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  ن ی اند تا بتوانند با ا توسعه داده   ه ی مکان و جذب و حفظ سرما   ت ی انعکاس هو   ی برا   ا ی رت پو صو برند مکان را به   ی محققان، تئور 

  ق ی از طر   ی گذار ه ی سرما   ت ی جذاب  جاد ی ا  ی برا   ی ر ی پژوهش قصد دارد مدل فراگ  ن ی . ا ابند ی راهبرد در بلندمدت به توسعه دست 

  300گاز با تکمیل  ی و کارشناسان شرکت مل  یی جرا ا  ران ی پژوهش، مد  ن ی . در ا د ی نما   ئه ارا  ران ی برند مکان را در صنعت گاز ا 

از    ز ی و پایایی آن ن   شده ی ها بررس در دسترس در پژوهش شرکت کردند. سپس روایی سازه   ی ر ی گ نامه به روش نمونه پرسش 

تأیید گرد  تبیین شده،  متوسط واریانس  و  پایایی مرکب  باخ،  آلفای کرون  معادلات    ها ه ی فرض   ن ی ن . همچ د ی طریق  به روش 

  ق ی برند مکان از طر   ر ی و تصو   م ی برند مکان اثر مستق   ت ی ، هو پژوهش   ی ها افته ی مورد آزمون قرار گرفت. براساس    ی ار ساخت 

  ا ی اثر متقابل پو  گر ی آن برهمد  ر ی برند مکان و تصو   ت ی دارد. هو  ی گذار ه ی سرما  ت ی مثبت بر جذاب  ی م ی رمستق ی مکان اثر غ  ت ی هو 

   . ند ی نما   ن یی تب   % 78  زان ی م را به    ی گذار ه ی سرما   ت ی جذاب   توانند ی داشته و م 
 

    صنعت گاز ،یگذارهیسرما تیبرند مکان، جذاب  تیبرند مکان، هو  ریبرند مکان، تصو واژگان كلیدی:  

 
 

 

 1399/   9/   24یرش: تاریخ پذ  1399/   3/  4تاریخ دریافت:   
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 مقدمه. 1

گذاری، امکان رشد  یهسرماکه بدون وجود  یطوربه گذاری متغیری کلیدی در اقتصاد است،  یهسرما

گاز به دلیل استراتژیک بودن، نیاز به    در صنعت   اما این موضوع ؛  اقتصادی برای کشور وجود ندارد

،  آبادفتح حیدری  است )اهمیت بیشتری برخوردار    گذاری، از یهسرمای پیچیده و حجم زیاد  فنّاور

آژانس  یش پ  براساس.  (1397 گزارش  )ین ببینی  انرژی  در  2013المللی  انرژی  تقاضای  میزان   ،)

درصد رشد خواهد کرد. در این    30دی بیش از  میلا  2012میلادی نسبت به سال    2035  اندازچشم

برابر   انرژی  دیگر  اشکال  از  بیش  طبیعی  گاز  تقاضای  شد  48میان  خواهد  در  ؛  درصد  طرفی  از 

درصد خواهد بود. در    1/2  نرخ رشد سالانه تولید گاز در خاورمیانه برابر   2040تا    2018  اندازچشم

که عمر ی طوربه گاز در این منطقه خواهند ماند  و قطر همچنان موتور رشد تولید  این میان، ایران  

 دسترسقابل سال با ذخایر    218  بهسال    63از    2019با ذخایر فعلی در سال    ( نسبت ذخایر به تولید )تولید  

)خواهد   انرژی،  ین بآژانس  بود  آ  منظوربه ین  بنابرا(.  2019المللی  دنبال  به  و  تقاضا  امنیت  ن  حفظ 

و انجام اکتشافات،    هاآن   داشتننگه یسات موجود و عملیاتی  تأساز    حفظ امنیت انرژی و نیز صیانت 

گذاری هستیم. جنبه دیگری که به  یهسرماهای جدید نیازمند جذب  یدان می از  برداربهره و    حفاری

  . ستاز اگذاری در صنعت گاز اشاره دارد، استفاده صیانتی از منابع نفت و گیهسرمااهمیت جذب 

نفتزر مخازن  به  گاز  از  یق  صیانتی  استفاده  راستای  در  دارد.  ریگچشم افزوده ارزش هاآن تی  ی 

مختلف از طریق تزریق گاز    یهاهیلار افزایی کامل در  امعتقد است با رعایت فش(  1393درخشان )

میدان نفتی در    6میدان نفتی در نواحی خشکی و    31و اولویت این عملیات در    ی نفتی هادان یمبه  

قابل استحصال خواهد   ،وه بر تخلیه طبیعیلاع نفت   د برداشتاه ازدی کلیارد بشمی 70یی؛ امناطق دری

. از  خواهد شد  یسازره یذخآینده   یهانسل نفتی، برای   هادان یمبه   شده ق یتزربود. ضمن اینکه گاز  

سرمایه ین  تنها منبعی برای تأمخارجی نه   ی گذارهیکه سرما  دهد یشان می نهایبررس  یجه نت  یی،سو

، افزایش  هارساختی، تقویت زیه قدرت رقابت اقتصاد داخلی را از طریق انتقال فنّاوربلک  ،ستا
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  کشورها سوی دیگر،  از (.2002، 1آنیتها بخشد )ی جدید شغلی ارتقا م ی هاایجاد فرصت و    یوربهره 

با منابع سرمایه اندک توانایی گسترش صادرات و سهیم شدن در بازار جهانی را ندارند، بنابراین  

گذاری مستقیم  یهسرماهستند. در این رابطه جذب    باثبات ی رسیدن به این هدف نیازمند منابع  برا

