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  چكيده

ي محلي شهرها در فرايند جهـاني  ها از يك سو و از بين رفتن هويت ها فاصله جغرافيايي و عدم تعامل بين مكان

انجامد در توسعه گردشگري و جذب گردشگران  مي شدن كه به تضعيف تصوير و نقشه ذهني شهرهاي خاصي

تصوير برند بعد از سفر و توسعه گردشـگري شـهري در   مقاله حاضر به بررسي رابطه ..گذارد مي اثر منفي به جا

پرسشنامه در ميان گردشگران داخلي تبريز كه با استغاده از آزمـون   345بدين منظور . پردازد مي كلان شهر تبريز

بـراي  . اسـت  بـوده  نفـر  509341 تحقيـق  در بررسـي  مـورد  جامعه تعداد كه كوكران بدست آمده توزيع گرديد

و براي تحليـل رابطـه بـين متغيرهـا از آزمـون       .استفاده شده است  SPSSبسته نرم افزاري  ي آماري ازها تحليل

همچنين براي بررسي پايايي پرسشنامه از آزمون آلفا كورونبـاخ اسـتفاده شـده    . كندال تاو بهره گرفته شده است

توسعه گردشگري شـهري   استنتايج آزمون كندال تاو نشان گر اين است كه بين متغير تصوير برند بعد از سفر و

رابطـه معنـاداري بـين دو متغيـر     % 99و سطح اعتماد /. 319در كلان شهر تبريز رابطه مثبت با ضريب همبستگي 

  .وجود دارد

  .كلان شهر تبريز، بازاريابي، تصوير برند، گردشگري شهري :كليدي هاي واژه
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  مقدمه  -1

  طرح مسأله -1-1

ــوني  ــر كن ــهري  در عص ــئولين ش ــتجوي  مس در جس

در ايـن رابطـه   . هسـتند  شهرها بازاريابي يي برايها راه

برند سـازي شـهري راهبـردي بـراي افـزودن مزيـت       

 منبعـي بـراي  ، رقابتي به وسيله فراهم نمـودن تصـوير  

اهميـت فرهنگـي و سياسـي و    ، ارزش بالاي اقتصادي

هدف اصـلي  . توسعه اقتصادي و اجتماعي قاطع است

بيت بيشتر بـراي سـرمايه   اين بحث فراهم آوردن جذا

عنايـت   بـا  گردشگران و ساكنين بالقوه جذب، گذاري

بــه توســعه جوامــع و بازســازي هويــت محلــي      

 ي گذشــته عمــلهــا در ســال.(Konig,2011:5)اســت

مقاصد بسيار معمول شده  برندسازي و بازاريابي براي

بـه دنيـاي    هـا  ي بازاريـابي مكـان  هـا  و سـازمان .است

كه در آن هويـت واضـحي   برندسازي روي آورده اند 

از مقاصد خلق و براي گردشگران شهري و روسـتايي  

در  .(Ren and Bichfeldt,2011:1-2)  شود مي معرفي

در گردشگري لبه برنـده شـهر در    واقع برند يك شهر

ــت ــا رقاب ــعه   ه ــراي توس ــاعي ب ــادي و اجتم ي اقتص

علاوه بر  توسعه گردشگري در ايران.گردشگري است

نزديكـي   تواند بـه  مي اقتصادي ي مثبتها هداشتن جنب

و صلح پايدار منجر  ي متفاوتها با مليت ها بين انسان

  . شود

توانـد   مـي  ي مختلـف هـا  برند شهر كه از ديدگاه رشته

 جغرافياي رفتاري كه يكي از اين علوم است. بهره برد

ي ذهني مردم و پـرده  ها در پي كشف و شناخت نقشه

در .درباره مكانهاسـت  ها نبرداري از تصورات عميق آ

، واقع در اين مكتب جغرافيـايي ميـان صـورت ذهنـي    

بطوركلي در جغرافياي .است جامعه و فضا مورد توجه

افراد اطلاعـات بدسـت امـده از محـيط     ، رفتار فضايي

و محيط اجتماعي را  )طبيعي و انسان ساخت(فيزيكي 

نمايد و از اين طريـق تصـاوير و    مي جذب و همسان

، ي روانشناختي منحصر به فرد خودشان راها زنماييبا

ي هـا  اين تصوير و بازنمايي.كنند مي از واقعيتها ترسيم

ي ذهنـي و  ها بعنوان نقشه، روانشناختي منحصر به فرد

 )111-112: 1386، شكوئي(شوند  مي شناختي مطرح

از يـك   هـا  فاصله جغرافيايي و عدم تعامل بين مكـان 

هت توسـعه گردشـگري و   سو و رقابت بين مقاصد ج

اقتصادي خود كه به تضعيف تصـوير و نقشـه ذهنـي    

تضـعيف   بـر اينكـه   علاوه.انجامد مي شهرهاي خاصي

كــه خــود داراي اثــرات  گردشــگري شــهرهاي ديگــر

 فرهنگي و سياسي است؛ را سبب، اقتصادي، اجتماعي

 شـود خـود رونـد تصـادم بـين مكـاني را تسـريع        مي

بر شـهرهاي ديگـر    و منجر به سلطه شهري.بخشد مي

  شود مي ملي و محلي، در عرصه جهاني

از سوي ديگر شهرها در فرايند جهـاني شـدن هويـت    

و الگوهـاي   هـا  دهند و فرم مي مكاني خود را از دست

عـلاوه بـر    لازم اسـت  بنابراين،. پذيرند مي يكساني را

ي محلي خود با فراهم آوردن خـدمات  ها حفط هويت

ــد  ــعه برن ــراي توس ــه را ب ــايز زمين ــراهم  متم خــود ف

  .(Pike,2008:64)آورند

كلان شهر تبريز به عنوان قطـب صـنعتي و اقتصـادي    

تواند با داشتن تصوير برند قوي و مستحكم  مي كشور

از پتانسيل خود در جـذب گردشـگر و سـرمايه بهـره     

برده تا جايگاهي مطلوب و عادلانه در كشور و منطقه 

  .داشته باشد

  پيشينه تحقيق -1-2

پـس از بررسـي   ، موضوع مقاله پـيش رو  در ارتباط با

به تحقيقات ناكافي با موضـوع تصـوير   ، پيشينه تحقيق

مقاصد و برند گردشگري در جغرافياي شهرهاي ايران 



  

 

  81  كلان شهر تبريز: تحليلي بر نقش تصوير برند بر توسعه گردشگري شهري مطالعه موردي

  

