 
پل، پل مارنان، ٣٣جھان، پل خواجو، ستون، نقشخواجو، چھل

االله، کلیسا وانک، مدرسھ چھارباغ، مسجد امام، مسجد شیخ لطف
بندی کل مناظر مورد ارزیابی را بر قاپو است. خوشھکاخ عالی

آمده است.  ١زمان در شکل طور ھمس ھر سھ شاخص بھاسا
مناظر متعلق بھ خوشھ یک با بالاترین میانگین خوشھ در شکل 

 است. مشاھدهقابل ٣

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ت 
ص فرم فیزیکی، فعالی

س میانگین امتیاز در سھ شاخ
 ھا بر اسا

 
 

-
عملکرد و معنایی

-
ادراکی

 

 

، پل مارنان، پل ٣٣، پل خواجو، نقش جھانچھارباغ عباسی، چھارباغ خواجو، چھل ستون، 
اطراف میدان، مدرسھ جھارباغ، کاروانسرا  مسجد امام، مسجد شیخ لطف االله، بازارھای

 مادرشاه

 

منارجنبان، کاخ عالی قاپو، تخت فولاد، کلیسا وانک، بازار قیصریھھشت بھشت، مسجد جامع،   

ناژوان، کوه صفھ، حاشیھ رودخانھ، آتشگاه، تیمچھ ملک، خانھ مشروطیت، انگورستان ملک، 
 خانھ ملاباشی، خانھ دھدشتی، تالار اشرف

شھرستان، پل چوبی،  مسجد حکیم، مسجد سید، مسجد رکن الملک، بازار بزرگ، بازار ریسمان،  پل
بازار بیدآباد، بازار دردشت، بازار غاز، کلیسا بیت الحم، کلیسا یوحنا، کلیسا میتاس، کلیسا کاتولیک، 

بزرگ، مدرسھ جده کوچک، مدرسھ صدر بازار، مدرسھ منار علی، منار باقوشخانھ، مدرسھ جده 
قلی آقا، حمام جارچی، ھا، کاروانسرا مخلص، حمام شیخ بھایی، حمام علیامامیھ، مدرسھ فرانسوی

حمام رومانس، خانھ وثیق انصاری، خانھ صارم الدولھ، خانھ مارتا پیترز، خانھ سوکیاس، خانھ 
ی، خانھ خواجھ پطرس، خانھ داوید، خانھ شیخ بھایی، خانھ الاسلام، خانھ دکتر اعلم، خانھ بخردشیخ

خوشھ یک 
با میانگین 

خوشھ 
٧٫٣٠ 

خوشھ دو با  
میانگین 

 خوشھ
٦٫٦٤ 

 
خوشھ سھ 
با میانگین 

5,26 خوشھ  

               
خوشھ 
چھار با 
میانگین 
خوشھ 
٣٫٤٣ 
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 ی ادراک-ییعملکرد و معنا-تیفعال ،یکیزیمناظر بر اساس سھ شاخص فرم ف یبندخوشھ ٢ شکل

 ھای تحقیق حاضر منبع: نگارندگان یافتھ

 

 

 

 

 
 ھای تحقیق حاضر منبع: نگارندگان یافتھ ازیامت نیانگیم نیبا بالاتر کیمناظر خوشھ  ٣ شکل

 

ضریب ھمبستگی پیرسون جھت بررسی وجود رابطھ ی 
 عملکردی و-ھای فرم فیزیکی، فعالیتی بین شاخصمعنادار 
بھ  ٣معنایی در این پژوھش بھ دست آمد، و در جدول -ادراکی

است. ضریب ھمبستگی بین امتیاز  ملاحظھقابلشکل زیر 
فیزیکی با امتیاز عملکردی و ذھنی معنادار است یعنی بین 

، ٨٣۴/٠امتیاز فیزیکی با امتیاز عملکردی و ذھنی (
٨۴۴/٠=r  (٩٩داری در سطح اطمینان رابطھ ی مثبت و معنا 

