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در حال گردش و  هیبه حداکثر سرما یابیدست یبرّان در راستا یغیت ۀبه مثاب یامروز، برند شهر زیرقابت آم یایدر دن
پژوهش به  نینداردلذا ا کردیرو نیاز ا یرویجز پ یچاره ا زیراستا، کلانشهر اهواز ن نیگردد. در ا یگردشگران محسوب م

باشد که  یحاضر سوال محور مپرداخت. پژوهش  قیاهواز به تحق لانشهردر ک ینیبرندآفر یکنون تیاز وضع یهدف شناخت
 یبرا یو اسناد یبر مطالعات کتابخانه ا یمحتوا مبتن لیاست؛ ضمن آن که از روش تحل رفتهیانجام پذ یاکتشاف یبا روش
 یدو مرحله ا ینمونه با روش خوشه ا 109باشند که تعداد  یپژوهش، خبرگان م یآمار ۀ. جامعدیاستفاده گرد یعلّ یواکاو

واقع  دیآن مورد تائ ییایو پا ییباشد که روا یم کرتیل یپنج درجه ا یکیالکترون ۀبزار پژوهش پرسش نام. ارفتیانجام پذ
کلانشهر نتوانسته  نیدر کلانشهر اهواز مناسب نبوده؛ و ا ینیبرندآفر یکنون تیوضع ق،یتحق یها افتهی ی. بر مبنادیگرد

که لازم است با اصلاح روندها، نسبت  د؛ینشهر اهواز استفاده نماکلا ینیبرندآفر یرود کارون در راستا یها تیاست از قابل
 یها تیاز قابل نهیبه ۀو استفاد یبرندساز ۀمکان به مثاب تیریمد کردیاز رو یریشهر با بهره گ ریتصو یبه بازنوع ساز

 .دینما لیخود را تکم ینیبرندآفر ۀچرخ یغاتیو تبل یارتباط نینو یابزارها
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 مقدمه  -1
 شهرهایدر  ساختاریو  فرهنگی، اجتماعی، سیاسی، اقتصادی گوناگونای در ابعاد  جهانی شدن اقتصاد، تغییرات گسترده

از آینده و سند چشم اند تدوین ناگزیر به شهریسراسر جهان ایجاد کرده است. به دنبال این تغییرات، مدیران و سیاست گذاران 
 واکنش خاص، " رقابت پذیری" راستا ایندر  گردیده اند. ]از جمله در حوزۀ گردشگری شهری [شهری  ۀهای توسع استراتژی

 کشورهاو  شهرها فراملیو  ملی جایگاهمچنین ارتقای هو  اجتماعیجوامع بین المللی در احیای تفکر استراتژیک توسعه اقتصادی و 
امروزه یکی ازمسائل مهم اقتصاد شهری، رقابت شدید میان شهرها (. لذا، 119:1021فر و کرکه آبادی، )خضرایی شولای بوده است

(، به دنبال یافتن جایگاهی مناسب برای خود در عرصه 01:1029)ربیعه و خواجوئی،  زیادی از شهرها تعدادت و در مقیاس جهانی اس
شدن با یکدیگر به  توانمندگذاری خارجی و  سرمایه ،]گردشگران[جذب ی برا (190:1020های ملی و فراملی)سامانی و همکاران، 

(. نتیجتا با انتخاب چنین رویکردی، رقابت پذیری شهری، بیش از پیش مراکز 01:1029)ربیعه و خواجوئی، دته انرقابت برخاس
م بیشتری از بازارهای جهانی شهری را به عنوان کانون های تولید ثروت ملی و جهانی برای کسب درآمد بیشتر و جذب سه

و ارتقای رفاه شهروندان در رقابت با یکدیگر قرار داده و از این رو، آنها را ملزم به بازتعریف مزیت های  ]گردشگری و سرمایه ها[
، (. در این راستا190:1022رقابتی خود با تاکید بر مولفه های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی کرده است)صابونی و همکاران،

 برندآفرینی شهری از جمله مهمترین راهبردهای دستیابی به چنین موقعیتی برای شهرهای موفق در این عرصه محسوب می گردد.
است و هرساله  شهری بسیار جدی مطرح شده برندآفرینی موضوعامروزه در بسیاری از کشورها، در این راستا می باشد که 

 کهگیرد؛ بدین دلیل  قدرتمند و جذاب شهری انجام می برندهای ایجاد برای کلانیهای  گذاری زیاد و سرمایه تلاش های
یک شهر منجر شود.  پتانسیل هایها و  های مشهود و نامشهود، جذابیت دارایی برای آفرینی ارزش به می تواند شهری برندآفرینی

و متمایزی را از خود نشان دهند و  فرد هب دارند تا ویژگی منحصر که تمامی این شهرها قصد استآن  ها تلاشوجه تشابه این 
 (.09:1020)محمدی فر و همکاران، آل سوق دهند سمت تصویر ایده بهرا  کنونی تصویر

میلادی باید تعداد  9590ساله تا سال  95در ایران، بر اساس برنامه ریزی های انجام شده در چهارچوب سند چشم انداز 
(، اما بر 09:1020میلیارد دلار برسد)کیانی سلمی و بسحاق،  05آمد حاصل از ورود آنها به میلیون نفر و در 95گردشگران ورودی به 

 0/9، درآمد حاصل از گردشگری در کشور ایران تنها 9591مبنای گزارش خوشبینانه شورای جهانی سفر و گردشگری در سال 
های  از نظر جاذبهایران  (، کشور9519)انگردی طبق گزارش سازمان جهانی جهمیلیارد دلار بوده است. این در حالی است که 

تواند به عنوان یکی  های تاریخی و فرهنگی گرانبها می آید و همین جاذبه تاریخی و طبیعی جزء ده کشور برتر جهان به شمار می
 .(05:1020محسوب گردد)فیروزی و زادولی خواجه، از ابزارهای اصلی برای جذب گردشگر 

بین مناطق دارای جاذبۀ گردشگری، این شهر  از جمله محدوده های پر جاذبۀ کشور محسوب می گردد  کلانشهر اهواز نیز، در
از جمله رود کارون  [معماری، فرهنگی و طبیعی  -که به دلیل فراوانی و گوناگونی جاذبه های گردشگری اعم از باستانی، تاریخی

قابلیت بسیار بالایی برای گردشگری دارد و می تواند در  ]عی کشوربه عنوان یکی از شاخص ترین رودهای کشور و جاذبه های طبی
(. اما از جمله 02:1020سطح منطقه ای، ملی و بین المللی پذیرای گردشگران ایرانی و خارجی باشد)بافقی زاده و همکاران، 

ابلیت ها با میزان جذب گردشگران مهمترین مسائل این کلانشهر نیز به مانند سایر کلانشهرهای کشور، عدم تناسب جذابیت ها و ق
نداشتن برنامه ریزی کارآمد در راستای دستیابی به برندی  -در کنار سایر دلایل –می باشد؛ که از جمله مهمترین دلایل این مسئله 

یابی به موثر می باشد؛ که این خود نیز در قدم نخست محتاج شناختی از وضعیت کنونی دارد. لذا این پژوهش نیز در راستای دست
و به صورت مشخص پاسخ به سوال های زیر به تحقیق  -یعنی شناخت وضعیت موجود برندآفرینی کلانشهر اهواز -این هدف
 پرداخت.
 وضعیت کنونی برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز چگونه است؟ -

 وضعیت کنونی متغیرهای برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز چگونه است؟ -

چه سطحی توانسته است از قابلیت های رود کارون در راستای برندآفرینی شهری استفادۀ بهینه  کلانشهر اهواز تا -
 نماید؟

 

 پیشینۀ تحقیق -2
به طور کلی بر مبنای نتایج کند و کاوهای این پژوهش، تحقیقات انجام یافته در حوزۀ برند شهری را می توان به دو دستۀ 

ژوهش های پیش آیند شامل تحقیقاتی است که زاویۀ دید خود را قبل از ارائه برند قرار پیش آیند و پس آیند تقسیم بندی نمود. پ
داده اند.در کل تحقیقات پیش آیند به سه دسته پژوهش ها شامل تحقیقاتی که در حوزۀ هویت برند انجام یافته اند، دستۀ دیگر به 

تباط را مورد واکاوی قرار داده اند. این سه دسته از پژوهش ها تصویر برند پرداخته اند؛ و در نهایت پژوهش هایی می باشند که ار
عموما با ارائه مدلی به هدف ارائۀ رهنمودهایی به تحقیق پرداخته اند. اما این پژوهش با توجه به نوع تحقیق ارزیابی، از نوع پس 

رآیند است که حتی اگر طرح جامعی برای آیند محسوب می گردد. و تحقیقات پس آیند با پیروی از این نگرش که برندآفرینی یک ف
ارائۀ برند وجود نداشته باشد؛ اما در عمل با فعالیت های انجام یافته در هر شهری چه به غلط و یا درست و به عبارت دیگر چه 
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رزیابی مثبت و منفی در راستای ارائه تصویری از خود در حال حرکت است که می توان این حرکت را در چهارچوب برندآفرینی ا
 نمود، انجام می گردند.

