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ا استفاده از مدل تحلیل بندي معیارهاي مؤثر در برندسازي بازار سرپوشیده تبریز ب رتبه

  (نمونه موردي: بازار تبریز)مسیر

 

 98/ 15/12تاریخ پذیرش نهایی مقاله :       11/10/98تاریخ دریافت مقاله : 

  

دانشجوي دکتراي گروه هنر و معماري و شهرسازي واحد مرند، دانشگاه آزاد اسلامی، مرند، (عارف منادي 

    )ایران

    )هنر و معماري و شهرسازي دانشگاه آزاد اسلامی، مرند، ایران گروه استاد( کریم حسین زاده دلیر

  

  چکیده

هاي گردشگري در توسعه گردشگري و همچنـین   شاخص تأثیرهدف از انجام این پژوهش ارزیابی 

باشد. بر این اسـاس پـس    هاي مؤثر در آن می بررسی برندسازي بازار سرپوشیده تبریز و معیارها و شاخص

هـاي مـورد نظـر طراحـی      نامه لعات در ارتباط با مبانی و مفاهیم نظري، در مرحله اول پرسشاز انجام مطا

ها بـه منظـور    نامه ها اطمینان حاصل شد. این پرسش گردید و بر مبناي آزمون آلفاي گرونباخ از پایایی آن

شـیده تبریـز،   هاي آماري سه جامعه آماري مختلف که عبارتنـد از مشـتریان بـازار سرپو    مصاحبه با نمونه

هاي آماري از مدل کوکران استفاده شد.  بازاریان و کارشناسان طراحی شدند. به منظور برآورد حجم نمونه

بندي شـدند.   کدگذاري و طبقه Excelافزار  هاي اخذ شده در نرم هاي آماري، داده پس از مصاحبه با نمونه

هـا   ها انجام شد. ایـن تحلیـل   آماري مربوط به آن هاي ، تحلیلSpssافزار  ها به نرم سپس با انتقال این داده

هـاي ارزیـابی    هاي آماري و بررسی شـاخص  هاي عمومی نمونه در دو بخش شناسایی خصوصیات و ویژگی

متغیـر مسـتقل تصـویر مقصـد بـازار،       4در قالـب    شاخص 58متغیرهاي مستقل صورت پذیرفت. بررسی 

فرد بودن بازار و بر اساس طیـف لیکـرت انجـام     منحصر به هویت بازار، تسهیلات گردشگري بازار و تمایز و

ها و متغیرهاي مستقل بر  گذاري شاخصتأثیرشد. نتایج حاصل نشان داد که از نظر هر سه گروه میانگین 

باشـد. بـر اسـاس نتـایج حاصـل از مـدل        برندسازي بازار سرپوشیده تبریز به عنوان متغیر وابسته زیاد می

گـذاري غیرمسـتقیم نیـز بـه ترتیـب مربـوط بـه متغیرهـاي         تأثیربیشترین  تحلیل مسیر مشخص شد که

باشـد.   فرد بودن بازار، تصویرمقصد بـازار و هویـت بـازار مـی     تسهیلات گردشگري بازار، تمایز و منحصر به

، 467/0گـذاري  تأثیرگذاري کل بـه ترتیـب بـا ضـریب     تأثیرهاي نهایی نیز نشان داد که بیشترین  بررسی

فرد بودن بازار، تسهیلات گردشـگري بـازار،    مربوط به متغیرهاي تمایز و منحصر به 17/0و  64/0، 262/0

  تصویر مقصد بازار و هویت بازار است. 
 

  .بازار، تبریز، توسعه گردشگري ،بازارهاي سنتی ،برند کلیدي: يها هواژ

                                                             
 :نویسنده رابط dr_k_dalir@yahoo.com  

 1401، پاییز 58پژوهشی آمایش محیط، شماره  - لمیفصل نامه ع
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  مقدمه

ري، نشان گردشگري پتانسیل قابل توجهی براي رشد اقتصاد جهان است. اقتصاد گردشگ

کند.  می درصد از کل اشتغال کمک 7تا  6درصد از تولید ناخالص داخلی است که به  5ي دهنده

المللی به ارزش یک تریلیون دلاري آمریکا، پس از سوخت، مواد شیمیایی و گردشگري بین

درصد از صادرات  30باشد که ي چهارم در صادرات جهانی را دارا میمحصولات خودرو، رتبه

میلیون توریست  935آید.درصد از کل صادرات به حساب می 6ات تجاري جهان یا خدم

ثبت شده است. در بیش از  2008میلیارد ورودي داخل در سال  4و  2010المللی در سال  بین

کشور  60موردي است که صادرات را در دست دارد و در  5کشور دنیا، گردشگري یکی از  150

خود اختصاص داده است. گردشگري منبع اصلی ارز خارجی براي دنیا، اولین صادرات را به 

) است LDCسوم کشورهاي در حال توسعه و نیمی از کشورهاي کمتر توسعه یافته ( یک

)pratt،2011:414 .( ،میلیارد جهانگرد را براي سال  1,6سازمان جهانی جهانگردي در گزارش

میلیون  5ه دو میلیارد دلار و روزانه حدود میلادي پیشنهاد کرده است؛ این به معنی سالان 2020

ي سفر گردشگران گوشه کنار جهان خواهد بود. این رقم دلار گردش پولی است که هزینه

اما باید در نظر ). Kotler،2002:24( چندین برابر درآمد نفتی تمام کشورهاي عضو اپک است

  ها دارد.زیر ساخت گذاري عظیم درداشت که نایل شدن به این مهم نیاز به سرمایه

هاي منحصر به فرد محصول یک سازمان است در واقع برند یک نمایش تصویري از ویژگی

)Morgan، 2002 .(ي تمام اطلاعات، احساسات و تواند دارندهاز نقطه نظر مصرف کننده برند می