روبرو گشتيم و بنا به اهميت اين موضـوع در توسـعه   

  .گردد مي لزوم تحقيقات بيشتر حس، گردشگري

ان عنو"در پژوهشي كه با ) 2012(و همكاران جليلوند

گـرايش  ، مقصـد  بررسي رابطه ساختاري بـين تصـور  

: گردشگري به سـوي هـدف گـذاري سـفر و مقاصـد     

عـلاوه بـر بررسـي    ، رويكردي جـامع انجـام داده انـد   

ي فوق الذكر اثر ويژگي اقتصادي و اجتمـاعي  ها متغير

  .ي فوق مورد آزمون قرار داده اندها را بر متغير

اي گسترده بـر  در تحقيقي انجام شده با عنوان مطالعه 

فرسودگي تصور مقصد گردشگري ورزشـي در گـذر   

صورت پذيرفتـه   و همكارانNanchenتوسط  زمان كه

پايداري تصور را در ميان گردشـگران ورزشـي   ، است

  .ماه مورد تحليل قرار داده اند 10در عرض 

مقالـه اي پژوهشـي را بـه    ) 2014(و همكـاران  ژانگ 

و وفـاداري   منظور بررسي ارتباط بـين تصـور مقصـد   

  .گردشگران انجام داده است

تصـور مقصـد    با عنوان 2013در مقاله اي كه در سال 

به عنوان ميانبر بين خطرات تصويري و تمايلات براي 

 توسـط  ژاپن پس از فاجعه: ديدار مجدد نمونه موردي

Chew  وJahari اثرات خطرات تصـويري  ، انجام شده

همچنـين   را بر تصور مقصد مـورد بررسـي قـرار داده   

تصور از مقصد را بـه عنـوان متغيـري ميـانجي ميـان      

خطرات تصويري و تمايل سفر به مقاصد پرخطر قرار 

  .داده است

در مقاله اي تحت عنوان انتخاب تصور مقصـد بـراي   

شـهر  ، مطالعـه اي بخشـي  : پايتخت به جاي يك ملت

ــه  ــردم،  ) Liu )2013، تايپ ــه م ــن اســت ك ــانگر اي بي

ت و يا ناحيه اي در ارتبـاط انـد   يي كه با طبيعها مكان

، ي مرتبط با قدرت ايـالتي ها را شهر ؛و همچنين مكان

تعابير متفاوت را ، چند قومي و جهاني شدن اقتصادي

  .كند مي تقويت

بـا عنـوان   ) 2012(در پايان نامه اي كه توسـط فضـلي  

تكامـل تصـور مقصــد در ميـان گردشـگران خــارجي     

 ـ رس دفـاع شـده   تهران در دانشگاه قاضي ماقوساي قب

ي تصور تهران را ازديـد گردشـگران   ها ويژگي، است 

ايـن مطالعـه    بـه عـلاوه  . خارجي بررسي كرده اسـت 

رابطه بين تصور مقصـد و اجـزاي آن، تصـور كلـي و     

  ..رفتار آينده را مورد بررسي قرار داده است

تحقيقي كه توسط حنزايي و سعيدي صورت پذيرفتـه  

بين نهادهاي برند  است علاوه بر توسعه مفهومي مدل

 )و اجـزا برنـد يگانـه   ، عاطفي، به طور مثال شناختي(

و  )به طـور مثـال تصـور كلـي از مقصـد     (تصور برند 

رقتــار آينــده گردشــگران را در شــهر اصــفهان مــورد 

  ..بررسي قرار داده است

در پژوهشـي تحـت عنـوان    ) 2011( و همكارانشين 

شـگري  ي تـاريخي تصـوير مقصـد گرد   هـا  تاثير فـيلم 

بـه برررسـي تصـور مقصـد در بـين       آفريقاي جنـوبي 

دانش آموزان بعد از تماشاي فيلم تـاريخي بحـث بـر    

  .انگيز پرداخته است

در سـال  Stepchenkova پايان نامه انجام شده توسـط 

كه تحت عنوان تصور مقصـد روسـيه در بـين    ، 2005

تصور مقصـد  . است مسافران خوش گذران آمريكايي

 يان مسـافران خـوش گـذران آمريكـايي    روسيه را از م

براساس بررسي مبتني بر وب مورد مطالعه و سـنجش  

اين مطالعه به اين نتيجه رسـيد كـه تصـوير    . قرار داده

ي هـا  اغلب منفي و فاقد آگاهي از ويژگي ها آمريكايي

  .مقصد روسيه است

ــاردي  ــز وس ــام درك  ) 2008( ريت ــا ن ــه اي ب در مقال

كه ، و سعه تصور مقصدانگليسي بودن و نقش آن در ت

، استفاده كرده اسـت  ي تحقيق كمي و كيفيها از روش

درك دانشجويان گردشگري و دانشـجويان انگليسـي   

  .زبان را سنجيده است
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در پژوهشي كه با عنوان ) 2003(ويلسون  و ريچارد  

تاثير رويدادهاي فرهنگي بر تصور شهر انجام داده اند 

بر تصور سـاكنين  به بررسي تاثير رويدادهاي فرهنگي 

  .در شهر روتردام هلند پرداخته است و گردشگران

در پايان نامه اي با نام درك ) lhs,k )2013 وليسوس 

ــد  ــور مقص ــدگان از تص ــوردي ، بازديدكنن ــه م : نمون

سـعي در كـاربرد مفهـوم تصـور     ، گردشگري فلسطين

همچنـين  . مقصد در صنعت گردشگري فلسـطين دارد 

ن از فلسـطين بـه   به بررسي درك عمـومي گردشـگرا  

از اخبـار پرداختـه    ها معني مقصد تعطيلاتي و تاثير ان

  .است

مقالـه اي را تحـت عنـوان    ) 2013(و همكـاران هانگ 

تصـور مقصـد ادراك   : نزديكي فرهنگي و انگيزه سـفر 

تصور مقصـد  ، درك گشته توسط بازديدكنندگان چيني

  .در بين گردشگران چيني تايلند را بررسي كرده است

در نوشتاري پژوهشي با نام ) 2007(همكاران و چوي 

تحليــل : تصــور مقصــد بــه تصــوير در آمــده در وب

بـا  ، ي مربوط به سفر به ماكائوها مضموني وب سايت

رويكردي كيفي و كمي به بررسي به تحليل محتـوايي  

مجـلات مسـافرتي آنلايـن،    ، وبلاگ مسافرتي آنلاين

 ي تـور ها اپراتور، ي مسافرتيها ي آزانسها وب سايت

  .و وب سايت رسمي گردشگري ماكائو پرداخته است

در تحقيقي بـا عنـوان كـارد    ) 2007( و همكارياكسل 

عـاملي بيهـوده   : به عنوان تصورسازي كارساز ها پستال

بـر   ها به بررسي تاثير كارت پستال در بازاريابي مقصد

تحريك عواطف مثبت گيرندگان و انتخاب آن تصوير 

  .ري پرداخته استبه عنوان مقصد گردشگ

ــاهين ــوان   ) 2007( س ــت عن ــه اي تح ــان نام در پاي

مقايسـه اي  :شخصيت برند و تصور مقصـد اسـتانبول  

گردشگر بازديـد كننـده    334تصوير بين ، ها بين مليت

  .ي مختلف را مورد بررسي قرار داده استها از مليت

پژوهشي را با عنـوان  ) 1390(زنگنه و شمس االله زاده 

ــل ن قــش تصــوير مقصــد در توســعه بررســي و تحلي

انجـام   )كلان شهر تبريـز : مطالعه موردي(گردشگري 

تصوير ذهني در تصـميم   وجهه استنباط شده، داده اند

قصد انجام سفرهاي مجدد را  رفتار در سفر و، به سفر

  .بررسي كرده است

: در پايان نامه ي برندسازي مقاصد) 2011( كولسرشتا

مدلي را براي ايجـاد  ، نيابريتا بهبود تصوير گردشگري

تصور برند در زمينه صنعت گردشگر بريتانيا ارائه داده 

  .است

ــري  ــان و قنب ــي را ) 1386(رنجبري ــه اي پژوهش مقال

تحت عنوان تاثير تجربه سفر بر وجهه استنباط شده از 

ــين    ــك مقصــد گردشــگري در ب ــوان ي ــه عن ــران ب اي

گردشگران خارجي به بررسي ايـن موضـوع پرداختـه    

و عوامل تاثير گذار بر تصور مقصد را در شـش  است 

محــيط زيســت و ، سياســت، اقتصــاد، دســته فرهنــگ

  .امكانات گردشگري طبقه بندي كرده است

در مقالـه پيگيـري تصـور    ) 2010( و همكـار اسمايلز 

روشـي را بـراي   ، نمونـه آروبـا  ، مقصد در گذر زمـان 

 كنـد و  مـي  پيگيري تصور مقصد در گذر زمان پيشنهاد

ي امريكـايي را  ها ي مربوط به آروبا در روزنامهها مقاله

مورد بررسي قرار داده  2006تا آوريل  2004از ماه مه 

  .است

در پژوهشـي تحـت عنـوان    ) 2000( و همكارتاپاچي 

ــزينش مقصــد   ــابي نقــش تصــور ســودمند در گ ارزي

از چهارچوب تصور سودمند براي تحليل ، گردشگري

در دو  ك كشور در تعطـيلات تصميم براي بازديد از ي

  .كشور تايلند و ايالات متحده امريكا بهره برده است
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ــران   ــاير و ديگ ــوان  ) 2014(دون ــا عن ــه اي ب در مقال

