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  1يعنوان برند گردشگر  بهيز بازار تبري عوامل مؤثر در معرفيبررس

  
  ، تبريز، ايران دانشگاه تبريزريزي شهري،  و برنامهدانشيار جغرافيا ـ 2ابوالفضل قنبري

  ريزي گردشگري، دانشگاه تبريز، تبريز، ايران دانشجوي كارشناسي ارشد جغرافيا و برنامه ـ فرشته احمديان
  

  22/07/1397:                پذيرش مقاله 20/02/1397 :دريافت مقاله
  

  چكيده
 خلـق   دهيسازي ا برند. نديآ يحساب م    ناملموس به  يها ييترين دارا   از باارزش  ييك   ناعنو  برندها به 

 و از   ي گردشـگر  يهـا    در برنامـه   ي ضرور ي از اجزا  يكي سازي،زي متما يفرد برا    منحصربه يژگيو
  سـاخت برنـد،    نـه ي در زم  تي ـ موفق يكـه بـرا     با توجه بـه ايـن     .  مهم توسعه جوامع است    يابزارها
ي شده است با اسـتفاده      تحقيق حاضر سع  ، در    است ني نخست يها   گام يكي از     عوامل آن  ييشناسا

عنـوان برنـد      بـه  زي ـ تبر يخي بازار تار  ي عوامل مؤثر در معرف    ي بررس به از مدل معادلات ساختاري،   
 كمـك  SPSS 22 و LESRELي افزارهـا  نـرم بـراي ايـن منظـور از    . ي پرداخته شودگردشگر
 ـيفيتوصپژوهش روش . شده است گرفته  در ايـن پـژوهش  . ي و از نـوع  كـاربردي اسـت   لي تحل 
جامعـه  .  اسـت  گرفتـه    انجـام  يا   پرسشنامه و مطالعات كتابخانـه     عي توز قيها از طر     داده يآور  جمع
  بـا فرمـول    حجـم نمونـه   . باشـد مي زيشهر تبر  سال   15بالاي   كليه ساكنان  پژوهش، اين   يآمار

 نتـايج .  اسـت  شـده    سـاده اسـتفاده    يف تصاد يريگ  نمونه نفر برآورد گرديد و از شيوه        384 كوكران
 ي بتـا بي بـا ضـر  لاتيتـسه ، )318/0 (ي بتـا  بي برند با ضر   تي هو ي، نسب تياهم،  دهد يمنشان  

 و ايـن    باشد يم) 147/0 (ي بتا بي با ضر  زيو تما ) 247/0 (ي بتا بي مقصد با ضر   ري، تصو )311/0(
  .اند داشته تبريز  تا كمترين تأثير را در ساخت برند بازارنيتر شيبمتغيرها به ترتيب 

  

  .يز بازار تبريز، تماي، گردشگريلات مقصد، تسهير برند، تصويتهو :ي كليديها واژه
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
يزي ر برنامهگردشگري به راهنمايي نويسنده اول در دانشكده  ريزي نامه كارشناسي ارشد فرشته احمديان در رشته جغرافيا و برنامه  اين مقاله برگرفته از پايان.1

 .باشد دانشگاه تبريز ميو علوم محيطي

 Email: a_ghanbari@tabrizu.ac.ir                                                                                                            يسنده مسئول      نو.2
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  مقدمه
. گردشگران بيش از صنايع ديگر موردتوجه قرارگرفته است         و چه ازنظر   گذارها  سرمايهچه ازنظر    1يامروزه صنعت گردشگر  

 از ي رسـيدن بـه برخ ـ  ي گردشگر پـذير بـرا    يجهان بخصوص در كشورها    از سياستمداران در سراسر      يكه بسيار   طوري  به
صورت   بهي گردشگرهاي پروژه و ها مكان كه يزمان ).Kotler,2002: 249-250(گيرند  مياهدافشان از اين صنعت بهره 

   شـود   مـي مطـرح    2برندسـازي  مفهوم   كنند   مي  و استعدادها با هم رقابت     هي مانند جذب گردشگر، سرما    ي اهداف ي برا يجهان
، باشـند  ي خود مي و مكانيا  سازهي نمادهابرندسازي در حال اي مهم در دني شهرهاشتريامروزه ب .)29 :1391 ،يوانداريد(

 جـاد ي آن شهر در ذهن مخاطبان ا      يها   جاذبه ريها و سا    ها، ساختمان    مكان يهوسيله برند شهرشان را در ارتباط با كل         تا بدين 
 برندسـازي  مرتبط با    هاي  ي بررس ين شروع شد، اما اول    1940 دهه   ي در ط  برندسازي در حوزه    مطالعات.  دهند ءكرده و ارتقا  

 يـدي  مكان، مباحث نـسبتاً جد     برندسازي يك بتوان گفت مباحث آكادم    يدشا. قرن بعدازآن رخ نداد      مكان تا حدود نيم    يبرا
 و  پـور   يلاسماع(شده است      شروع 1975ل   هانت در سا   تحقيقات و با    70 مبحث از دهه     ين در عمل ا   ي ول آيند،  يحساب م   به

  كاررفتــه اســت   بــه1990 در اواخــر دهــه ي در مــورد مقاصــد گردشــگربرندســازي مفهــوم ياز طرفــ). 6: 1392پارســا،
)Gnoth & Ritchie,1998.(ًتي جلـب رضـا  ي باشد تا در راسـتا ي شامل فاكتورها و عواملدي باي مقصد گردشگر مسلما 

 امكـان را    ني كه ا  باشد  ي م ي در گردشگر  ري اخ مييكي از مفاه    مكان برندسازي .كمك كند ساخت برند مقصد     گردشگر، به 
 شود جادي مكان موردنظر اهاي يژگيفردي از صفات و و  و منحصربهرگذار تأثي تا در ذهن گردشگران ادراكسازد يفراهم م

)Cia,2002:723(.     و  زي تمـا  جادي ا ل،ي دلا نيترين ا   مهم. اند  ه نمود برندسازي اقدام به    ي مشابه ليكشورها اغلب بنا به دلا 
.  اسـت  نا سـاكن  ي زنـدگ  ي و بالا بـردن اسـتانداردها      شتري ب ينه گردشگر به هز   يبترغ منظور   مقصد به  ي خاص برا  تيموقع
 كي ـ خلـق    قي مقصد و جذب گردشگر، از طر      يماي س تيري مد ،ي به كمك توسعه گردشگر    نا ساكن ي رفاه اقتصاد  شيافزا
كننـده هنگـام انتخـاب      مصرفدي به خر مي در تصم  يگذارريثأ ت اري كشور مشوق بس   كيبرند  . شود  ي م سري مطلوب م  ريتصو

كننـدگان و   يـغ تبل، يك هـدف مهـم بـراي    برندسازيبا توجه به اهميت برندها،  ).Blain et al,2005:332( مقصد است
تكه شـدن و تغييـر شـكل          شدن و تكه   ي و همچنين جهاني   ا  رسانه دليل كاربردهاي مختلف و تحولات       به. بازاريابان است 

 تلقـي شـود   تـر  مهـم  امـري  برندسـازي شـود     يم ـبازار و افزايش تعـداد محـصولات در دسـترس، وضـعيت بـازار باعـث                 
)Kathman,2002:31 .(يي آب و هـوا هاي يم انواع مختلف اقلي بوده و داراي از چهار تمدن كهن بشريكي بااينكه  رانيا 
 موفق و ي آن است كه توسعه اقتصادتيواقع. ي برخوردار نيستي در صنعت پرسود گردشگرتوجه  قابلگاهي جاباشد، از يم
بـا  .  مطرح آن منطقه است    هاي  يژگيو  با استفاده از   زيما برند مستحكم و مت    كي وابسته به ساخت      منطقه كاملاً  كي داريپا