ل را از تواند محصویک برند قوي می ).Keller،1993(ها در مورد یک محصول باشد ي آنتجربه

)، Assael،1995(ي جستجو را کاهش داده هزینه )،Lim& OCass،2001(رقباي خود متمایز 

ي کیفیت و نشان دهنده) Berthon،et al، 1999(هاي شناخته شده را به حداقل رسانده ریسک

  ).Erdem، 1998( بالا از نقطه نظر گردشگران باشد

یدار مکان با درگیر کردن سهامداران در ي پاهدف کلی از برندسازي مکان کمک به توسعه

یک تلاش مشترك به منظور افزایش شهرت متفاوت بودن است که مخاطبان هدف را جذب 

تواند کیفیت زندگی را بهبود بخشد. یک شود که میکرده و موجب ایجاد حسی در جامعه می

ها است که یک مکان را ها، مزایاي احساسی و کاربردي و نمادبرند مکان ترکیبی از معانی، ارزش

هاي هدف مقصد و فعل و انفعالات اجتماعی ایجاد سازد و در ارتباط با گروهاز رقبا متمایز می

جا که محصولات گردشگري قابل لمس . از طرفی، از آن)Mikolajczyk،2015:12( شودمی

کند. می ي آن آگاهی و تجربه پیدانیستند و فقط پس از خرید است که مصرف کننده درباره

هاي رایج هم چون تبلیغات به کار گرفته شود. هایی غیر از روشبنابراین لازم است روش
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شوند. این شان با تصویري روبرو میکنندگان گردشگري با شنیدن نام هر کشوري، در ذهن مصرف

مک به هاست. در واقع کار برندسازي کها و تجربیات قبلی آنها، شنیدهاي از دیدهتصویر مجموعه

  ).2: 1390گیري این تصویر ذهنی مطابق با خواست کشورهاي مقصد است (مقدم، شکل

هاي گذشته عمل برندسازي و بازاریابی براي مقاصد بسیار معمول شده است و در سال

اند که در آن هویت واضحی از ها به دنیاي برندسازي روي آوردههاي بازاریابی مکانسازمان

شود (حیدري چیانه و همکاران، ردشگران شهري و روستایی معرفی میمقاصد خلق و براي گ

    ها، شهرها یا کشورهاشود، همه چیز از جمله انسان، موجودات، ایده). امروزه گفته می80: 1394

  ).Anholt & Hildreth 2004( توانند برند شوندمی

ي جهان به شمار هي مسقف و بهم پیوستترین مجموعهي بازار تبریز که وسیعمجموعه

رود، یکی از شاهکارهاي معماري ایرانی است که بیش از هزار سال عمر دارد و تاریخ آن شاید می

ي حریم، ي پیش از اسلام برسد. این بازار با وسعتی معادل یک کیلومتر مربع با محاسبهبه دوره

باب  5مسجد،  30، مدرسه 12دالان،  11تیمچه،  25سرا و کاروانسرا،  35راسته،  20داراي 

گیرد. صنف از اقسام مشاغل را در برمی 40باب مغازه، حجره و فروشگاه است و  5500حمام و 

اند و در فضاهاي بین هاي فرعی به هم متصل شدههاي اصلی در بازار تبریز توسط راستهراسته

هاي ها را طاقراهیها و چهارراهیها در سهها و سراها بنا شده است. تقاطع راستهها تیمچهآن

ي امیر و زیباترین آن از نظر ترین گنبد بازار، گنبد تیمچهآجري گنبدي پوشانده است که بزرگ

هایی بودند که در قدیم صاحبان ي مظفریه است. کاروانسرها مکاننوع معماري تیمچه

ادند. در بازار نهي آن میهاي تجاري، کالاها و بار چهارپایان خود را در حیاط و محوطه کاروان

باب مسجد بسیار مهم تاریخی با  30ي علوم دینی و اسلامی و باب مدرسه 12تبریز حدود 

هاي سنگی بسیار نظیر و اصیل ایرانی با گنبدهاي ضربی و مقرنس و ستونمعماري باشکوه و بی

ي ودههاي تاریخی در محدهاي قدیمی و حمامجالب و دیدنی وجود دارد. افزون بر این گرمابه

بازار تبریز از نظر قدمت تاریخی، نوع و سیستم معماري بسیار جالب توجه بوده و به بازار تبریز 

). پس از ثبت این اثر ارزشمند 200 196: 1386هویت تاریخی، اسلامی بخسیده است (خاماچی، 

ي خورشیدي، این بنا به عنوان یک مجموعه 1354تاریخی در فهرست آثار ملی ایران در سال 

ي ساز جهان، در سی و چهارمین اجلاس کمیتهنظیر معماري و بزرگترین بناي مسقف دستبی

خورشیدي در برزیل در فهرست جهانی یونسکو  1389میراث جهانی یونسکو در مرداد ماه سال 

چنین اثري با معماري اصیل و تاریخی کهن دوستداران و گردشگران زیادي به  ثبت شد. مسلماً

  ي گردشگري باشد.تواند از موجبات توسعهکند و میمی سوي خود جلب



  28                                       58شماره  فصلنامه آمایش محیط،

هویت برند مفهوم اصلی محصول با خدمت است که قادر است آن را به صورت شاخص و 

بندي و طراحی خود محصول متمایز تعریف نماید. در مورد کالاهاي تجاري شماره لوگو، بسته