از عكاسي مسـافرتي   ي گردشگري برخواستهها خوشه

رفتارهـاي گردشـگران را بـا توجـه بـه      ، سايت فليكر

 .ي آپلود شده در سايت فليكر سنجيده اسـت ها عكس

در پژوهشي با عنوان تحقيقـي  ) 2007( كارو هم هانتر

هر دو رويكـرد و  ، تصوير مقاصد چند روشي بر درك

تكنيك كمي و كيفي به بررسـي تصـوير مقصـد بـين     

گردشگران و ساكنان شهر جوجـو براسـاس سـن ف    

  .پردازد مي جنسيت و شهري و روستايي بودن

ــدز  ــاران مين ــوان  ) 2013(و همك ــا عن ــه اي ب در مقال

ــيت بر ــده شخص ــالات متح ــد اي ــي،  : ن ــر چين از منظ

شخصــيت برنــد ايــالات متحــده آمريكــا را از منظــر  

  .مورد مطالعه قرار داده است ها چيني

در پايان نامه كارشناسـي ارشـد تحـت    ) 2009( وينتر 

تصــاوير و : عنــوان برنــد ســازي فنلانــد در اينترنــت 

در بازاريابي گردشـگري فنلانـد بـه بررسـي      ها كليشه

  .و تصوير كشور پرداخته است ها ليشهرابطه بين ك

  سوالات تحقيق -1-3 

آيا رابطه معني داري بين تصـوير برنـد و توسـعه     -1

 گردشگري شهري در شهر تبريز وجود دارد؟

  اهداف تحقيق -1-4

بررسي رابطه بين تصوير برند بعد از سفر و توسعه -1

  گردشگري شهري در شهر تبريز

  فرضيات تحقيق -1-5

د از سفر و توسعه گردشـگري  بين تصوير برند بع-1

  .رابطه مثبت وجود دارد

  روش تحقيق -1-6

 در اين راستا به استخراج عوامل تصوير برند پرداختـه 

ــي   ــق يعن ــزار تحقي ــع اب ــه توزي ــان  وب ــنامه مي پرسش

گردشگران داخلي شهر تبريز كـه بـا اسـتفاده از مـدل     

تعداد جامعـه  .كوكران به دست آمده ؛ اقدام شده است

درصـد بـوده    q 5نفـر و  509341ان در فرمول كـوكر 

نفـر بـوده    345كه نمونـه مـوردي تعيـين شـده     .است

قبـل و بعـد از    بين تصـوير  براي بررسي مقايسه.است

ســفر از آزمــون ويلكاكســون كــه مخصــوص آزمــون 

ــا داده ــان   ه ــه اي در دو زم ــاس رتب ــل از مقي ي حاص

براي بررسي رابطـه  . است؛ استفاده شده است مختلف

ــوير  ــر تص ــين متغي ــعه    ب ــفر و توس ــد از س ــد بع برن

در محـيط نـرم    Kendall tau-bگردشگري از آزمـون  

  .بهره گرفته شده است SPSS افزار

تمـايز  ، ي مورد استفاده تصوير مفرح بـودن ها شاخص

، در معماري و شهرسازي نسـبت بـه شـهرهاي ديگـر    

كيفيت خدمات ارائه شده ، آرامش در فضاهاي شهري

  .ستبه گردشگران و تعلق به مكان ا

  مباني نظري -2

  برند چيست؟ -2-1

برند احساس ادراكي در ذهن مشتري از يك كالا و يا 

ــت ــدمت اس ــوس و  . خ ــر ملم ــوعي از عناص و مجم

شود كه انتخابي را منحصـر بـه    مي ناملموس را شامل

ــرد ــي ف ــد  م  (Moilannen& Rainisto,2009:6)كن

، يـك برنـد  ، براساس نظر انجمن بازاريابي آمريكـايي 

ست كه ها طرح و يا تركيبي از آن، اصطلاح، ننشا، نام

سعي در هويت بخشي بـه كالاهـا و خـدمات عرضـه     

شده توسط فروشنده و يا گروهـي از فروشـندگان بـه    

ــايز آن  ــور تمـ ــت    هـــا منظـ ــا اسـ از ديگـــر رقبـ

(Keller,2013:30). رسـد كـه ايـن     مـي  گرچه به نظـر

و  هـا  تعريف كاملي نيسـت و برنـد محـدود بـه كـالا     

  .شود مي را نيز شامل ها و مكان خدمات نيست

با اين وجود تعـدادي از بازاريابـان برنـدرا چيـزي از     

داننـد و ان را بـه عنـوان     مي فراتر از تعريف ذكر شده
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اعتبـار و اهميـت   ، شهرت، مفهومي كه مقداري آگاهي

و برند تنهـا   .(Ibid:30)كند  مي را در مكان بازار ايجاد

يكـديگر جـدا كنـد    نشانه اي نيست كه توليدات را از 

بلكه ذهنيتي است كه بر ذهن مصرف كننده در هنگام 

 &Moilannen) آيـــد مـــي تفكـــر بـــر برنـــد  

Rainisto,2009:6). ــاتلر ــپ ك ــد را تصــوير،  1فلي برن

در  هـا  و خوانـده  هـا  ،شـنيده ها ديده، ها عقيده، احساس

دانديك برنـد تعهـد دائمـي     مي و خدمات ها مورد كالا

و ، مزايا، ها وعه اي از ويژگيفروشنده براي ارائه مجم

 هـا  بهتـرين برنـد  ..اسـت  خدماتي خاص به خريداران

، صــنوبر و خــاتمي(حــاوي تضــمين كيفيــت هســتند 

12:1390.(  

. برند نقش مهمي چه در پـيش و پـس از تجربـه دارد   

نقــش برنــد در پــيش از تجربــه در فــراهم آوري     

بـه وسـيله   . انتظـار و اطمينـان اسـت   ، تمايز، شناسايي

يگانگي و با ، ناسايي شناخت و ارتباط؛ توسط تمايزش

: انتظار منفعت تصوير شـده و در نهايـت بـا اطمينـان    

نقـش  .شناسيم مي چيزهاي مثبتي كه روي خواهند داد؛

ــه در اســتحكام  ــس از تجرب ــد در پ ــد دهــي ، برن پيون

خاطرات و تقويت آن و ايجاد يـك خـاطره منسـجم    

سـطوح  )2000( 2كـوتلر (Quinlan, 2008:33).. است

تواند مالـك آن باشـد را در    مي مختلف معاني برند كه

ــا صــفت ــره، ه ــا به ــگ، ارزش، ه شخصــيت و ، فرهن

 , Govers and Go)دانـد   مـي  )مصـرف كننـده  (كاربر

2009:13).  