( اشاره نمود. این 1055از جمله پژوهش هایی که با نگاه پس آیند انجام یافته است، می توان به تحقیق حمیدی و همکاران )
ارزیابی سیاست های مدیریت شهری در بهر برداری از برند شهر خلاق )مطالعۀ موردی: » پژوهشگران در مقالۀ خود با عنوان 

با نگاهی پس آیند محور به ارزیابی سیاست های مدیریت شهری در بهره برداری از برند شهر رشت به عنوان شهر خلاق « رشت(
خوراک شناسی عضو شبکه شهرهای خلاق یونسکو پرداخته اند. این مقاله به ارزیابی سیاست های مدیریت شهری با بهره گیری از 

شده است. بر مبنای یافته های این تحقیق، استفاده از ظرفیت بستر اینترنت و نظرات ساکنان و شهروندان این شهر پرداخته 
 فضاهای مجازی، می باید از اولویت های مدیریت شهری در تحقق برند شهر خلاق خوراک شهر رشت محسوب گردد.

با نگاه پیش آیند محور تنها  در ارتباط با منطقۀ مورد مطالعه تاکنون پژوهشی با نگاهی پس آیندمحور انجام نپذیرفته است. اما
تحلیل عوامل » ( می باشد. این پژوهشگران در مقاله ای با عنوان 1022تحقیقی که انتشار یافته است، مقالۀ امانپور و همکاران )

 با نگاهی پیش آیند محور با« موثر در شکل گیری تصویر شهر در راستای برندسازی موثر شهری، مطالعه موردی: کلانشهر اهواز
نفر از کارشناسان و متخصصان حوزۀ برنامه ریزی  05تاکید بر تصویر سازی مطلوب از کلانشهر اهواز با بهره گیری از نظرات 

شهری به تحقیق پرداخته است. بر اساس نتایج این تحقیق، مشخص شد که اولا نشان کنونی شهر اهواز بر مبنای بنیان های 
زعم این پژوهش نشان از غلبۀ مولفه های زبانی، آداب و رسوم منطقه در شناسایی  فرهنگی شکل گرفته است و این موضوع به

شهر به مناطق اطراف خود دارد. دوما آیندۀ برند شهری به سمت نشان اقتصادی سوق دارد. بنابراین از دیدگاه این تحقیق برند 
 آیندۀ شهر اهواز را باید در نشان اقتصادی شهر جستجو نمود.

 

 ریمبانی نظ -3
انجمن . »(Keller,2008:2)برند دارایی نامشهود و نهفتۀ یک محصول یا یک خدمت است که در ذهن افراد شکل می گیرد

، برند را به عنوان یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آن ها، که هدف آن معرفی «بازاریابی آمریکا
ده یا گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بدین وسیله آن ها را از محصولات شرکت های کالا یا خدمتی است که یک فروشن

 نوآوری وسیلۀ به مکان، تصویر مدیریت مکانی، ایجاد یک هویت برند و (.برندسازیKotler,1999رقیب متمایز می نمایند)
 )نۀ یک محل جغرافیایی ویژه می باشددولتی در زمی و فرهنگی اجتماعی، تجاری، اقتصادی، هماهنگ سیاست و راهبردی
در این راستا، برندسازی شهری، ایجاد آگاهی کامل نسبت به این تجربه است که  (.1:1020رینیشو، و ؛میولانن02:1021اخلاصی،

هویت بارز یک شهر چگونه در ذهن گردشگران نقش می بندد و عامل جذابیت شهرها را دو چندان می 
 .(Munda,2009:314)کند

دآفرینی شهری، راهبردی است که به شهر هویتی فراموش نشدنی می دهد و ابزاری است که قادر است ارزش محوری برن
(. به عبارت دیگر، برند شهری اراائه دهندۀ تصویر و بسته ای در مورد 01:1029شهر را به سرعت منتقل کند)منوریان و همکاران، 
فرد شهر می پردازد؛ به گونه ای که شهر بتواند در رقابت از سایر رقبا پیشی مکان است؛ که به  تاکید بر ویژگی های منحصرب

(. ریهان، برندآفرینی شهری را روشی برای ساختن تصورات شهری و شکل 19:1020بگیرد)نوری خان یوردی و کلاته سیفری، 
 . (Rehan,2014:228)دادن به آن تعریف می کند

ویت، تصویر و ارتباط هستند. این ویژگی ها، همان هایی هستند که برند شهر هنگام لذا، سه مفهوم اصلی در رابطه با برند ه
باید در ذهن پاسخ دهندگان تداعی نماید. « چه چیزی به ذهن شما می رسد هنگامی که به این شهر فکر می کنید»پرسیده شدن 

مند حضور همه جانبه دست اندرکاران است، نه فرآیند تشخیص و موافقت بر سر مجموعه ای مرتبط از ویژگی های برند شهری نیاز
 (.00-00:1021این که از بالا به آنها تحمیل گردد)دینی،

هویت یک برند از سوی خود فرستنده تعریف می شود. هویت برند بدین معناست که صاحب برند می هویت برند:  -
 خواهد آن برند چگونه تجربه شود؛

 قعیت این برند چگونه تجربه می شود، مربوط است. تصویر برند به اینکه در واتصویر برند:  -
پیام به وسیلۀ مولفه های منتخبی از هویت به عنوان ویژگی های جذب کننده که باید به شنوندگان مورد نظر ارتباط:   -

 (.1:1020انتقال یابد، گسترش یافته است)میولانن و رینیشو،
متغیرهای فراوانی را در نظر گرفت، اما می توان متغیرهای اساسی برند با این نفاسیر، هر چند که در هر برند شهری می توان 

شهری را می توان شامل هویت منحصربفرد و بیادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای کشور، تصویر مطلوب نسبت به سایر 
صر اطلاعات و حاکمیت ابزارهای کلانشهرهای کشور و بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی با توجه به ع

 الکترونیکی در نظر گرفت.
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 : متغیرهای اساسی برندآفرینی شهری1شکل

 روش تحقیق -4
 و پیمایشی کتابخانه ای -این مقاله در زمرۀ پژوهش های کاربردی محسوب می گردد. سوال محور بوده و به صورت اسنادی

وال های پژوهش انجام یافته است. به منظور گردآوری داده های توصیفی از انجام شده است؛که به صورت اکتشافی در پاسخ به س
مطالعات کتابخانه ای و اسنادی استفاده گردید و برای گردآوری داده های تحلیلی از روش پیمایشی و ابزار پرسش نامه استفاده 

خته می باشد که بر اساس طیف پنج درجه شده است. ابزار گردآوری داده ها در بخش پیمایش، پرسش نامۀ الکترونیکی محقق سا
تنظیم گردید که تحت شبکۀ اینترنت در اختیار پاسخ  0تا گزینۀ خیلی زیاد با امتیاز  1ای لیکرت از گزینۀ خیلی کم با امتیاز 