ها موضوع قدري ، کشورها و ملیتي هویت باشد. اما در مورد شهرهاتواند توصیف کنندهمی

تر خواهد بود و استفاده از ابزارهاي ارتباطی متداول در برندسازي تجاري (به طور مثال پیچیده

هاي گرافیگی) براي انتقال کامل پیام به مخاطب چندان کاربردي نخواهد داشت طرح

)Anholt،2007(ي ایجاد تصویرذهنی ي برند براهاي توسعه. پیش نیاز استفاده از استراتژي

ي برند مقصد ي تعریفی مشخص از هویت آن است. توسعهمناسب از مقصد گردشگري، ارایه

گردشگري در حقیقت تلاشی براي متمایزسازي آن از سایر رقبا از طریق انتقال هویت شاخص و 

عناصر یک برند  ).Morrison & Anderson، 2002(منحصر به فرد برند به مخاطبان است 

گیري و ساخت کنند که منجر به یکی شدن روند شکلجم و سازگار همدیگر را تقویت میمنس

 ،Cia(کند ي خود به قدرت و منحصر به فردي هویت برند کمک میشود که به نوبهتصویر می

2002: 722.(   

  
  ).Cia، 2002: 722( )عناصر هویت مقصد1ي (شکل شماره

  

ه نحوي شعارهاي خاص خود را دارند. سنتی که امروزه در ایران نیز شهرهاي مختلف ب

اي چندان نو نباشد. به عنوان مثال شهر یزد البته در تاریخ ایران نیز وجود داشته و شاید پدیده

هاي تاریخی به دارالعباد شهرت داشت. حتی در تاریخ معاصر ایران در گذشته و به استناد کتاب

ترین شعارها باشیم که هرچند هدف تبلیغاتی و یتوانیم شاهد یکی از بهترین و قدیمنیز می

ي شهر اصفهان است که براي هر هاست. این شعار دربارهاهداف مادي نداشت، اما یکی از بهترین

هاي ). در گردشگري همیشه یک سري ایده1394ایرانی آشناست: اصفهان نصف جهان (اسدنیا، 

هویت  

بند

فرهنگ 

برند
شخصیت 

برند

شعار 

برند

نام برند

سمبل 

برند

ویژگی 

برند
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ها همیشه جالب نیست و لزوم خلاقیت در هاستاندارد مطرح بوده است. از طرفی تکرار این اید

ها مورد نیاز ها و بررسی آنهاي جدید و شکافتن روزنهاي ایدهاین امر بسیار نمایان است. ارایه

هاي گردشگري هستند که گردشگران را به طلب مقصد جدید وا هاي جدید، چاشنیاست. ایده

اند. ر شعارهاي گردشگري نمود یافتههاي جدید حتی ددارند. سخن این است که این ایدهمی

گیرند، ساختار مدونی که در پیش می رو هستند با سیاستکشورهایی که در گردشگري پیش

دهند. به بیان بهتر خواهند سوق میدهند و آن را به سویی که میذهنی گردشگر را شکل می

م وقتشان را صرف این هاي سیاسی تماشود. گروهبراي ذهن گردشگران، تعبیرسازي انجام می

کنند که ادراك مردم را نسبت به یک موضوع کنترل کنند، در واقع همین امر در گردشگري می

کند که گیرد. شعار گردشگري در واقع کیفیتی را تداعی میو شعار آن نیز مورد توجه قرار می

ي است و تبلیغ باید مناسب با هدف و توقع گردشگر باشد. شعار گردشگري، تبلیغ براي گردشگر

گیرند باید از ابهام ها شعارها شکل میباید روشنگر باشد. سیاست گردشگري که براساس آن

روشن کنند. گاهی این مفاهیم گسترده هستند و گاهی خاص. این  خالی باشند و مفاهیم را

مفاهیم همواره وجود دارند ولی ممکن است دیده نشوند، هدف شعار گردشگري شفاف کردن 

  ).1387یم است (نورآقایی، مفاه

ي فرآیند ادراکی و شناختی، تصویر مقصد از منابع اطلاعاتی مختلفی تشکیل در نتیجه

تواند یک هاي مرجع، اعضاي گروه، رسانه و جزو آن). بنابراین، هر فردي میشده است (گروه

ه باشد. به تصویر از هر مقصدي در ذهن خود بسازد، بدون آن که تاکنون در آنجا حضور داشت

عبارت دیگر تصویر مقصد براساس اطلاعات تاریخی، سیاسی، اقتصادي و اجتماعی خواهد بود که 

چارچوبی ). Echtner & Richic،1991: 39( ي خود تصویر فرد را تشکیل خواهد دادبه نوبه

براي ساخت تصویر مقصد وجود دارد که ساخت یک تصویر اولیه از مقصد توریستی را پیشنهاد 

  کند.یم

  
  ).(Echtner & Richic،1991: 39 گیري عوامل تصویر مقصد) فرآیند شکل2ي (شکل شماره
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چون و چراي موفقیت در دنیاي کسب و کار امروز ساخت یک برند تجاري قوي کلید بی

ي است است و تمایز قوي ضرورت ساخت یک برند قدرتمند و قانع کننده است. تمایز برند وسیله

هاي متعدد، خود را از برند شما با ارتباط یک عملکرد بهتر با توجه به منافع مشتريکه توسط آن 

هاي محصول یا خدمت تواند به ترکیبی از ویژگیسازد. از لحاظ برندسازي، تمایز میرقبا جدا می

ي ي آن، قیمت بالا یا پایین آن، پیشینههاي ارایههاي برند، جنبهشما، پاسخ عاطفی به محرك