چنین رابطھ ی بین امتیاز عملکردی با درصد وجود دارد. ھم
امتیاز ذھنی معنادار است. یعنی بین امتیاز عملکردی با امتیاز 

 
، منار علی، منار باغ قوشحانھ، کاروانسرا گلشن، سرای سنگتراشھا، بازار غازبازار ریسمان، 

قلعھ تبرک، تپھ اشرفکاروانسرا نو، سرای ساروتقی، سرای طالار، تیمچھ قھوه کاشی ھا،   

 پنجخوشھ 
با میانگین 

 خوشھ
٢٫٦٤ 
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داری در سطح )  رابطھ ی مثبت و معناr=٧٢۴/٠ذھنی (
 درصد وجود دارد.  ٩٩اطمینان 

 

 ییمعنا-یو ادراک یعملکرد-یتیفعال ،یکیزیفرم ف اریمع نیب یھمبستگ بیضر٣ جدول

مؤلفھامتیاز  فعالیتی-امتیاز عملکردی امتیاز فیزیکی  معنایی-امتیاز ادراکی   

٨٤٤/٠** ١ امتیاز فیزیکی  
٠٠١/٠  

**٨٣٤/٠  
٠٠١/٠  

فعالیتی-امتیاز عملکردی  **٨٤٤/٠  
٠٠١/٠  ٧٤٢/٠** ١  

٠٠١/٠  

معنایی-امتیاز ادراکی  **٨٣٤/٠  
٠٠١/٠  

**٧٢٤/٠  
٠٠١/٠  ١ 

 *  p>٠٥/٠  و **  p>٠١/٠                                  ی تحقیقھاافتھمنبع: ی

 

، مؤلفھ ی ۴بر اساس نتایج نشان داده شده در جدول شماره ی 
از  بالاتریفرم فیزیکی میانگین معنایی و مؤلفھ ی -ادراکی

ھای اند. از میان شاخصعملکردی کسب کرده-فعالیتی مؤلفھ ی
سازی  فرم فیزیکی، مدیریت فضا(پاکیزگی)، دسترسی و کف

تری بھ ترتیب بالاترین امتیاز را داشتھ و در وضعیت مطلوب
قرار دارند. لیکن ازنظر مبلمان و تجھیزات شھری، پوشش 

ضا نیاز بھ توجھ و گیاھی و توجھ بھ وحدت و یکپارچگی ف
ھای شود. از میان شاخصتر احساس میریزی دقیقبرنامھ
ترین میانگین را درمجموع از بقیھ عملکرد کھ پایین -فعالیت

ھا بالاترین امتیاز و داشتھ است؛ حضور پذیری افراد و گروه
ترین امتیاز را داشتھ است. از وجود رویدادھای فرھنگی کم

معنایی کھ بالاترین امتیاز در کل -ھای ادراکیمیان شاخص

تر دھنده ی وضعیت مطلوبکسب کرده است و ھمین نشان
فرھنگی سایت، -منظر ذھنی اصفھان است؛ اھمیت تاریخی

مندی مکان بھ ترتیب بالاترین امتیاز را احساس امنیت و ھویت
ھا، وجود المللی مکانکھ برد ملی و بیناند. درحالیداشتھ
ھا و احساس تعلق بھ مکان کمترین ینورسوم و آیآداب

توان گفت اند. در کل میامتیازھای بخش منظر ذھنی را داشتھ
ھای شاخص و گردشگر نیاز بھ بازاریابی و معرفی بھتر مکان

ھا ورسوم و آیینپذیر اصفھان و رویداد سازی و استفاده از آداب
منظور مشارکت بیشتر گردشگران و ھا و... بھو جشن

ھا و عملکردھایی دان و ھمچنین لزوم افزودن فعالیتشھرون
ھا در تعاملات اجتماعی منظور درگیری بیشتر افراد و گروهبھ

