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 چکیده

 شبکه رندگیپذی بر شهروندان کلی رضایت و شهر برند شخصیت شهر، تصویر تأثیر سنجش جهت مدلی ارائه تحقیق این هدف

در  شخصی رهروزم زندگی و همچنین شهری ساخت زیر در اقتصادی بحران تعدیلگر با توجه به نقش و تاثیر های اجتماعی

 طریق ی حجم نمونه ازبا توجه جمعیت بالای جامعه آمار پژوهش، هایفرضیه آزمون منظور به ابتدا در. است بوده کرج شهر

 روش به شهر مختلف های در قسمت بودند شبکه های اجتماعی عضو نفر محاسبه گردیداین نفرات که 384 مورگان جدول

 به گردید، وزیعت در میان آنها نظر مورد پرسشنامه شدند و انتخاب لی و تصادفیاحتما صورت به و دسترس در گیری نمونه

جهت . شد گرفته هرهب خبرگان از نظرات محتوایی روش و کرونباخ آلفای آزمون از نیز پرسشنامه روایی و پایایی بررسی منظور

 و مورد تجزیه واست  شده استفاده  smart pls2 و  SPSS 20افزارهای  نرم از های به دست آمده داده بررسی و ارزیابی 

گرفته شده  که برای این موضوع در نظر پژوهش ی فرضیه 9همه که شد؛ مشخص ها داده بررسی از پس قرار گرفت، تحلیل

 و شهر تصویر بر گذار تاثیر عوامل بهتر و عمیقتر درک با که دهد می نشان ها یافته. شوند می و تایید هستند قبول بود مورد

 ح مشاهدهبه وضو اجتماعی های شبکه در توان می را رضایت و این شود می بیشتر شهروندان رضایت شهری برند صیتشخ

 نزد بتواند کرج رشه که شود می فراهم امکان این آن از حاصل های پیامد و اقتصادی بحران کنترل صورت در همچنین و نمود

 نماید. معطوف خود به را شهرها سایر توجه و ماحترا و آورد دست به را بهتری ی وجه عمومی افکار

 اقتصادی بحران اجتماعی، های شبکه برندشهر، شخصیت تصویرشهر،های کلیدی: واژه

 
  

 

 

 

 

                                                           
 



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1399 ستانزم، 7، شماره دومسال 

298 

 

 همقدم

 کمک هاآن رشد به که گذارانی سرمایه و جدید ساکنان ها،توریست از بیشتری تعداد جذب برای جهان سراسر شهرهای

 پدیده یک به شهر برندسازی زمینه، این در [1] کنندمی رقابت کنند،می ایجاد را توسعه از تمثب مارپیچ یک و کنندمی

 طریق از[4])  ، [3]،[2]  (است شده تبدیل جهان سراسر در شهری مقامات برای حیاتی عملکرد و علمی دنیای در نوظهور

 .دهد شهری ارتقا تصویر کردن فرموله هدف با را ودخ ناملموس و ملموس هایویژگی تا کندمی تلاش شهر یک شهر، نامگذاری

 برندسازی برای تصویر. است برندسازی مبارزه یک در گام شهر، اولین از تصویر یک تعیین که است این بر تاکید [5]) ،([6]

 زا پشتیبانی برای مثبت و کلی شهرت و مطلوب مکان تصویر یک شهرایجاد هدف که چرا شودمی محسوب ارزشمند شهر

  ، [9]،[8]  ( .اندکرده مستند را شهر در ساکنان حیاتی نقش مختلفی مطالعات  [7]است حیات تجدید توسعه هایتلاش

 جمعیتی هایگروه یا افراد بین تواندمی است. بنابراین ذهنی نسبتا مکان یک شده درک تصویر حال، این با برندسازی[10])

 را مثبتی تصاویر که شهروندانی شهر یک ساکنان و هاتوریست توسط شده ثبت یرتصاو از مثال، برای باشد، متفاوت مختلف

 .کنند مبارزه آنجا در شانزندگی با بیشتر دارند تمایل همچنین کنند،می نگهداری کنند،می زندگی آن در هاآن که مکانی برای

 گرفته نظر در (شهر مثلا) مقاصد کردن ولهفرم هنگام در باید برند شخصیت تصویر، بر علاوه کنند همچنین کهمی اشاره

 [12] منعکس را تجاری نشان ذهنی تصویر احساسی جنبه چون است مهم تجاری نشان تصویر برای برند شخصیت  [11]شود

 .است دارمعنی گانه چند های روش به بازاریابی ارتباطات برای شهری بازاریابی ارتباطات برای شهری برند شخصیت براین علاوه

 را خود تا کنندمی استفاده شهر بازاریابی از بخشی عنوان به اجتماعی هایرسانه هایتاکتیک از جهان سراسر در شهرها [13]

 به شبیه(. دولت و مسافرتی تجارت محلی، ایکاره و کسب بازدیدکنندگان، ساکنین، مثلا) دهند ارتقا مختلف نفعان ذی به

 محتوای مانند شده، اجرا هاتاکتیک( شهرها و مناطق کشورها،) اجتماعی هایرسانه بر تمرکز به نیاز هامکان ها،سازمان

 در بالقوه مخاطبان با سیستماتیک مشارکت. [14] داد خواهند قرار تاثیرتحت را محلی برند با کنندهمصرف تعامل که مشترک،

 برای محلی افراد [17])  ، [16]، ([15]است  ریضرو قوی شهری برند یک عمر طول از اطمینان برای اجتماعی رسانه سکوهای

 این هاییافته  [18] .گیرندمی قرار مطالعه مستقیما ترتیب همین به و هستند مهم شهر یک بازاریابان و شهر برند سازی

 هایرسانه ملتعا بر آن تاثیر و ساکنان نظرنقطه  از را شهر تصویر اینکه، اول: کندمی کمک ادبیات به زیر شیوه به مطالعه