هاي بسیاري وجود دارد که ي مشتري از برند شما اطلاق شود. راهد و حتی در کل تجربهبرن

 مؤثرحال توسعه و استفاده از استراتژي  ي درهاي نهفتهتواند برند را متمایز سازد. مهارت می

هاي ها، وعده، راهکار انجام کارها و ویژگیي شخصیت، ارزشتمایز برند که منعکس کننده

  ت.کلیدي اس

  

  پیشینه خارجی

هاي گردشگران و تصویر درك )، در تحقیق خود با عنوان ویژگی2004برلی و مارتین (

اسپانیا، فرآیند  -ي موردي: لانزاروئهمطالعه - شده از مقصد گردشگري یک تجزیه تحلیل کمی

گیري تصویر مقصد را مطالعه کردند. با استفاده از تحقیقات تجربی اعمال شده از  شکل

هاي ویژگی تأثیرشگران بازدید کننده از جزایر قناري اسپانیا و روش تحلیل عاملی، گرد

گردشگران داخلی و یا عوامل فردي بر روي اجزاي مختلف تصویر درك شده، مورد تجزیه و 

ي عاطفی از تصویر مؤلفهها انگیزه -1دهد. تحلیل قرار گرفته است. نتایج موارد ذیل را نشان می

داري با تصاویر شناختی و عاطفی ي معنیي سفر رابطهتجربه - 2دهند. قرار می رتأثیرا تحت 

شناختی ارزیابی شناختی و عاطفی از تصویر را تحت هاي اجتماعی و جمعیتویژگی -3دارد و 

  دهد.قرار می تأثیر

بر هویت با  تأکیدیق خود با عنوان برندسازي شهري )، در تحق2005کاواراتري، و شورت (

توان از برندسازي کالا به برندسازي ي این که چگونه میري بر کل ارزیابی، در گام اول، دربارهگذ

ي دوم، به شهري به عنوان یک استراتژي ساخت تصویر قدرتمند رسید، را بررسی کرده در مرحله

  ي برندسازي شهري پرداختند.توضیح مقوله

دل برندینگ مکان بررسی مفاهیم برند اي تحت عنوان م)، در مقاله2011کیو و همکاران (

ي بین این دو با استفاده از مدل تحلیل عاملی پرداخته است. در و تصویر مقصد به بررسی رابطه

این تحقیق، تصویر مقصد یک ساختار چند بعدي است که با تصویر شناختی، عاطفی و منحصر 

گذارد. بنابراین، در بازار رقابتی می تأثیرگیرد و بر رفتار گردشگر قرار می تأثیربه فرد تحت 

توریسم باید یک تصویر مثبت و قوي با استفاده از این سه عنصر ایجاد شود تا تعداد 
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ها که شهر اوکلاهاما به عنوان مقصد برندینگ انتخاب بازدیدکنندگان افزایش یابد. براساس یافته

قول و عاطفی، همراه با هاي کلیدي برندسازي این مقصد موقعیت، مزایاي معمؤلفهشده، 

باشد. محیط بکر و میراث بومی امریکا آن را مکانی مناسب براي بازاریابی و یک شخصیت آن می

  مقصد گردشگري براي مسافرت تبدیل کرده است.

آن بر برندسازي  تأثیري خود با عنوان تصویر مقصد و نامه)، در پایان2011سوئلیتز (

هیم تصویر مقصد و برندسازي آن با هم در ارتباط هستند، هدف مقصد توریسم با بیان اینکه مفا

داند. مطالعات انجام شده با گذاري بر تصمیم نهایی گردشگران میتأثیرنهایی هر مقصدي را 

استفاده از روش کیفی مصاحبه و تجزیه و تحلیل صورت گرفته است. در این رابطه مطالعه در پی 

ي استراتژي بازاریابی تواند به تقویت و توسعهنه میآن است که سازمان مدیریت مقصد چگو

ي خوبی از مقصد دست یابد. در این تحقیق به بررسی دفتر ملی گردشگري اتریش که نمونه

المللی است پرداخته است. نتایج حاکی از این است که مطالعات تصویر مقصد بازاریابی مقصد بین

یکی از معدود نقاط تمایز از دیگر مقاصد توریستی  اساس استراتژي بازاریابی موفق است و تصویر

  گذار است.تأثیراست. البته تفاوت فرهنگی نیز در چگونگی درك تصاویر 

هاي مدیریت مقصد باید یک استراتژي کلی قوي داشته باشند تا به یک بنابراین سازمان

  روش از پیش تعریف شده بیانجامد.

ي برند مقصد براي مقاصد شهرهاي ارزش ویژه«)، در رساله خود تحت عنوان 2014بردا (

ي برند براي مقاصد اروپایی را از دیدگاه گردشگران از مفهوم ارایه شده از ارزش ویژه» اروپایی

ي اول تحقیق از نه مرحله تشکیل شده که توسط کند. مرحلهي کیفی بررسی میطریق مصاحبه

براي ارزیابی ارزش ویژه برند مقصد است.  هاي استفاده شده در مصاحبهاي از ویژگیمجموعه

هاي ي برند مقصد براساس یافتهي دوم با یک مدل چند ویژگی از ارزش ویژهنتایج مرحله

هاي استفاده ي اول تحقیق است. با استفاده از تکنیک انبار شبکه که با استخراج ویژگیمرحله

این تحقیق منجر به پایان یافتن پردازد. شده توسط مصاحبه شوندگان به ارزیابی مقصد می

ي برند مقصد از منظر مشتري شد. این مطالعه براي شاغلان یک ابزار شکاف کنونی ارزش ویژه