 مختلـف كـشورمان   ي برنـد در نهادهـا  يسـاز  گاهي برخوردار است، جااي يژه از ارزش ويكه برند در گردشگر  توجه به اين  
ران ي ـ از برنـد ا    ي مناسب و مثبت ـ   ريسفانه كشورمان تصو  أمت.  شود يشتري موضوع توجه ب   ني به ا  ديچندان وجود نداشته و با    

 ـ د برندسـازي ها و      مختلف در كشور لزوم توجه به آن       يهاي گردشگر   پتانسيل با توجه به  ،  نيبنابرا.  نكرده است  يتداع  دهي
 توسـعه  ي بـرا يي مهم شمال غرب كشور اسـت كـه تـوان بـالا    يشهرها  از كلانزيتبر، راني اي شهرهاانيمدر  .شود يم

 عموماً به علت عدم     يخي و تار  يعي طب شمار  يبي  ها   از جاذبه  ي بالقوه و برخوردار   هاي  يت باوجود ظرف  كنيل.  دارد يگردشگر
 فـراوانش  يها  و جاذبهيخي تارگاهي متناسب با جاستهتوان شهر نني مناسب اهاي يرساخت و نبود امكانات و ز   يساز  فرهنگ

 ـ تبر يخيازار تـار  ب. ردي خود به نحو احسن بهره گ      هاي  يت ظرف يسوي خود جلب كند و از تمام        گردشگران را به     از يك ـي زي
ه  مهم است كه عـلاو     ي اجتماع گاهي پا كي مردم   اني بازار در م   نيا.  است زي در تبر  ي جذب گردشگر  هاي  يلترين پتانس   مهم

عنـوان    شهر تبريز به    انتخاب كلان  . دارد يي والا گاهي جا زي ن ي بنا ازلحاظ اجتماع   ني ا ي، و معمار  يخيبر دادوستد و ارزش تار    
                                                            

1. Tourism 
2. Branding 
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طـور    ي بدين شكل با در نظر گرفتن متغيرهاي مختلف در اين تحقيق، به            ا  مطالعه موردمطالعه، بدين دليل است كه       منطقه
دليل انتخاب بـازار تـاريخي از ميـان         . اين شهر، در اين منطقه صورت نگرفته است        بازار   برندسازيزمان، براي بررسي      هم

ي تـاريخي   هـا   مكـان ترين بازار مسقف جهان و يكي از          ي گردشگري تبريز براي اين تحقيق اين است كه بزرگ         ها  جاذبه
شـدن بـه مكـاني بـراي      لمنظـور تبـدي   هاي فراواني بـه  يتقابلي جهاني، ا شهرهتجاري در كشور ايران است كه با داشتن        

تنها محلي است كه در آن تجارت، مذهب، فرهنگ و عوامل اجتماعي در هـم              . المللي دارد   ينبگردشگري در سطح ملي و      
 را يخي اثر تـار كي ي اگر ما كاربر، خود را حفظ كندي كه كاربرشود  ي افزون م  تشي اهم ي زمان يخي تار ي بنا كي. اند  تنيده

 توجه گردشـگران  زي تبريخي كه بازار تاريلي از دلايكي و مي جسم گرفته باشكي روح را از  است كهني مانند ا ميحذف كن 
 شهر اسـت    يه و اول  ي هسته مركز  يخيتار اثر   نيكه ا    با توجه به اين     همچنين . موضوع است  ني هم تي، اهم كند  يم را جلب 

 عوامل مختلفي بـر انتخـاب       . گردد ي معرف زي تبر يساز در جهان برا      و دست  نظير  ي ب ي نماد گردشگر  كيعنوان     به تواند  يم
 ايجـاد يـك برنـد      هـسته هويـت   . باشد  يم 2و تصوير مقصد   1ها، هويت برند    ترين آن   برند گردشگري تأثير دارند كه از مهم      

عـلاوه بـر    . پردازنـد   يم ـطور عمده بر اساس تصوير درك شده در بازار رقابتي به رقابـت                موفق است و از طرفي مقاصد به      
 در برنـد شـدن ايـن مكـان و ازجملـه             3ي داخل و اطراف بازار تبريز و تمايز       ها  اقامتگاه و   ها  رستورانده، نقش   عوامل يادش 

  .عواملي است كه تحقيق حاضر به آن پرداخته است
  

  
  )نگارندگان: منبع( مدل مفهومي تحقيق. 1شكل شماره 

  
  .شده است ها اشاره  خلاصه به آنصورت  تحقيق حاضر مطالعات متعددي صورت گرفته كه در ذيل بهحوزهدر 

: هاي گردشگران و تصوير درك شده از مقصد گردشـگري           يژگيو«، در تحقيق خود با عنوان       )2004 (5و مارتين  4برلي
نتايج  اين   . يري تصوير مقصد را مطالعه كردند     گ  شكل، فرآيند   »لانزاروته، اسپانيا :  موردي مطالعه -يك تجزيه تحليل كمي   

 سـفر   تجربـه  -2دهنـد؛     يم ـ عاطفي از تصوير را تحت تأثير قرار         مؤلفهها،    يزهانگ -1: دهد  يمرا نشان   پژوهش موارد ذيل    
هـاي اجتمـاعي و جمعيـت شـناختي ارزيـابي شـناختي و                يژگيو -3داري با تصاوير شناختي و عاطفي دارد و           يمعن رابطه

  .دهد يمعاطفي از تصوير را تحت تأثير قرار 

                                                            
1. Brand Identity 
2. Destination Image 
3. Differentiation 
4. Beerli 
5. Martin 
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سازي شهري، تأكيد بر هويت يا گذري بر فن بازاريـابي؟  برند«، در تحقيق خود با عنوان )2005(2و اشورث  1كاواراتزي
عنوان يـك اسـتراتژي       سازي شهري به   كالا به برند   برندسازيتوان از     يمكه چگونه     ينا دربارهكه در گام اول،     . اندپرداخته

  . شهري پرداختندبرندسازي ولهمق دوم، به توضيح مرحلهدر  ساخت تصوير قدرتمند رسيد، را بررسي كرده
 بـه   » مقـصد  ري برند و تـصو    مي مفاه ي بررس ؛ مكان نگيمدل برند « تحت عنوان    يا  در مقاله ) 2011( و همكاران  3ويك 
 ـ مقـصد    ري تـصو  ،قي ـ تحق ني ـدر ا .  پرداخته اسـت   ي عامل لي دو با استفاده از مدل تحل      ني ا ني رابطه ب  يبررس  سـاختار   كي

. گـذارد   ي و بر رفتار گردشگر تأثير م      گيرد  ي م قرارفرد تحت تأثير       و منحصربه  ي عاطف ،يت شناخ ري است كه با تصو    يچندبعد
 شـود تـا تعـداد       جـاد ي سـه عنـصر ا     ني ـ بـا اسـتفاده از ا      ي مثبـت و قـو     ري تـصو  كي دي با سمي تور ي در بازار رقابت   ،نيبنابرا
 يدي ـ كل يها  شده، مؤلفه    انتخاب نگيصد برند عنوان مق    كه شهر اوكلاهاما به    ها  يافتهاساس   بر. ابدي شي افزا دكنندگانيبازد

 كـا ي امري بـوم راثي بكر و مطيمح. باشد ي همراه باشخصيت آن م  ،ي معقول و عاطف   ياي مزا ت،ي مقصد موقع  ني ا برندسازي
  . كرده استلي مسافرت تبدي براي مقصد گردشگركي و يابي بازاري مناسب برايآن را مكان