آشنا به  استاد عضو هیات علمی خبره در زمینۀ برند شهری و 15دهندگان قرار گرفت. روایی محتوایی نهایی پرسش نامه با نظر 
برای کل پرسش نامه، نشان از مطلوبیت و قابل قبول بودن پایایی  910/5شهر اهواز، تائید گردید و ضریب آلفای کرونباخ 

خبرگانی بوده اند که  ضمن آشنایی کامل با شهر اهواز در زمینۀ برنامه ریزی  از متشکل پژوهش، آماری پرسشنامه داشت. جامعۀ
بوده است. در این  ای دو مرحله ای یابی و برند شهری دارای تخصص باشند. روش نمونه گیری، خوشهشهری، اقتصاد شهری، بازار

راستا در مرحلۀ اول، پژوهش بر اساس تخصص هایی که در تحقق شهر هوشمند دخیل هستند با روشی هدفمند، با معیار بیشترین 
از بین اعضاء در هر خوشه، نمونه ها با روش تصادفی ساده انتخاب  اثرگذاری بر برندآفرینی شهری با نظر اساتید، اقدام نمود. سپس

 آورده شده است. 0متغیرهای مورد سنجش در جدول پرسشنامه دریافت گردید. 109گردیدند.که در نهایت 
 

 : متغیرهای مورد سنجش برندآفرینی در کلانشهر اهواز3جدول
 متغیر ردیف

 سه با سایر کلانشهرهای کشورهویت منحصر بفرد و بیادماندنی در مقای 1
 تصویر مطلوب نسبت به سایر کلانشهرهای کشور 9
 بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی 0

 
برای تجزیه و تحلیل داده ها به هدف پاسخگویی به سوال های تحقیق از آزمون های آماری میانگین، تی تک نمونه ای و 

گرفته شد. ضمن این که جهت واکاوی علی از تحلیل محتوا استفاده گردید. ابزار مورد استفاده در پژوهش رتبه بندی فریدمن بهره 
 نرم افزار اس. پی. اس بوده است.

 

 محدوده و قلمرو پژوهش -5
کیلومترمربع )چهارمین شهر وسیع کشور و بزرگترین شهر جنوب غربی ایران( و با  995کلانشهر اهواز با مساحت تقریبی 

 09درجه و  09دقیقه عرض شمالی و  90درجه و  01دقیقه تا  10درجه و  01متر از سطح دریا، در موقعیت جغرافیایی  19ارتفاع 
؛ بوذرجمهری و 02:1025؛ معروف نژاد،050:1020دقیقه طول شرقی واقع شده است)ملکی و همکاران؛  01درجه و  09دقیقه تا 
 (.101:1020؛ آروین و همکاران،121:1020؛ سجادیان و همکاران،00:1029همکاران،

اقلیم این شهر بر اساس طبقه بندی دومارتن که متکی به دو متغیر میانگین بارندگی و میانگین دما است، در گروه اقلیم خشک 
ی متر در میل 905قرار دارد. شایان ذکر است اقلیم خشک برای مناطقی به کار می رود که میزان ریزش های جوی در آنجا کمتر از 

درجۀ سانتی گراد گرمترین ماه  0/09سال باشد. بر اساس اطلاعات ایستگاه هواشناسی اهواز، دو ماه تیر و مرداد با متوسط دمای 
سال  05درجه سانتی گراد، سردترین ماه های سال به شمار می روند. در طول  0/19های سال و ماه های دی و بهمن با متوسط 

 0/90درجۀ سانتی گراد و میانگین دمای شهر در همین دوره  00و  -1دمای کلانشهر اهواز به ترتیب  گذشته، حداقل و حداکثر
میلی متر  910درجۀ سانتی گراد و متوسط درجۀ حرارت در زمستان چهار درجۀ سانتی گراد و میزان بارندگی سالانه به طور متوسط 

 (.00:1025ی کوچک و بهنیا،است. بیشترین میزان بارندگی در ماه دی روی می دهد)شکر
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نفر می باشد، که به عنوان هفتمین شهر  1190199برابر با  1020جمعیت این شهر، طبق سرشماری نفوس و مسکن  
محله بر اساس آخرین تقسیم  190ناحیه و  00منطقۀ شهری،  9(. این شهر، دارای 19:1022پرجمعیت ایران )امان پور و همکاران، 

ایران، با  هترین رودخان رودخان کارون پرآب(. 0:1020ه می باشد)معاونت برنامه ریزی شهرداری اهواز،بندی های انجام یافت
)فلاح قالهری و کند دو بخش شرقی و غربی تقسیم می هاهواز، این شهر را ب ههای بختیاری، با ورود ب گرفتن از کوه سرچشمه

 (.022:1020سروستان، 

 
 (99:1377مطالعه) امانپور و همکاران،: نقشۀ موقعیت منطقۀ مورد 2شکل 

 
کلانشهر اهواز قطب تجاری، خدماتی و درمانی جنوب غرب کشور و همچنین مرکز مناطق نفت خیز جنوب، محل استقرار 
صنایعی نظیر فولادسازی، لوله سازی، و صنایع نیشکر و مسیر ترانزیت کالا به مبادی و بنادر جنوب غرب کشور است و به همین 

ه بهره برداران غیر بومی نیز خدمات رسانی می کند. جمعیت شناور روزانۀ اهواز در حدود یک میلیون و ششصد هزار نفر لحاظ ب
 (.05:1020تخمین زده می شود)پوراحمد و همکاران،

 
 (1377: نگارندگان،نی)استخراج و تدو : مهمترین جاذبه های مکانی گردشگری کلانشهر اهواز1جدول

 شرح نام جاذبه

 ود کارونر
بهمن سال  95و اهواز را به دو بخش شرقی و غربی تقسیم می کند. رودخانه ی کارون در  که از میان شهر می گذرد

 .مین اثر در میراث طبیعی ایران ثبت شد111توسط سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری به عنوان  1092
پل طبیعت 
 کیانپارس

 . است کرده متصل هم های اهواز یعنی پارک لاله و پارک ساحلی این شهر را بهارکاین پل دو تا از زیباترین پ

 است. مصنوعی خاورمیانه هایترین آبشاریکی از طولانی آبشار پل هفتم
 شود نخستین پل معلق ایران استکارون ساخته شد و گفته می روی رودخانه 1010این پل در سال  پل سفید

 پل سیاه

ها ست که سالتعلق داشته بنا شده و اولین پل امروزی« ساسانی»ی باً در محل پل قدیمی اهواز که به دورهاین پل تقری
هم وصل کرده. بنای جدید پل سیاه همزمان با افتتاح راه آهن سراسری را به رونرود کا شبیه کمربندی سیاه، دو طرف

گذاری های ارتباطی ریلی جنوب کشور تبدیل شد. این نامترین راهساخته شد و به یکی از مهم 1059یعنی در سال 
 .ی این پل انتخاب شده استبدنه دلیل رنگ تیرهبه

کاروانسرای معین 
 التجار

 یکی از تجار معروف بوشهری به نام معین التجار بوده است یخی معین التجار، در زمان قاجار خانهبنای تار

کلیسای سورپ 
 مسروپ

 کلیسای سورپ مسروپ اهواز در زمان پهلوی توسط ترداد داویدیان ساخته شد

 اماکن متبرکه
آرامگاه سید عنابه، آرامگاه سید هادی، آرامگاه  بقعه علی بن مهزیار اهوازی، مقبره سید عبدالله، آرامگاه سید اسماعیل،

 سیدطاهر، آرامگاه سید علی، آرامگاه سید جاسم، مقام سید عباس، آرامگاه سید محمد، آرامگاه سید خلف

 خانه ماپار
 در محله ی خوانساری اهواز قرار دارد از جمله خانه های معاصر بافت تاریخی این شهر است. قدمت این خانه مربوط به

 . دوره ی قاجار است و در معماری آن هم به تبعیت از معماری بومی خوزستانی، از مصالح آجری استفاده شده است