 گردد. احساس می

 
 کارشناسان دیمنظر اصفھان از د یھاشاخص ازیامت نیانگیمجموع و م ٤ جدول

 میانگین کل میانگین  امتیاز ھاشاخص معیارھاھا و مؤلفھ

 بعد عینی منظر

فرم فیزیکی
 

 ٢٣١٫٥٠ دسترسی

١٨٨٫٤٥ 

 ١٨٤٫٥٨ شرایط نگھداری
 ٢١٣٫٩١ مدیریت فضا (پاکیزگي)

 ٢٢٧٫٨٣ وحدت و یکپارچگي فضا
 ١٣٤٫٣٣ وضعیت پوشش گیاھي و عناصر طبیعي

 ١١٩٫٨٣ مبلمان و تجھیزات شھري
 ٢٠٢٫٣٣ نورپردازي

 ٢١١٫٣٣ سازیکف

ت
فعالی

-
عملکرد

 ٢٠٢٢٥ ھاپذیری افراد و گروه حضور 

١٦١٫٦٩ 

 ١٥٧٫٣٣ تعاملات اجتماعي
 ١٠٨٫٣٣ رویدادھاي فرھنگي ھنري

 ١٩٠٫٧٥ ھای خدماتيکاربری
 ١٤٩٫٨٣ رویدادھاي فردي و جمعي
 ١٤٨٫٧٥ ھاگوناگوني و تنوع فعالیت

 ذھنی منظر بعد

نایمع

 

 ١٨٩٫٦١ ٢٢٢٫٨٣ ارزش فرھنگي و تاریخي
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 میانگین کل میانگین  امتیاز ھاشاخص معیارھاھا و مؤلفھ
 ١٥٣٫٣٣ بستگی بھ مکان (تعلق)دل

 ٢١٤٫٤١ مندي مکان ھویت
 ١٨٩٫٢٥ تجارب حسي مثبت

 ١٧٥٫٣٣ تصویر ذھني از مکان
 ١٤٧٫٣٣ المللیبرد ملی و بین
 ٢١٥٫٣٣ احساس امنیت

 ٢١٤٫٣٣ معناداری
 ٢٠٥٫٠٨ آرامش و انبساط خاطر

 ١٤٨٫٥٨ ھاورسوم و آیینوجود آداب
 ٢٠٠ ١حس مکان

 ھای تحقیق منبع: یافتھ

 

 پیشنھاداتو گیری  نتیجھ ٥
ترین شکل اسکان بشر با ظاھر و منظر عنوان کاملشھرھا بھ

 شکگیرند. بیتفاوتی ناظران قرار میخود موردتوجھ یا بی
ھرچھ منظر شھری از کیفیت بیشتری برخوردار باشد، قدرت 

کنندگی بیشتری خواھد داشت. البتھ نباید فراموش کرد کھ جذب
ک ابعاد ذھنی (در منظور از منظر، تنھا ابعاد عینی نیست، بلکھ

شود. بعد عینی مردم و کاربران از محیط) را نیز شامل می
بیرونی شھر است و بعد ذھنی،  ھ ی، ھمچون لایمنظر شھر

. ھماھنگی است افرادھای درونی یا ھمان نگرش و ادراک لایھ
 مخاطبانو تناسب ھر دو بعد در کنار ھم، بھ رضایت بیشتر 

ف ارزیابی منظر شھری این پژوھش با ھد شود.منجر می
منظر  ١٠٠تبیین برند گردشگری شھر اصفھان  منظوربھ

ی کارشناسانھ قرار داد. موردبررسمنتخب شھر اصفھان را 
 یموردبررسبندی کل نمرات مناظر آمده از خوشھدستنتایج بھ

-فعالیتی و ادراکی-در ھر سھ شاخص فرم فیزیکی، عملکردی
میدان  داده شده است. نشان ١خوشھ در شکل  ۵معنایی در 