 نكـه ي ا اني ـ با ب  »سمي مقصد تور  برندسازي مقصد و تأثير آن بر       ريتصو« با عنوان     خود نامه  ياندر پا ) 2011( 4تنريسونل 
 يي نهـا  مي بـر تـصم    يرگذاريثأ را ت  ي هر مقصد  يي، هدف نها   هستند  آن با هم در ارتباط     برندسازي مقصد و    ري تصو ميمفاه

 ري موفـق اسـت و تـصو       يابي بازار ي مقصد اساس استراتژ   ري است كه مطالعات تصو    ني از ا  ي حاك جينتا. داند  يگردشگران م 
 رگـذار يثأ ت ري درك تـصاو   ي در چگـونگ   زي ـ ن يالبته تفاوت فرهنگ  .  است يستي مقاصد تور  گري از د  زي از معدود نقاط تما    يكي

  .است
 مفهـوم   »يي اروپـا  ي مقاصـد شـهرها    ي برنـد مقـصد بـرا      يژهارزش و  « خود تحت عنوان   نامه  ياندر پا  )2014 (5 رداب 
مرحلـه  . كنـد   ي م ي بررس يفي مصاحبه ك  قي گردشگران از طر   دگاهي را از د   يي مقاصد اروپا  ي برا  برند يژهشده از ارزش و     ارائه

 ژهي ارزش ويابي ارزيشده در مصاحبه برا  استفادههاي يژگي از ويا شده كه توسط مجموعه اول تحقيق از نه مرحله تشكيل
 مرحلـه اول  هـاي  يافتـه اسـاس   ند مقـصد بـر   بريژه از ارزش ويژگي مدل چند و كي مرحله دوم با     جينتا. برند مقصد است  

 يابي ـرزشوندگان بـه ا     شده توسط مصاحبه     استفاده هاي  يژگي انبار شبكه كه با استخراج و      كيبا استفاده از تكن   . تحقيق است 
 مطالعـه   نيا.  شد ي برند مقصد از منظر مشتر     يژه ارزش و  ي شكاف كنون  افتني اني منجر به پا   قي تحق نيا. پردازد  يمقصد م 

 .دهد يگيري عملكرد برند مقصد ارائه م  اندازهي ابزار براكيشاغلان  يبرا

 مطالعـه  ني ـا. پـردازد  ي م»ني منابع آنلاقيسازي مقصد از طر و برندري تصويبررس«به ) 2015(  و همكاران  6نگريكلتر
 قي تحق نيا. دهد  يها نشان م    سايت   وب ي محتوا قي از طر  ني برند مقصد را از منابع آنلا      تي و هو  ري استخراج تصو  يچگونگ
 به فهـم    قي تحق نيدرواقع ا . پردازد  يها م   وتحليل آن    پرداخته و سپس به تجزيه     ني منابع آنلا  قيها از طر     داده يآور  به جمع 
شـواهد نـشان   . كند ي عوامل كمك مري تصولي تشكاي و  ني آنلا يها   اشكال مختلف رسانه   اتي و خصوص  زي متما يها  نقش

  . استني منبع اطلاعات آنلاينتر تنوع و مترين ي غنUGC7 كه دهد يم
 و ي مقصد گردشگربرندسازيثر بر ؤبندي عوامل م اولويت« خود تحت عنوان نامه ياندر پا) 1388(آبادي  يض فيانيك 

 يبـرا . بنـدي كـرده اسـت        و اولويت  يي شناسا راني ا ي مقصد گردشگر  برندسازي عامل را در     ازدهي ،»رانيسنجش آن در ا   
 هدفمنـد  يـري گ  اسـتفاده كـرده كـه بـا اسـتفاده از روش نمونـه      برندسـازي از متخصـصان در عرصـه     تن   40مطالعات از   

. وتحليل قرارگرفته است     مورد تجزيه  H و آزمون    دمني فر ،يا   دوجمله ي آمار يها  ها با استفاده از آزمون      داده. اند  شده  انتخاب
                                                            

1. Kavaratiz 
2. Ashworth 
3. Qu 
4. Sonnleitner 

5. Bordea 
6. Költringer 
7. User-Gnerated Content. 
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  . مقصد استبرندسازي عامل بر 11 از تأثير هر ي حاكجينتا
 ـ شـهر    ،ي برند در مقصد گردشگر    ژهيثر بر ارزش و   ؤعوامل م «با تأكيد بر    ) 1389( وشخو و همكاران   خ يمانيا  را از   زدي

 مقـصد كـه در      ري نشان داده است كه علاوه بر تـصو        قي تحق ني حاصل از ا   جينتا. كنند  ي م ي بررس »ي گردشگران داخل  ديد
 به برنـد،    يدار شده وفا  ي تلق ي از برند مقصد گردشگر     گردشگران يابيترين عامل ارز    عنوان مهم    به ري سال اخ  30مطالعات  

  . تأثير دارندزدي برند شهر يژه بر ارزش وميطور مستق  بهزي ني به برند مقصد گردشگريشده و آگاه  ادراكتيفيك
 ـ   دگاهي ـ برند در مقـصد از د      يژه ارزش و  يها   مؤلفه بندي  يتاولو«به  ) 1392( زاده و همكاران    تاج  در  ي گردشـگران داخل
گرفتـه     و با استفاده از ابزار پرسشنامه انجام       ري و روز  كي با استفاده از مدل كونكن     قي تحق نيا. پردازند  ي م »ستان رامسر شهر
 يشده و آگـاه      ادراك تيفي به برند، ك   ي برند، وفادار  ري نشان داده است كه علاوه بر تصو       قي تحق ني حاصل از ا   جينتا. است

 بـه   ي وفـادار  ت،ي برند شهرستان رامسر تأثير دارند و ازنظر اهم        ژهي بر ارزش و   ميطور مستق    به زي ن يبه برند مقصد گردشگر   
  .شده است  شناختهيرگذاريثأترين عامل ت برند مهم

، بـه بررسـي هويـت برنـد در          »هويت نـام تجـاري    «در تحقيق توصيفي خود با عنوان       ) 1389(ابراهيمي و داري نژاد     
كه قدرتمند باشد و قوي بماند وظيفـه دارد نـسبت بـه هويـت خـود                   ينابراي  يك نام تجاري    . اند  پرداختهبازارهاي كنوني   
ينه هويت نام تجاري، به بررسـي ابعـاد، مفهـوم،    زمدر اين مقاله تلاش شده تا با مروري بر مطالعات در      . وفادار باقي بماند  

برنـد برتـر دنيـا، اسـامي برخـي           100 يـژه وي ارزش   بنـد   رتبههمچنين با   . هاي مربوطه پرداختند    يدگاهدمنابع ايجاد آن و     
  .برندهاي ايراني را نيز ارائه كردند

»  صنعت گردشگري شهر تبريـز     توسعه شهري بر    برندسازيبررسي تأثير   «نامه خود با عنوان       يانپادر  ) 1393(عزيزي  
 شـهر خـود در       كه شهروندان تبريزي، تصوير نـسبتاً مطلـوبي از         دهد  يآمده از تحقيق نشان م      دست  نتايج به . پرداخته است 

 اين امكان را براي مديران شهري فـراهم كنـد           تواند  يشناخت تصوير شهر و دانستن نقاط مثبت و منفي آن م          . ذهن دارند 
  .گذاران و گردشگران بپردازند تا به ارتقاي تصوير شهر در ذهن شهروندان، سرمايه

يژه برند مقصد در صنعت گردشـگري  وش تبيين مدل ارز«طي تحقيقي با عنوان ) 1393(طباطبايي نسب و ضرابخانه    
عنوان مقصد گردشگري     يژه برند شهر اصفهان به    و مدلي جامع براي ارزش      ارائه سعي در    »)شهر اصفهان :  موردي مطالعه(