 و شهر برند شخصیت بررسی با تا کندمی تلاش اینکه، دوم. ندارد وجود توجهیقابل تحقیق آن در که کندمی بررسی اجتماعی

 تعداد آن در که کند پر را ایمحدوده شهری، اجتماعی هایرسانه طریق از گذاری اشتراک هایدیدگاه فراوانی بر آن بالقوه تاثیر

 تعامل و مصرف نظر از اجتماعی رسانه سکوهای کاربران وزین هاآن این، بر علاوه [13] .دارد وجود عاتمطال از محدودی

 زمینه در ساکنان توسط خاص طور به و کلی طور به دو هر مشارکت و اجتماعی هایرسانه از استفاده همچنین،  [18]. هستند

 رسانه با را شهروندان تعامل تا کندمی تلاش مطالعه این [21])  ، [20]،[19]  ( . .استگرفته قرار بررسی مورد شهر برندسازی

 بحران دوره یک طی ساکنان کلی رضایت و شهری برند شخصیت شهری، تصویر قالب شبکه های اجتماعی در اجتماعی

 مورد مستقیما طالعهم این در لذا هستند مهم بسیار شهر یک بازاریابان و شهر برندسازی برای شهروندان. کند بررسی اقتصادی

 اما است جدید مفهومی شهری، برندینگ تئوری یابی بازار و شهری مدیریت ادبیات در که این به باتوجه  گیرند.می قرار هدف

. اندکرده کردنرشد به شروع هاشهر تشکیل آغاز از شهری، سازی برند به مربوط مفاهیم و است اندیشه آن از حاکی شواهد

 ساکنین بودن فرد به منحصر این. اندبوده خود به مختص رفتار و فرهنگ سیاق، گویش، شغل و سبک اراید شهر هر ساکنین

 این آغازی و .بماند ماندگار تجار و مسافران خاطر در زمان گذر و در شود شناخته هاویژگی آن به شهر آن تا بود قوتی نقطه

 برای آمده وجود به شهر اولین تشکیل از پس شهری برند دریافت توان می تاریخ به با نگاه  [22] .بود شهری برندینگ برای

و  میگرفته شکل افراد ذهن در جایگاه ، این بوده خاص مختصاتی های ویژگی با یا خاص محصول کننده تولید شهری هر مثال

 در که اتفاقی هر شهر، رجستهب هایویژگی به توجه با حال .است بوده شهرها ساکنین سایر با و تعاملات برندینگ برای شروعی

 دوش به را سنگینی وظیفه ها شهرداری میان این و در گذارد می تاثیر مردم زندگی کیفیت سطح بر دهد مستقیمامی رخ شهر

 جذب با همراه قوی برند تصویر که این به توجه با و گذارد می تاثیر مردم رضایتمندی برسطح ها شهرداری عملکرد .دارند
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 کرد تقویت را شهر برند شخصیت و برند تصویر کارامد اجتماعی شبکه یک از استفاده با توان می است، وگردشگری مالی منابع

 تا شهرشود بیشتر توسعه و پیشرفت به منجر و یابد افزایش هاسازمان و شهروندان محلی، مقامات بین ارتباطات و تعامل تا

 شهری، های مکان بهبود و ها شهرداری ی شده اراائه خدمات از ها شهر ساکنین رضایت رود بالا شهروندان رضایتمندی سطح

 .است "خویش سکونت محل کیفیت بهبود" و "شهری توسعه در مشارکت" برای مردم در انگیزه ایجاد جهت در مهمی عامل

 در موجود مشکلات از هاییر برای تا کند می وادار را شهرها ساکنان و شهروندان اقتصادی بحران تاثیر اینکه به باتوجه [23]

 و مجازی فضای راه ترین دسترس قابل و سریعترین لذا برسانند مسئولین گوش به را مشکلات تا باشند راهی دنبال جامعه

 شکایات ها، کاستی و باشند داشته بیشتری مشارکت اجتماعی هایرسانه هایکانال با اگر شهروندان. است اجتماعی های شبکه

 ضعف نقاط سریع توانند می باشند اطلاعات این پیگیر شهرسازان اگر دیگر سوی در و بگذارند اشتراک به را خود هایایده و

 شهر مقامات ابتکاری اقدامات. دارند بر کارآمدی گام مطلوب شهر تصویر راستای در و برآیند مساله حل صدد در و پیدا را شان

 های شبکه در راحتی به نیز هستند مواجه هاآن با که جدیدی هایچالش به واکنش حتی یا مشکلات رفع یا و حل برای

 های جاذبه) برند تصویر نظیر  هایی تحقیق چنین مطالعه با که است لازم هاشهرداری. باشد می دریافت قابل اجتماعی

 مسائل عمومی، امکانات و ها ارتباطات، زیرساخت و ونقل حمل شهر، محیط تجارت و فرهنگ، اقتصاد معماری و شهرسازی

 این در را جامعی اطلاعات شهری سازی برند و(  مردم روزمره زندگی سبک و رفتار فراغت، اوقات گذران و تفریح اجتماعی

 و شهروندان رضایت افزایش راستای در را اساسی تغییرات قبیل این از تحقیقاتی نتایج از استفاده با و کنند کسب زمینه

 باشیم. داشته شهروندان کامل رضایت با همراه یافته توسعه شهری بتوان تا دهند انجام ردمم زندگی کیفیت سطح بالابردن

 

 

 تعاریف نظری متغیر های تحقیق 

تصویر برند را می توان ذهنیت افراد نسبت به مکان، پوشاک، خوراک یا هر چیز دیگر دانست. تصویر برند در واقع مفهومی 

2تصویر شهر بان مختلف نتایج گوناگونی را دربر داشته باشد.انتزاعی است که می تواند برای مخاط مجموعه برداشت ها و 