 (2007)  2(. جالتون و دیویس 1392کاظمی،  است )ی مناسب اقتصادی  راهکارهاخارجی یکی از  

یی هامکانگذاری مستقیم خارجی دارد. یهسرمایافتند که برندسازی مکان رابطه مثبتی با جریان  در

ب را  که  قدرتمندی  و  پویا  جذب    اند ساخته رند  جریان  یهسرماو    ها شرکتدر  افزایش  و  گذاران 

ان،  یرساز از هویت مکتصوهای ترویجی  یت فعالبرندسازی،    منظوربه .  اندبوده ورودی سرمایه موفق  

را   کشور  از  مطلوبی  برای    عنوانبه درک  جذاب  فراهم  یهسرمامکان   3آنهولد   .کندیمگذاری 

ینه برندسازی در حوزه ادبیات  درزمی تجربی  هاپژوهش پتانسیل بالای برند مکان    باوجود   (،2006)

است.  یهسرما محدود  بسیار  انتظار  یدرحالگذاری  با  یمکه  مکان  برندسازی  بر  تأک رود  ید 

ین  ؛ بنابراواقع شود  مؤثرگذاری  یه سرمایرملموس مکان بتواند در جذب  غهای ملموس و  یژگیو

افزایش    پژوهش حاضر قصد بتواند در  پایه هویت و تصویر آن  بر  برند مکان  از  استفاده  با  دارد 

پیشین یهسرماجذابیت   ابتدا  پژوهش،  این  در  نماید.  کمک  نظری  ه گذاری  مبانی  و  پژوهش  ی 

شود. سپس شیوه  ی مجذب و حفظ سرمایه مرور    منظوربه برندسازی مکان با محوریت هویت مکان  

گردد و در پایان  ی مارائه    گرفتهانجام ت ساختاری بر اساس پیمایش  انجام پژوهش به روش معادلا

 شود.یم های تحقیق مطرحیشنهادهای کاربردی و آتی بر اساس یافته پی و بندجمع
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2. Chalton and Davis 

3. Anholt 
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 چهارچوب نظری و پیشینه پژوهش . 2

 . برند مکان 1-2

کلیدی  عناصر  مکان  تصویر  و  هویت  که  است  پیچیده  و  جدید  مفهومی  مکان  آن    برندسازی 

ترین سطح  ی عالی،  طورکلبهید دارد.  تأک ای  ینه زممکان بر شرایط    برندسازی باشند. رویکرد نوین  یم

ی درونی مکان باشد و این امر اهمیت توجه به ابعاد  هاارزشهویت مکان، هویتی است که مبتنی بر  

تارینهزم بستر  مکان،  بر  حاکم  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی،  شرایط  یعنی  مکان  یخی،  ای 

وری  مح  مؤلفه   عنوان به کند. هویت برند مکان  یمهای ساختار قدرت و مدیریت را مشخص  یژگیو

دهد  ی مشود. هویتی که با انباشت تجربه برند، تصویر برند مکان را شکل  یمدر لایه مفهومی مطرح  

یری  گشکلیج منجر به  تدربه که به دنبال تعریف ویژگی خاصی از مکان در ذهن مخاطبان است و  

مکان   برند  ویژه  )یمارزش  پناه  شود  دیگران،  آبادشاه یزدان  و  بلوسو1398ی  هدف  2010)  1(.   )

داند که شهرت مکان و تصویر آن را برای افزایش اعتبار  یمبرندسازی را تغییر برداشت از مکان  

، 2و گرتنر   )کاتلر دهد. مطالعات متعددییمگذاران بهبود  یهسرماالمللی و ایجاد اعتماد برای  ین ب

فلوریدا2002 که  2002،  3؛  دادند  نشان  و  هامکان(  قوی  برند  دارای  که  هستند،  یی  ی  آسانبه پویا 

توان شهرت و آوازه یمکنند. از طریق برندسازی مکان  یمگذار و صنایع را به خود جلب  یهسرما

بازار سرمایه هدف، از  گذاری و ایجاد وفاداری در  یهسرمادستیابی به  منظوربه مکان را بهبود داد و 

گذاری مستقیم خارجی و برند  یه اسرمکنکاش روابط بین    .(2014،  4)پایک و پیج  شدرقبا متمایز  

یرملموس برند مکان در جذب  غزا باشد، زیرا بررسی عوامل ملموس و  مکان ممکن است چالش

اماازا  چالش  زمانهم   طوربه گذاری  یهسرما مکان    ست؛  برند  به  در  توانیمتمرکز    جذب د 

نتایج مثبتی را برای    21المللی در قرن  ین ب  وکارکسب ی بازاریابی  ها چالش گذاری خارجی و  یهسرما
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مکان   برند  (.2016  ،1گذران به همراه داشته باشد )پاپا دوپلوس، هرموزی و البانا و سرمایه  کشورها

وجودی برند بر  (. بلکه اساس  2،2008گو و کوننیک)  یستن  محدود به درک مقصد، یعنی تصویر

 (. 3،1201هویت آن وابسته است )سارانیمی و کومپلا

 . هویت برند مکان 2-2

عناصر   و جذاب سازنده  نقاط قوت  شناسایی  با  بایستی  برای مکان  برند قدرتمند  فرآیند ساخت 

شروع   آن  )هویت  مانکوسکاشود  و  مکان  یژگیو  .(2019،  4دودک  برند  هویت  برجسته  های 

عامل  ترمهم بالکیویچ زرک ستا  دسازیدربرنین  و  مانکوسکا  مکان یت  هو(.  2015،  5)دودک 

فضای  یین تعهای  یژگیو ایجاد  به  منجر  که  است  مخاطبان  توسط  مکان  درک  چگونگی  کننده 