  دهد.گیري عملکرد برند مقصد ارایه میبراي اندازه

مشارکت در تقویت برند مقاصد روستایی (نمونه «)، در تحقیق با عنوان 2014هاون تنگ (

ي مقصد و برندسازي مقاصد گردشگري هاي توسعهبه تشریح چالش» ، ایتالیاموردي: مونما. ولز

اندازي بسیاري از کسب روستایی به عنوان مثال کمبود تمایز در سبد محصولات گردشگري و راه

پردازد. براي این منظور جوامع روستایی نیاز به شناسایی و بررسی و کارهاي کوچک می

در مقصد دارند. این مقاله به بررسی نقش مشارکت بخش  هاي موجود گردشگري خود ظرفیت
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ي پردازد. با مطالعهدولتی، خصوصی و داوطلبانه در تدوین یک برند منسجم و جامعه محور می

ي برند مونما که به عنوان معیار کیفیت براي مواد غذایی، نوشیدنی، هنر و صنایع دستی نمونه

ي مشترك در ایجاد برند گیرد. مقاله نقش توسعهمی کار هبتولید شده در داخل و اطراف مونما را 

  کند.براي مقصد را اثبات می

بررسی تصویر و برندسازي مقصد از طریق منابع «)، به 2015کلترینگر و همکاران ( 

پردازد. این مطالعه چگونگی استخراج تصویر و هویت برند مقصد را از منابع آنلاین از می» آنلاین

ها از طریق منابع آنلاین آوري دادهدهد. این تحقیق به جمعها نشان میوب سایتطریق محتواي 

هاي متمایز و پردازد. در واقع این تحقیق به فهم نقشپرداخته و سپس به تجزیه و تحلیل آنها می

کند. شواهد هاي آنلاین و با تشکیل تصویر عوامل کمک میخصوصیات اشکال مختلف رسانه

هاي آنلاین و ترین منبع اطلاعات آنلاین است. رسانهترین و متنوعغنی UGC دهد کهنشان می

دهند. تجزیه و تحلیل عوامل مختلف هاي مدیریت مقصد اطلاعات آنلاین کمتري ارایه میسازمان

  دهد.تشکیل تصویر اهداف ارتباطی مختلفی را نشان می

  

  پیشینه داخلی

بر  مؤثربندي عوامل الویت«ي خود تحت عنوان نامه)، در پایان1388آبادي (کیانی فیض

، یازده عامل را در برندسازي مقصد »برندسازي مقصد گردشگري و سنجش آن در ایران

تن از متخصصان در  40بندي کرده است. براي مطالعات از گردشگري ایران شناسایی و الویت

اند. ري هدفمند انتخاب شدهگیي برندسازي استفاده کرده که با استفاده از روش نمونهعرصه

مورد تجزیه و تحلیل قرار  Hاي فریدمن و آزمون هاي آماري دوجملهها با استفاده از آزمونداده

  عامل بر برندسازي مقصد است. 11هر  تأثیرگرفته است نتایج حاکی از 

صد بر ارزش ویژه برند در مق مؤثرعوامل «بر  تأکید)، با 1389ایمانی خوشخو و همکاران (

ي آماري این تحقیق، کنند. جامعهبررسی می» گردشگري، شهر یزد را از دید گردشگران داخلی

 1389اردیبهشت سال  15فروردین تا  15ي زمانی اي است که در دورهشامل گردشگران بالقوه

هاي آماري هاي شهر تهران در دسترسی بودند. براي تجزیه و تحلیل نتایج از روشدر ورودي

ي استفاده شده است. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داده است که علاوه بر تأییدعاملی تحلیل 

ترین عامل ارزیابی گردشگران از برند سال اخیر به عنوان مهم 30تصویر مقصد که در مطالعات 

مقصدگردشگري تلقی شده وفاداري به برند، کیفیت ادارك شده و آگاهی به برند مقصد 

  دارند. تأثیري برند شهر یزد ور مستقیم بر ارزش ویژهگردشگري نیز به ط
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» در تعیین برند شهرستان تفرش مؤثربررسی مهمترین عوامل «)، به 1391صابري (

برگ پرسشنامه  150ي آماري تحقیق شهروندان شهر تفرش هستند. تعداد پرداخته است. جامعه

ي ده استخراج شده است. پرسشنامهپرسشنامه قابل استفا 133در بین شهروندان توزیع شده، که 

در تعیین برند شهر تفرش بود. در ابتدا از  مؤثرترین عوامل ي بررسی مهممربوطه در زمینه

در تعیین برند  مؤثرباز پاسخ گویند. سپس ابعاد  سؤالپاسخگویان خواسته شده تا به سیزده 

هاي مربوطه با شاخص محیطی، اجتماعی، سیاسی، تاریخی، اقتصادي)شهري (فرهنگی، زیست

اي ها از آزمون تی تک نمونهمورد نظرخواهی قرار گرفته است. در این تحقیق براي تحلیل یافته

دهد که شهرستان تفرش در ابعاد اجتماعی و هاي این تحقیق، نشان میاستفاده شده است. یافته

باشد. اما در و تاریخی میتاریخی امتیاز لازم را کسب و داراي توانایی به عنوان نماد اجتماعی 

  محیطی، سیاسی و اقتصادي امتیاز قابل قبولی را کسب نکرده است.ابعاد فرهنگی، زیست

ي برند در مقصد از هاي ارزش ویژهمؤلفهبندي اولویت«)، به 1392زاده و همکاران (تاج

ه از مدل پردازند. این تحقیق با استفادمی» دیدگاه گردشگران داخلی در شهرستان رامسر

گرفته است. نتایج حاصل از این تحقیق  کوتکنیک و روزبر و با استفاده از ابزار پرسشنامه انجام

نشان داده است که علاوه بر تصویر برند، وفاداري به برند، کیفیت اداراك شده و آگاهی به برند 