یک شهر در ذهن مخاطب ایجاد شده مانند اماکن تاریخی،دیدنی ها وجاذبه توریستی، قدرت اقتصادی تصوراتی است که از 

یهای انسانی مرتبط با نام تجاری مجموعه ویژگ"نوع خاصی از شخصیت مقصد است که به عنوان 3و........شخصیت برند شهری 

رضایت از زندگینیز یک مفهوم احساسی وانتزاعی است به فرض مثال یک فرد ممکن است در زندگی اش .شودتعریف می "شهر

4از تمامی امکانات آسایشی بر خوردار باشد اما ارزیابی مثبت و احساس رضایت ندشته باشد.شهروند  در فرد  به معنای سکونت 

شهروند دارای حق  مجموعه ای از آگاهی های حقوقی فردی و اجتماعی است. در جامعه مدنی باه مدت مشخص یک شهر ب

 سیاسی، اجتماعی،اقتصادی و.....: حقوق من جمله وحقوق های بسیاری است

5بحران اقتصادی ران اقتصادی، فعالیت اقتصادی است. به طور کلی در علم اقتصاد، تعریف بح وادامه دار ، سقوط شدید و ممتد

های بحران شامل فاکتورهای اقتصادی از جمله ویژگی .رکود شدیدی است که به مدت دو سال یا بیشتر به طول بیانجامد

های خارجی، کاهش افزایش شدید بیکاری، سقوط اعتبار موجود، حذف شدن خروجی، ورشکستگی و عدم پرداخت بدهی

وسرمایه گذار کاهش یافته  پول است. در دوران بحران اقتصادی، اعتماد مشتری  معاملات و داد و ستد و نوسانات پایدار ارزش

 که باعث سقوط اقتصاد می شوند.

                                                           
2 City image 

3 City brand personality 

4 Residents 

5 Economic crisis 
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های اجتماعی از قبیل اینستاگرام، فیس بوک، تویتر و.. شبکه هایی هستند که طرفداران زیادی را در مدت کمی به خود شبکه

کاربران ایجاد کرده تا بتوانند تصاویر و ویدیو های خود حتی به صورت زنده،  این قابلیت را برای اجتماعی های جلب کرد. شبکه

زیرساخت های را در آن پست کنند و سایر کاربران هم بتوانند آن پست را پسند کنند ونظراتشان را زیر پست اعلام نمایند. 

زیر بنایی در حوزه یسات و تجهیزات تاس برای تسهیل زندگی شهروندان می باشد که شامل اساسیو  قسمت بسیار مهمشهری 

شهری ،حمل ونقل ،فضای سبز ،بیمارستان وسایر نهاد های عمومی است که در صدد آسایش شهروندان مورد استفاده قرار می 

 ارتقا می دهد.زندگی شهروندان را گیرند وسطح کیفی 

 

 مدل مفهومی تحقیق

 

 مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 

صویر ت

 شهر

 بحران اقتصادی در

های شهریزیر ساخت   

رضایت کلی 

 شهروندان

 شخصیت

 برند شهر

 پذیرندگی

های شبکه

 اجتماعی

H1 

 

H2 

H3 

 

H4 

 

H5 H6 

H7 H9 H8 

 بحران اقتصادی در

زندگی روزمره   



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1399 ستانزم، 7، شماره دومسال 

301 

 

 های مربوطمدل پیشنهاد شده تحت بررسی با فرضیه

 :هافرضیه

.H1اجتماعی تاثیر دارد.    هایتصویر شهر بر پذیرندگی شبکه 

.H2اجتماعی تاثیر دارد. هایرضایت کلی شهروندان بر پذیرندگی شبکه 

.H3 ارد.اجتماعی تاثیر د هایشخصیت برند شهر بر پذیرندگی شبکه 

 .H4 های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد.شهر بر پذیرندگی شبکه رتصوی 

H5از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر  اجتماعی های. رضایت کلی شهروندان بر پذیرندگی شبکه

 دارد.

H6های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد.دگی شبکه. شخصیت برند شهر بر پذیرن 

H7از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زیر ساخت شهری تاثیر  اجتماعی های. شخصیت برند شهر بر پذیرندگی شبکه

 دارد.

H8متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زیر ساخت شهری  های اجتماعی از طریق. رضایت کلی شهروندان برپذیرندگی شبکه

 تاثیر دارد.

 H9ی تاثیر دارد.ساخت شهر ریدر زهای اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی . تصویر شهر بر پذیرندگی شبکه 

 

 روش تحقیق

 تواند موجبش میباشد نتایج حاصل از این پژوهاین پژوهش بر اساس هدف در زمره ی تحقیقات کاربردی می

و روابط بین  توزیع ویژگی های یک جامعه آماری بهبود جامعه ی مد نظر پژوهش شود. با توجه به اینکه در این پژوهش 

خواهد بود. لازم به ذکر است که در این پژوهش پیمایشی رویدادها بررسی خواهد شد، روش انجام پژوهش توصیفی و از نوع 

آوری اطلاعات نیز از پرسشنامه که آوری اطلاعات مورد استفاده شد. برای جمعیز به جهت گردروش کتابخانه ای و میدانی ن

پژوهش پرسشنامه استاندارد و از  این متداول ترین ابزار گرد آوری اطلاعات در پژوهش های پیمایشی است استفاده گردیددر

 آمده است. 1های آن در پرسشنامه به شرح جدولادبیات موضوع استخراج شد .سهم هریک از متغیرها تحقیق و زیرسازه 

 

 پژوهش. متغیرها و تعداد آنها در 1جدول 

 شماره سوالات تعداد سوالات متغیرهای پژوهش

 26تا  1 26 تصویر شهر
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 روایی و پایایی ابزار سنجش

و به جهت پایایی از پایایی به روش آلفای کرونباخ استفاده گردید.  در این پژوهش برای روایی از روش محتوایی )نظر خبرگان(