ی آن مکان  شود. درک هویت مکان اساس تصویر ویژه یمای برای فرآیند ارتباط با مخاطبان  یژه و

  عنوان به ی عاطفی تصویر و عقاید  سات انتزاعی یعنی جنبهی از احساامجموعه   عنوانبه   ست؛ کها

یت برند نتیجه فرآیند توسعه  هواز سویی    (.2008،  6)استانوویکا تراچیک ستجنبه شناختی تصویر ا

 (.2013، 7هچ و کاواریتزیسست ) ینفعان اذینی هم آفرتعاملی و 

 . تصویر برند مکان 3-2

. کاتلر تصویر برند مکان را  ستا  موردنظراز مکان    گذاران یهسرماتصویر برند مکان همان درک  

و  امجموعه از عقاید  گذاران شکل  یهسرما  داند که در مورد یک مکان در ذهنیم یی  باورهای 

که  تصو  گیرد.یم است  مفهومی  مکان  برند  از  یهسرمایر  برداشت  یتفعالگذاران  برندسازی  های 

اساسیهسرماکنند.  یم بر  را  برند  تصویر  ارتباط    گذاران  در  که  شکل    دارند  مکان برند  تداعی 

 
 

 

1. Papadopoulos, Hamzaoui-Essoussi and El Banna 

2. Konecnik and Go 

3. Saramniemi and Komppula 

4. Dudek-Mańkowska 

5. Balkiewicz- Zerek 

6. Stanowicka-Traczyk 

7. Kavaratzis and Hatch 
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گذاران از شهرت و  یهسرمادهد که تصمیم  یمنشان   (،2001)  1توماس و گروز  مطالعاتدهند.  یم

و کونراد طور مطالعهین همشود.  یم  متأثرتصویر مکان   تمایز  2010)  2کالاموا  بر  ی  کشورها( که 

یک مکان تصویری قوی   هراندازه ز آن است که  متمرکز بودند حاکی ا  توسعهدرحال یافته و  توسعه

 داشته باشد به همان نسبت قادر به جذب سرمایه خارجی خواهد شد. 

 گذاری یهسرما. جذابیت 4-2

. جذابیت در ادبیات  شودیمبه یک مکان تعریف    وکارکسبی، برابر با جذب  گذاره یسرماجذابیت  

ست )زکین و  اجذب منابع جدید به مکان  س، قابلیت نگهداشت و  منابع در دستر  عنوانبهعلمی  

( که برای مکان مذکور نسبت به اماکن دیگر مزیت رقابتی ایجاد کرده و توسعه آن  2011،  3اسنیزکا 

یز در شرایط محیطی فعلی منابع مالی و سرمایه برانگچالش . یکی از منابع مهم و  دینمای مرا تضمین  

خود    ستا دنبال  به  و فنّاورکه  بازار  توسعه  ارمغان  هاروشارتقا    ی،  به  را  مدیریتی  آورد. ی می 

با توجه به ماهیت صنعت در شرکت گاز بکار گرفته  اهدهه ین مالی که در  تأمهای  یوه ش ی اخیر 

ی  قراردادها ی خدماتی و قراردادهارکت در تولید، ی مشاقراردادها دودستهتوان در یمشود را یم

ی ساده  قراردادها توان در دو نوع  یمی خدماتی را  اقرارداده.  قرارداد گذاری  یهسرمامشارکت در  

از  یمتقسیر  خطرپذو   متقابل  بیع  نوع  قرارداد  کرد.  اقراردادها بندی  ساده  خدماتی  از ستی   .

، طراحی 4ین تجهیزاتتأمی طراحی و  قراردادهان به  توایم  شده انجام بندی کلی  یم تقسیرمجموعه  ز

تجهیزاتتأم  – قرارداد  5ساخت  -ین  متأم،  تجهیزات  تأم  –طراحی    –الی  ین  ،  6ساخت  –ین 

، قرارداد  8یبرداربهره   – تملک    – ، قرارداد احداث  7انتقال   –ی  برداربهره   –ی احداث  قراردادها

 
 

 

1. Thomas and Grosse 

2. Kalamova and Konrad 

3. Zykiene and Snieska 

4.Engineering and procurement 

5. Engineering, procurement and construction 

6. Financial, engineering, procurement and construction 

7.Build, operate and transfer 

8.Build, operate and own 
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(. در این میان 1395عباسی و مصطفوی،  نمود )، اشاره  1انتقال   –ی  برداربهره   –تملک    –احداث  

گذار با قانون اساسی و قوانین  یهسرمالید به  اعطای سهم از تو  به خاطر قرارداد مشارکت در تولید  

  – ی  برداربهره   –ی سری احداث  قراردادها(. در  1392هایی دارد )منتظر و ابراهیمی،  یرتمغانفت  

ین  بنابراگذار خارجی باشد.  یهسرمای و عمومی طرف مقابل  ی دولتواحدهاانتقال ضرورت دارد  

شود. اما یماحداث نیروگاه و جاده بکار گرفته  ی عمومی مثل  هاطرح بیشتر در    قرارداداین نوع  

ین تجهیزات  تأم  – طراحی  – ین مالی تأمی کلید در دست مثل قراردادها قرارداد بیع متقابل و سری 

ین ارز، حفظ مالکیت، ریسک گریزی برای سرمایه پذیر،  تأمیی مثل  هاشاخص   به لحاظو ساخت،  

ی کلید در دست به  قراردادهال، بر اساس تولید صیانتی،  حاینباای نتایج مطلوبی دارند.  فنّاورانتقال  

ین مالی  تأم(. از عوامل مهم در  1396ی و غفاری،  آبادنجفشود )کاظمی  یمبیع متقابل ترجیح داده  