 خانه دادرس
های گوناگونی اش، در گذشته در زمینههای جذاب و دیدنیه دوره تاریخی قاجاریه تعلق دارد. این خانه دو طبقه با زیباییب

 . شده استو بار فروشی استفاده می مانند میدان تره بار و یا خوار

 سرای عجم
گردد. زمان دقیق ساخت این خانه قدیمی زیبا به درستی مشخص نیست اما قابل قدمت آن به روزگار قاجاریان باز می

 .اعتمادترین نظریه این است که سرای زیبای عجم همزمان با رونق شهر اهواز در دوره ناصرالدین شاه ساخته شده است
شگاه سه گوش دان

 اهواز
های دوره اسلامی و با طراحی معماران آلمانی کاریها و کاشیاین بنا از معماری با شکوه دوره ساسانی همراه با آجرکاری

 .بهره برده است

https://safarzon.com/attractions/862-%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%AE%D8%A7%D9%86%D9%87-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86
https://safarzon.com/attractions/862-%D8%B1%D9%88%D8%AF%D8%AE%D8%A7%D9%86%D9%87-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86
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 موزه خراطی اهواز
مش پیداست این موزه، اولین موزه تخصصی ایران است که ثبت جهانی یونسکو شده است. موزه خراطی همانطور که از نا

اثر از آثار استاد خراطی، آقای عبدالرحیم فروتن ، جمع آوری شده  055در مورد صنایع چوبی است. در این موزه بیش از 
 .است

موزه هنرهای 
 معاصر

اثر آن متعلق به خوزستان و مابقی مخصوص هنرمندان دیگر  05شود، اثر هنری که نگهداری می 15در این موزه از 
 . اشدبها میاستان

 پارک کوهساران
ای باستانی قرار گرفته که بر روی آن مخازن آب یا منبع آب نیز وجود دارد. با رفتن به پارک این پارک بر روی تپه

 .ها نیز دیدن کنید که در جای خود جذاب و پرطرفدارندها و لهستانیتوانید از سه قبرستان ارامنه، کاتولیککوهساران می

 تالاب بامدژ
شود و پوشش گیاهی غنی و ارزشمندی مانندخارشتر خزری، خارشتر الاب به دو زیستگاه خشکی و آبی تقسیم میین ت

 آبچلیک، سانان، مرغابی همچون جانوران از بسیاری زندگی محل همچنین. دارد …ایرانی، خار پنبه، شیرین بیان و 
 .است باکلان و غاز عروس قو، حواصیل، سرسبز، اردک

کز بازار و مر
 خریدهای اهواز

 بازار عبدالحمید، بازار کاوه، بازار امام، بازار خرید زیتون، بازار لشگرآباد

 

 یافته های تحقیق -6
 109ویژگی های جمعیت شناختی نمونۀ آماری خبرگان را نشان می دهد. همان گونه که مشاهده می گردد، از تعداد  9جدول 

سال،  00درصد کمتر از  11درصد مرد بوده اند؛ که از این تعداد مجموع،  10/11ن و درصد ز 91/99نمونۀ آماری در این قسمت، 
درصد مدرک دکتری و  21/11سال داشته اند. به لحاظ مدرک تحصیلی،  05درصد بیش از  15سال و  05تا  00درصد مابین  12

درصد دانشجوی  90/11ی مدرک دکتری، درصد دارا 1/10درصد مربی )هیات علمی و کارشناسی ارشد(،  11/9عضو هیات علمی، 
درصد  10/99درصد دانشجوی کارشناس ارشد بوده اند. به لحاظ رشتۀ تحصیلی،  00/90درصد کارشناسی ارشد و  91/00دکتری، 

درصد  1/1درصد گردشگری،  9/0درصد فناوری اطلاعات و ارتباطات،  2/0درصد معماری،  10/2جغرافیا و برنامه ریزی شهری، 
 درصد محیط زیست بوده اند. 2/0درصد عمران و  19درصد مدیریت،  19درصد علوم اجتماعی،  15، اقتصاد
 

 : ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری پژوهش )خبرگان(2جدول
 جمع فراوانی درصد فراوانی ابعاد متغیر

 جنس
 109 91/99 01 زن

 11.10 151 مرد 

 
 سن

 11 151 سال 00کمتر از 
 
109 

 12 91 سال 05تا  00ین ماب
 15 10 سال 05بیش از 

 
 
 

 سطح تحصیلات
 

 دکتری
 )هیات علمی(

11 21/11 

109 

 مربی
 )هیات علمی، کارشناسی ارشد(

0 11/9 

 1/10 95 دکتری
 90/11 10 دانشجوی دکتری
 91/00 05 کارشناسی ارشد

 00/90 00 دانشجوی کارشناسی ارشد

 
 
 

 رشته تحصیلی

 10/99 05 غرافیا و برنامه ریزی شهریج

 
 
 
 
 
109 

 10/2 10 معماری
 2/0 1 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 9/0 0 گردشگری
 1/1 11 اقتصاد

 15 10 علوم اجتماعی
 19 11 مدیریت
 19 11 عمران

 2/0 1 محیط زیست
 9/0 0 مهندسی صنایع
 9/9 0 مدیریت صنعتی
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 این قسمت، به پاسخ به سوال های تحقیق پاسخ داده می شود. حال در 
 وضعیت کنونی برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز چگونه است؟

این آزمون، از سری آزمون های  تک نمونه ای استفاده گردید. tبرای سنجش وضعیت کنونی برندآفرینی شهری، از آزمون 
نیاز به نرمال بودن داده ها است، لذا در ابتدا برای تائید استفاده از این روش از آزمون پارامتریک می باشد که برای استفاده از آن 

بوده،  50/5ویلک استفاده گردید. با توجه به نتایج، از آن جایی که سطح معنی داری بیش از  -اسمیرنف و شاپیرو -های کلموگروف
 (0لذا نتیجه گرفته می شود که داده ها  نرمال می باشند.)جدول

 
 : آزمون نرمال بودن داده های برندآفرینی شهری کلانشهر اهواز3جدول

 ویلک -شاپیرو اسمیرنف -کولموگروف 
 سطح معنی داری درجه آزادی آماره سطح معنی داری درجه آزادی آماره

 152/5 101 209/5 955/5 101 101/5 برندآفرینی شهری

 
ی )جدول زیر(، میانگین داده ها، به صورت معنی داری کمتر از مقدار میانگین بر اساس نتایج حاصل از آزمون تی تک نمونه ا 

منفی نشان می  tو اعداد منفی حد پائین و بالا نیز این موضوع را تائید می نمایند.  tمتوسط مورد انتظار است؛ همچنین عدد منفی 
شد. از آنجا که حد پائین و حد بالا برای این متغیر منفی می با 0محاسبه شده از جدول  tبه دست آمده از آزمون کمتر از  tدهد که 

می باشد. این به مفهوم کوچکتر بودن میانگین متغیر از متوسط مورد انتظار است؛ و همۀ این موارد، بدان معنی می باشد که شرایط 
 کنونی کلانشهر اهواز به لحاظ برندآفرینی شهری، مناسب نیست.