ي شـهري باعـث   هـا  اهميت برند و تاثير آن بر انسـان 

كه به معني ديد كلي انسـان  ، Brandscapeظهور واژه 

در كنـار  .(Wood and Ball,2013:3)بر مكـان اسـت   

ــون  ــطلاحاتي چ ــس  (, Landscapeاص ــر ح ــاظر ب ن

                                                      
1
PhiliphKatler 

2Kotler 

 و )نـاظر بـر حـس بويـايي    (  smell scape ،)ديداري

soundscape )  كـه فضـا را    )ناظر بر حـس شـنيداري

 كننـد و حـس انسـان در مكـان را نشـان      مـي  تعريف

  ).1393، ايزدي جيران(. شده است، دهد مي

كالاهـا  ، ه رونق خدماتتواند ب مي گرچه، تئوري برند

به دليل ماهيت رقابتي نهفتـه  ، كند مي كمك ها و مكان

و خـدمات   ها شود كه كالا مي كه باعث، در اين مفهوم

اقدامي چون تخريب رقبا و همچنـين   از هر ها و مكان

نكننـد و از سـوي    تخريب محيط زيسـت فـرو گـذار   

توانـد در   مـي  ديگر تاكيد بيش از حد بر مفهـوم برنـد  

بنابراين . گرايي جامعه انساني نقش داشته باشد تجمل

با حذف عامل رقابـت از مفهـوم برنـد ممكـن اسـت      

بتوان از يك اقتصاد نوليبرالي به يـك اقتصـاد انسـاني    

  .سبز گذر كرد

  3تصوير برند-2-2

ــذيرش آن از طــرف   ــانگر ادراك و پ ــد بي تصــوير برن

هـدف از توجـه راهبـردي بـه     . مصرف كنندگان است

د اطمينان از اين مطلب اسـت كـه مصـرف    تصوير برن

 كنندگان ذهنيت مناسبي از برنـد در ذهـن خـود نگـه    

تصوير برند عمدتا شامل مفاهيم چنـد گانـه   . دارند مي

چرا كه برند توسـط مصـرف كننـده    : ادراك: اي است

شاخت ؛ چرا كه برند به لحاظ شناختي ، شود مي درك

صـرف  نگرش ؛ چرا كـه م ، شود مي مورد ارزيابي واقع

كنندگان مرتبـا پـس از ادراك و ارزيـابي آن دريافـت     

 ي خـود را پيرامـون برنـد شـكل    هـا  نگرش، كرده اند

  ).32:1391، خدادادحسيني و رضواني(دهند  مي

كنند، فقط بـه يـك    مي وقتي مردم يك برند را انتخاب

ي چنـد  هـا  بلكه خصيصـه . ويژگي آن توجه نمي كنند

و ميـزان درگيـري   گانه اي را وابسته به نوع محصـول  

                                                      
3
Brand Image 
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بلكـه فقـط تعـدادي از    .گيرنـد  مـي  ذهني خود در نظر

و بـه ترتيـب   . گيرنـد  مـي  ي اصلي را در نظرها ويژگي

 و ايــن ترتيــب.كننــد مــي ي آن را ارزيــابيهــا ويژگــي

صـنوبر و  ( تواند در تصـميم نهـايي تـاثير بگـذارد     مي

و ارتباطات كه ارزش اصلي برنـد  ). 77:1390، خاتمي

ليدي براي ايجاد وفاداري مصـرف  دهد؛ ك مي را شكل

  .(Hubbard,2006:87)كننده و شناخت برند است 

هنـر،  ، تصوير يك شهر يا كشور نتيجه جغرافيا، تاريخ

 ايـن تصـوير  . شهروندان معروف و ديگر ويژگيهاست

تواند به عنوان مجموع تمام آرا و احساسات مـردم   مي

تعـداد زيـادي از   ، ايـن تصـاوير  . سـت ها درباره مكـان 

ست ؛ محصولي ها ي اطلاعاتي در پيوند با مكانها كهت

ذهني است كه سعي در پردازش و برداشت اطلاعـات  

ضروري از ميان طيـف وسـيعي از اطلاعـات در بـاره     

  .(BakriHasssan et al ,2011:4) مكان است

  برند مكان  -2-4

ي هـا  بـه كمـك و همكـاري رشـته    ، تئوري برند مكان

يـابي، روابـط   ي بازارهـا  مختلف علمـي مثـل تئـوري   

ديپلماسي ، روابط بين الملل، مديريت عمومي، عمومي

علم ارتباطات و جغرافيا تعريف شـده اسـت   ، عمومي

(Sevin ,2014:2).     برند مكـان كـه بـه سـاخت ارزش

ناحيـه اي و  ، برند در ارتبـاط بـا هويـت محلـي     ويژه

ارزش ويژه برند كه به وسيله . پردازد مي )شهر(محلي 

كيفيت مصور، تداعي برند ، هي ناميآگا، وفاداري برند

در ارتباط با كيفيـت مصـور برنـد، و ديگـر امتيـازات      

 –ارتباطـات شـبكه اي   ، نام تجاري–اختصاصي برند 

يـك برنـد   .:Govers and Go,2009)شـود   مي ساخته

قوي يك مكان به دليل تاثير بر اعتماد مصـرف كننـده   

 نقـش بسـيار مهمـي در توسـعه    ، بر خريد بالقوه شان

 .كند مي نعت گردشگري بازيص

برندسازي مكان  1از نظر سيمون آنهولت و كيت ديني.

داند و  مي را پيچيده تر از برند يك كالا و يك خدمت

دارند كه برنـد مكـان تعـدادي سـوال مشـكل       مي بيان

، تواند شامل ماهيت تصـوير و واقعيـت   مي فلسفي كه

شناسي ي روان ها ، پديدهها رابطه بين اشيا و وانمود آن

كلان، رموز هويت ملي، فرهنگ و پيوستگي اجتماعي 

  .(Dinnie, 2011:16) شود مي و ديگر سوالات

پيش فرض اصلي پشت برند سازي مكان ايـن اسـت   

شود ؛ مفـاهيم مختلفـي    مي نامگذاري، كه وقتي مكاني

را  هـا  كه ذهـن انسـاني آن  . كه در ارتباط با هم هستند

توانـد   مـي  ،م پيوسـته واين مفاهيم به ه ـ. خواند مي فرا

مورد دستكاري قرار گيرد ؛ تا تصوير بهتري از برند را 

بنابراين برند سازي مكان بر ايجاد سيسـتم  . ارائه دهد

ي ممتـاز و  هـا  ويژگـي ، مديريت برند متكي بر هويت

قابل تعريف مكاني مشخص است كه تعريفـي جـامع   

 ادهد و در اين مورد كه برند ر مي از برند كامل را ارئه

 از مفاهيم به پيوسته در ذهن مصـرف كننـده   شبكه اي

رفتـاري يـك   ، زبـاني ، داند كه مبتني بر بيان ذهنـي  مي

و  ها ارزش، ارتباطات، مكان است؛ كه از طريق اهداف

ــم   ــان مجس ــي مك ــان و طراح ــومي مك ــگ عم  فرهن

  .(Sevin,2014:2)شود مي

، مناطق و ها مردم شهر، براساس نظر كالدول و فريري

 را به طرق مختلف در ذهن خود بـه تصـوير  كشورها 

كشـورها از لحـاظ عملكـري بسـيار متنـوع      . كشند مي

هستند ؛ كه به عنوان بخش نمايش هويت برنـد خـود   

كـه در   در حالي كه شـهرها و منـاطق  .شوند مي ادراك

مقياس كوچكتري هستند بيشـتر از حيـث عملكـردي    

  .(Herstein,2012:3)شوند مي ادراك

رندسازي شهري كه چگونـه شـهر   مشكل اساسي در ب

بـه ايـن دليـل كـه تقريبـا تمـام       .شود مي ديده و درك
                                                      
1Dinnie 
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ي مشــابهي بـراي عرضـه دارنــد ؛   هـا  شـهرها ويزگـي  