منابع انسانی    و   بزرگ بازار   یاندازه ی مطلوب مذکور،  قراردادهارمایه و محقق نمودن  و جذب س

نام  یمرا  ماهر   برای هر کشوری ترغیب مبرد که جریاتوان  بین    فاصله کند.  ین ورود سرمایه را 

، ثبات اقتصادی نیز در جذابیت نسبی کشور  هارساختیزکشورها، شرایط سیاسی، در دسترس بودن  

  ی گذارهیمؤثر در تصمیم سرما عوامل  یدر بررس. (2002، 2میترا و گلدر) دارد ایکنندهن ییتعنقش  

مورد  ی  مانند حسن شهرت، وجاهت شرکت در صنعت، دستاوردها  یکه عوامل  مشخص گردید

جاگونو و  بازار سرمایه مؤثر هستند )  در  گذارانهیسرما  یریگمیتصم  انتظار، سوابق عملکردی در

عقاد  نا ثبات سیاسی،    ،یاقتصاد  ، امنیت و ثباتیارز  ی هااستیس (  1394)  مفروز لو (.  2014،  3موتسونج 

تسهیالمللن یب  یهانامه موافقت عوامل  و گذارهیسرمای  و حمایت  کننده ل ی،  بعد   ی  آن،    از   خدمات 

ت   هارساختیز دیوایلاهسو  ساختار  زمینه،  این  در  موجود  سیسالان ت  و  ارائه  سری  اداری،  تم 

لاهامشوق سرمای  به  راخارج  گذاران هیزم  برجذ   ی  مؤثر  عوامل  سرمااز  ی  خارج  یگذارهیب 

گذاری  یهسرما  مکانی ملموس  هامحرک به    هاآن پیداست که اغلب    شده انجام داند. از مطالعات  یم

 
 

 

1. Build, operate, own and transfer 

2. Mitra, and Golder 
3. Jagongo, and Mutswenje 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

pp
rj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

01
 ]

 

                             7 / 22

http://epprjournal.ir/article-1-804-en.html


 1399 زمستان /21شماره  /6انرژی/ سال  ریزیو برنامه  های سیاستگذاریژوهش پ  نشریه علمی )فصلنامه(   214

 

اند  گرفتهیرملموس را نادیده  غو قدرت عوامل    اندمتمرکزشده ها و محیط قانونی  یرساختزمثل  

و اشاره    کندیمپویا توصیف    هویت مکان را فرآیند  ایجاد  (2002)  2هچ و شولزاما    (.2005،  1حسینی)

این    کنندی ممتقابل تقویت    صورتبه یی دارند که عنصر هویت و تصویر همدیگر را  هافرآیند به  

 (. 2011، 3)آتکین، کامپلو ست اها، فرآیند تعاملی بین هویت و تصویر برند مکان فرآیند

 داری دارد.یمعنیر أثتهویت برند مکان بر تصویر برند مکان   فرضیه اول:

 داری دارد.یمعنیر تأثفرضیه دوم: تصویر برند مکان بر هویت برند مکان 

شووود   در نظر گرفتهعنوان یک مفهوم پویا  بایسووتی به این فرآیند  مثابه محصووولبه مکان  برند

و پویوای هویوت و تصوووویر برنود در فرآینود (. اثر متقوابول، مسوووتمر، مثبوت  2013، 4وارنوابی و مودوی)

(. پویایی 2013کاواراتیس وهچ،  بود )ی برند مکان هویت محور خواهد  ریگشکلبرندسازی باعث  

جذابیت  ی فراهم کند به این معنی که  گذارهیسووورمابرای  را  شووورایط مطلوب  تواندیمکوان م  برند

 (.2016، 5بوزمهم و حیاتی برند مکان است )ی محصول گذارهیسرما

 گذاری دارد. یهسرماداری بر جذابیت یمعنر  یتأثفرضیه سوم: هویت برند مکان 

 گذاری دارد. یه سرماداری بر جذابیت یمعنیر تأث فرضیه چهارم: تصویر برند مکان 

 . مدل مفهومی پژوهش 5-2

مورد    خلأ در  تجربی  تحقیقات  فقدان  فراهم ساخت  را  تحقیق حاضر  انجام  انگیزه  که  پژوهشی 

ین تحقیق حاضر  ست؛ بنابراازی مکان هویت محور ا گذاری خارجی در حوزه ادبیات برندسیهسرما

گذاری بررسی یهسرمایت  بر جذابیر آن  و تصویر برند مکان را بر اساس هویت  تأث (  1بر آن است:  

 
 

 

1. Hosseini 

2. Hatch, and Schultz 

3. Aitken and Campelo 

4.Warnaby, G. & Medway 
5.Bose 
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و با توجه به پویایی حاکم بر   یرملموس برند مکانغ( با در نظر گرفتن عوامل ملموس و  2نماید.  

 واکاوی نماید.  1اده از مدل بازگشتی پویا با استف صورتبه را   1مدل شکل  هاآن

 

 

 ( 2016؛ بوز،  2013. مدل مفهومی پژوهش )هچ و کاواریتزیس، 1شکل 

 ی شناسروش. 3

گاز ایران هستند که شامل مدیران   کارشناسان صنعتجامعه آماری این پژوهش مدیران اجرایی و 

ش بر اساس پیشنهاد  های تابع شرکت ملی گاز است. حجم نمونه در این پژوهیریت مد  ستادی و

  ؛ که است  شده گرفته( در نظر  2005،  4؛ دانیل و دیگران 1975،  3؛ اوریت 1978،  2محققانی چون )کتل

؛  توان در نظر گرفتیمو حتی بیشتر    1به    10و    1به    7به نسبت    راها  یه گومعتقدند تعداد نمونه به  