 را نشان می دهند لذا  پرسشنامه حاضر پایاست. 0.7تر از ضرایب محاسبه شده برای متغیر ها عددی بیش

 

 مقدار آلفای کرونباخ آنها و متغیرها. 2 جدول

 درصدآلفای کرونباخ متغیر

 787/0 تصویر شهر

 830/0 شخصیت برند شهر

 871/0 رضایت کلی شهروندان

 841/0 بحران اقتصادی در زندگی روزمره

 851/0 شهر بحران اقتصادی بر روی زیرساخت های

 722/0 شبکه های اجتماعی

 

نفر که عضو شبکه های اجتماعی  384های پژوهش، از طریق جدول مورگان به منظور آزمون فرضیه کرونباخ یآلفا بیضر 

سوالی مورد نظر، بینشان  86بودند در قسمت های مختلف شهر به روش احتمالی و در دسترس انتخاب شدند و پرسشنامه ی

 .توزیع گردید

 66تا  27 40 شخصیت برند شهر

 71تا  67 5 رضایت کلی شهروندان به توجه

 76تا72 5 بحران اقتصادی در زندگی روزمره

 80تا77 4 ن اقتصادی بر روی زیرساخت شهربحرا

   

 86تا 81 6 شبکه اجتماعی 
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 هاتحلیل آماری و استنباطی داده

ها و برآورد آماره آزمون برای آزمون فرائض تحقیق امری ضروری است محاسبه آماره آزمون بستگی به نوع توزیع داده

پارامترهای در دسترس آن دارد، برای محاسبه ی آزمون در ابتدا باید داده ها از جهت نوع توزیع آزموده شوند.در این پژوهش، 

درصد انجام گرفت، به این معنی که در صورت رد  5( درصد و با احتمال خطای ) 95ها در سطح اطمینان ن فرضیهآزمو

درصد احتمال صحت وجود دارد. برای انجام آنالیز آماری  95درصد احتمال خطا و  5شدن فرضیه صفر و تأیید فرضیه پژوهشی 

 است.استفاده شده PLS smartافزار از نرم

 های جمعیت شناختی براساس آمار توصیفی به صورت زیر است:ه دست آمده از تجزیه وتحلیل دادهنتایج ب
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 هاتحلیل استنباطی داده

درصد انجام گرفت، به این معنی که در صورت رد  5( ل خطای )درصد و با احتما 95ها در سطح اطمینان آزمون فرضیه

 دارد. در صد احتمال صحت وجود 95در صد احتمال خطا و  5شدن فرضیه صفر و تأیید فرضیه پژوهشی 

شده است.بررسی مدل بر اساس معیار های اندازه گیری جهت بررسی روابط میان متغیرها از آزمون الگوی ساختاری استفاده

،آلفای کرونباخ استفاده می شود. در مدل این پژوهش مقادیر آلفای 6برای برازش مدل های اندازه گیری از روش پایایی شاخص

شده است. مقادیر نشان می دهد که ابزار مورد استفاده از پایایی لازم برخوردار می باشد. زیرا کرونباخ در جدول زیر نشان داده 

 می باشند.  0/7تمامی مقادیر بالای 

 

 ها. ضرایب آلفا برای داده3جدول 

 ضرایب آلفا متغیرها

 0.86 های اجتماعیپذیرندگی شبکه

 0.76 تصویر شهر

 0.73 شخصیت برند

 0.93 رضایت کلی

 0.92 بحران اقتصادی در زندگی روزمره

 

 زیابی برازش بخش ساختاریمعیارهای ار -5-4

ی دهد که منتیجه متغیرها نشان  9در نظر گرفته شده است. در جدول R2  ،0.25در این پژوش جهت تصمیم گیری شاخص 

 مقدار مناسبی است.  R2مقدار 

                                                           
6 Composite Reliabity 

R Square  

 تصویر شهر 0.511
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در برازش مدل  R2ریمقاد. 4جدول  یساختار

 

 های تحقیقیافته

 

 

 ضرایب استاندارد در مدل نهایی پژوهش- 2شکل 

 

 در مدل نهایی تحقیق t-value آماره -3 شکل

 شخصیت برند 0.545

 رضایت کلی 0.507



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1399 ستانزم، 7، شماره دومسال 

306 

 

 ها:تحلیل فرضیه

 یک هیفرض -

 1.96که بیشتر از  6.965 با است برابر که یبا توجه به آماره تتصویر شهر بر پذیرندگی شبکه های اجتماعی تاثیر دارد. 

درصد معنا دار شده بنابراین پیش  95های اجتماعی در سطح اطمینان است،نتیجه می گیریم تصویر شهر بر پذیرندگی شبکه

ندارد بینی می شود در یک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیه تایید)رد(شود. با توجه به اینکه میزان ضریب استا

 ی تاثیر دارد. اجتماع هایشبکه یرندگیشهر بر پذ ریتصواست بنابراین  0.553

 

 کی هیفرض یو بار عامل t-value  ،p-valueریمقاد-5جدول 

 متغیر ها p-value t-value عاملی بار

 ی اجتماعیهاتصویر شهر بر پذیرندگی شبکه 965/6 0.00 553/0

 

طر باشد که امروزه بر روی تمام بیلبوردهای شهر کرج، تابلوهای موجود در شهر کرج اعم از دلیل این امر می تواند به این خا

تبلیغات مربوط به معابر که مربوط به خود شهرداری می باشد علاوه بر شماره تماس که بسیار مرسوم بوده است آدرس شبکه 

ها و بناهای زیبا و به طور مستقیم از عملکرد شهرداریباشد شهروندان می توانند با پیوستن به لینک آنها اجتماعی موجود می

های اجتماعی پر مخاطب بر روی تصویر شهر پارک های تازه احداث شده توسط این سازمان اطلاع یابد و به همین دلیل شبکه

های توسط شبکهکنند و در جریان اطلاعات به روز قرار گرفتن افراد و افزایش سطح آگاهی شان کرج تاثیر مثبتی ایجاد می