 
ه ای ارزیابی وضعیت برندآفرینی در کلانشهر اهواز در مقایسه با سایر کلانشهرهای تست تک نمون t: آزمون 4جدول

 کشور
 0متوسط مورد انتظار=

 sigسطح معناداری  t تفاوت میانگین میانگین 
 درصد 20فاصله اطمینان 

 حد بالا حد پائین
برندآفرینی 

 شهری
0/9 020/5- 990/0- 551/5 515/1- 019/5- 

 
 ی متغیرهای برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز چگونه است؟وضعیت کنون

به لحاظ متغیرها، به ترتیب هویت منحصربفرد و به یادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای کشور، تصویر مطلوب نسبت به 
بهره گیری مطلوب از ابزارهای متنوع ارتباطی رتبۀ اول تا سوم را در ارتباط وضعیت برندآفرینی در سایر کلانشهرهای کشور و 

می باشند، که نشان از  0کلانشهر اهواز به خود اختصاص داده است. ضمن این که هر سه متغیر پائین تر از حد متوسط یعنی 
کلانشهرهای دیگر کشور دارد. البته با در نظر گرفتن حد متوسط وضعیت نامناسب برندآفرینی در کلانشهر اهواز نسبت به سایر 

 که در ضمن می تواند وجهه -، متغیر هویت منحصربفرد و به یادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای دیگر کشور0/9پذیرش 

 (.0جدولدر جایگاه بالاتر قرار می گیرد) -ای منفی نیز داشته باشد
 

 ندآفرینی در کلانشهر اهواز: وضعیت متغیرهای بر5جدول
 میانگین متغیر

 00/9 هویت منحصر بفرد و بیادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای کشور
 10/9 تصویر مطلوب نسبت به سایر کلانشهرهای کشور

 59/9 بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی
 0/9 برندآفرینی شهری

 
ویلک، نرمال بود، لذا برای  -اسمیرنف و شاپیرو -های برندآفرینی شهری بر اساس نتایج گلموگروفاز آن جایی که متغیر

 ارزیابی وضعیت آنها در شرایط کنونی کلانشهر اهواز از آزمون پارامتریک تی تک نمونه ای استفاده گردید.
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شهر اهواز در مقایسه با سایر وضعیت مولفه های برندآفرینی شهری کلانتست تک نمونه ای  t: آزمون 6جدول
 کلانشهرهای کشور
 0متوسط مورد انتظار=

 میانگین 
تفاوت 
 میانگین

t 
سطح معناداری 

sig 

 درصد 20فاصله اطمینان 
 حد بالا حد پائین

 529/5 - 102/5 112/5 - 091/1 -00/5 001/9 هویت منحصربفرد و بیادماندنی
 - 025/5 - 910/1 551/5 - 925/0 - 90/5 101/9 تصویر مطلوب

بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین 
 ارتباطی و تبلیغاتی

590/9 2101/5- 052/0 - 555/5 099/1 - 050/5 - 

 
در متغیرهای تصویر  (P<0/05)بر اساس نتایج حاصل از آزمون تی تک نمونه ای، میانگین داده ها، به صورت معنی داری 

و  tوین ارتباطی و تبلیغاتی کمتر از مقدار میانگین متوسط مورد انتظار است؛ همچنین عدد منفی مطلوب، بهره گیری از ابزارهای ن
 tبه دست آمده از آزمون کمتر از  tمنفی نشان می دهد که  tاعداد منفی حد پائین و بالا نیز این موضوع را تائید می نمایند. 

بالا برای این متغیر منفی می باشد. این به مفهوم کوچکتر بودن  محاسبه شده از جدول می باشد. از آنجا که حد پائین و حد
میانگین متغیر از متوسط مورد انتظار است؛ و همۀ این موارد، بدان معنی می باشد که شرایط کنونی کلانشهر اهواز به لحاظ تصویر 

ناسب نیست. اما در ارتباط با هویت منحصربفرد مطلوب و بیادماندنی و نیز بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی م
و بیادماندنی، هر چند که شرایط برشمرده شده برای دو مولفۀ دیگر در جدول نتایج به غیر از حد بالا برقرار است، اما از آنجایی که 

ویت منحصربفرد و می باشد، لذا نمی توان وضعیت کلانشهر اهواز را در ارتباط با مولفۀ ه 50/5سطح معنی داری بیش از 
 بیادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای دیگر کشور را نامناسب ارزیابی نمود.

 
بر اساس نتایج حاصل از آزمون رتبه بندی فریدمن، به ترتیب در شرایط کنونی کلانشهر اهواز، متغیرهای هویت منحصربفرد و 

مطلوب نسبت به سایر کلانشهرهای کشور و در آخر بهره گیری موثر از  به یادماندنی در مقایسه با سایر کلانشهرهای کشور، تصویر
 ابزارهای ارتباطی در رتبه های اول تا سوم قرار دارند.

 
: رتبه بندی متغیرهای برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز در مقایسه با سایر کلانشهرها با بهره گیری از 9جدول

 آزمون فریدمن
 رتبه میانگین رتبه متغیر

 05/9 1 هویت منحصر بفرد و به یادماندنی
 90/1 9 تصویر مطلوب

 11/1 0 بهره گیری بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی
درصد اطمینان به رتبه بندی مندرج در جدول بالا  20است، لذا با  50/5با توجه به این که سطح معنی داری کوچکتر از 

 اطمینان نمود.
 

تبه بندی فریدمن متغیرهای برندآفرینی شهری در کلانشهر اهواز در مقایسه با سایر کلانشهرها : آزمون ر9جدول
 از دیدگاه خبرگان

 109 تعداد
 055/15 آماره کای اسکوئر

 9 درجۀ آزادی
 550/5 سطح معنی داری

 
شهری استفادۀ بهینه  کلانشهر اهواز تا چه سطحی توانسته است از قابلیت های رود کارون در راستای برندآفرینی

 نماید؟
مقیاس لیکرت( به رود  0تا  1در بازۀ  0)پائین تر از حد قابل قبول  9بر مبنای یافته های تحقیق، خبرگان با تخصیص میانگین 

راستای  کارون، در واقع اعتقاد دارند که از قابلیت های این رود به اندازۀ کافی در برندآفرینی شهری استفاده نگردیده است. حال در
 -آزمون این مورد، در ابتدا نیاز به دانستن چگونگی توزیع داده ها است. بنابراین، در راستای این هدف از آزمون های کولموگروف

 ویلک استفاده گردید. -اسمیرنف و شاپیرو
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 : آزمون نرمالیته داده های رود کارون7دولج

 
 ویلک -شاپیرو اسمیرنف -کولموگروف

 آماره سطح معنی داری درجه آزادی آماره
درجه 
 آزادی

سطح معنی 
 داری

 091/5 101 905/5 955/5 101 900/5 رود کارون
 

به دست آمد، داده ها نرمال بوده؛ لذا در  50/5بر مبنای نتایج این دو آزمون، از آن جایی که سطح معنی داری بزرگتر از 
 ردید.استفاده از آزمون های پارامتریک تی تک نمونه ای استفاده گ

 
 چکونگی بهره گیری از رود کارون در برندآفرینی کلانشهر اهوازتست تک نمونه ای برای ارزیابی  t: آزمون 11جدول

 0متوسط مورد انتظار=

 میانگین 
تفاوت 
 میانگین

t 
سطح معناداری 

sig 

 درصد 20فاصله اطمینان 
 حد بالا حد پائین

بهره گیری بهینه از رود 
 لانشهر اهوازکارون در برند ک

555/9 555/1 - 120/0 - 555/5 001/1 - 002/5 - 

 
در متغیرهای تصویر  (P<0/05)بر اساس نتایج حاصل از آزمون تی تک نمونه ای، میانگین داده ها، به صورت معنی داری 

و  tاست؛ همچنین عدد منفی  مطلوب، بهره گیری از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی کمتر از مقدار میانگین متوسط مورد انتظار
 tبه دست آمده از آزمون کمتر از  tمنفی نشان می دهد که  tاعداد منفی حد پائین و بالا نیز این موضوع را تائید می نمایند. 

محاسبه شده از جدول می باشد. از آنجا که حد پائین و حد بالا برای این متغیر منفی می باشد. این به مفهوم کوچکتر بودن 
انگین متغیر از متوسط مورد انتظار است؛ و همۀ این موارد، بدان معنی می باشد که از رود کارون در راستای برند شهر اهواز می

 استفادۀ بهینه نگردیده است.
 