توزیع    سؤالنسخه    300  دگانکننشرکتیی  گوپاسخ بنابراین با لحاظ نمودن حداکثر احتمال عدم  

این    در پژوهش همکاری نمودند. در   نامهپرسشبا تکمیل    نفر  248تعداد  هفته    5گردید. پس از  

، منابع  هاسازه ی از  اخلاصه   1ی مدل استفاده شد جدول  هاسازه یری  گاندازه گویه برای    14مطالعه از  

تعداد  متغو   و  در  های  یه گویرها  شده  برده  از  یرگاندازه بکار  یک  هر  را  هاسازه ی  پژوهش   ی 

 دهد. یمنشان 

 

 
 

 

1. Recursive 
2. Cattell 

3. Everitt 

4. Daniel et al 

مکان برند هویت  

برند مکان تصویر  

گذارییهسرماجذابیت  کانم سازی برند   
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 پژوهش  مورداستفاده یاها و منابع گو ، تعداد هاسازه .1جدول 

 شده اقتباسمنابع  تعداد گویه  متغیر/سازه 

 2014و دیگران،  2؛ آپکان 2002؛ آنکتاد، 2009، 1گرو 7 گذارییهسرما جذابیت 

 2000و دیگران،  ؛ آلرد2016بوز،   3 تصویر برند مکان 

 2016دیگران،  و 4؛ تاوزر 2016دیگران، و 3زایگر  4 هویت برند مکان 

 مأخذ: نتایج تحقیق

 

توا   1مخوالف   )کواملاً  یکرتلای  ینوهگزیرهوای پژوهش از مقیواس هفوت  متغیری  گانودازه برای  

 اسووتفاده ی سوواختاری هامعادلهی  سووازمدلهای پژوهش، از یهفرضوو و برای آزمون    (7موافق  کاملاً

 ست.ا شده 

 های پژوهش یافته. 4

طور که این جدول  ست. همانا  2جدول  مطابق  نمونه آماری پژوهش    یشناخت  یتجمع  هاییژگیو

منشا مشارکت  72، حدود  دهدین  اعضای  از  مدرکدرصد  دارای  پژوهش  در  حصیلی  ت  کننده 

 ل دارند. سا 10درصد از آنها تجربه کاری بیش از  77 هستند؛ و  یسانس لفوقاز  بالاتر  دانشگاهی

  

 
 

 

1. Groh 

2. Apkan et al 

3.Sieger 

4. Tsaur et al 
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 دهندگان مشخصات پاسخ. 2جدول 

 درصد  تعداد مشخصات جمعیت شناختی

 تحصیلات 

 87/8 22 دکترا

 3/63 157 یسانس لفوق

 82/27 69 لیسانس 

 تجربه 

 40/0 10 سال  5کمتر از 

 74/17 44 سال   10تا  5

 64/30 76 سال   15تا  11

 53/41 103 سال  20تا  16

 04/6 15 سال  20بالاتر از 

  

ی اسوتفاده شود. ابتدا  ادومرحلهاز روش  ی معادلات سواختاری سوازمدلبرای    ،در این پژوهش

 گیری و سپس مدل ساختاری ارزیابی شد.اندازیمدل 

   :یریگاندازهارزیابی مدل .  1-4

های یک  یه گوگردید. به این معنی که همگرایی داخلی    یبررسیری  گاندازه در این مرحله مدل  

ی جذابیت  هاسازه برای هر یک از    .و میزان بار عامل بررسی گردید  هاسازه واگرایی بین  سازه و  

  5/0که دارای بار عاملی کمتر از    یهایه یگوگذاری، هویت برند مکان و تصویر برند مکان  یهسرما

جدول    حذفبود   شد.  اصلاح  مدل  سپس  و  عاملی  یه گو  ،3گردید  بار  و  مدل    هاآنها  در  را 

 دهد. یمی نهایی نشان یرگاندازه 
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 یری( گ)اندازه یانس کووار در مدل  هاآنی عاملی بارهاها و  یهگو  .3جدول 

 نماد  بار عاملی  گویه ها

 IA1 85/0 پذیرد.یمانتقال و تبدیل ارز به سهولت انجام 

 IA2 80/0 است. برقرار مکانثبات سیاسی و امنیتی در 

 IA3 63/0 در قوانین و مقررات ثبات حاکم است. 

 IA4 93/0 گذاری جدید در این منطقه وجود دارد.یهسرمای هافرصتامکان دستیابی به  

 IA5 78/0 بینی است. یشپشفافیت و قابل  امور بروکراسی زائد وجود ندارد.

 IA6 77/0 .استبرخورداریرساخت فیزیکی مناسب ز صنعت گاز ایران از

 IA7 56/0 رس است.در دست وفوربهدر این صنعت منابع طبیعی 

 PBI1 71/0 دهد. یمی مشتریان اهمیت هاارزشنظرات و علایق و  این شرکت

 PBI2 65/0 ینفعان خود متمرکز است.ذصنعت گاز ایران به 

 PBI3 76/0 کند. ی م مشارکت    ی جهان محیطی  یست ز ی اجتماعی و  ها چالش این شرکت در حل  

 PBI4 66/0 دارد.یبرمام این شرکت در ساختن جهانی بهتر برای همگان گ

 PBIM1 72/0 گذار پسندی دارد. یهسرماگاز ایران سیاست  صنعت

 PBIM2 71/0 دارد. وکارکسبقوی برای حمایت از  و قانونگاز ایران نظم  صنعت

 PBIM3 82/0 . برخوردارنداز اخلاق کاری و حس همکاری بالایی  افراد یراناگاز  در شرکت

IA: Investment Attractiveness     PBI: Place Brand Identity     PBIM: Place Brand Image  
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، پایایی کرون باخیرهای پژوهش، از سوه روش آلفای  متغبرای ارزیابی پایایی  :ارزیابی پایایی

کنند که اعتبار  یم( بیان  1988) 1ی و ییباگوزمرکب و متوسوط واریانس تبیین شوده اسوتفاده شود.  