ستون، مسجد جھان، چھارباغ عباسی، مسجد امام، چھلنقش
پل، پل خواجو،کاخ ٣٣االله، مدرسھ چھارباغ،شیخ لطف

قاپو، چھارباغ خواجو بھ ترتیب بالاترین امتیاز را از عالی
ترین مناظر ھای منظر دریافت کرده و جزو مھممجموع شاخص

توان گفت،  د. درواقع میی منظر اصفھان ھستنبرندسازدر 
مجموعھ عناصر شھر صفوی در قسمت مرکزی اصفھان 

عنوان تصویر شدن بھتوانایی تعریف برند شھری و مطرح
ماندگار شھر اصفھان را داراست؛ مقایسھ ی نتایج پژوھش با 

ی تاریخی و مناظر ھاتیسا دھدیمی مشابھ نشان ھاپژوھش
در تعریف برند و  تاریخی دارای پتانسیل بالایی-فرھنگی

وفاداری بھ مقصد گردشگری ھستند. اما بھ دلیل تفاوتی کھ در 
ھای محیطی و فرھنگی و... مقاصد مختلف وجود دارد  ویژگی

ھا تواند حاصل گردد و این مھم در مقایسھ یافتھنتایج متفاوتی می
با  ٢و ھمکارانباید موردتوجھ قرار گیرد. نتایج پژوھش یی 

ھای میراثی، جستجوی گردشگران برای یتعنوان "اصالت سا
اصالت  دھدیماصالت وجود و وفاداری بھ مقصد" نشان 

1  genius loci 
2 Yi et al. 
3 Wu et al. 

توجھی بر ھای تورھای میراثی تأثیر قابلھا و محیطسایت
). ١٠٣٢: ٢٠١٧(یی و ھمکاران،  وفاداری بھ مقصد دارد

) در پژوھشی با ھدف ٢٠١٨( ٣وو و ھمکارانھمچنین 
شناسایی ابعاد کیفیت تجربھ بھ بررسی روابط متقابل بین کیفیت 
تجربھ، ارزش تجربھ، رضایت از تجربھ و قصد بازدید مجدد 

عنوان دھد کھ کیفیت محیط فیزیکی بھپرداختند. نتایج نشان می
نندگان درک توسط بازدیدکترین بعد از کیفیت تجربھ قابلاصلی

).در پژوھش ٢۶: ٢٠١٨شود (وو و ھمکاران، می شناختھ
ھای منظر شھر با توجھ بھ میانگین امتیازھای شاخص حاضر،

معنایی، مؤلفھ ی فرم فیزیکی و  -اصفھان، مؤلفھ ی ادراکی
 عملکرد بھ ترتیب بیشترین تا کمترین-سپس مؤلفھ ی فعالیت

یزی ربرنامھو ھمین لزوم توجھ و  اندکردهامتیاز را کسب 
 ھای شاخص ومنظور بازاریابی و معرفی بھتر مکانبھتر یققد

گردشگر پذیر اصفھان و رویداد سازی و استفاده از 
منظور مشارکت بیشتر ھا و... بھھا و جشنورسوم و آیینآداب

ھا و گردشگران و شھروندان و ھمچنین لزوم افزودن فعالیت
رگیری منظور دھای گردشگر پذیر بھعملکردھایی بھ سایت

؛ دھدھا در تعاملات اجتماعی را نشان میبیشتر افراد و گروه
و رابطھ ی معناداری بین بعد عینی منظر (فرم فیزیکی و 

ادراکی) منظر وجود -عملکردی)و بعد ذھنی(معنایی-فعالیتی
ھمچنین منظر ذھنی اصفھان کھ حاصل تفسیر منظر در دارد. 

بین سھ شاخص منظر ذھن مخاطبان است بالاترین امتیاز را در 
 عنوانبھگردشگری منظر  دھدیمشھری دارد. ھمین امر نشان 

 ھدف کشف باانواع گردشگری  نیترعیو شا نیتریکی از مھم
در تبیین برند گردشگری  تواندیمرازھای نھفتھ در منظرھا 

 برای اصفھان مؤثر باشد.