 بحث و نتیجه گیری -5
تاریخ، مردم راهبرد دشوار برندآفرینی شهری ایجاد هویتی برای شهر است که از گستره ای از متغیرهای مفهومی، نظیر 

شناسی، اقتصاد، سیاست و خط مشی ها توسعه یافته است. برندسازی شهر باید این دغدغه را داشته باشد که چگونه فرهنگ، تاریخ، 
رشد اقتصاد و توسعۀ اجتماعی، زیرساخت و معماری، مناظر و محیط با هم ترکیب شوند و هویتی خلق کنند که قابلیت فروش 

ی که همۀ مردم آنرا بپذیرند. با چنین چشم اندازی برند شهری دو سو دارد؛ یک سو فرستنده )مدیریت برند( و داشته باشد؛ به گونه ا
گیرنده )مشتری( است که توسط عامل ارتباط با هم پیوند می یابند، که همان گونه که در مبانی نظری بدان اشاره گردید، به ترتیب 

 اط تجسم می یابند.در سه ستون هویت برند، تصویر برند و ارتب
در این راستا، همان گونه که در بخش یافته های تحقیق مشاهده گردید؛ مجموعۀ کلانشهر اهواز نتوانسته است با بهره گیری 
بهینه از ابزارهای نوین ارتباطی و تبلیغاتی، تصویری مطلوب نسبت به سایر کلانشهرهای کشور را در اذهان به وجود آورد. این در 

که به نسبت این دو ستون، بر مبنای  یافته های پژوهش، هویت این کلانشهر به لحاظ منحصربفرد بودن و بیادماندنی حالی است 
 بودن در مقایسه با سایر کلانشهرهای کشور را نمی توان نامناسب در نظر گرفت.

نه که در پژوهش های کنارکوهی و البته در این بین، کاهش کیفیت محیطی به ویژه آلودگی هوا، آلودگی آب و غیره، همان گو
( و فیروزی و 1020(، محمدی ده چشمه و همکاران )1020(، سجادیان و همکاران )1021(، آروین و همکاران )1020صابری )

( بر آن تاکید شده است، شهرنشینی سریع و لجام گسیخته، در سیستمی تمرکزگرا مبتنی بر رانت نفت و در 1055همکاران )
پیرامون باعث شکاف و نابرابری توسعه، کاهش کیفیت زندگی و سطح زیست پذیری در این  -ۀ فضایی مرکزچهارچوب سامان

، بر طبق دو گزارش اخیر معتبر مرکز بررسی کلانشهر و در نتیجه کاهش تمایل سفر به این کلانشهر شده است. در این راستا، 
(، شرایط محیطی کلانشهر اهواز در 1021ینده پژوهی ایران )( و گزارش پژوهش ملی آ1020های استراتژیک ریاست جمهوری )

راستای دسستیابی به توسعه ای پایدار مناسب نبوده و این کلانشهر با مشکلاتی چون ریزگردها، آب، فاضلاب، حکمرانی، بیکاری و 
( در رسالۀ 1055همچنین سجادیان )غیره مواجه می باشد؛ مشکلاتی که در این گزارش ها، از آنها، تعبیر به ابرچالش گردیده است. 

تبیین الگویی برندآفرین از تکنوشهر هوشمند رودکناری در راستای انسان گرایی شهری )مطالعۀ موردی: »دکتری خود با عنوان 
مان به این نتیجه دست یافته است که در اثر عواملی شامل حرارت شدید، ریزگردها، خرابی های به جا مانده از ز« کلانشهر اهواز(

جنگ تحمیلی، محرومیت، فاضلاب و بوی بد، آشفتگی شهری و ترافیک، کثیفی شهر و نداشتن هیچ تصوری از شهر؛ در مجموع 
باعث افزایش شهرت منفی و در پی آن تصور منفی مردم سایر نقاط برای این کلانشهر گردیده؛ و در نتیجه باعث کاهش احساس 

ر همین رساله، رود کارون از مجموعه شاخص های در نظر گرفته به عنوان شاخص کشش سفر به این کلانشهر گردیده است. د
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برند کلانشهر اهواز نتیجه گرفته شده است. این در حالی است که بر مبنای یافته های پژوهش حاضر، همان گونه که مشاهده 
 نی شهری بهره گیری بهینه نماید.گردید، کلانشهر اهواز نتوانسته است از قابلیت های رود کارون در راستای برندآفری

(، کیان پور 1020در این راستا، بر مبنای یافته های پژوهش، حاصل از تحلیل محتوای اسناد علمی، از قبیل تیشه زن و گلابی )
( 1020( و راست منش و همکاران )1020(، بابایی و همکاران )1021(، زایری و شفاعی بجستان )1022برجویی راکی و دریکوند )

آمده است، علاوه بر کاستی ها در تصویرسازی و عدم استفادۀ بهینه از ابزارهای ارتباطی و تبلیغاتی نوین؛ کاهش دبی آب در اثر 
خشکسالی ها، شوری آب، کیفیت نامناسب آب، داشتن الگوی پیچان رودی و در نتیجه رسوب گذاری در محدودۀ شهر افزایش تراز 

گی های وسیع آب این رودخانه باعث شده است که این کلانشهر نتوانسته است از این بنیان آب در سیلاب های رخ داده، آلود
 جغرافیایی خود در راستای برندآفرینی استفاده نماید.

با چنین تفاسیری از موضوع، از دیدگاه این پژوهش، از بین سه دسته برندسازی مکان شامل برندسازی اسامی جغرافیایی، 
مکان و برندسازی در حکم مدیریت مکان؛ رویکرد از نوع برندسازی در حکم مدیریت مکان در  -ولبرندسازی مشترک محص

اولویت باشد. در این رویکرد، به نظر می رسد که بازنوسازی شهری شامل خلق هویت، مبتنی بر بازنوسازی برنامه ریزی کارکردها و 
 می گردد در اولویت باشد.  گونه ای از کنش ها و فعالیت ها، که موجب اصلاح تصویر شهر

بازشناسی ابعاد بسترآفرین طرح رود کارون به مثابۀ برند »(، در مقاله ای با عنوان 1055در این راستا، سجادیان و همکاران )
ز عوامل ، در حوزۀ چنین بازنوسازی ای در ارتباط با رود کارون به مثابۀ برند موثر کلانشهر اهواز، چهار دسته ا«موثر کلانشهر اهواز

شامل اقدامات لازم و فوری، اقدامات شهرسازی و معماری، اقدامات اجتماعی و فرهنگی و آبراه کارون به عنوان اقدامات موثر به 
عنوان تعدیل کننده هایی موثر بر شهرت ایجاد شده منفی برای این کلانشهر و ارتقای تصور مردم نسبت به این کلانشهر و در 

اسی سفر پیشنهاد گردیده است. این دسته از پیشنهادها، طیفی از اقدامات شامل تنظیم پایدار دبی آب نتیجه افزایش کشش احس
رودخانه کارون، لایروبی رودخانه کارون، بهره گیری از دو گانۀ تنبیه و تشویق صنایع آلایندۀ رود کارون، تجهیز صنایع دارای 

و فوری و همچنین ارتقای شاخص هایی شامل زندگی، معنا، تناسب، فاضلاب به دستگاه های تصفیه در قالب اقدامات لازم 
دسترسی، نظارت و اختیار، عدالت، کارآیی، تنوع، انعطاف پذیری، تناسبات بصری، غنای احساسی و رنگ تعلق در طراحی جداره ها 

شهرسازی و معماری؛ و ارتقاء  و سواحل رودخانه کارون با ترکیبی خلاقانه از شهر دلپسند و مردم پسند در چهارچوب اقدامات
جایگاه و اهمیت رود کارون در سطح شهر و نیز در سطح ملی، تنظیم روابط انسانی، محیط، تکنولوژی و ممدیریت و ترکیبی از 

 اقتصادی را شامل می گردد؛ که این پژوهش نیز بر آنها تاکید دارد. -کارآفرینی سبز و اجتمماعی در قالب اقدامات اجتماعی
تحلیل عوامل موثر در شکل گیری تصویر شهر در راستای » (، در مقاله ای با عنوان 1022ن امان پور و همکاران )همچنی

با تائید نوع رویکرد موثر برندسازی به مثابۀ مدیریت مکان پیشنهادهایی به « برندسازی موثر شهری، مطالعۀ موردی: کلانشهر اهواز
 ه یافته های پژوهش مورد تائید و تاکید حاضر نیز می باشد:شرح ذیل ارائه داده اند، که با توجه ب