رند و از نظر دا تأثیرمقصد گردشگري نیز به طور مستقیم بر ارزش ویژه برند شهرستان رامسر 

  گذاري شناخته شده است.تأثیرترین عامل اهمیت، وفاداري به برند مهم

بر گردشگري  مؤثرعوامل «اي تحت عنوان )، در مقاله1393تیموري و همکاران (

اند. در این پرداخته» ي موردي: بازار تاریخی کلان شهر تبریزهاي تاریخی شهري، نمونه مکان

راهکارهاي مناسب براي ارتقاء بازار تاریخی شهر تبریز نقاط قوت، ضعف، ي تحقیق به منظور ارایه

هایی جهت بهبود و توسعه بررسی و مطالعه و سیاست  SWOTفرصت و تهدید با استفاده از مدل

هاي تحقیق، توجه به بازار تاریخی گردشگري این مکان تاریخی تدوین شده است. براساس یافته

اي و بسیاري نقاط دمتی دیرینه و شهرتی جهانی و کارکردي فرامنطقهي داشتن قتبریز به واسطه

هاي دیگر نیازمند توجه و رسیدگی به منظور کاهش و حذف نقاط ضعف و قوت و فرصت

  تهدیدهاي این مکان با ارزش تاریخی از طرف مردم و مسئولان امر است.

، به »هویت نام تجاري«  )، در تحقیق توصیفی خود با عنوان1389ابراهیمی و داري نژاد (

اند. یک نام تجاري براي این که قدرتمند باشد و بررسی هویت برند در بازارهاي کنونی پرداخته

قوي بماند وظیفه دارد نسبت به هویت خود وفادار باقی بماند. در این مقاله تلاش شده تا با 

فهوم، منابع ایجاد آن و ي هویت نام تجاري، به بررسی ابعاد، ممروري بر مطالعات در زمینه
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برند برتر دنیا، اسامی  100ي بندي ارزش ویژههاي مربوطه پرداختند. همچنین با رتبهدیدگاه

  برخی برندهاي ایرانی را نیز ارایه کردند.

ي برندسازي شهري بر توسعه تأثیربررسی «ي خود با عنوان نامه)، در پایان1392عزیزي (

منظور آگاهی از تصویر درونی شهر تبریز در ذهن شهروندان  به» صنعت گردشگري شهر تبریز

در بین  1393گونه تنظیم کرده که این پرسشنامه در اسفندماه سال  71اي با پرسشنامه

ي شهرداري تبریز به روش تصادفی ساده توزیع گردیده و شهروندان ساکن در مناطق دهگانه

هاي به دست آمده از جزیه و تحلیل دادهي صحیح گردآوري کرده است. براي تپرسشنامه 200

اي و روش همبستگی اسپیرمن، روش تحلیل عاملی با چرخش واریماکس، روش تحلیل خوشه

دست آمده از  هاستفاده شده است. نتایج ب SPSS20افزار و آنالیز واریانس در محیط نرم Tآزمون 

بی از شهر خود در ذهن دارند. مطلو دهد که شهروندان تبریزي، تصویري نسبتاًتحقیق نشان می

تواند این امکان را براي مدیران شهري منفی آن می شناخت تصویر شهر و دانستن نقاط مثبت و

  گذاران و گردشگران بپردازند.فراهم کند تا به ارتقاي تصویر شهر در ذهن شهروندان، سرمایه

ي برند مقصد در تبیین مدل ارزش ویژه«)، طی تحقیق با عنوان1393طباطبایی نسب (

ي مدلی جامع براي ارزش سعی در ارایه» ي موردي: شهر اصفهان)صنعت گردشگري (مطالعه

اند. این بر آن کرده مؤثري برند شهر اصفهان به عنوان مقصد گردشگري و بررسی عوامل ویژه

از  هاي حاصلباشد. یافتهپیمایشی می -ها از نوع توصیفیتحقیق براساس روش گردآوري داده

دهد. آگاهی از برند مقصد تصویر برند مقصد، کیفیت ادراك شده و هویت برند تحقیق نشان می

  گذارند.می تأثیري برند مقصد مقصد از طریق متغیر وفاداري به برند مقصد بر ارزش ویژه

  

  ابزار و روش

 از پس .است شده استفاده مشاهده و مصاحبه نامه، پرسش هاي روش از حاضر پژوهش در

 کارشناسان و بازاریان بازار، مشتریان شامل آماري هاي نمونه از گروه سه در پرسشگري کار اتمام

 جهت قدم اولین در شده، اخذ هاي داده بندي طبقه و مطالعه مورد موضوع با ارتباط در متخصص

 6 نظر از ها آن خصوصیات مذکور، گروه سه در آماري هاي نمونه عمومی هاي ویژگی با آشنایی

 .گرفت قرار بررسی مورد هستند اقتصادي و اجتماعی هاي زمینه در بیشتر که مختلف فاکتور

 در مؤثر مستقل متغیر 4 با ارتباط در آماري گروه سه نظرات به مربوط آماري هاي تحلیل سپس

  .شد انجام تبریز سرپوشیده بازار برندسازي
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  ها: یافته

 با تبریز سرپوشیده بازار برندسازي در مؤثر يکند که معیارها می اصلی تحقیق بیان سؤال

  مسیر کدامند؟  تحلیل مدل از استفاده

انجام تحلیل مسیر در ادامه تحلیل رگرسیون خطی، ابتدا باید متغیر مستقلی را به منظور 

در رگرسیون خطی است به عنوان متغیر وابسته قرار داده و سه  Betaکه داراي بیشترین ضریب 