باشود   5/0و متوسوط واریانس تبیین شوده باید مسواوی یا بیشوتر از  6/0یا بیشوتر از مرکب باید مسواوی  

مشاهده   4که در جدول    طورهمانباشد. بر این اساس،   7/0مساوی و یا بیشتر از    کرون باخو آلفای  

همگی در درون سووطح  کرونباخشووود، متوسووط واریانس تبیین شووده، پایایی مرکب و آلفای  یم

 است. قبولقابلیری گاندازه توان گفت که پایایی مدل یمیجه درنتد. پذیرش قرار دارن

 

 . ضریب پایایی 4جدول 

 نتایج تحقیقمأخذ:  

 

ارزیابی شدند. روایی    سازه روایی پژوهش به دو روش روایی محتوا و روایی    ارزیابی روایی:

های  یهگوی خبرگان به دست آمد. همچنین، با توجه به اینکه همه بارهای عاملی  نظرسنجمحتوا با  

مطابق جدول    هان آ( و مقادیر  P<0/001به لحاظ آماری معنادار هستند )  هاسازه مربوط به هر یک از  

همبستگی    ،5جدول    . همچنین، براساسشودیمید  تائبیشتر است، بنابراین روایی همگرا    5/0از    3

که    هاستسازه هر یک از    یشده استخراجکمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس    هاسازه میان  

ی  اگونه به ها یه گوب  با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترکی  کدام از متغیرها دهد، هیچ یمنشان  

توان اظهار داشت مطابق روش  یمرو  ین ازا  ند. اه شد  ی از یکدیگر تفکیکخوببه   هاسازه که    است

 است.  برخورداراز روایی واگرای مناسب  هاسازه ( 1981) 2فورنل و لاکر 

 
 

 

1. Bagozzi and Yi 

2. Fornell, and Larcker 

 شده متوسط واریانس تبیین  مرکب اعتبار  کرون باخ آلفای  سازه 

 517/0 879/0 908/0 گذارییهسرما جذابیت 

 500/0 789/0 801/0 هویت برند مکان 

 564/0 759/0 798/0 تصویر برند مکان 
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 میانگین واریانس تبیین شده  یرمقادو مجذور  ها سازه. همبستگی میان 5جدول 

 تصویر برند مکان  برند مکان هویت   گذارییهرما س جذابیت  سازه 

   763/0 گذارییهسرما جذابیت 

  709/0 697/0 هویت برند مکان 

 75/0 611/0 644/0 تصویر برند مکان 

 مأخذ: نتایج تحقیق

 . ارزیابی مدل ساختاری2-4

مدل ساختاری    ساختاری اجرا و نتایج  یهامعادله  یسازنمایی، مدلبا استفاده از روش بیشینه درست 

لحاظ آماری در سطح    پژوهش از  هاییه که فرض  دهدیشده است. نتایج نشان مارائه   6در جدول  

001/0P<  ید است.تائمورد 

 

 ها با استفاده از برآورد ضرایب استانداردشده آزمون فرضیه .6جدول 

 نتیجه  معناداری  آماره آزمون  ضریب مسیر  یرهای فرض شده مس فرضیه 

H1 هویت        ید تائ  *** 722/8 883/0 گذاری یهسرما جذابیت 

H2   تصویر    ید تائ  *** 573/3 472/0 هویت 

H3 هویت      ید تائ  *** 920/4 625/0 تصویر 

H4  تصویر   ید تائ  *** 648/3 349/0 گذاری یهسرماجذابیت 

 مأخذ: نتایج تحقیق

 های برازش مدل ساختاری پژوهش شاخص .7جدول 

 X2 df p TLI NFI CFI RMSEAS X2/df 

 527/1 046/0 982/0 951/0 982/0 003/0 72 966/109 مقادیر مدل 

 مأخذ: نتایج تحقیق

 05/0کمتر از  هایهمعنادار فرضوو ، با توجه به اینکه سووطح  دهدینشووان م  6گونه که جدول  همان

 95اطمینان با ضوریب    توانیشودند؛ و م  یدپژوهش ازلحاظ آماری معنادار و تائ  هاییهاسوت، فرضو 
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مثبت   یرتأثبازگشوتی بر همدیگر    صوورتبههویت برند مکان و تصوویر برند مکان  درصود ادعا کرد 

اما مثبت و معنادار دارد؛    یرتأثاری  گذیهسرماهویت برند مکان بر جذابیت  و معنادار دارد. همچنین  

 78/0ین مدل از ید شودن آن، موجب کاهش قدرت تبیتائمعناداری و مورد   باوجود  4فرضویه شوماره 

برازش   یهامچنین، شواخصبنابراین فرضویه مذکور از مدل نهایی حذف گردید. ه؛  شودیم  59/0به  

برازش در محدوده پذیرش قرار دارند و مدل   یهاکه کلیه شوواخص  دهدینشووان م 7مدل جدول  

 . رخوردار استباز برازش موردنیاز  2مطابق شکل  پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 تاری پژوهش . مدل ساخ2شکل 

0.78 

تصویر برند 

 مکان

هویت برند 

 مکان

گذارییهسرماجذابیت   

PBIM2 PBIM1 PBIM3 

PBI2 PBI1 PBI3 PBI4 

IA2 IA1 IA3 IA4 

IA5 IA6 IA7 

0.8

0 

0.6

3 

0.9

3 

0.78 0.77 0.56 

0.8

5 

0.72 0.71 0.82 

0.7

1 

0.76 0.66 

0.47 

0.88 

0.63 

0.6

7 

0.5

8 

0.6
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 گیری یجهنت بحث و . 5

ست.  ا  صنعت گاز  در    گذارییهسرماجذابیت   کننده یینهدف اصلی این پژوهش، تبیین عوامل تع