م تصویر شهر اهواز ل مهی از عواموان یکه عنه عامل فرهنگی را بان کبا توجه به نتایج پژوهش و نظرات کارشناس -
م ف چشتعری ها و رویدادهای فرهنگی و همچنین ل فرهنگی از جمله برگزاری جشنوارهت عوامتقوی .دان معرفی نموده

 .باشد ین هویت منحصر به فرد برای شهر اهواز نیاز میداز و تعیان
عنوان  هری و حل مشکلات محیط زیستی شهر اهواز که در حال حاضر بهای شاخت هبهبود خدمات و تقویت زیرس -

  اه و تصویر شهر اهواز کمک نمایدود جایگت و بهبه تقوید بی توانود، می ششناخته م هرن شلی ایلات اصیکی از معض

رای رقابت بیشتر برای های رقابتی و فرصت آفرینی بایی و معرفی جذابیتهر و شناست شویر و هویازی تصس شفاف -
 شهر اهواز

 ات جهت شناساندن بهتر شهر به دیگرانترش تبلیغهری و گستلاش برای بازاریابی ش -

ه و منابع مالی. مناسب و اص بودجد مناسب در شهر اهواز از طریق اختصاد برنای ایجرب بۀ مناسودن زمینراهم نمف -
 .گیرندگان از این موضوع ت تصمیمری درک درسکل گیی و شانونی و دولتهای ق کافی، حمایت

 

 منابع
 کردیکشور با رو یو ورزش یگردشگر ،یتاقام ،یحیتفر یکلان پروژه ها یبرا ی(، ارائه مدل برندساز1021)ریام ،یاخلاص .1

 دانشگاه تهران ت،یریدانشکده مد ،یابیبازار تیریمد یتخصص ینامه دکتر انیبر داده ها، پا یمبتن یبر اساس تئور یبوم
 یشهر در راستا ریتصو یریعوامل موثر در شکل گ لی( تحل1022) یهاد زاده،یعل ه؛یدامن باغ، صف د؛یپور، سع امان .9

فضا، دوره دهم، شماره  ییایجغراف شیآما یپژوهش -ی: کلانشهر اهواز، فصلنامه علمی.مطالعه موردیثر شهرمو یبرندساز
 .01-90، صص 00

افزا با استفاده از  انیبه منظور توسعه م ریبا یها نیزم یابی( ارز1020) دیسع ،یمحمود؛ پوراحمد، احمد؛ زنگنه شهرک ن،یآرو .0
 ییایجغراف شیآما یپژوهش -یعلم ۀ: کلانشهر اهواز، مجلینمونه مورد Arc GIS و یقیتلف یریگ میتصم یها کیتکن

 .100-199، صص 90فضا، دوره هفتم، شماره 
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بر  یشهر یریپذ ستیز یشاخص ها یابی(، ارز1021) اسیال ،یریپوراحمد، احمد؛ من ن؛یخواه، حس یمحمود؛ فرهاد ن،یآرو .0
 .1-11، صص 1021، تابستان9ۀ، شمار9ۀدور ،یصلنامه دانش شهرساز: شهر اهواز(، فیاساس ادراک ساکنان )نمونه مورد

 یآلودگ ی(، مطالعه و پهنه بند1020زاده، محسن ) نیزهرا؛ احمدپور، الهام؛ حس ،یخوراسگان یاکبر؛ نظر یعل ،ییبابا .0
 یمه علمفصلنا ط،یمجله سلامت و مح ز،یمختل کننده غدد درون ر یفنل لیآلک باتیرسوبات رودخانه کارون به ترک

 .002-019، صص 1020زمستان ،0، شماره1دوره ران،یا طیبهداشت مح یانجمن علم یپژوهش
شهر  یعوامل موثر بر توسعه گردشگر ی(، سطح بند1020) هیفر، راض یطاهر ز؛یمقدم، پرو یمانیزاده، محمد؛ سل یبافق .0

 .01-09، صص 95سال چهارم، شماره ،یگردشگر یاهواز، فصلنامه فضا
اثرگذار بر مشارکت شهروندان  یمولفه ها لی( تحل1029اله ) ینب ،ینیرضا؛ حس دیس ،یکهنوج ینیحس جه؛یخد ،یبوذرجمهر .1

فضا، دوره  ییایجغراف شیآما یپژوهش -یکلانشهر اهواز، مجله علم ۀ: مناطق هشت گانیامور شهرها نمونه مورد ۀدر ادار
 .01-09، صص 00نهم، شماره 

 -یکلانشهر اهواز، فصلنامه علم یکالبد یبر فضا یلی( تحل1020محمدرضا ) ا،یر؛ احمدنبها ان،یبیاحمد؛ حب پوراحمد، .9
 .90-09، صص 02شماره  زدهم،یباغ نظر، دوره س یپژوهش

 یآب اهواز، کنگره مل یو شور یدب راتییتغ یرودخانه کارون جهت بررس ی(، داده کاو1020منا ) ،یزن، پروانه؛ گلاب شهیت .2
 .و علوم آب، اهواز یدانشکده مهندس ،رانیا یو زهکش یاریآب

از برند  یدر بهره بردار یشهر تیریمد یها استیس یابی(، ارز1055) یاکبر؛ حسام، مهد یپور، عل یآرمان؛ سالار ،یدیحم .15
، تابستان 9سال نهم، شماره ،یشهر یزیبرنامه ر ییایجغراف ی: رشت(، فصلنامه پژوهش هایشهر خلاق )مطالعه مورد

 .001-002، صص 1055
بر اساس مدل  یشهر یریعوامل موثر بر رقابت پذ ی(، بررس1021) نبیز ،یکرکه آباد م؛یفر، مر یشولا ییخضرا .11

نو  ینگرش ها یپژوهش -ی: شهر تهران(، فصلنامه علمی)مطالعه مورد Coopetition بر مفهوم هیبا تک Saez یشنهادیپ
 .111-105، صص 1021، زمستان1شماره ازدهم،یسال  ،یانسان یایدر جغراف

 تهران، انتشارات تبلور ،یمحمدرضا رستم ۀها و موارد، ترجم هینظر ،یشهر یادسازی ؛یشهر نگی(، برند1021)تیک ،ینید .19
رودخانه  یدر رسوباات سطح نیفلزات سنگ یآلودگ یابی(، ارز1020مسلم، فاطمه ) رضا؛یعل ،یمنش، فاطمه؛ زراسوند راست .10

 .11-99، صص 1020زی، پائ11شماره شرفته،یپ یکاربرد یشناس نیه زمکارون در محدوده شهر اهواز، مجل
 ،یراهبرد تیریشهر تهران، فصلنامه مطالعات مد یریرقابت پذ یراهبردها نیی(، تب1029محسن ) ،یمسعود؛ خواجوئ عه،یرب .10

 .01-00، صص 1029زی، پائ10شماره
 یها یاستان خوزستان، تهران، انتشارات مرکز بررس توسعه در یراهبرد ی(، مساله شناس1020نسترن و همکاران ) ،یعیرف .10

 یجمهور استیر کیاستراتژ
و رسوب رود کارون با  انیجر یرود بر الگو چانیحذف پ ریتاث ی(، بررس1021بجستان، محمود ) یمحمدرضا؛ شفاع ،یریزا .10

 .20-150 ، صص1021زی، پائ09، شماره11منابع آب، دوره ی، مجله مهندسCCHE2D استفاده از نرم افزار
)مطالعه  یشهر ییانسان گرا  یدر راستا یاز تکنوشهر هوشمند رودکنار نیبرندآفر ییالگو نیی(، تب1055) اریمه ان،یسجاد .11

دانشکده  ،یشهر یزیو برنامه ر ایگروه جغراف ،یروزیف یمحمدعل ییبه راهنما ،ی: کلانشهر اهواز(، رساله دکتریمورد
 .وازچمران اه دیدانشگاه شه یو علوم انسان اتیادب

برند موثر  ۀطرح رود کارون به مثاب نیابعاد بسترآفر ی(، بازشناس1055پوراحمد، احمد ) ؛یمحمدعل ،یروزیف ار؛یمه ان،یسجاد .19
 .0-09، صص 1055، اسفند0، شماره9دوره ،یساحل ینواح ییایمطالعات جغراف ۀکلانشهر اهواز، فصلنام

 تیفیو ک ینیشهرنش عیبر رشد سر یلی(، تحل1020) یعل ان،یشجاع ه؛یصفدامن باغ،  ؛یمرتض ،ینعمت د؛یناه ان،یسجاد .12
-910، صص 1020، بهار 19سال ششم، شماره ،یمنطقه ا -یشهر شیو آما ایدر کلانشهر اهواز، فصلنامه جغراف یزندگ
191. 