های شهر های اجتماعی را راحت تر کرده است. البته این پذیرفتگی به وضوح در معابر و خیاباناجتماعی، پذیرندگی شبکه

های اجتماعی در معرض عموم قرار می گیرند. که نشان از پذیرفته ها در اکثر موارد به همراه آدرس شبکهموجود است. تبلیغات

ست وراهی پر بازده برای بازاریابان. از سویی دیگر می توانیم این گونه به این موضوع بنگریم، امروزه شدن آن توسط افراد ا

باشد چرا که تبلیغات در شبکه های های اجتماعی کمتر بوده اند بسیار تمیزتر میهای شهری نسبت به زمانی که شبکهخیابان

همین امر منجر به ایجاد آرامش بیشتری در شهر شده است. وتصویر اجتماعی بیشتر از تبلیغات خیابانی قابل قبول است و 

 کند.مطلوبی از شهر کرج در ذهن افراد ایجاد می

 

 دو هیفرض

 1.96از  شتریکه ب 884/4که برابر است با  یبا توجه به آماره تهای اجتماعی تاثیر دارد. شخصیت برند بر پذیرندگی شبکه 

 شیپ نیدرصد معنا دار شده بنابرا 95 نانیدر سطح اطم یاجتماع یشبکه یرندگیبر پذبرند  تیشخص میریگیم جهیاست،نت

استاندارد  بیضر زانیم نکهی. با توجه به اد)رد(شودییتا هینمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرض کیشود در یم ینیب

 ارد.ی تاثیر داجتماع یهشبک یرندگیبر پذبنابراین شخصیت برند .است 514/0
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 دو هیفرضو بار عاملی  t-value ،  p-valueمقادیر -6جدول  

 متغیر ها p-value t-value عاملی بار

 های اجتماعیشخصیت برند بر پذیرندگی شبکه 884/4 0.00 514/0

 

بط با شهر، تواند همانطور که صادق است رضایت کلی یک شهروند از مدیریت شهری وسایر عناصر کلیدی مرتدلیل این امر می

می تواند بر پذیرندگی شبکه های اجتماعی توسط وی موثر باشد شهروند از دغدغه کمی برخوردار است و نسبت به محیط 

اش اعتماد خاطر دارد پس طبیعی به نظر می رسد که شهروند با پیوستن به شبکه اجتماعی وگاه با عضو شدن در لینک زندگی

را اعلام دارد. علاوه بر این، برخی صنف های کرج در ایجاد اشتغال ،پذیرش ایده های  مربوط به شهر، خرسندی و رضایت خود

جدید وخلاقانه از جانب شهروندان پا پیش گذاشتند. همسو شدن شهروندان با تکنولوژی های مدرن، مهارت شهروندان در 

تواند منجر به رضایت کلی شهروندان فرآیند های مربوط به حوزه ی کسب و کار،و فن آوری و محصولات نوین در شهر می 

کنند می های اجتماعی از جمله اینستاگرام میشود. با به نمایش گذاشتن دستاوردهای شهروندان و ترغیب به استفاده از شبکه

شهری را توانند راه های توسعه شغلی و ها را توسعه و رضایت کلی را بهبود بخشید. با توجه به اینکه افراد میتوان این عملیات

شود. علاوه بر این که ای هم برای شهروندان آماده میهای اجتماعی منتشر کنند، زمینه تبلیغات و آگاهی کم هزینهدر شبکه

توانند پست ها را باز نشر دهند و این گونه یک بازاریابی دهان به دهان دیجیتالی رخ ها را ببیند میتوانند خود پستآنها می

 های اجتماعی نظرات خود را نیز ارائه دهند .وانند در زیر پستهای موجود در شبکهتدهد. افراد میمی

 

 سه هیفرض

 است، 1.96از  شتریکه ب 4.134که برابر است با  یتوجه به آماره ت با رضایت کلی بر پذیرندگی شبکه های اجتماعی تاثیر دارد.

 نیدرصد معنا دار شده بنابرا 95 نانیدر سطح اطم یتماعاج یشبکه یرندگیشهروندان بر پذ یکل تیرضا میریگیم جهینت

 بیضر زانیم نکهیشود. با توجه به ا )رد( دییتا هینمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرض کیشود در یم ینیب شیپ

 دارد. ریتاث یاجتماع هایشبکه یرندگیبر پذ یکل تیرضا نیاست بنابرا 514/0 داستاندار

 

 سه هیفرضو بار عاملی  t-value  ، p-valueمقادیر-7جدول

 متغیر ها p-value t-value عاملی بار

 های اجتماعیرضایت کلی بر پذیرندگی شبکه 134/4 0.00 514/0

 

تواند به این خاطر باشد که هرچه برند از نظر ارزش ویژه و شخصیتی قابل قبول تر باشد مردم شهر کرج دلیل این امر می

های اجتماعی خود نیز از تصویر شهری به آن خواهند کرد به همین منظور برندهای معتبر برای پذیرش شبکه اعتماد بیشتری

 کنند.مطلوب استفاده می
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 چهار هیفرض

با توجه به های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد. شهر بر پذیرندگی شبکه رتصوی

های اجتماعی از شهر بر پذیرندگی شبکه راست، نتیجه می گیریم تصوی 1.96که بیشتر از  3.017 با است برابر که یآماره ت

شود درصد معنا دار شده بنابراین پیش بینی می 95طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره در سطح اطمینان 

های اجتماعی شهر بر پذیرندگی شبکه رضیه تایید )رد( شود. بنابراین تصویدر یک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فر

 از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد.