. باشـد   يم ـ پيمايـشي    - از نوع توصـيفي    ها  دادهاين تحقيق بر اساس روش گردآوري       . اند  كردهو بررسي عوامل مؤثر بر آن       
شده و هويت برند مقصد       دهد آگاهي از برند مقصد، تصوير برند مقصد، كيفيت ادراك           يم از تحقيق نشان     هاي حاصل   يافته

  .گذارند يميژه برند مقصد تأثير واز طريق متغير وفاداري به برند مقصد بر ارزش 
ري، تحليلي بـر فرآينـد مـديريت تـصوير مقـصد گردشـگري شـه              «در پژوهشي با عنوان     ) 1395(حيدري و سعدلونيا    

هـا،    عوامل مـؤثر بـر تـصوير برنـد در چهـار بخـش قـوت       در اين پژوهش ابتدا  .اندپرداخته» شهر تبريز   كلان: موردمطالعه
هاي متناسب با     شده و سپس به تدوين استراتژي       ها و تهديدهاي مديريت تصوير برند شهر تبريز مشخص          ها، فرصت   ضعف

مثابه يك برند و  ردهاي خروجي غالباً بر هويت بخشي به بافت شهري به      دهد كه راهب    نتايج نشان مي  . ها انجاميده است    آن
  .كند هاي جمعي و مجازي تأكيد مي درنهايت ارائه تصويري مطلوب از تبريز از طريق رسانه

شهرسـتان  : مطالعـه  مـورد (يـژه برنـد گردشـگري    وعوامل مؤثر بر ارزش     «به بررسي   ) 1396(جعفري و همكاران نيز     
شـده اثـر مثبـت و          برند و كيفيت ادراك    ير از برند، تصو   ي آگاه دهد  ي حاصل از پژوهش نشان م     يافته. اند  هپرداخت) سوادكوه
 بـه برنـد   ي بر وفاداري برند اثر مثبت و معنادار     يژهشده و ارزش و      برند، ارزش ادراك   ير برند و تصو   يژه بر ارزش و   يمعنادار

 بـه برنـد     ي تأثير را بـر وفـادار      يشترين برند ب  يژه برند و ارزش و    يژهو تأثير را بر ارزش      يشترين از برند ب   يآگاه. داشته است 
 . به برند نداشته استي بر وفاداريميشده اثر معنادار مستق  ادراكيفيتاما ك. داشته است

 و در خـارج از      راني در ا  برندسازي در مورد    يادي و مطالعات صورت گرفته بااينكه مقالات ز       قي تحق يشينهبا توجه به پ    
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 صـورت   ي كم ـ هـاي   يق، تحق شود  ي م ي مكان گردشگر  كي برند در    معرفي كه موجب    يكارشده، در خصوص عوامل   كشور  
عنـوان برنـد       بـه  زي ـ بازار تبر  يثر در معرف  ؤ عوامل م  ي بررس ه تحقيق، مطالعه حاضر ب    ني هدف ا  يلذا در راستا  . گرفته است 

بـين تـصوير مقـصد، هويـت،        : دهد كـه    يمپاسخ  درواقع تحقيق حاضر به اين سؤال       . يز پرداخته است   شهر تبر  يگردشگر
  ي وجود دارد؟ا رابطه بازارچه برندسازيفرد بودن بازار تبريز با  تسهيلات گردشگري و تمايز و منحصربه

  

  مباني نظري
 اقامـت موقـت،   ي هستند كه بـرا ييها مكان مقاصد. افتد ي مقصد خاص اتفاق مكي در   ي گردشگر هاي  يت از فعال  ياريبس

). Pike,2008( كننـد   ي و استراحت در منطقه جذب گردشگر م       ي به شهر  ي از شهر  گر،ي د ي به كشور  يز كشور وآمد ا   رفت
 و  ي سطوح آموزش  ،ي فرهنگ هاي  ينه زم دكننده،ي با توجه به هدف بازد     تواند  ي كه مقصد م   شود  يچنين عنوان م    حال اين   بااين

ــته   ــارب گذش ــتج  ــكي ــوم ادراك ــوي مفه ــس ي از س ــگران تف ــود ري گردش ــروزه ).Buhalis,2000:97( ش ــه ام    گفت
 ,Anholt & Hildreth(شـوند   برنـد  تواننـد  ي م ـكـشورها  يـا  شهرها ها، يده اموجودات، انسان، ازجمله چيز همه شود، يم

 يصورت محل    از همه محصولات، خدمات و تجارب در نظر گرفته شوند كه به            يبيعنوان ترك    به توانند  ي مقصدها م  ).2004
 ازآنجاكـه محـصولات   از طرفـي،  ).Buhalis,2000:98 (شـوند  ي نـام آن مقـصد برنـد م ـ    ن عنـوا  شده و همه تحـت      ارائه

 ،ني بنـابرا  ،كنـد   يم داي و تجربه پ   يكننده درباره آن آگاه      است كه مصرف   دي و فقط پس از خر     ستنديلمس ن    قابل يگردشگر
 دني بـا شـن  يكنندگان گردشـگر  رفمص.  به كار گرفته شودغاتيچون تبل  همجي رايها  از روش ري غ ييها  لازم است روش  

 ـ اتي ـ و تجرب  هـا   يده شـن  ،هـا   يـده  از د  يا   مجموعه ري تصو نيا. شوند  ي روبروم يري در ذهنشان با تصو    ،ينام هر كشور    ي قبل
 مقـصد اسـت     يرها مطـابق بـا خواسـت كـشو        ي ذهن ـ ري تـصو  ني ا يريگ  شكل  كمك به  برندسازيدرواقع كار   . هاست  آن

 تفاوت بين برندها را درك كنند، چراكه يـك برنـد            كنندگان  مصرف اين است كه     سازيبرنددرواقع كليد   . )2 :1390مقدم،(
برنـدها در  ). Qu et al,2011:466( شـود  يم ـسختي با برندهاي ديگـر جـايگزين    فرد درك شده به مشخص و منحصربه

 قدرتمند شود كه  نيا براي   هر برند . روند يموكار به شمار      ي از اركان اصلي و اساسي كسب      كعنوان ي   اقتصاد فعلي جهان، به   
ي مختلف بـا نـوآوري تـصوير    ها زماني برند ايجاد كند و در     ريگ  شكلدرستي در دوران تولد و        بايد بتواند هويت خود را به     

رؤيت نيست، اما داراي اصالت و ريـشه اسـت            هويت عنصري است كه قابل    .  بهبود بخشد  كنندگان  مصرفخود را در ذهن     
 توسـعه  ايجاد يك برند موفق درك چگـونگي ايجـاد و            هسته است و    برندسازيويت جزء كليدي    ه). 47: 1388به آبادي، (

از طريـق آن،    . آورد يم  فراهم برند كل   ي، چارچوبي را براي يكپارچگ    برندهويت  ). Lafore,2010:111(هويت برند است    
. يافـت  از فرديـت و دوام آن اطمينـان       و   منـد سـاخت      حدود موقعيت گذاري را تعيين كرد، ابزار بيان آن را قـانون            توان يم

 ممكـن اسـت در      برند كي. تن بدهد   به هر نوع موقعيت گذاري     تواند ي نم برند كه يك    كند يمفهوم هويت به ما گوشزد م     
 يك معنا، يـك قلمـرو، و        رديپذ ي را كه م   ي زمان و نمادهاي   ي تولد خود ظرفيت پذيرش هر چيزي را داشته باشد، ول          يابتدا