 تیفیو ک ینینششهر عیبر رشد سر یلی( تحل1020) یعل ان،یشجاع ه؛یدامن باغ، صف ؛یمرتض ،ینعمت د؛یناه ان،یسجاد .95
 .191-910، صص 19دوره ششم، شماره  ،یو منطقه ا یشهر شیآما یپژوهش -یدر کلانشهر اهواز، فصلنامه علم یزندگ

در کلان کلانشهر اهواز،  یمحل میاقل رییبر تغ ییگرما رهیجز دهیپد ری( تاث1025) میعبداکر ا،یو بهن دیکوچک، سع یشکر .91
 .00-00، صص 1، شماره 00دوره  ،یاریآب یفصلنامه علوم مهندس

 دی: شهر جدی)نمونه مطالعات دیجد یشهرها یری(، رقابت پذ1022) درضایحم ،یصارم ؛یبهزادفر، مصطف د؛یسع ،یصابون .99
 .191-100، صص 1022، زمستان0سال چهاردهم، شماره ،یاقتصاد یپرند(، فصلنامه مدلساز

بر  رگذاریتاث یهواشناس یپارامترها نیمهمتر ییو شناسا یس(، برر1020غلامعباس و سروستان، غلامعباس ) ،یقالهر فلاح .90
 .021-010، صص 9دوره دوم، شماره ست،یز طی: کلانشهر اهواز( فصلنامه مطالعات علوم محی)مطالعه مورد میاقل راتییتغ

واز از منظر مناطق کلان شهر اه ینسب سهیو مقا ی(، رتبه بند1055) اریمه ان،یپوراحمد، احمد؛ سجاد ؛یمحمدعل ،یروزیف .90
، 1055زی، پائ0، شماره00دوره ،ییایجغراف قاتیتحق یپژوهش -یفصلنامه علم ،یدر دسترس رشد هوشمند شهر یشاخص ها

 .090-025صص 
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توسعه  یراهبرد یزیبرنامه ر یبه سو یگام SOAR کی(، مدل استراتژ1020خواجه، شاهرخ ) یزادول ؛یمحمدعل ،یروزیف .90
، صص 1020، بهار90سال هفتم، شماره ،یمنطقه ا یزی(، فصلنامه برنامه رزیلانشهر تبر: کی)نمونه مورد یشهر یگردشگر

05-92. 
 یریرقابت پذ ری(، تاث1020مسعود ) دیس ،ییشفا یموسو د؛یحم دیس ،ینیاسدالله؛ خداد حس ج،یکردنائ ر؛یام ،یسامان کارگر .90

 .190-102، صص 1020ستان، زم95شماره ت،یریفصلنامه چشم انداز مد ،یمل یریبر رقابت پذ یشهر
 و سیتاپس یاهواز با استفاده از مدل ها یسطح توسعه در مناطق شهر نیی(، تع1020) دیحم ،یالهه؛ صابر ،یکنارکوه .91

ANP1-10، صص 1020، بهار92سال  نهم، شماره ،یشهر تیری، فصلنامه مطالعات مد. 
آب رودخانه کارون جهت مصرف شرب،  تیفیک راتییتغ یابی(، ارز1022احسان ) کوند،یمسلم؛ در ،یراک ییپور برجو انیک .99

 .19-99، صص 1، شماره9آب، دوره یمهندس یو تخصص یفصلنامه علم
کاشان، فصلنامه  یو نقش آن در توسعه شهر یاثرات گردشگر یی(، شناسا1020بسحقاق، محمدرضا ) قه؛یصد ،یسلم یانیک .92

 .01-00 ، صص1020، زمستان 00شماره ،یمطالعات شهر یپژوهش -یعلم
 .بان ندهیآ یقاتی، تهران، انتشارات گروه تحق1021 رانیا یپژوه ندهی(، آ1021بان ) ندهیآ یقاتیتحق گروه .05
 دگاهیآنها از د یبند تیو اولو ی(، عوامل موثر بر برند شهر1020ناصر ) ان،ینیام ؛یعل ،یحسن ن؛یحس ،یزرند محمدپور .01

، صص 1020، بهار10شماره ،یشهر تیریتهران(، فصلنامه اقتصاد و مد لادی: برج می)مطالعه مورد یالملل نیگردشگران ب
100-110. 

شهر سالم در  ی(، استخراج و سنجش شاخص ها1020) یمهد زاده،یعل رضا؛یعل ان،یزیپرو ؛یده چشمه، مصطف یمحمد .09
-119، صص 1020، تابستان 92ۀسال هشتم، شمار ،یشهر یزیپژوهش و برنامه ر یۀشهر اهواز، نشر ۀمناطق هشت گان

101. 
 یشهر ینیمدل برند آفر ی(، مفهوم پرداز1020) ژهیزاده، محمدرضا؛ قره چه، من یدیروستا، احمد؛ حم وسف؛یفر،  یمحمد .00

 .01-09، صص 1020سال ششم، شماره چهارم، زمستان  ن،ینو یابیبازار یقاتیتحق یپژوهش -یفصلنامه علم ران،یدر ا
سوم،  شیرایو محلات کلانشهر اهواز، و یاطلاعات مناطق، نواح دهی( گز1020اهواز ) یشهردار یزیبرنامه ر معاونت .00

 .اهواز یالملل شهردار نیو امور ب یانتشارات روابط عموم
، فصلنامه «: کلانشهر اهوازیمطالعه مورد» یحرارت ریجزا جادیدر ا یشهر یها یکاربر ری( تاث1025نژاد، عباس ) معروف .00

 .00-25، صص 10دوره چهارم، شماره ط،یمح شیآما ییایجغراف یپژوهش -یعلم
: یمورد ۀ)مطالع یمحل سکونت و انحرافات اجتماع انیم ۀ( سنجش رابط1020زهرا ) ،یاحیس ا؛یپور، ناد یدار د؛یسع ،یملک .00

مطالعات برنامه  یپژوهش -ینهضت آباد و گلستان شهر اهواز(، فصل نامه علم نینش هیحاش ریو غ نینش هیمحلات حاش
 .051-010صص  ،9ۀدوازدهم، شمار ۀدور ،یانسان ینتگاه هاسکو یزیر

در شهر اهواز،  یشهر یگردشگر داریپا یبر الگوها یلی(، تحل1022فر، محمدجواد ) یکامل ؛یهاد زاده،یعل د؛یسع ،یملک .01
 .191-951، صص 1022، بهار 02سال پانزدهم، شماره ،یگردشگگر تیریمطالعات مد یفصلنامه علم

 یشهر یبرندساز یندی(، مدل فرآ1029اشرف ) ان،یمیرح ؛یدموسیس ،یاردکان، محمد؛ پورموسو یوبیا ان،عباس؛یمنور .09
 .01-00، صص 1029، بهار10سال چهارم، شماره ،؛یدولت تیریفصلنامه چشم اننداز مد ران،یا یکلان شهرها یبرا

تهران،  ،یریظه هیاحمد روستا و مرض ۀرجمبرند کشورها، شهرها و مقصدها، ت ی(، چگونگ1020سپو) شو،ینیر و،یمیت ولانن،یم .02
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