استراتژي برندسازي شهري بر ارائه يك ارزش يگانـه  

است كه شهر مورد نظر را از شـهرهاي ديگـر متمـايز    

ي خـود  ها آرمان، در اين حال كه مسئولين شهري. كند

ند و مسئول اجراي برند شـهري هسـتند؛ مـردم    را دار

و اشـكال مختلـف بـه     ها تجارب خود را در موقعيت

 هـا  آن. كنند مي عنوان سفيراني براي نمايش شهر عمل

ــود  ــات (ادراك خ ــوير، احساس ــابي، تص ــا ارزي و  ه

 را به يك هويت قابل درك از شهر ترجمـه  )قضاوتها

 ربــه نظــ. (Zhang and Zhao , 2009:2)كننــد مــي

در اين مورد راه حل ميانه اي كـه تركيبـي از   ، رسد مي

مواضع حرفه اي برنامـه ريـز و مسـئوليت اجتمـاعي     

 كه تحت عنوان برنامه ريـزي وكـالتي اسـت،   ، اوست

  .تواند مناسب و جواب گو باشد مي

، دهـد كـه شـهرها    مـي  ي شهري نشانها فهرست برند

درست مثل كشورها تصويرهايي دارند كـه بـه كنـدي    

از يـك  . كند و اين يك شمشير دولبـه اسـت   مي يرتغي

طرف بدين معناست كه شهرها در كشورهاي در حال 

شـود تـا    مي توسعه دريافته اند كه مدت زيادي صرف

ــد آنهــا دســتاوردها و فرصــت در ســطح  هــا ي جدي

المللي اطلاع رساني شود ؛ اما از سوي ديگر بدين  بين

برابـر  معناست كه شهرهاي بـا برنـد مثبـت حتـي در     

 مقاومـت شـگفت انگيـزي نشـان    ، وقايع فاجعه آميـز 

شـهرهايي چـون سـيدني و    ، و در يك نسـل . دهند مي

توانند ثابت كنند كه گـاهي جهـش بـه سـوي      مي دبي

ــت  ــهرت و محبوبي ــي ش ــرعت رخ    م ــه س ــد ب توان

  ).71:1390، آنهولت(دهد

  نظريات در حوزه برند مكان  -2-5

آن كه از ديـد  نظرياتي كه در حوزه برند مكان بيش از 

ــايي برخــوردار باشــند  ــد و جغرافي ــن . مكــان من و اي

. نظريات بيشتر توسط عالمان اقتصادي مطرح شده اند

در نتيجه شهر و مكـان و برنـد شـهري را بـه عنـوان      

 بنـابراين، . موضوع اقتصادي مورد مداقه قرار داده انـد 

با ديدي جغرافيايي به موضوع ، با بررسي اين نظريات

  .خواهيم نگريست

  يورگن گنوث -

؛ نظر ايشان در برند مكان مطرح استآن چيزي كه از 

، توســــعه مجموعــــه اي از ارزشــــهاي مشــــترك

در اشـكال   علائم قيمـت گـذاري  ، استانداردهاي كيفي

منطقه اي و محلي بين شـركت كننـدگان   ، رقابت ملي

كه نتيجه آن توليد تجربه . در صنعت گردشگري است

 Rovers( و خدمات است اي متمايز در ارتباط با كالا

and Go , 2009:257-258) .  

  كلر -

از ديد كلر برند سـازي شـهري كـه براسـاس كـاربرد      

ي تخصصـي مختلـف   هـا  مسئوليت و ذكـاوت حـوزه  

؛ به توسعه تصويري نو از مكان كـه جـذابيت را   است

 پـردازد كـه بـر اهميـت ايـن پديـده       مي به همراه دارد

داند كه  مي ا را كالاهاييشهره، همچنين كلر. افزايد مي

هويــت و ارزششــان بــه عنــوان كــالايي در بازاريــابي 

  .(Riza and etal ,2012:2)طراحي شوند

  آشوورث -

يكي از اهداف برند سازي مكان يـا  ، از نظر آشوورث

شهر ايجاد يا كشف تمايز كه باعث ايجاد تفاوت بـين  

بدين منظـور در يـك رويكـرد    . است، شود مي شهرها

يكي از عوامـل مهـم بـراي هويـت     ، تصوير شهركلي 

  .(Ibid:2)شهر و هم برندسازي شهري است

  ي ذهني و برند شهريها نقشه -

، ادراك ما را از جهـان پيرامـون مـا   ، ادراك جغرافيايي

ي مشخص و متفاوت ها شناسايي مكان، روابط فضايي
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و در نهايت شناخت ما را از وضع موجـود و شـرايط   

ــرح  ــان مط ــود در جه ــي خ ــازد م ــع ادراك .س در واق

جغرافيايي به همان اندازه كه يـك تجربـه مشـترك و    

يك مقوله اجتماعي است به همان ميزان نيز يـك امـر   

  ).118:1386، شكوئي(فردي است 

 در واقــع از ادراك حســي دو مفهــوم ضــمني بدســت

  : آيد مي

 ها ادراك حسي به منزله دريافت اطلاعات و آگاهي-1

، در ارتبــاط بــا ار ديــداري از طريــق اعضــاي حســي

  چشايي و لامسه اي، بويايي، شنوايي

گســتره ، ادراك حســي بــه مثابــه بصــيرت ذهنــي -2

، هـا  پـيش بينـي  ، آگاهيهاي حسي به همـراه يادآوريهـا  

  ).119: ،همان(...و

 آگاهي محيطي ما از طريق تعامـل مـا بـا آن صـورت    

 از اطلاعـاتي ، توانـد  مـي  اين تعاملات در ابتدا.گيرد مي

كـه از مكــاني كــه در اطــراف ماســت و يــا از طريــق  

بـه صـورت    ،نقاشي و غيـره ها ، اطلسها ،نقشهها رسانه

آن چـه  . غير مستقيم و نيابتي تجربه مكان منـد داريـم  

مهم است در اين است كه اطلاعات توسط فرايندهاي 

ذهني شـناخت بـراي شـكل دهـي تصـاوير ثابـت و       

    گيرنـد  مـي  رارآگاهانه از مكان است ؛ مورد پردازش ق

(Holloway and Hubbard, 2002:48).  

را در  هـا  در كل مردم حـس مكـان نسـبت بـه مكـان     

اول از طريـق  : كننـد  مي ذهنشان به سه طريق پردازش

مداخلات برنامـه ريـزي شـده مثـل برنامـه ريـزي و       

دومي از طريـق شـكلي كـه از    . طراحي شهري و غيره

كنند و سومي از طريـق   مي يك مكان مشخص استفاده

، نقاشـي  رمـان ، اشكال مختلف نمايش مكان مثل فيلم

و اين ثابت شده است كـه  . ي خبري و غيرهها گزارش

 بـر خـورد   هـا  مردم از طريق ادراك و تصاوير با مكان

  .(Kavaritz, Ashworth: 2005:2)كنند مي

شـود   مـي  يكي از راههاي تفكر برتصـاوير مكـان كـه   

كه اين تصاوير برپايـه ادراك و   پبشنهاد كرد اين است

كه عموما به عنوان (شوند مي شناخت از محيط ساخته

 ي ذهنــي شــناختههــا ي شــناختي يــا نقشــههــا نقشــه

دانش افراد نسـبت بـه   ، ي ذهنيها اين نقشه).شوند مي

را به گونه اي كه برايشـان و رابطـه شـان بـا      ها مكان

. كنـد  مـي  را به طور خلاصه بيـان ، حيط كار آمد باشد

كـه تعـدادي نـواحي را    (توانند جزئـي   ها مي اين نقشه

كه شامل قسمتي از اطلاعـات  (ساده ) دهند مي پوشش

كه مبتني بـر محـيط   (و تحريف شده ) محيطي هستند

 Holloway and) )نه محـيط عينـي  ، ذهني افراد است

Hubbard, 2002:48)  
كنند و به  مي اين نقشه ذهني است كه افراد آن را خلق

ي پيچيـده  هـا  دهد كـه واقعيـت   مي اين امكان را اه آن

به اين دليل كه اطراف مـا بسـيار   . خود را هدايت كند

ــس      ــوانيم آن را ح ــه بت ــت ك ــر از آن اس ــده ت پيچي

 ي ذهني متمركـز ها برندسازي عموما بر اين نقشه.كنيم

برندسازي مكان ادراك و تصـاوير مـردم را در   .كند مي

. دهـد  مي خود قراري سازماندهي شده ها مركز فعاليت

مديريت .كنند مي را براي آينده شان طراحي ها و مكان

ي ذهني بـه  ها برند مكان تلاشي است براي تاثير نقشه

ي آينــده هـا  شـكلي كـه بـراي وضـعيت حـال و نيـاز      

در . .(Kavaritz, Ashworth: 2005:2)مطلوب باشـد  

 تاثير بر تصوير و نقشه ذهني كه از يـك مكـان شـكل   

فرسـتنده پيـام نيـز داراي    ، ر از خود پيـام گيرد بيشت مي

بنابراين عواملي چون سرمايه اجتمـاعي  . اهميت است

فرستنده پيام و اعتبار آن نيـز بايسـتي در نظـر گرفتـه     

  .شود

  تئوري مكان و برند شهري -

ي برنـد  ها در مطالب قبلي نقدي وارد شد كه در نظريه

ــايي   مكــان ــه رويكردهــاي مكــاني و جغرافي ــر ب كمت
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بـا اتكـا بـه نظريـه مكـان راجـر       .اخته شده اسـت پرد