 و يبنـد    بسته لوگو، شعار، تجاري كالاهاي مورد در). Kapferer,2008 63:( بخشند ي آن قلمرو م   ي برا ييدرنتيجه مرزها 
 تـر   دهيچي پ قدري موضوع ها  تي مل و كشورها شهرها، مورد در اما باشد، هويت كننده  في توص تواند ي م محصول خود طراحي
 كامل انتقال براي) گرافيكي يها   طرح مثال طور  به (تجاري برندسازي در متداول ارتباطي ابزارهاي از استفاده و بود خواهد
فواصل جغرافيـايي و فرهنگـي مـابين شـهرها و           ). Anholt,2007:474( داشت نخواهد كاربردي چندان مخاطب به پيام

منظور توسعه صنعت گردشگري خود از سوي ديگر، باعث گرديده است كه تـصوير           ها به   سو و رقابت بين آن      مقاصد از يك  
،  و سـعدلونيا   حيدري (شود  هاي توسعه گردشگري شهري محسوب مي       هني گردشگران از شهرها، از تأثيرگذارترين مؤلفه      ذ

   كننــد يمــ اســاس تــصوير درك شــده در بــازار رقبــا رقابــت      بــرطــور عمــده   مقاصــد بــه ). 109 -94: 1395
)1 Baloglu & Mangaloglu,2001:(.ارزيابي هدف است، چراكه مردم هر ترين عوامل در   امروزه تصوير يكي از مهم

، گـاهي تـصوير   كننـد  يم ـزماني كه مردم چيزي را ارزيابي . دهند يمي خود مورد ارزيابي قرار ها دگاهيدچيزي را از طريق    
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 در اين راستا برنـدهاي محـصول يـا خـدمات     .)Hoyer & MacInnis,2001( است تر مهمدرك شده، از كيفيت واقعي 
 ممكـن   كننـدگان   مـصرف ايجاد يك تصوير مطلوب جهت موفقيت در بازار مديريت شود، چراكـه             كننده بايد براي      مصرف

علاوه بر هويت برنـد و   ).(Gertner & Kotler, 2002: 250كنند است محصول يا خدمات را بر اساس تصوير قضاوت 
 تـرين   مهـم  از. باشـد  يمري   بازار تبريز تسهيلات گردشگ    برندسازيتصوير مقصد يكي ديگر از فاكتورهاي موردبررسي در         

 رضايتمندي كه  مادامي. است گردشگران براي تسهيلات و خدمات كيفيت سطح افزايش گردشگري، صنعت توسعه   عوامل
 تحقيـق  در). 97 :1394،همكـاران  و آقـايي  (بـود  اميـدوار  گردشگران جذب به توان ي نم نگيرد، قرار موردتوجه گردشگران

 برنـد  سـاخت  در هـا   آن نقـش  و گردشـگر  جذب در تبريز تاريخي بازار اطراف يها  متگاه اقا وها     رستوران اهميت به حاضر
 اقتـصادي،   توسـعه ، صنايع و محققان در تمايز مقصد از رقبا و كمك بـه              گذاران  استيس .است شده  اشاره تبريز بازار مقصد

يش توجه به مقصد موردنظر، افزايش غذا نقش حياتي در افزا. كنند يمتوجه شاياني به اهميت روابط بين غذا و گردشگري 
بنابراين، مـواد  . ي ديگر استها بخشي دارد و محرك رشد در    ا  منطقه مسافر، تقويت هويت     تجربهبازديدكننده، بالا بردن    

 و تمـايز  در مهمـي  نقـش  غـذا  ).Steinmetz,2010:9( شـود  يمغذايي منجر به رقابت كلي پايدار در مقصد گردشگري 
. بچـشد جـا      آن محلـي  غذاي از دارد دوست رود ي م جايي  به كه مسافري هر بالطبع. كند ي م بازي گردشگري مقصدتوسعه  
 مـسافر  كـه  اسـت  جـايي   به مربوط اينجا در ما تمركز اما. دارند خود محلي غذاي برندسازي در سعي كشورها تر  شي ب حتي
 غـذا  طعم هم مسلماً گردد، سرو مسافران رايب سنتي و قديمي مكاني در غذا اين اگر. پردازد ي م مكان آن در غذا صرف  به
 بـا  تبريـز  بـازار  قطعـاً . مانـد  خواهد باقي مسافر خاطر در يادماندني  به جايي  به مكان آن هم و نشست خواهد مسافر دل به

 سـنتي  يها  خانه   سفره وها     رستوران در حتي و بزند آنجا به سري دارد دوست گردشگر كه است چند صدساله جايي   قدمتي
تنها در جذب گردشگر به بازار و افزايش محبوبيـت            ي محلي و سنتي داخل بازار نه      ها  رستوران .كند ميل غذايي بازار لداخ
  گردشگر را به آن مكان تاريخي را       علاقه تواند يمي سنتي در داخل بازار      ها  رستوران نيست، بلكه وجود چنين      ريتأث ي ب بازار

نوعي   ها به   ، آن روند يموگذار به سفر       باهدف گشت  ها  ستيتورچنانچه  . ك كند  آن مكان كم   برندسازيدوچندان كرده و به     
 محل اقامت از نيازهـاي      رسد يمبنابراين، به نظر    . از امكانات اقامتي براي استراحت و رفع خستگي در طول سفر نيازمندند           

هـا    متفاوت است، اما هدف اصـلي آن      ي مختلف ازنظر اندازه و تسهيلات     ها  اقامتگاهانواع و تشكيلات    . باشد يمسفر انسان   
 گردشگري در يك مفهوم گـسترده، وابـسته بـه كميـت و     ).Cooper et al,2008:343(دهي به مشتريان است  سرويس

 گردشگري موفـق،    توسعهبراي  .  گردشگري است  توسعهكيفيت امكانات اقامتي در دسترس و يك عامل بسيار اساسي در            
ديگـر محـل      عبـارت   بـه . ي گردشگري در نظر گرفته شـود      زير  برنامهيك عامل اصلي در     عنوان     محل اقامت بايد به    توسعه

منظور توسعه و گسترش صنعت گردشـگري انتخـاب مناسـب محـل              اقامت يك ماتريس از گردشگري است و بنابراين به        
يـك برنـد    سـاخت   .  در تحقيق حاضر، تمايز اسـت      برندسازي مورد آخر از عوامل      ).Saxena,2008(اقامت ضروري است    
وكار امروز است و تمايز قوي، ضرورت ساخت يك برند قدرتمند  وچراي موفقيت در دنياي كسب     چون  تجاري قوي كليد بي   

ي است كه توسط آن برند شـما بـا ارتبـاط يـك عملكـرد بهتـر بـا توجـه بـه منـافع           ا لهيوستمايز برند .  استكننده قانعو  
ي محـصول يـا     هـا  يژگيو به تركيبي از     تواند يم، تمايز   برندسازيازلحاظ  . زدسا يمي متعدد، خود را از رقبا جدا        ها يمشتر

 برنـد و حتـي در كـل    نهيشي ـپ آن، قيمت بالا يا پـايين آن،  ارائهي ها جنبهي برند،   ها   محرك خدمت شما، پاسخ عاطفي به    
 نهفتـه ي هـا  مهـارت . ايز سـازد  برند را متمتواند يمي بسياري وجود دارد كه   ها  راه.  مشتري از برند شما اطلاق شود      تجربه
، وعـده، راهكـار انجـام كارهـا و      ها  ارزش شخصيت،   كننده  منعكستوسعه و استفاده از استراتژي مؤثر تمايز برند كه            درحال

 و امكان دسترسي سريع و راحت شهروندان و         تر  نييپا محصولاتي باقيمت    ارائه )Carter,2014(ي كليدي است    ها يژگيو
طور مثال فروش محصولات، صـنايع سـنتي و يـا حتـي غـذاي             محصولات با طرحي متفاوت، به     ارائهگردشگران به بازار،    