به عنوان متغیر مستقل قرار دهیم؛ بنابراین متغیر تصویر مقصد به عنوان متغیر متغیر دیگر را 

ارائه شده است. بر اساس نتایج  4- 40شود. نتایج حاصل از این کار در جدول  وابسته تعیین می

فرد  متغیرهاي تسهیلات گردشگري، هویت بازار و تمایز و منحصر به Betaاین جدول ضریب 

ترتیب متغیر تسهیلات گردشگري  است. بدین - 196/0و  556/0، 565/0با  بودن به ترتیب برابر

  گذاري نسبت به سه دو متغیر دیگر است.تأثیرداراي بالاترین میزان 

  

  : ضریب رگرسیونی استاندارد شده متغیر تصویر مقصد1جدول شماره 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .677 .890  .760 .458 

 013. 2.789 556. 172. 481. هویت بازار

 003. 3.512 565. 161. 567. تسهیلات گردشگري بازار

 347. 968.- 196.- 185. 179.- فرد بودن تمایز و منحصر به

  مأخذ: نگارندگان

  

یر تسهیلات گردشگري در مرحله قبلی داراي بالاترین طوري که گفته شد متغ همان

است که بایستی در این مرحله به عنوان متغیر وابسته و دو متغیر هویت بازار و  Betaضریب 

فرد بودن به عنوان متغیر مستقل بوده و مجدداً رگرسیون خطی اجرا شود.  تمایز و منحصر به

گرسیون خطی طبق توضیحات فوق را نشان نتایج حاصل از اجراي مجدد ر 4-41جدول شماره 

متغیرهاي تمایز و  Betaشود که ضریب  هاي این جدول مشخص می دهد. بر اساس داده می

است؛ بنابراین میزان  144/0و  267/0فرد بودن بازار و هویت بازار به ترتیب برابر با  منحصربه

مرحله  ویت بازار بیشتر است و درفرد بودن نسبت به متغیر ه گذاري متغیر تمایز و منحصربهتأثیر

  عمل خواهد کرد. بعدي به عنوان متغیر وابسته
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  : ضریب رگرسیونی استاندارد شده متغیر تسهیلات گردشگري2جدول شماره 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.163 1.096  2.887 .010 

 636. 482. 144. 257. 124. هویت بازار

 383. 895. 267. 272. 243. فرد بودن تمایز و منحصر به

  مأخذ: نگارندگان

  

باشد.  آخرین مرحله تحلیل مسیر اجراي رگرسیون خطی براي دو متغیر آخر می

رد بودن به عنوان متغیر وابسته و ف طور که گفته شد در این مرحله متغیر تمایز و منحصربه همان

-42متغیر هویت بازار به عنوان متغیر مستقل عمل خواهند کرد. نتایج این کار در جدول شماره 

متغیر مستقل هویت  Betaضریب شود که  ارائه شده است. با توجه به این جدول مشخص می 4

 است. 659/0فرد بودن برابر با  بازار در متغیر وابسته تمایز و منحصربه

  

  فرد بودن : ضریب رگرسیونی استاندارد شده متغیر تمایز و منحصربه3جدول شماره 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.836 .847  2.168 .044 

 002. 3.717 659. 168. 625. هویت بازار

 

  مأخذ: نگارندگان

 

ات مستقیم و غیرمستقیم بین تأثیرهاي فوق به صورت روابط و  نتایج حاصل از تحلیل

متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته برندسازي بازار سرپوشیده تبریز حاصل شد که نمودار 

ه گرافیکی آن در شکل شماره زیر ارائه شده است. در این شکل خطوط مشکی رنگ و پیوسته ب

متغیر مستقل با برندسازي بازار سرپوشیده تبریز و خطوط خاکستري  4مستقیم  تأثیرعنوان 

متغیر با متغیر وابسته  4غیر مستقیم این  تأثیرچین هستند به عنوان  رنگ که به شکل خط

  برندسازي بازار سرپوشیده تبریز است. 
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لات گردشگري و با توجه به این شکل مشخص است که متغیرهاي هویت بازار، تسهی

غیر مستقیم در  تأثیرفرد بودن از طریق متغیر تصویر مقصد بازار داراي  تمایز و منحصر به

فرد  برندسازي بازار سرپوشیده تبریز هستند. از طرفی متغیرهاي هویت بازار و تمایز و منحصربه

تقیم در برندسازي غیر مس تأثیربودن بازار مجدداً از طریق متغیر تسهیلات گردشگري بازار داراي 

فرد  باشند. در نهایت متغیر هویت بازار از طریق متغیر تمایز و منحصربه بازار سرپوشیده تبریز می

  غیرمستقیم در برندسازي بازار سرپوشیده تبریز است.  تأثیربودن بازار داراي 

ات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاي مستقل با تأثیرشکل زیر نمودار گرافیکی روابط و 

  متغیر وابسته برندسازي بازار سرپوشیده تبریز (روش تحلیل مسیر)

  
  

ات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاي تأثیربعد از بررسی روابط بین متغیرها و نحوه 

مستقل در متغیر وابسته برندسازي بازار سرپوشیده تبریز در قالب نمودار گرافیکی فوق، اکنون 

مستقیم و غیر مستقیم هر متغیر مستقل که  تأثیرمربوط به  بایستی با استفاده از مقادیر مختلف

نهایی غیرمستقیم هر متغیر مستقل محاسبه شود و سپس  تأثیراند، ابتدا  در شکل نیز ارائه شده

  ها برآورد شود.  ي هرکدام از آن متغیر مستقل و نهایتاً رتبه 4کامل  تأثیر

ات تأثیرارائه شده است. در ارتباط با  نتایج حاصل از این تجزیه و تحلیل در جدول شماره