تـوان بـه ايـن     مـي  ترانسيك و رويكرد هويت شـهري 

  .نقدها پاسخ داد

طراحان شهري به طور قابل توجهي نسبت به اهميـت  

فرهنگـي و اجتمـاعي و تئـوري    ، ي تـاريخي ها ارزش

 ساخت توجه آشكاري به كالبـد جامـد و تهـي   ، مكان

و عناصر منحصر به فرد ي انساني ها و به نياز. دهد مي

ومردم طالب نظام . (Trancik ,1986:98)دهد مي پاسخ

زنـدگي  ، خـود ، هسـتند كـه توسـط آن    ها پايدار مكان

تئوري . (Ibid:113)اجتماعي و فرهنگشان پاسخ دهد 

ي هـا  كه از آن دسـته از تئـوري   1مكان راجر ترانسيك

ضــرورت تئــوري مكــان در . طراحــي شــهري اســت

ي فرهنگي و انساني ها رك ويژگيطراحي فضايي به د

و فضاها در دسـته و تيپولـوژي   . فضاي فيزيكي است

مبتني است كه هر مكان به صورت يگانـه و منحصـر   

  .(Ibid:112-113)كند مي به فرد ظهور

به طور كلي اساس تئوري مكان بر درك خصوصـيات  

انساني و فرهنگي فضاي كالبدي است تا آن را تبـديل  

با توجـه بـه اينكـه در    ).8:1391، نيقربا(به مكان كند 

نيـاز   هـا  تئوري برند به يگانه سازي و تمايز بين مكان

بنابراين توجه به تئوري مكان راجر ترانسيك و . است

توانـد در امـر    مـي  ايجاد حس مكـان و تعلـق مكـاني   

بـدين منظـور قـرار    .برندسازي شهري تاثير گذار باشد

سـتوركار  اسـلامي در د -دادن الگوي شهرسازي ايراني

توانـد در يگـانگي فضـاهاي     مـي  برنامه ريزان شـهري 

و ايجاد حـس مكـان در جغرافيـاي شـهرهاي      شهري

  .ايران موثر واقع شود

، حاميان رويكـرد اجتمـاعي فرهنگـي مـدعي هسـتند     

تماس مستقيم با يك مكان براي اين كه يك تعلق بـه  

                                                      
5
Roger Trancik 

 ياد آور) 2002(بليك .مكان گسترش يابد ؛لازم نيست

تواند معاني فرهنگي و نمـادين   ها مي مكان شود كه مي

شـود را   مـي  بـه اشـتراك گذاشـته    هـا  كه توسط گروه

حـس مكـان و تعلـق     ها داشته باشند ؛ معاني كه به آن

فارغ از اينكه مردم از ، دهد و اين امر مي مكاني را وام

. دهـد   مـي  رخ، ناحيه مورد نظر بازديـد بكنـد يـا نـه    

(Farnum andet al, 2005:15)     و يـك حـس تعلـق

تواند در ايجاد انگيزه براي سفر مجـدد تـاثير    مي مكان

همچنـين نقـش مهـم ميـراث     . (Ibid: 31)گذار باشد 

و نشان گر اين است . شود مي فرهنگي كه وارد عرصه

ي مختلف براسـاس يـك روايـت    ها كه تصاوير و ديد

ي مشـترك شـهر اسـت    هـا  منتخب از تـاريخ و ارزش 

(Gregory and Ashworth,2010:109).  

تنها محدود بـه طراحـي و برنامـه    ، البته هويت شهري

 و بـا توجـه بـه گسـتردگي انـواع     .نيست ريزي شهري

هويـت  ، هويت شـهري در قالـب هويـت عملكـردي    

هويت تـاريخي  ، هويت ديني، هويت فرهنگي، انساني

تــوان از ايــن نــوع از  مــي )139:1392، نقــي زاده...(و

يز براي ايجاد حس ن ها ي شهري و توسعه آنها هويت

  .را ايجاد نمود ها يگانگي و تفاوت از ساير مكان

يا فضاهاي شهري خاص معمولا به عنوان  ها ساختمان

چون پانتلون براي : كنند مي نمادي براي كل شهر عمل

ايـن نمـادگرايي در   . آتن و بـرج ايفـل بـراي پـاريس    

ي جمعــي و الگوهــاي غربــي گردشــگري هــا رســانه

و  هـا  بخـش ، هـا  لاوه بر ساختمانع.پذيرفته شده است

تواننـد بـراي سـاكنين     مي محلات در چهارچوب شهر

شهر ارزش نمادين داشته باشند همچون محلـه لاتـين   

-Douglas,1989:3)در پاريس و باغ كوونت درلنـدن  

4).  
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 كـه ، تقويت برند يك مكـان  و، با توجه به اين اصول

، هنـگ آن را كه همانا در فر) محلي(تواند امر لوكال مي

شود  مي سبك زندگي و معماري شهري بومي خلاصه

، كه اين امر.تبديل كند) جهاني-محلي(؛ به امر گلوكال

 فرهنگـي، اجتمـاعي و اقتصـادي را    ي مثيـت هـا  جنبه

تواند بر يـك مكـان جغرافيـايي بـه همـراه داشـته        مي

يي كه كم تـر مـورد   ها اين امر در خصوص مكان.باشد

 توانند سبب توسعه شان مي توجه هستند با تمايز خود

   .شوند

  

 

  مؤلفين: منبعهويتي برند شهر -رويكرد تصويري: 2-1مدل 

  

برندسـازي  : تجربيات جهـاني برندسـازي شـهري   -

مكان كه فعاليتي حرفـه اي اسـت قابـل شناسـايي در     

تاريخ است ؛ كه به انقلاب تجاري تومـاس كـوك در   

برنـد  مطالعه ، در عوض.ميانه قرن نوزدهم برمي گردد

يــك رويكــرد جديــد در توســعه اســت      ، مكــان
(Grydehoj,2008:1)  

ارتباطات ، به منظور برندسازي موفق، در شهر مراكش

، سياسـت مـداران  ، بازاريابـان ، يكپارچه بـين صـنعت  

و  هـا  رسـانه ، سياست گذاران دانشمندان علوم رفتاري

ــد   ــام شـ ــات محلـــي انجـ  Burns and)اجتماعـ

Novelli,2008:107).كه در رقابت با لندن شهر ميلان ،

ــاريس ــرلين و پـ ــت بـ ــوير   اسـ ــر تصـ ــراي تغييـ بـ

ــي     ــل فرهنگ ــر عوام ــدگان ب ــاعي  –بازديدكنن اجتم

، ي بـين المللـي  هـا  كنفـرانس ، هـا  جشـنواره ، هـا  موزه(

عوامـل محيطـي   ..)غذاهاي سـنتي و ، تورهاي فرهنگي

، هـا  خانه باغ، ي سبز اكولوژيكيها پاركها، پروژه(سبز 

و نشان دادنـد  . تاكيد گذاشتند..) ار وحمل و نقل پايد

ــهر تجـــاري نيســـت  ــا يـــك شـ  كـــه مـــيلان تنهـ

(Misuria,2006: 81).  