  .سنتي با لباس سنتي آذربايجاني تمايز و تفاوت را براي همگان، بخصوص گردشگران به ارمغان خواهد آورد
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   پژوهش روش
عنـوان     به زي تبر يخي بازار تار  ي مؤثر در معرف    عوامل ي بررس به با استفاده از مدل يابي معادلات ساختاري،      تحقيق حاضر   در  

 ـيفيتوصپژوهش  روش اين تحقيق بر مبناي نوع پژوهش، كاربردي و. شده است ي پرداختهبرند گردشگر  .ي استلي تحل 
ق هـا از طـر       داده يآور  جمـع . يعنوان برند گردشـگر      به .باشد  يزمي بازار تبر  ي عوامل مؤثر در معرف    يبررسهدف از تحقيق    

 ـعموم مردم     حاضر،  تحقيق يجامعه آمار .  است گرفته   انجام ) پرسشنامه عيتوز( و پيمايشي    اسنادي  سـال   15بـالاي    يمحل
 و تعيـين حجـم   اند بوده درصد در مقطع دكتري  8/1 درصد افراد كارشناس ارشد و       8/12ها    كه در بين آن    است   زيشهر تبر 

گيري تصادفي ساده بوده كه  نمونه يري،گ  نمونه روش واشدب  نفر مي384نمونه با فرمول كوكران صورت پذيرفته است كه 
بـراي  . شده است   ها توزيع    سال به بالاي آن    15 گانه شهر تبريز به قسمت مساوي و بر اساس تعداد جمعيت            بين مناطق ده  
براي تعيين روايـي يـك آزمـون از قـضاوت     . شده است كمك گرفته SPSS 22 و LESRELي افزارها نرماين منظور از 

كـه آيـا مقيـاس        يـن اشـده اسـت و        ي تعيين ها  هدفي آزمون تا چه حد معرف محتوا و         ها  سؤالباره كه     متخصصان دراين 
لـذا، از نظـرات اسـاتيد گـروه دانـشگاه تبريـز و              . شـود   يم ـسنجد، استفاده     يمموردنظر همان چيزي را كه بايد بسنجد را         

  .متخصصان موضوع تحقيق استفاده شد
  

  
  شهر تبريز گانه شهرداري كلان عيت جغرافيايي مناطق دهموق. 2شكل شماره 

  
  گانه شهر تبريز حجم نمونه مناطق ده. 3 جدول شماره

  نمونه هر منطقه   سال شهر تبريز15جمعيت بالاي   محله  مناطق
  54  170329   وليعصر-عباسي  1
  44  139549   رجائي شهر-ائل گلي   2
  64  197480   منظريه-منصور   3
  83  252236  كوي فيروز -فرودگاه   4
  23  72189   باغميشه–مرزداران   5
  25  76279   خطيب-رسالت  6
  34  109075   شهرك رازي-جلاليه   7
  7  24386   ارتش- دانشسرا  8
  1  242  خاوران  9
  49  152284   ششگلان–ارم   10
  384  1194049  گانه مناطق ده  جمع

 شهرداري تبريز و محاسبات نگارندگان: منبع
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  مستقليرهاي وابسته و متغير متغيايي پايب ضرا.4ه جدول شمار

  ضريب پايايي متغيرها  تعداد سؤال  متغيرهاي مستقل  رديف
  716/0  8  برند گردشگري  1
  669/0  13  هويت برند  2
  793/0  12  تصوير مقصد  3
  663/0  9  تسهيلات  4
  633/0  7  تمايز  5

  

  مطالعه  موردمحدوده
ي از شهرهاي تاريخي فرهنگي و از مراكز مهم تحولات اجتماعي و سياسـي كـشور در    خود يك نهيريدشهر تبريز با تمدن     

 غنـي تـاريخي و بـاوجود        نهيشي ـپاين شهر بـا     ). 112: 1386آذر پور و عطاري،   (ي گذشته تا امروز بوده است       ها  قرنطول  
 شـديد، بـسياري از آثـار و    يهـا  زلزلـه ي مختلف در اثر حوادث و مخاطرات طبيعي و انـساني و ازجملـه          ها  دورهكه در     اين

داده است، اما همچنان جزو شهرهاي داراي فرهنگ غنـي و بـا آثـار بـاارزش تـاريخي فـراوان                       ي خود را ازدست   ها  جاذبه
 ايـران و    دهيسرپوش ـترين بازارهاي     ترين آثار تاريخي اين شهر و يكي از بزرگ          بازار تبريز يكي از مهم    «. شود يممحسوب  
هاي دور     و سراها و كاروانسراهاي متعدد است كه از اقتدار و رونق تجارت گذشته             ها  مچهيتامل  اين مجموعه ش  . آسيا است 

اي   گونـه    ابريشم است، به   جادهعلت اصلي رونق بازار تبريز درگذشته قرارگيري اين شهر در سر راه             . و نزديك حكايت دارد   
ي كشورهاي  ها  كاروانري دريايي و هوايي نبود، تمام       ي تراب ها  ناوگانچندان دور وقتي خبر از گسترش         ي نه ها   زمان كه در 

 ابريشم جاده چهارراه و تبريز هم به سبب قرارگيري در        كردند يم بزرگ تاريخي گذر     جادهاروپا و آسيا و حتي آفريقا از اين         
سـازمان جغرافيـايي    (انـد     كـرده   تمام سياحان و جهانگردان در آثار خود به اين موضوع اشاره          . ي برخوردار بود  ا  ژهيواز رونق   

، رود يم ـ جهان به شمار     وستهيپ  هم  به مسقف و    مجموعه نيتر  عيوس بازار تبريز كه     مجموعه). 132: 1380نيروهاي مسلح،   
.  پيش از اسـلام برسـد      دورهيكي از شاهكارهاي معماري ايراني است كه بيش از هزار سال عمر دارد و تاريخ آن شايد به                   

 دالان،  11 تيمچه،   25 سرا و كاروانسرا،     35 راسته،   20 حريم، داراي    محاسبه كيلومترمربع با    اين بازار با وسعتي معادل يك     
 صـنف از اقـسام مـشاغل را در    40 باب مغـازه، حجـره و فروشـگاه اسـت و     5500 باب حمام و   5 مسجد،   30 مدرسه،   12
  ).196-200: 1386خاماچي، (رديگ يبرم

  

  
 )شهرداري تبريز: منبع( هرموقعيت بازار تاريخي در ش. 3شكل شماره 
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  ها بحث و يافته
 50( نفـر    192 سـال شـهر تبريـز،        15 نفر از شهروندان بالاتر از       384آمده در جدول شماره زير، از         دست   نتايج به  اساسبر  

از . باشـند  يم ـمتأهـل   )  درصـد  2/61( نفـر    235مجرد و   )  درصد 8/38( نفر   149زن و   )  درصد 50( نفر   192مرد و   ) درصد
 6/26( نفـر    102سـيكل،   )  درصـد  6/9( نفـر    37ابتـدايي،   )  درصد 9/2( نفر   11،  سواد يب شهر تبريز    موردمطالعهندان  شهرو
 سال شهر تبريز، 15 شهروند موردمطالعه بالاي 384آمده در اين تحقيق، از   دست   به اساس بر   9/15( نفر   61ديپلم،  ) درصد

از )  درصـد  1/16( نفـر    62 تحـصيلي    رشـته ،  باشـند  يم ـقد تحصيلات    شهر تبريز فا   موردمطالعهاز شهروندان   ) 5/0( نفر   2
 نفـر   141فنـي مهندسـي،     )  درصـد  3/20( نفـر    78پزشكي و علوم تجربـي،      )  درصد 7/11( نفر   45پاسخگويان علوم پايه،    