د ، مواردر این راستا انجام داد  شودازجملھ اقداماتی کھ می
 زیر است:

 شاخص و تاریخی ھامکانبھبود کیفیت دسترسی بھ  )١
بھبود کف  قیطرو گردشگر پذیر شھر اصفھان از 

 راھنمایی و...؛ علائمسازی، 
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و عناصر  ھاتیسابھبود وضعیت نورپردازی  )٢
 ی ؛کنندگدعوتشاخص منظر و بھبود 

استفاده از پوشش گیاھی مطلوب و طراحی مناسب  )٣
گی اقلیمی و بھبود کیفیات افزایش آسود منظوربھ

 بصری؛

 از عبور و مرور وسایل نقلیھ محدود یا ممنوع کردن )۴
 محدوده ی تاریخی شھر صفوی تا حد امکان؛

 واجد بناھای و ھاباغحفظ و حراست، مرمت و احیا  )۵
 در حریم محور تاریخی اصفھان. ارزش

پیرایش منظر شھری از اغتشاشات بصری ناشی از  )۶
  ؛تأسیسات شھری

کردن بناھای تاریخی از طریق نورپردازی  شاخص )٧
 ؛سازیمناسب، مکان سازی، محوطھ

خوانایی  منظوربھ ھا و نمادھای شھریطراحی المان )٨
 بھتر و شاخص شدن فضاھای شھر؛

 بصری تیفیباک شھری و تجھیزات مبلمان طراحی )٩
فرھنگی اصفھان و جانمایی -مناسب با منظر تاریخی

 ؛ھاآنصحیح 

تماعی در جھت حضور مردم در ارتقای امنیت اج )١٠
 ٢۴ھای  از طریق کاربری روزشبانھ ساعات مختلف

 ساعتھ ؛

 ی و مبلمانسازکف ازلحاظ روھاوضعیت پیاده بھبود )١١
 ؛ھاو ساخت پیاده راه

در محدوده عناصر شاخص با بار ترافیکی  کاھش )١٢
فضاھای  ارائھانتقال تردد بھ مسیرھای جایگزین و 

 پارکینگ مناسب؛

ی شاخص ھاتیسابصری مناظر، بناھا و  حفظ حریم )١٣
 شھر؛ 

ا بدرگیر شدن فعالانھ با محیط و امکان کشف محیط  )١۴
 ھای مکث و نشستن؛ھای بصری و مکانایجاد جاذبھ

ھای مختلف سازی و امکان شرکت در فعالیت رویداد )١۵
ھای ھنری، و شرکت در جمع مانند نمایشگاه

ھا و مراسم ھای خیابانی، جشنوارهنمایشگاه
 گوناگون؛ 

 یھاکریدورھای بصری در بخش یحفظ و ارتقا )١۶
 ؛مرکزی شھری یھاخصوص بخششاخص شھر بھ

مناسب برای  یھابسترھا و فرصت یسازفراھم )١٧
شھروندان جھت ارتقای احساس عی مشارکت اجتما
 تعلق بھ مکان؛

زیبایی شناسانھ ولی فاقد  صرفاًپرھیز از الحاقات  )١٨
و نماھای شھری و استفاده از  ھاجدارهمعنا در 

در جھت ارتقای ی اصیل ایرانی ھانمونھو  ھاطرح
 .ھای بصری و ھنریارزش

 منابع
 منابع فارسی

شھري، مجلھ  منظر در ھویت ). تداوم١٣٨٨محمد ( بار، آتشین
  .۵۶-۴۵، صص١٢نظر، شماره  باغ ی

). ارزش ھا در طراحي منظر ١٣٩۴امین زاده، بھناز (
پایداري، زیبایي و ھویت، تھران:  شھری: 

 دانشگاه تھران.