غیرمستقیم متغیرها قبلاً بحث شد و مشخص شد که متغیرهاي تصویر مقصد بازار، تمایز و 
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 تأثیرفرد بودن بازار، تسهیلات گردشگري بازار و هویت بازار به ترتیب داراي بیشترین  منحصر به

شان داد که متغیر تسهیلات مستقیم هستند. اما نتایج حاصل از محاسبات انجام شده ن

است.  119/0باشد و مقدار آن نیز برابر با  غیرمستقیم می تأثیرگردشگري داراي بیشترین میزان 

فرد بودن بازار و تصویر مقصد بازار به ترتیب با مقادیر  بعد از آن متغیرهاي تمایز و منحصر به

م قرار دارند. در نهایت نیز متغیر گذاري غیر مستقیتأثیرهاي دوم و سوم  در رده 105/0و  112/0

  غیرمستقمی در برندسازي بازار سرپوشیده تبریز ندارد.  تأثیرهویت بازار 

متغیر  ،4در مجموع و بر اساس تمامی محاسبات انجام شده و با توجه به جدول شماره

گذاري تأثیرن در رتبه اول میزا 467/0گذاري کل برابر با تأثیرفرد بودن بازار با  تمایز و منحصر به

در برندسازي بازار سرپوشیده تبریز قرار دارد. بعد از آن متغیر تسهیلات گردشگري بازار است که 

در رده دوم قرار داشته و بعد از آن نیز متغیر تصویر  262/0گذاري کل برابر با تأثیربا میزان 

ارد. در نهایت نیز متغیر در رتبه سوم قرار د 64/0گذاري کل برابر با تأثیرمقصد بازار با میزان 

گذاري را در تأثیرکمترین میزان  17/0گذاري کل برابر با تأثیرباشد که با میزان  هویت بازار می

  برندسازي بازار سرپوشیده تبریز دارد.

  

  غیرمستقیم و کامل و رتبه نهایی هر متغیر مستقل تأثیر 4جدول شماره 

  رتبه  کل  غیر مستقیم تأثیر  مستقیم تأثیر  شاخص

  سوم  64/0  105/0  535/0  تصویر مقصد بازار

  چهارم  17/0  -  17/0  هویت بازار

  دوم  262/0  119/0  143/0  تسهیلات گردشگري بازار

  اول  467/0  112/0  355/0  فرد بودن بازار تمایز و منحصر به

  مأخذ: نگارندگان

  

 هاگیري و پیشنهاد بحث و نتیجه

بسزایی در جذب و توسعه  تأثیري داراي هاي گردشگري و متغیر تسهیلات گردشگر شاخص -

هاي گردشگري،  اي به شاخص شود توجه ویژه باشند. بر این اساس پیشنهاد می گردشگر می

داراي بالایی با برندسازي بازار تبریز هستند شود.  هایی که داراي سطح معنی مخصوصاً آن

هاي  له افزایش جاذبههاي گردشگري از جم بدین منظور بایستی به تجهیز و توسعه زیرساخت

هاي اصیل و سنتی، بهبود کیفیت محیط بصري،  گردشگري و معماري، طراحی و ایجاد جلوه
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هاي راهنماي گردشگري و بهبود کیفیت دسترسی به بازار سرپوشیده  افزایش علائم و نشانه

 زیادي شود. تأکیدتبریز 

لایی در برندسازي بازار گذاري باتأثیرهایی که داراي  شود به تقویت شاخص پیشنهاد می -

سرپوشیده تبریز هستند اقدام شود. یکی از این اقدامات مهم بر اساس نتایج به دست آمده 

تر کردن آثار تاریخی متعدد موجود در داخل بازار سرپوشیده  افزایش تنوع معماري و برجسته

عالیت در بازار باشد. همچنین بایستی چهارچوبی قانونی در قالب ضوابط و مقررات ف تبریز می

هاي ریز و درشت موضوع پرداخته  سرپوشیده تبریز تصویب شده و در آن به تمامی جنبه

 شود. 

فرد بودن بازار، تسهیلات گردشگري بازار، تصویر مقصد بازار و  متغیرهاي تمایز و منحصر به -

یز هستند. گذاري در برندسازي بازار سرپوشیده تبرتأثیرهویت بازار به ترتیب داراي بیشترین 

فرد بودن بازار تبریز هم از جنبه تجاري  شود بحث تمایز و منحصربه بر این اساس پیشنهاد می

شود  و هم از جنبه تاریخی و گردشگري مورد توجه ویژه قرار گیرد. بدین منظور پیشنهاد می

به دلیل تفاوت این بازار با سایر بازارهاي کشور و حتی بازارهاي جهانی، طرح جامع 

فرد و بومی جهت  هاي منحصر به بر شاخص تأکیددشگري ویژه بازار سرپوشیده تبریز با گر

فرد این بازار و تقویت سایر متغیرهاي مؤثر در آن تهیه و  هاي منحصر به سازي ویژگی برجسته

 تدوین شود.

رسانند،  شود در جذب مشتري، به فروشندگانی که تولدات خود را به فروش می پیشنهاد می -

هایی مانند چرم که یکی از تولیدات اصلی این شهر است،  صاً در زمینه فرآوردهمخصو

اي از طرف سازمان میراث فرهنگی، گردشگري و صنایع دستی ارائه  تسهیلات و امکانات ویژه

 شود. 

 تأثیرشود فقط به آن دسته از اصنافی که اصالت و سنت بازار سرپوشیده را تحت  پیشنهاد می -

 مجوز فعالیت در بازار داده شود. دهند، قرار نمی
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