  صورتبه های ملموس و  یژگیوید بر  تأک گذاری را با  یهسرماجذابیت  پیشین،    یهااغلب پژوهش 

یرملموس هویت و  غلموس و  های میژگیو  یراین پژوهش، ضمن بررسی تأث  .اندکرده ایستا بررسی  

برند   نیز جذابیت    مکان تصویر  پ،  گذارییهسرماو  مدل  بار  اولین  را  برای  مکان  برندسازی   ویای 

که   کندیمید  تائکار گرفته است. پژوهش حاضر  ه تجربی ب  صورتبه بر اساس هویت و تصویر آن،  

مکان   با    عنوانبه برندسازی  را  مکان  برند  هویت  از  درک  ارتقا  وتصکاتالیزور  آن  از  یرسازی 

نمادین،  .بخشدیم اجتماعی  تعامل  تئوری  مکان  تصو  مطابق  برند  طریق  مت  صورتبه یر  از  قابل 

منجر    و   نمایدیمگذاران به تقویت مجدد هویت برند مکان کمک  یهسرماینفعان بخصوص توسط  ذ

  شود.ی مگذاری یهسرمابه جذابیت 

؛ فونو  و  2014،  1توابوالز  -لودوف، نوانزکی)  یهواپژوهش، در راسوووتوای  نتیجوه کلی پژوهش

هویت برند مکان متأثر از صوونعت در   گذارییهسوورماجذابیت  که   دهدینشووان م( 2015، 2دیگران

نیز تصوویر برند   و (2015، 3؛ نات و دیگران2016)گیرالدی،   ید مطالعاتتائمسوتقیم و در    صوورتبه

تصوویر برند  که   دهدیژوهش نشوان مپ 3تا   1  هاییهنتایج فرضو  یرمسوتقیم اسوت.غ  صوورتبهمکان 

مثبت   یرتأث  متقابل هویت برند مکان بر تصووویر برند مکان   صووورتبههویت برند مکان و  بر   مکان 

هویت برند مکان و تصوویر آن تقویت شوود   ،از طریق برندسوازی مکان، هرچه  یگردعبارتدارد. به

یابد و در یم، بهبود  هاآنرک شوده گذاران از مکان و میزان جذابیت دیهسورمایری ادراک  گشوکل

،  5ژوست   ؛2014،  4پرابوی )هابا نتایج پژوهش گذارد که این امریمیر  تأث  هاآنگیری  یمتصمفرآیند 

در یوک صووونعوت  ، زموانی  گوذارانیوهاز آن اسوووت کوه سووورموا  ی؛ و حواک دارد  ییراسوووتواهم  (2015
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ی از هویت آن مکان داشوته  ی مطلوبوفادار خواهند ماند که ارزیاب  کنند و به آنیمگذاری یهسورما

 برندسوازی تصوویر از د با اسوتفاده نبتوان د که صواحبان صونعت  شوویمین امر زمانی محقق  ا  باشوند.

 .نماید فراهم مناسبی را 

 یشنهادهای كاربردیپ. 1-5

(، در 12018و وفورت،   )دانری  راستای مطالعه   در  ، پژوهش  1  یهشده از فرضحاصل نتیجه  بر اساس  

، 3کوتسی و دیگران   ؛2،2018کاوی و دیگران   -یرملموس هویت و مطالعات )فرناندزغناصر  حوزه ع

آفرینی  هم   جهت   2  یهاز فرض  و نیز  بر اساس نتیجه حاصل   ( در حوزه عناصر ملموس هویت2018

( 2015،  4ی )کاواریتزیس و کالاندیدز هاپژوهش تصویر قوی و تقویت متقابل هویت مکان همسو با  

 گردد. یم یشنهاد پعملیاتی ذیل های راهکار

o وفاداری   گذاران جدید و حفظیهسورما راسوتای جذبدر   ند مکانانعکاس هویت بر  منظوربه

گذاری، یهسورمابرای    هاآنو دلایل متنوع    هاارزشیازها،  نبر اسواس ، گذاران حاضوریهسورما

را مورد هدف    ویژه هر بخش  طوربهگذاران نمود و  یهسووورمای  بنداقدام به بخشلازم اسوووت 

 بریگاهی علاوه  جایابی شووود. چنین  یگاه جایجاد و اتصووویر مطلوب   هاآنتا در ذهن   قرارداد

یری  گجهتگذار، با  یهسورمایت ملموس و متمایز سویاسوی، اقتصوادی و ایجاد ارزش برای  وه

یرملموس مثل رسوالت اجتماعی آن و توجه به مسوائل  غمثبت صونعت گاز در خصووص هویت  

 یابد.یمی در سطح منطقه و جهان تحقق محیطیستز

o    های  یشهماگذاری صونعت گاز با برگزاری یهسورماهای یاسوتسو گذاران بالقوه،  یهسورمابرای

گذاری و  یهسورماگذاری تبیین گردد. انعکاس رویکرد حمایتی و قوانین مطلوب برای  یهسورما
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آفرینی تصوویر مطلوب  تواند شورکت را از همیمهای نیروی انسوانی مطلوب یلپتانسو وجود  

 سازد. مندبهره گذاران حاضر یهسرما خصوصبهن خود، ینفعاذآن از سوی 

o  یرهوای داخلی و خوارجی متغکنود مکوان دارای  یمگوذاری مطلوب ایجواب  یوهسووورمواجوذابیوت