 

 چهار هیفرضو بار عاملی تعدیل کننده  t-value  ، p-valueمقادیر -8جدول

p-value t-value متغیر ها 

 های اجتماعیگی شبکهتصویر شهر بر پذیرند 017/3 0.00

 

 شهروندان زندگی کیفی سطح آمدن انداز، پایین پس داشتن عدم چون عواملی که باشد این خاطر به تواندمی امر این دلیل

 وجود زندگیشان، مخارج پرداخت برای شهروندان مالی توان ، عدم(درمان و بهداشت تفریحات،خوراک،پوشاک،خدمات) مثل

 گرفته، قرار اقتصادی بحران تاثیر تحت که شهری تصویر تواندمی اقتصادی هایبحران عنوان به شهروندان عصبی فشارهای

 .دهد قرار تاثیر تحت را اجتماعی شبکه های تصویر منفی از یک شهر باشد و می تواند پذیرندگی تواندمی

 

 پنجم هیفرض

توجه  باحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد. های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بشخصیت برند بر پذیرندگی شبکه

های اجتماعی شبکه یرندگیبرند بر پذ تیشخص میریگیم جهینت است، 1.96از  شتریکه ب 3.583که برابر است با  یبه آماره ت

 ینیب شیپ نیدرصد معنا دار شده بنابرا 95 نانیروزمره در سطح اطم یدر زندگ یبحران اقتصاد لگریتعد ریمتغ قیاز طر

 یرندگیبرند شهر بر پذ تیشخص نیشود. بنا برا )رد( دییتا هیک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیشود در یم

 دارد. ریروزمره تاث یدر زندگ یبحران اقتصاد لگریتعد ریمتغ قیهای اجتماعی از طرشبکه

 

 پنجم هیفرض دهو بار عاملی تعدیل کننt-value  ، p-valueمقادیر -9جدول

p-value t-value متغیر ها 

 شخصیت برند بر پذیرندگی شبکه ها ی اجتماعی 583/3 0.00
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بیشتر شده است، بنابراین نشان از  1.96و از مقدار بحرانی  3.583نتایج تحقیق نشان داد که مقدار ضرایب معناداری برابر با 

های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر مود، شخصیت برند بر پذیرندگی شبکهتایید فرضیه مربوطه دارد. می توان اینگونه بیان ن

بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد. دلیل این امر می تواند به خاطر  شخصیت برند شهر کرج باشد. شخصیتی که 

تناسب با سن افراد و ملزومات و متاثر از مکان های مناسب برای وقت گذرانی و تفریح، پارک ها و بوستان ها خدمات شهری م

های اجتماعی تاثیر مکان های ورزشی مناسب است. همه موارد ذکر شده بر روی شخصیت برند شهر کرج و پذیرندگی شبکه

های اجتماعی شود.این شبکهمان تکرار میگذار است. حال همه موارد ذکر شده مواردی هستند که به طور روزمره در زندگی

تواند بر روی شخصیت برندتاثیر بگذارد و کنند و این بحران اقتصادی است که میت برند خوب را پر آوازه میهستند که شخصی

 نمای شخصیت برندرا در شبکه اجتماعی کم رنگ نماید.

 

 ششم هیفرض

با توجه به  ارد.های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر درضایت کلی بر پذیرندگی شبکه

های گیریم رضایت کلی شهروندان بر پذیرندگی شبکهاست، نتیجه می 1.96که بیشتر از  3.583با  است برابر که یآماره ت

درصد معنا دار شده بنابراین پیش  95اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره در سطح اطمینان 

بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیه تایید )رد( شود. بنابراین رضایت کلی شهروندان بر  شود در یک نمونهبینی می

 های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد.پذیرندگی شبکه

 

 ششم هیفرضو بار عاملی تعدیل کننده  t-value  ، p-valueمقادیر -10جدول 

p-value t-value متغیر ها 

 شخصیت برند بر پذیرندگی شبکه ها ی اجتماعی 583/3 0.00

 

های اجتماعی این امر را میتوان این گونه بیان نمود که رضایت کلی شهروندان از عناصر مرتبط با مدیریت شهری بر روی شبکه

کنند. این اجتماعی بار گذاری و دنبال می هایقابل مشاهده است شهروندان راضی نظرات و تصاویر مربوط به شهر را در شبکه

توانند کم و تصاویر بایستی آشکارا احساسات، عقاید یا نگرش واضحی را پدید آورند اما لزوما دائم و پایدار نیستند و آن ها می

اند گنگ و مبهم توبیش به واسطه متغیرهایی چون بحران های اقتصادی مورد تعدیل قرار گیرند. به علاوه این تعدیل اگرچه می

های اجتماعی و رضایت کلی شهروندان به تواند مدت طولانی ماندگار باشد. از جمله مسائلی که در پذیرندگی شبکهباشد اما می

های اجتماعی، خود ادراکی شهروندی و فرهنگ توان به جذابیت شهری در تصویر شبکهعنوان بحران اقتصادی نقش دارد می

های شهری و خودادراکی و اشاره داشت. به عبارت دیگر هر چه بحران اقتصادی بیشتر باشد جذابیتها تجارت در این شبکه

 آید.فرهنگ تجارت از طریق شبکه اجتماعی کمتر بوده و در نتیجه رضایت کلی نیز پایین تر می
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 هفتم هیفرض

با ادی بر روی زیرساخت شهر تاثیر دارد. های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصتصویر شهر بر پذیرندگی شبکه

های گیریم تصویر شهر بر پذیرندگی شبکهاست، نتیجه می 1.96که بیشتر از  7.205با است برابر که یتوجه به آماره ت

درصد معنا دار شده بنابراین پیش  95اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره در سطح اطمینان 

شود در یک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیه تایید )رد( شود. بنابراین تصویر شهر بر پذیرندگی ی میبین

 های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره تاثیر دارد.شبکه

 

 تمهف هیفرضو بار عاملی تعدیل کننده  t-value  ، p-valueمقادیر -11جدول 

p-value t-value متغیر ها 

 تصویر شهر بر پذیرندگی شبکه ها ی اجتماعی 583/3 0.00

 