تبریزی، ؛ رمضان زاده لسبوئی، مھدی ؛بریمانی، فرامرز
). ارزیابی ١٣٩٧نوذراصل، سھند ( و نازنین
بر  دیمقاصد گردشگری سلامت با تأک یریپذرقابت

موردی :  ی محوری(مطالعھ یھامنابع و جاذبھ
علمی  ی نشریھ)، آبگرم رامسر یھاچشمھ

)، ۶٣(٢٢ی، شماره ی زیرجغرافیا و برنامھ
 ۵٠-٢۶صص

 ،موسوی و لیدا ،بلیلان ؛داریوش ،ستارزاده ؛نازلی ،پاکرو
بررسی تاثیر حس تعلق بھ ). ١٣٩٨(سعید میر

مکان و کیفیت فضاھای سبزشھر در برندینگ 
)، کلانشھر تبریز:موردی ی (مطالعھ شھری
 ،تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی ی نشریھ
 ١٩٩ -١٧٧)، صص ۶٠( ٢١ شماره

). راھنمای طراحی فضاھای شھری ١٣٨۶پاکزاد، جھانشاه (
 و شھرسازی.در ایران، تھران: وزارت مسکن 

الدینی، فرانک؛ رھنمایی، محمدتقی؛ فرھودی، رحمت الھ سیف
شناسی مطالعات ). روش١٣٩٣و جعفری مریم (

منظر شھری در گردشگری، فصلنامھ ی 
، ٨ریزی و توسعھ ی گردشگری، شماره ی برنامھ
 .۵٢-٣١صص 

سازی در  ). برند١٣٩٣صنایعی، علی و مولایی، احمدرضا (
راز: پایگاه استنادی علوم مقاصد گردشگری. شی

 جھان اسلام و نامھ پارسی. 

ھای ). روش١٣٨٨فراھانی، حجت الھ و عریضی، حمیدرضا (
پیشرفتھ پژوھش در علوم انسانی، اصفھان: 

 چاپ دوم. .انتشارات جھاد دانشگاھی

فرآیند بازآفرینی ). ١٣٩٢فیضی، محسن و اسدپور، علی (
ارتقای تعاملات ھا شھر تھران باھدف منظر میدان

، فصلنامھ ی مطالعات اجتماعی شھروندان
 .١۴-٣، صص ٧شھری، شماره ی 

). ١٣٩٩( شھریور ،روستایی و رحیم ،حیدری ؛سلمان ،یضیف
بررسی تاثیر برندسازی مقاصد بر توسعھ 

، )گردشگری شھری(مورد مطالعھ کلانشھر تبریز
 ،تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی ی نشریھ

 .٢۵٢-٢٢٩، صص)۵٩(٢٠شماره ی 
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). تاثیر تصویر و شخصیت ١٣٩۵زھره (، کیانی فیض آبادی
 مقصد بر دلبستگی و رضایت گردشگران (مطالعھ

 ،موردی: گردشگران داخلی شھر اصفھان) ی
 ، شمارهگردشگری ی ریزی و توسعھبرنامھ

 .١٨٧-١۶٨ ، صص)١۶(۵

). مفھوم منظر با ١٣٩۵( ریام دیسماھان، امین و منصوری، 
ھای مختلف، نظران رشتھید بر نظر صاحبتأک

-۴٧، صص ٧فصلنامھ ی باغ نظر، شماره ی 
٢٨. 

). آشنایی با منظر ١٣٩٨منصوری، سید امیر و شفیعا، سعید (
 (گردشگری منظر)، تھران: انتشارات مھکامھ.

، مھرداد مشاور یمیکروحدت، سلمان؛ سجاد زاده، حسن و 
ابان در ). تبیین ابعاد مؤثر بر منظر خی١٣٩۴(

جھت ارتقای خوانش منظر فضاھای شھری، 
، ١٧فصلنامھ ی مطالعات شھری، شماره ی 

 .٣۵-١۵صص 
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