منابع گازی، ضورورت دارد به    وفوربهیرهای داخل صونعت، با توجه  متغمطلوبی باشود. از بععد  

و مشوارکت در خطوط   اخلیهایی چون ایجاد شوبکه خطوط لوله دسواختیرزبسوط و توسوعه  

منوابع، احداث مخوازن جهوت ایجواد امنیوت تقواضوووا    بر اکتشوووافالمللی، تمرکز  ینبی و  امنطقوه

گذاران به  یهسوورماهایی از سووویی و امکان دسووترسووی  یرسوواختزاقدام شووود. وجود چنین  

هویوت چنین  ،گوذاری جودیودیوهسووورموازمینوه  المللی و وجود پتوانسووویول وینببوازارهوای منطقوه و 

گوذاری جوذاب خواهود کرد و هزینوه ترک این بوازار مطلوب برای  یوهسووورموامکوانی را برای هر 

یرهوای خوارج از متغگوذاری هزینوه فرصوووت زیوادی تحمیول خواهود کرد. از بععود  یوهسووورمواهر  

و  ؛  سوووتگاه دیپلماسوووی دنبال شوووود گذاری از طریق دیهسووورماصووونعت، لازم اسوووت بحث  

ی قراردادی متنوع با هامدلدر تبادل ارز از طریق    خصووصبههای ناشوی از تحریم یتمحدود

 ریسک پایین رفع گردد. 

o گذاری امری اقتصوادی اسوت، اما به دلیل تنیدگی اقتصواد و سویاسوت، یهسورماینکه که ا  وجود  با

ی هاپروژه بودن    بلندمدتراین به دلیل  . بنابسوتیری سویاسوی بخشوی از هویت مکان اگجهت

ی و  ا منطقهگیران باید با در نظر گرفتن همگرایی سووویاسوووی  صووونعت گاز، مدیران و تصووومیم

یری منواسووووب تصووومیم بوه جوذب و حفظ گجهوتالمللی و نوا اطمینوانی حواکم بر آن بوا  ینب

 گذاری بگیرند. یهسرما

 ی آتی ها پژوهش . پیشنهاد برای 2-5

پژوهشگران دیگر با رفع  .  گرفته است شکل   هایی یت دود مح   درون ها،  سایر پژوهش نند  نیز ما   پژوهش این  

م   های یت محدود  پژوهش،  غن توانند  ی این  هرچه  شدن ی در  نقش یه سرما جذابیت  ادبیات    تر    گذاری 

این پژوهش در صنعت گاز انجام پذیرفته است، در تعمیم نتایج آن  . با توجه به اینکه  کنند ایفا    ی را مؤثر 

یل اینکه که هر صنعت با توجه به مشخصات جغرافیایی  به دل ط عمل کرد یا احت  با به سایر صنایع بایستی 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

pp
rj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

01
 ]

 

                            18 / 22

http://epprjournal.ir/article-1-804-en.html


   225 ...   یگذار ه یسرما تی اثر برند مکان بر جذاب

 

، انجام پژوهش در صنایع  اساس تواند اولویت و فضای ذهنی متفاوتی داشته باشد. بر همین ی م و زمانی  

های جدیدی منجر شود و بررسی نتایج  تواند به یافته ی م تطبیقی آن با پژوهش حاضر  دیگر و مطالعه  

 .گذاری کمک نماید یه سرما بینش عمیق و غنای تحقیقات در حوزه  در کسب    ها آن 

 

   منابع

ی در ایران.  گذارهیسرمای داخلی  هات یمحدود(. بررسی موانع و  1394)  واقف  ، لو  مفروز  یبهروز

 . 193-233 (:74) 23 ی اقتصادی هااست یپژوهش س

ا صادرات نفت خام  (، بررسی رابطه امنیت تقاض1397) ، علی و تکلیف، عاطفهآبادفتح حیدری  

پژوهشنامه اقتصاد انرژی  ی عضو اپک،  کشورهای بخش بالادستی صنعت نفت در  گذارهیسرماو  
 .51-81(: 28)7 ،ایران

مسعوددرخشان رویکرد  قراردادها(،  1393)  ،  برداشت:  ازدیاد  و  صیانتی  تولید  منظر  از  نفتی  ی 

 7-52(: 2)6 یاسلاممطالعات اقتصاد اقتصاد مقاومتی، 
و    .(1392)  اعظم  كاظمی، عوامل  بندت یاولوشناسایی  مستقیم  گذارهیسرما  برجذب  مؤثر ی  ی 

 45-72(: 4)1؛ ی مالی و اقتصادیهااستیس، TOPSIS فنخارجی با استفاده از 

علیرضاآبادنجف كاظمی   غفاری،  عباس،  تحلیل  1396)  ی،  انواع  آ  کار(.  ی  قراردادهایی 

   81-113(: 3)1میعانی. مطالعات حقوق انرژی ی در تولید صیانتی از مخازن گاز بالادست

ی بالادستی  ها پروژه ی بیع متقابل در  قراردادها (. جایگاه  1392)   منتظر، مهدی، ابراهیمی، سید نصرالل 

 215  -   232:  49  الملل ن ی ب ی مشارکت در تولید. حقوق  قراردادها از ایران و مقایسه آن با  نفت و گ 

ها در بخش  های تأمین مالی پروژه بررسی روش(.  1395)  نعباسی، ابراهیم و مصطفوی، سید ایما

 103-129(: 35)10. اقتصاد مالی بالادستی صنعت نفت ایران

پناه   رفیعیان، مجتبیزاده  سجاد،  محمدرضای،  آبادشاهیزدان  مدل  1398)  ، حسن  تبیین   .)

 19-34(: 71)16مکان: مروری بر ادبیات نظری. باغ نظر  برندسازیمفهومی 
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