دلیل این امر می تواند آن باشد که بحران اقتصادی ابعادی چون مشکلات حوزه اداره شهر، ارائه خدمات شهری، محیط شهری 

ا تحت تاثیر قرار می دهد و عوارض ناشی از بحران و زیرساخت های آن و از همه مهمتر خلاقیت و امنیت اجتماعی شهروندان ر

شود. با توجه به اینکه اینترنت این قابلیت را اقتصادی، موجب کاهش جذابیت های شهری در شبکه های اجتماعی از جمله می

حران ایجاد کرده که افراد بلافاصله نظراتشان را در شبکه اجتماعی منتشر کنند. عدم مدیریت شهری صحیح در شرایط ب

کاهد می تواند از رضایت اقتصادی موجب ایجاد تصویر نامطلوبی از شهر می شود علاوه بر اینکه از سطح رضایت شهروندان می

سایر افراد، در دیگر شهرها نیز بکاهد این عدم رضایت می تواند منجر به این شود که متقاضیان زندگی و یا سفر به آن شهر از 

 تصمیمشان چشم پوشی کنند.

 

 هشتم هیفرض

با  های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی بر روی زیرساخت شهر تاثیر دارد.شخصیت برند بر پذیرندگی شبکه

های گیریم شخصیت برند بر پذیرندگی شبکهاست، نتیجه می 1.96که بیشتر از  3.333با  است برابر که یتوجه به آماره ت

درصد معنا دار شده بنابراین پیش  95گر بحران اقتصادی در زندگی روزمره در سطح اطمینان اجتماعی از طریق متغیر تعدیل

بینی می شود در یک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیه تایید )رد( شود. بنابراین شخصیت برند بر پذیرندگی 

 خت شهر تاثیر دارد.های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی بر زیر ساشبکه
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 هشتم هیفرضو بار عاملی تعدیل کننده  t-value ،  p-valueمقادیر -12جدول

p-value t-value متغیر ها 

 شخصیت برند بر پذیرندگی شبکه ها ی اجتماعی 333/3 0.00

 

 شخصیت ارتقای برند، صیتشخ از ساکنان ذهنی تصویر ایجاد به منجر زیرساخت ها این که باشد آن تواندمی امر این دلیل

 از برند شخصیت حفظ اهمیت بر دلیل این .کندمی شهر این شبکه در بودن عضو واسطه به آنها غرور و رضایت احساس و برند

شهرشان،  واسطه به برند شخصیت از شهروندان پذیرش احساس که مطلب این گرفتن نظر در با .دارد تاکید استراتژیک دیدگاه

 قابل که است نیاز بلکه باشد انتقال قابل بایستی شهر برند شخصیت حقیقت در .دارد بستگی شهری رندب شخصیت به قطعا

 لازم های ساخت زیر وجود .کند القا را هیجان و شور یا عاطفه، احساس باید برند باشد، شخصیت نیز ریزی برنامه و بینی پیش

 را المللی بین گذاری سرمایه و داخلی گذاری سرمایه توجهی قابل حد تا تواندمی بلکه بخشدمی بهبود را برند شخصیت تنها نه

 دارد. وا تکاپو به

 

 نهم هیفرض

با های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی بر روی زیرساخت شهر تاثیر دارد. رضایت کلی بر پذیرندگی شبکه

است، نتیجه می گیریم رضایت کلی شهروندان بر پذیرندگی  1.96که بیشتر از  3.633با  است برابر که یتوجه به آماره ت

درصد معنا دار شده  95های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی در زندگی روزمره در سطح اطمینان شبکه

ین رضایت کلی بنابراین پیش بینی می شود در یک نمونه بزرگتر از جامعه اگر مدل تکرار شود فرضیه تایید )رد( شود. بنابرا

 های اجتماعی از طریق متغیر تعدیلگر بحران اقتصادی بر زیر ساخت شهر تاثیر دارد.شهروندان بر پذیرندگی شبکه

 

 نهم هیفرضو بار عاملی تعدیل کننده  t-value  ، p-valueمقادیر -13جدول

p-value t-value متغیر ها 

 اعیرضایت کلی بر پذیرندگی شبکه ها ی اجتم 633/3 0.00

 

های اجتماعی شهر کرج های شهری و خود ادراکی شکل گرفته در شبکهتواند آن باشد که تقویت جذابیتدلیل این امر می

 تواند منجر به رضایت کلی بر شبکه اجتماعی شود. می
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 بحث و مقایسه

ها تا ید گردید. پاسخ تحلیلاین پژوهش نقش مثبت و معناداری تصویر شهر و شخصیت برند شهر بر تعامل ساکنان تای در

ها با منفی بین رضایت کلی ساکنان و تعامل آنحدودی با نتایج حاصل از این مقاله تایید شده است. پژوهش پریپوراسا ارتباط 

در صورتی که در این پژوهش ارتباط مثبت بین این عناصر برقرار است. یافته ها  دهدهای اجتماعی شهر را نشان میرسانه

های اجتماعی این امکان فراهم می شود که ی دهد که با درک بهتر عوامل تاثیر گذار بر شخصیت برند شهری در شبکهنشان م

شهر کرج با شتاب بیشتری خود را در نزد افکار عمومی در معرض نمایش بگذارد. هر چند این شهر که ایران کوچک هم نامیده 

خوردار است. امیداست بتواند این جایگاه را حفظ کند وارتقا دهد و بتواند  شود در بین افکار عمومی از جایگاه خوبی برمی

صنعت گردشگری و کسب وکار را جانی دوباره بخشد تا کانونی برای جذب سرمایه گذاران شود و احترام و توجه سایرین را به 

هری برای جلب نظر کارشناسان و خود جلب کند. این پژوهش در شناخت و واکاوی ابعاد مختلف و زوایای گوناگون برند ش