عمـومي  )  درصـد  2/11( نفـر    43علوم حـوزوي و     )  درصد 0/1( نفر   4هنر،  )  درصد 3/2( نفر   9علوم انساني،   )  درصد 7/36(
دكتـرا  )  درصـد 8/1( نفـر  7ليـسانس،   فـوق )  درصـد 8/12( نفر 49ليسانس، )  درصد7/29( نفر، 114ديپلم،    فوق. باشند يم
 6/26( نفـر    102 شـهر تبريـز كارمنـد بخـش خـصوصي،            موردمطالعهاز شهروندان   )  درصد 6/14( نفر   56شغل  . باشند يم

 8/1( نفـر  7شـغل آزاد و  )  درصد9/16( نفر 65، دار خانه)  درصد4/10( نفر   40از پاسخگويان كارمند بخش دولتي،      ) درصد
از پاسـخگويان بيكـار و در   )  درصـد  1/3( نفـر    12محصل و دانشجو و     )  درصد 6/26( نفر   102،  باشند ي م بازنشسته) درصد

  .باشند يمجستجوي كار 
  

 توزيع فراواني ميزان بازديد از بازار تبريز. 5جدول شماره 

  درصد تجمعي  درصد  فراواني   تبريزميزان بازديد از بازار
  7/16  7/16  64  خيلي كم

  6/28  0/12  46  كم
  4/40  7/11  45  متوسط
  6/76  2/36  139  زياد

  0/100  4/23  90  خيلي زياد
    0/100  384  كل

  
  ي توصيفي متغيرهاي مستقلها آماره. 6 جدول شماره

  سن  
تعداد اعضاي 

  خانوار
  تمايز  تسهيلات  تصوير مقصد  هويت برند

برند 
  گردشگري

  73/32  85/26  89/34  57/47  34/51  71/3  46/33  ميانگين متغير
  

رابطـه   باشد پـس    مي) 05/0(آمده كه كمتر از       دست  به) 000/0(داري    سطح معني و  ) 660/0(با توجه به ضريب همبستگي      
يعني تقويت هويت برند بـازار  دار و مستقيمي بين برند گردشگري و هويت برند در بين پاسخگويان وجود دارد      كاملاً معني 

بنـابراين، نتـايج حاصـله،      . باشـد   كند و شدت رابطه قوي مي       تبريز، به ساخت برند گردشگري اين مكان كمك شاياني مي         
پس فرضيه اصلي مبتني بر همبستگي برند گردشگري و هويت برنـد            . دهد  داري رابطه دو متغير يادشده را نشان مي         معني

) 05/0(آمـده كـه كمتـر از          دسـت   بـه ) 000/0(داري    سطح معنـي  و  ) 662/0( به ضريب همبستگي     با توجه  . شود  تأييد مي 
يعنـي  . دار و مستقيمي بين برند گردشگري و تصوير مقصد در بين پاسخگويان وجود دارد               باشد، پس رابطه كاملاً معني      مي

يابد و شـدت رابطـه نيـز قـوي            بهبود مي با بالا رفتن تصوير مقصد در بين پاسخگويان و گردشگران، برند گردشگري نيز              
دهد، فرضيه اصلي مبتني بر همبستگي برنـد   داري رابطه دو متغير يادشده را نشان مي       باشد بنابراين، نتايج حاصله معني      مي

) 000/0(داري    سـطح معنـي   و  ) 620/0(همچنين، با توجه به ضريب همبستگي       . شود  گردشگري و تصوير مقصد تأييد مي     
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دار و مستقيمي بين برند گردشگري و تسهيلات در بـين پاسـخگويان               باشد، پس رابطه كاملاً معني      مي) 05/0(كه كمتر از    
ها در اطـراف      ها و رستوران    شده در بازار تبريز اعم از بهبود كيفيت هتل          يعني با بالا رفتن ميزان تسهيلات ارائه      . وجود دارد 

داري رابطه دو     بنابراين، نتايج حاصله معني   . باشد  مي دت رابطه قوي  آن، برند شدن اين مكان نيز تسهيل خواهد يافت و ش          
درنهايـت، بـا توجـه بـه     . شود همبستگي برند گردشگري و تسهيلات تأييد مي دهد، پس فرضيه  متغير يادشده را نشان مي    

دار و    ه معنـي  باشد پس رابط ـ    مي) 05/0(آمده كه كمتر از       دست  به) 000/0(داري    سطح معني و  ) 591/0(ضريب همبستگي   
مستقيمي بين برند گردشگري و تمايز در بين پاسخگويان وجود دارد يعني با بالا رفتن ميزان تمـايز در بـين پاسـخگويان      

يابد و با پايين آمدن ميزان تمايز، برند گردشـگري در بـين پاسـخگويان نيـز             ها نيز افزايش مي     برند گردشگري در بين آن    
ن تمايز و تنوع در بازار نقش مهمي در برند شدن اين مكان تاريخي دارد و شدت رابطه نيز                   يابد، بالا رفتن ميزا     كاهش مي 
پس فرضـيه همبـستگي بـين       . دهد  داري رابطه دو متغير يادشده را نشان مي         بنابراين، نتايج حاصله معني   . باشد  متوسط مي 

  .شود برند گردشگري و تمايز تأييد مي
  

   تحقيقوابستهغيرهاي مستقل و  بين مترابطهآزمون . 7جدول شماره 
تعداد   

  انيگو پاسخ
شدت 
  همبستگي

سطح 
  يدار يمعن

  000/0  660/0  384   بين برند گردشگري و هويت برندرابطه
  000/0  662/0  384   بين برند گردشگري و تصوير مقصدرابطه
  000/0  620/0  384   بين برند گردشگري و تسهيلاترابطه
  000/0  591/0  384  يز بين برند گردشگري و تمارابطه

  
هويت برند، تصوير مقـصد، تـسهيلات، تمـايز، سـن و تعـداد              (شده در تحليل رگرسيوني       از بين متغيرهاي مستقل استفاده    

اند، كه با  مانده در مدل نهايي رگرسيوني باقي) هويت برند، تصوير مقصد، تسهيلات، تمايز، سن (، پنج متغير    )اعضاي خانوار 
ي تغييرات مربوط بـه برنـد گردشـگري را،         دار يمعن درصد از    655/0 در جدول شماره زير، درمجموع       توجه به نتايج مندرج   
 و مابقي واريانس تبيين نشده متأثر از متغيرهاي ديگـري اسـت كـه در مـدل تحقيـق آورده                   كنند يماين پنج متغير تبيين     

  .دهد يمان  آمده كه استقلال خطاها را نش639/1 و همچنين دوربين واتسون اند نشده
  

  هاي برند گردشگري كننده نتايج ضرايب رگرسيوني چندگانه و تبيين. 8جدول شماره 

  مدل
ضريب همبستگي 

  چندگانه
  ضريب تبيين

ضريب تبيين 
  شده تصحيح

اشتباه معيار 
  برآورد

دوربين 
  واتسون

1  812/0  660/0  655/0  518/2  639/1  
  

  . بازار تبريز سهيم هستندبرندسازيدر بر اساس تحليل رگرسيون متغيرهاي ذيل به ترتيب 
  

  گردشگري برند رگرسيوني مدل به مربوط متغيرهاي بتاي ضرايب. 9جدول شماره 
 داري سطح معني  Betaمنبع تغييرات

  000/0 318/0   برندهويت
  000/0 311/0  تسهيلات

  000/0 247/0  تصوير مقصد
  000/0 142/0  تمايز
  180/0 072/0  سن
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 سـاختاري  معادلات مدل يابي  ازها    دادهي  بند  رتبهتحقيق و    يها  هي فرض آزمون و متغيره چند تحليل جهت تحقيق، اين در
  آمده بـه ترتيـب تـسهيلات گردشـگري، تـصوير مقـصد، هويـت برنـد و تمـايز                      دست   بر اساس مدل به    .است شده  استفاده