سيدني كه يكي از شهرهاي با برند مستحكم در جهان 

علاوه بر اين كه محيط طبيعي متمايز كه خلـيج  . است

ي خـاطره  ها و ساختمان ها سواحل و استراحتگاه، زيبا

داراي طيـف  . را داراسـت  ربورهـا  انگيز خانه اپرا و پل

وســيعي از خــدمات متمــايز گردشــگري چــون ســفر 

ي بين المللي ها و مراسم ها برگزاري جشنواره، دريايي

ــيلادي   ــوي م ــازي ســال ن ــش ب ، چــون جشــنواره آت

جشـنواره  ، بزرگترين جشنواره چينـي خـارج از چـين   

گرچـه  . جشـنواره نويسـندگان سـيدني   ، فيلم سـيدني 
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ك سـيدني تقويـت شـد و    تصوير سيدني بعد از المپي

صاحب برندي قوي در سطح جهاني شد ولي قبـل از  

ــلاش  ــن تصــوير ت ــاي اي ــراي ارتق ــز ب ــا آن ني  .ييه

(Richrards and Wilson , 2007: 183)   انجـام شـده

 بود

 ليورپول كه به عنوان پايتخت اروپايي موسيقي شناخته

ي معروف بيتلز و مرسي ها شوددربازاريابي به گروه مي

، براي بسياري از طرفداران گروه بيتلـز . داردبيت تكيه 

ليورپول نوستالژي و هويتي را تصاحب كرده است كه 

كنـد   مي طرفدارانش را از سراسر جهان به خود جذب

شـود در   مي كه علاوه بر اين كه باعث افزايش اشتغال

ايستذ و ليورپول را آنچه  مي مقابل تبعات جهاني شدن

جهاني در يك "عمل  كه شوراي شهر به درستي و در

  ).47:1390، آنهولت(خوانده بدل كرده است "شهر

  مشخصات عمومي پاسخ دهندگان  -3

در پژوهش حاضر گردشگران داخلي شـهر تبريـز بـه    

و در مـورد  . انتخـاب شـده انـد    عنوان مطالعه موردي

متغيـر مـورد    6 بـا اسـتفاده از   تصوير برند شهر تبريز

نفـر از   345بـين   و پرسشـنامه .آزمون قرار گرفته انـد 

بدست آمـده  1390 براساس آمار تابستان(نفر 509031

  .جامعه آماري توزيع شده است) سازمان آمار توسط

  جنسيت -

توزيع فراواني و درصـد جنسـيت پاسـخ دهـدگان در     

  .آورده شده است 4-1جدول 

  جنسيت پاسخ دهندگان4-1جدول 
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  جنسيت

  85/69  85/69  241  مرد

  100  14/30  104  زن

    100  345  كل

پاسـخ دهنـده    345جدول بالا نشانگر اين است كه از 

از  85/69باشـند كـه    مـي  نفر مرد 241 ها به پرسشنامه

ــد و  زن كــه  104پاســخ دهنــدگان را تشــكيل داده ان

ــامل     14/30 ــدگان را ش ــخ دهن ــل پاس ــد از ك  درص

  .شوند مي

  سن -

 4-2و درصد سن پاسخ دهندگان در جـدول   فراواني

  .آمده است

  سن پاسخ دهندگان 4-2جدول 
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  سن

15-25  64  55/18  55/18  

26-35  117  91/33  47/52  

36-45  78  6/22  07/75  

46-55  44  75/12  82/87  

56-65  33  56/9  39/97  

  100  6/2  9  به بالا 65

    100  345  كل

نفــر از پاســخ  64دهــد كــه  مــي جــدول فــوق نشــان

 117.سـال قـرار دارنـد    25-15دهندگان در رده سني 

 درصـد از پاسـخ دهنـدگان را تشـكيل     91/33نفر كه 

از ميـان رده  . سال قرار دارنـد  35-26دهند در رده  مي

پاسـخ  . پاسخ گـو وجـود دارد   78، سال 45-36سني 

نيـز   65 -56ز رده ا. نفر هستند 44، 55-46دهندگان 

بـه   65همچنين رده سني . پاسخ دهنده وجود دارد 33

نفر را به خود  9بالا در پاسخ دهي به اين پرسسشنامه 

  .اختصاص داده است

  

  وضعيت تاهل -3-4

توزيــع فراوانــي تاهــل در ميــان پاســخ دهنــدگان بــه 

  :آمده است4-3پرسشنامه در جدول 

  وضعيت تاهل پاسخ دهندگان 4-3جدول
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  تاهل

  37/26  37/26  91  مجرد

  100  62/73  254  متاهل

    100  345  كل
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دهد كه از ميـان پاسـخ    مي بررسي نتايج حاصله نشان

نفر بـا   254مجرد و  37/26نفر با درصد  91دهندگان 

  .متاهل هستند 26/73درصد 

  تحصيلات-4-4

لات در ميـان پاسـخ   توزيع فراوانـي وضـعيت تحصـي   

  .آمده است 4-4دهندگان پرسشنامه در جدول 

  وضعيت تحصيلات پاسخ دهندگان 4-4جدول
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  تحصيلات

  14/10  14/10  35  زير ديپلم

  52/36  37/26  91  ديپلم

  7/48  17/12  42  فوق ديپلم

  14/90  44/41  143  كارشناسي

  84/98  7/8  30  كارشناسي ارشد

  100  15/1  4  تر از كارشناسي ارشدبالا

    100  345  كل

دهـد كـه پاسـخ دهنـدگان بـا       مـي  نتايج تحليل نشـان 

بيشترين تعداد ، 143با فراواني ، تحصيلات كارشناسي

را به خود اختصـاص داده انـد و پاسـخ دهنـدگان بـا      

تحصيلات ديپلم و فوق ديپلم بيشترين تعداد از پاسخ 

  .بودند دهندگان

  منبع اطلاعاتي سفر-4-5

توزيع فراواني منبع اطلاعاتي پاسخ دهنـدگان از شـهر   

  .آمده است 5-4تبريز در جدول 

  منبع اطلاعاتي پاسخ دهندگان 5-4جدول 
  درصد تجمعي  درصد  فراواني  منبع اطلاعاتي

  4/68  4/68  236  دوستان و آشنايان

  62/73  22/5  18  آژانس مسافرتي

  22/76  6/2  9  يونراديو و تلويز

  75/92  52/16  57  ي اينترنتيها سايت

  83/97  08/6  21  روزنامه و مجلات

  100  1/2  10  بروشورهاي تبليغي

    100  345  كل

دوسـتان و  ، از ميان منابع اطلاعـاتي پاسـخ دهنـدگان   

ــي  ــا فراوان ــنايان ب بيشــترين  4/68و درصــد  236آش

صــاص داده اســت و منــابع فراوانــي را بــه خــود اخت

ي اينترنتي و روزنامه و مجلات بـا  ها اطلاعاتي سايت

ي بعدي منابع اطلاعاتي پاسخ ها رده 21و  57فراواني 

نفـر   9همچنين راديو و تلويزيون با . .دهندگان هستند

فراواني كمتـرين فراوانـي را از بـين پاسـخ دهنـدگان      

  .هستند

  بررسي پايايي پرسشنامه-6

ايـايي پرسشـنامه انجـام شـده در ايـن      براي بررسي پ

كـه  .تحقيق از آزمون آلفا كرونباخ استفاده شـده اسـت  

دهد كه پرسشـنامه داراي سـطح بـالاي     مي نتايج نشان

  .پايايي است
  آلفا كرونباخ  ها تعداد گويه

22  738./  

  :آزمون فرضيه-7

ــد بعــد از ســفر و توســعه  : فرضــيه ــين تصــوير برن ب

رابطـه مثبـت وجـود     گردشگري شهري در شهر تبريز

  .دارد

براي بررسي اين فرضيه از آزمون كندال تائو اسـتفاده  

و متغيـر توسـعه گردشـگري از دو گويـه     . شده است

تمايل به سفر مجدد و توصيه بـه دوسـتان و آشـنايان    

  .تشكيل شده است

ــودن و توســعه  -7-1 ــر مفــرح ب ــين متغي رابطــه ب

  گردشگري 

ن و توسـعه  رابطه بين متغيـر مفـرح بـود    18-4جدول

  .دهد مي گردشگري را نشان

رابطه بين متغير مفرح بودن و توسعه  18- 4جدول

  گردشگري

  تعداد  سطح معني داري  ضريب همبستگي
**276./  000./  342  
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دهد كه بين متغير مفرح بودن و توسعه  مي نتايج نشان