های اجتماعی را بر عهده دارند، اهمیت و فواید مدیران شهری که رسالت و مسئولیت توسعه موزون و پایدار شهر کرج در شبکه

 به بتوان که مشابهی تحقیق یا نبود پرسشنامه تکمیل در هاآزمودنی دقت یا همکاری زیادی به همراه دارد. عواملی چون عدم

 ساکنین دیدگاه فقط پژوهش این در شهری تصویر ارزیابی این پژوهش بوده است. برای هایمحدودیت پرداخت از نتایج یسهمقا

شهر  برند به نسبت کلی دید بتوان تا گیرد قرار بررسی مورد نیز دیگر مخاطبین دیدگاه باید است لذا گرفته قرار بررسی مورد

ژوهشها، به دلیل زمانبر بودن وافزایش هزینه تعمیم نمونه به کل جامعه ی آماری پ اصلی اغلب یکی ازمحدودیت .داشت کرج

 است که در این پژوهش هم این قضیه صدق می کند.

 

 پیشنهادات کاربردی 

 یاجتماع یهاشبکه یرندگیپذ و شهر ریتصو بر که یابعاد یتمام به نسبت امکان حد تا یشهر رانیمد شودیم شنهادیپ

 جادیا خود را یاجتماع یهاشبکه از یبرخ و ندینما اتخاذ یا هوشمندانه ماتیتصم انندبتو تا باشند داشته یگاهآ رگذارند،یتاث

. ندینما ارائه را شهر ریتصو از یحیصح ریتصو و آورده وجود به را یا شده کنترل و سالم یاجتماع جوامع بتوانند تا ندینما

 شناخت به یآگاه با دیبا توسعه، متفاوت یالگوها یسودها و ها نهیهز درک و سالم جوامع جادیا منظور به یشهر رانیمد

 فیتعر برند تیشخص بهبود منظور به را ها آن یهاتیفعال که کنند یطراح را ییها جیپ بتوانند بعدها تا بپردازند برند تیشخص

 یرفاه سطح بردن بالا بر علاوه. شود یشتریب توجه شهر سطح در یتجار مناطق و پاساژها فروشگاهها، به. بخشد تحقق و کند

 قدر هر. شود وافر توجه زین.. و یاقتصاد ،یاجتماع ،یفرهنگ لحاظ به آنها یکل تیرضا با مرتبط عناصر ریسا به شهروندان

 توسعه حوزه در را خود یها یگذار هیسرما دیبا یشهر رانیمد. شود یم بالاتر زین افراد یرندگیپذ باشد شتریب یکل تیرضا

 ریتصو تیجذاب یتجار طیمح و ها پارک ،یشهر یبناها و ها رساختیز به تیجذاب شیافزا با. کنند شتریب یاجتماع یهاشبکه

 ریتصو یها تیجذاب حفظ بر میتصم با نیهمچن. نمود جیترو و غیتبل هاشبکه در را هاتیجذاب نیوا داده شیافزا را شهر یدرون

 را شهروندان مرتبط یاجتماع یهاشبکه در موجود یها یاستراتژ قیطر از یشهروند دخو از ادراک کردن تر یقو با و یشهر

 در را شهروندان غرور و تیرضا سطح به دنیرس احتمال صورت نیبد و ندینما بیترغ امور نیا در شتریب هرچه مشارکت یبرا

 تیشخص رییتغ بر یگذار ریتاث عامل یاقتصاد بحران ریمتغ نکهیا به توجه با .دهند شیافزا جوانب گرید به پرداختن با سهیمقا

 حرفه مهارت و تیریومد ایدن روز دانش به امر نیا که ابدی کاهش آن از یناش یها فشار ابتدا گرددیم شنهادیپ لذا است برند

 به رو یبرا یموثر یها گام تواندیم شهروندان یها یآگاه بردن بالا و تجارت فرهنگ در یاساس نگرش رییتغ. است ازمندین یا

 یهاشبکه نیا در. کرد استفاده منظور نیبد زین نستاگرامیا جمله از یاجتماع یها شبکه از توانیم. باشد بحران با شدن رو

 رگذاریتاث شهروندان ذهن بر که موجود یاقتصاد یها بحران وجود به توجه با و شهر ضع و قوت نقاط از یآگاه با یاجتماع

 یستیبا یاتخاذ یهاهیدررو. ندینما اتخاذ را یمناسب هیرو یشهر توسعه یها برنامه و یگذار ستایس در یشهر رانیمد است
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 دانش از یستیبا ربطیز مسئولان ریسا و رانیمد. کنند لحاظ را شود یم شهروندان بر ها فشار کاهش موجب که را ییها ریمتغ

 تیرضا و شهروندان یزندگ یفیک سطح بردن بالا جهت. دباشن برخوردار ها بحران وکنترل مقابله جهت لازم مهارت و یکاف

 نیا در یکوتاه چیه و شود انجام یادیز توجه... و یاقتصاد ،یاجتماع ،یفرهنگ مسائل ،یشهر ساخت ریز به دیبا آنها یکل

 از پس. شود یم مشاهده برند ریتصو در زین یمثبت رییتغ شهروندان تیرضا و یفیک سطح بردن بالا با. ردینگ صورت ها نهیزم

 رانیمد  یها عملکرد. شود کار شتریب ها رساختیز از شهروندان ادراک یرو بر است لازم مطلوب نحو به یتیریمد فیوظا انجام

 ستمیس کی مانند کنند حس شان مره روز یزندگ در را آنها بتوانند مردم ای باشند مردم دید معرض در کمال و تمام صورت به

 توانند یم رانیمد. است شده جادیکارآمدا یتیریمد ستمیس توسط که است خوب ساخت ریز کی از ننشا که خوب نقل و حمل

 .ندینما مشاهده ها شبکه آن به وستنیپ با را شهروندان تیرضا عدم ای تیرضا میمستق طور به
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