در /. 99گردشگري رابطه معني داري در سطح اعتماد 

  .وجود داردشهر تبريز 

رابطه بين متغير تمايز در شهرسازي و معمـاري  -7-2

  و توسعه گردشگري شهري 

رابطه بين متغير تمـايز در شهرسـازي و    19-4جدول 

را در شهر تبريـز   معماري و توسعه گردشگري شهري

  .دهد مي نشان

رابطه بين متغير تمايز در شهرسازي و  19-4جدول 

  معماري و توسعه گردشگري شهري
  تعداد  سطح معني داري  يب همبستگيضر

**405./  000./  345  
  

دهد كه بين تمـايز در   مي نتايج آزمون كندال تاو نشان

ــعه     ــز و توس ــهر تبري ــازي در ش ــاري در شهرس معم

رابطـه معنـي داري    %99گردشگري با سـطح اعتمـاد   

  .وجود دارد

رابطه بين تصوير آرامش بخش بودن فضاهاي شـهري  

  از سفر و توسعه گردشگري شهري  در بعد

رابطه بين متغير آرامش بخش بودن و  20-4جدول 

  .دهد مي توسعه گردشگري شهري در شهر تبريز را نشان
  تعداد  سطح معني داري  ضريب همبستگي

**274./  000./  345  

دهد بـين آرامـش بخـش بـودن      مي نتايج آزمون نشان

و توسـعه گردشـگري    فضاهاي شهري در بعد از سفر

شهري در شهر تبريز رابطه معني داري با سطح اعتماد 

  .وجود دارد% 99

ــين متغيرتصــوير-7-3 ــت رابطــه ب و توســعه  امني

  گردشگري شهري 

رابطه بين متغير آرامش بخـش بـودن و    21-4جدول 

 توســعه گردشــگري شــهري را در شــهر تبريــز نشــان

  .دهد مي

رابطه بين متغير آرامش بخش بودن و  21-4جدول 

  توسعه گردشگري شهري
  تعداد  داريسطح معني   ضريب همبستگي

**125./  000./  345  
  

دهـد كـه بـين متغيـر امنيـت و       مي نتايج آزمون نشان

توسعه گردشگري شهري در شهر تبريز رابطـه معنـي   

  .وجود دارد/. 99داري با سطح اعتماد 

رابطه بين متغير متناسـب سـن بـودن و توسـعه     -7-4

  گردشگري شهري

غير متناسـب سـن بـودن و    رابطه بين مت 22-4جدول 

  .دهد مي توسعه گردشگري شهري را نشان
  تعداد  سطح معني داري   ضريب همبستگي

**193./  000./  345  
  

دهد كه بـين متناسـب    مي نتايج آزمون كندال تاو نشان

سن بودن و توسعه گردشگري شهري در شـهر تبريـز   

  .وجود دارد% 99تماد رابطه معني داري با سطح اع

رابطــه بــين متغيــر كيفيــت خــدمات ارائــه شــده بــه  

  گردشگران و توسعه گردشگري شهري
  تعداد  سطح معني داري   ضريب همبستگي

**449./  000./  345  

  

رابطه بين تصوير تعلق به مكان بعـد از سـفر و    4-23

  توسعه گردشگري شهري 
  تعداد  سطح معني داري   ضريب همبستگي

**209./  000./  345  

رابطه بين تعلق بـه مكـان در بعـد از سـفر و توسـعه      

گردشگري با استفاده از آزمون كنـدال تـاو بـا سـطح     

 درصد تاييـد  99و ضريب اطمينان  /.000معني داري 

  .گردد مي

7-8-
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ر و رابطه بين تصـوير برنـد بعـد از سـف     24-4جدول 

  .دهد مي توسعه گردشگري شهري را نشان
  تعداد  سطح معني داري   ضريب همبستگي

**319./  000./  345  
  

كـه بـين تصـوير     دهد مي نتايج آزمون كندال تاو نشان

برند بعد از سفر و توسعه گردشگري شهري در شـهر  

وجـود  % 99تبريز رابطه معني داري بـا سـطح اعتمـاد    

كه بين تصوير برند بعـد  2بنابراين فرضيه شماره . دارد

از سفر و توسعه گردشـگري شـهري در شـهر تبريـز     

  .رسد مي به تاييد است رابطه مثبت وجود دارد؛

  هانتيجه گيري و ارائه پيشنهاد -4

در اين تحقيق كه بررسـي نقـش مـديريت تصـوير و     

. برنـــد شـــهري در توســـعه گردشـــگري پرداخـــت

ي تحقيق كه به بررسي تفاوت ميـان تصـوير   ها فرضيه

پرداخـت ؛ تاييـد    مي قبل از سفر و تصوير بعد از سفر

و فرضيه دوم نيز كه به بررسي تاثير تصوير برنـد  . شد

بر توسعه گردشگري پرداخت كه اين فرضيه هم تاييد 

  . شد

توانـد مطـرح    مـي  و با توجه به نتايج، پيشنهادات زير 

  :شود

دگان مهم ترين منبع اطلاعاتي خود اكثريت پاسخ دهن

بنـابراين لازم  . را دوستان و آشنايان معرفي كـرده انـد  

ي ارتباطي و بازاريـابي ديگـر نيـز    ها كه به الگو. است

  .توجه شود

براي توسعه گردشگري و داشتن تصوير مسـتحكم از  

آرام و مفـرح كـه باعـث    ، توان فضاهاي امن مي تبريز

بـراي گردشـگران    شـوند ؛ را  مـي  ايجاد حـس مكـان  

  . توسعه داد

در ارائه تصـويري مطلـوب از مكـان بايسـتي كنشـي      

ه باشـد  مشاركتي بين دولت و شهروندان وجود داشـت 

  .تر باشدتا تصوير ارائه شده معتبر

برنامه ريزي شهري مـا بـراي داشـتن شـهري متمـايز      

، اقتصــادي، بايســتي در ارتبــاط بــا عناصــر اجتمــاعي

الگوي برنامه ريزي شهري  .فرهنگي شهرهايمان باشد

پـاريس و دوبـي و حتـي    ، شهرهايي چـون آمسـتردام  

شهرهاي هم سـطح همچـون اصـفهان و شـيراز نمـي      

تـوان از   مـي  ولي. تواند حتما مناسب شهر تبريز باشد

  .به عنوان راهنما استفاده كرد ها تجارب آن

توانـد   مـي  رقابت در توسعه گردشگري و برند شهري

ديگر شهرها و موجب تقويت منجر به تخريب وجهه 

. الگوهاي ديالكتيكي بين مكاني در روابط شهرها شود

در اين خصوص نگرش غير رقابتي به برنـد   بنابراين،

  .شود مي شهري توصيه
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