  .اند داشته بازار تبريز برندسازي تأثير را در نيتر كم تا نيتر شيب
  

  
  مدل ساختاري تحقيق. 4شماره  شكل

  

و بزرگـي رابطـه      t  و p-valueنتايج آزمون فرضيات در جدول شماره زير آمده است كه در اين جدول شـماره مقـدار                  
 براي دانستن اينكه مدل فيت شـده اسـت، يعنـي نتـايج              LESRELافزار    در نرم . آورده شده است  ) ضريب مسير (متغيرها  

دار بيايـد يعنـي        غير معني  p-valueباشد يا نه، بايد       تعميم به جامعه آماري مي      شده قابل   آوري  اي جمع ه  آمده از داده    دست  به
 در مورد خـوب     p-valueالبته نبايد با ديدن     . دار آمده است    اما در اين تحقيق مشاهده شد كه معني       .  بيايد 05/0تر از     بزرگ

هـاي ديگـري در       يم بودن مدل قضاوت كرد، بلكه بايد بـه شـاخص          تعم  تعميم بودن يا غيرقابل     بودن يا نبودن مدل و قابل     
 2تر از      هرچقدر بزرگ  T-valueيعني  . دهنده شدت رابطه در مدل است       هم نشان  T-Value. مدل هم توجه داشته باشيم    

 تـأثير   آمـده از    دسـت   شود كه نتايج بـه      در جدول شماره زير مشاهده مي     . باشد  دهنده قوي بودن شدت رابطه مي       بيايد نشان 
نتيجـه شـدت رابطـه در ايـن دو مـورد قـوي               در. باشد   مي 2 بالاتر از    مثبت تصوير مقصد و تسهيلات بر برند گردشگري،       

نتيجـه ايـن     در. باشـد    مـي  2 شدت رابطه كمتـر از       مثبت هويت برند و تمايز بر برند گردشگري        تأثير باشد اما در مورد     مي
دهنده ميـزان اثرگـذاري       مقدار ضريب مسير نشان   .  اين دو مورد وجود ندارد     داري در   شود، چون رابطه معني     مسيرها رد مي  

هاي آزمون فرضيه، ميزان اثرگذاري متغير تسهيلات بـر برنـد             با توجه به نتايج تحليل    . متغير مستقل بر متغير وابسته است     
 مقصد بر برند گردشگري برابـر       ميزان اثرگذاري تصوير  . باشد كه بيش از دو متغير ديگر است          مي 67/0گردشگري برابر با    

 -03/0 و اثرگذاري تمايز بر برند گردشگري برابر بـا     20/0 ميزان اثرگذاري هويت برند بر برند گردشگري برابر با           35/0با  
  .متغيرهاي ديگر كمترين اثرگذاري را داشته است باشد كه تمايز نسبت به مي
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  هاي تحقيق نتايج آزمون فرضيه. 10جدول شماره 
  نتيجه  t- value P- value  ضريب گاما  رمسي

  رد  000/0  09/1  20/0  تأثير مثبت هويت برند بر برند گردشگري
  تأييد  000/0  29/2  35/0  تأثير مثبت تصوير مقصد بر برند گردشگري

  تأييد  000/0  46/5  67/0  تأثير مثبت تسهيلات بر برند گردشگري
  رد  000/0  -28/0  -03/0  تأثير مثبت تمايز بر برند گردشگري

  

  
  T- valueمدل ساختاري تحقيق همراه با آزمون . 5شكل شماره 

  

  ي نكويي برازش مدلها شاخص. 11جدول شماره 
  نتيجه  مقدار مدل تحقيق  قبول برازش مدل مقدار قابل  نوع شاخص  

  قبول تقريباً قابل  9/4  2- 3  مطلق   به درجه آزاديx2نسبت 
Chi – square بيشتر از   مطلقpقبول غيرقابل  81/1937   باشد05/0 معناداري  سطح  

NFI  قبول قابل  94/0  0,90 -0,95  تطبيقي  
NNFI  قبول قابل  96/0  0,95 -0,97  تطبيقي  
GFI  قبول غيرقابل  75/0  0,90 -0,95  مطلق  

AGFI  قبول غيرقابل  70/0  0,85 -0,90  مطلق  
CFI  قبول قابل  95/0 0,95 -0,97  تطبيقي  

SRMR  قبول قابل  072/0  0,05 -0,1  مطلق  
PGFI  قبول غيرقابل  63/0 نزديك به صفر  مقتصد  
PNFI  قبول غيرقابل  82/0 نزديك به صفر  مقتصد  

  
   گيري يجهنت
 يها   قدرت جذب و گذاري  يه سرما سر برها     چالش از يكي روند  ي م پيش شدن  جهاني سوي  به كشورها كه امروزي دنياي در

 خدمت  يا محصول و    يكگونه كه     همان .رقبا ديگر از فراتر نشاني و نام مدد به مگر گردد  ي نم ميسر اين و است اقتصادي
 را به ي از ذهن و فكر مشتري و سهم  يرد قرار بگ  ي تا در ذهن و قلب مشتر      كند  ي م ي را ط  برندسازي يند و فرآ  شود  يبرند م 

 هـا   يل پتانس تا دارند آن بر سعي همه  بنابراين .يستند ن ي قاعده مستثن  ين هم از ا   ي گردشگر يها  خود اختصاص دهد، مكان   
 داشـته  را خطـا  ضـريب  ينتـر    كـم  و رسيده يور   بهره درجه بالاترين به كه كنند هدايت مسيري در را خود هاي  يتظرفو  
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 برندسـازي « بحـث  كـه  بينـيم   يم ـگرفته،    شكل جهان سطح در اخير دهه چند طي كه روندي به اجمالي نگاهي  با .باشند
 .انـد  كـرده  انتخـاب  هـا  يه سـرما جـذب  بـراي  دولتمـردان  و مـداران  ياست سكه است بوده ييابزارها از »مكان و كشوري

 يـا  و محـصول  برندسـازي  از فراتـر  بس جايگاهي در و است برند عرصه   مباحث ترين  يچيده پ از يكي» مكان برندسازي«
 گـذاري   يه سرما و جهانگردي ارت،تج در را مكان برندهاي تأثير امروزي مرز  بي و پيوسته  هم  به دنياي در. نشيند  ي م شركت

 شـكل  كـشور  بـا  را ديگـر  مردمان و بيرون دنياي رفتار و ديدگاه كه است مهمي فاكتور »مكان برندسازي «.ديد توان  يم
 نقـش  برنـد  تـصوير  ايجاد در كه هستند سياستمداران و كشور داخل مردم اين عوض در و كند  ي م دهي  سازمان و دهد  يم

تـصوري   و نـام  همـان  برند دانند كه   مي همگان ديگر روزها اين حقيقت  در .بخشند  ي م ساختار را دبرن و نموده ايفا مهمي
 داراي برنـدها  ديگـر  ماننـد  و نبوده بازي اين از مستثني هم شهر و مكان و كشور و دارد ذهنش در ما از ديگري كه است
 شـعار  طراحـي  از فراتـر  شـهري،  و كشوري زيبرندسا كه داشت توجه بايد  اما .هستند خود به منحصر و ويژه هاي  ارزش
 خـارجي  و داخلـي  مخاطبـان  قلـب  و ذهـن  بـر  مـؤثرتر  و تـر   يق عم مسائل به و است آن براي لوگو حتي يا و مكان براي
 فردي  جهانگردان، ايجاد تمايز و منحصربه     جذب و نوازي  مهمان شهروندان، براي تسهيلات و رفاه ايجاد همانند پردازد،  مي
بـر   هـا   آن برند كه هستند اي  يژه و يها   ارزش و هويت داراي خود تاريخ و فرهنگ جغرافيا، به بسته شهرها وها   كشور ....و
 تا كرده، گذر شهر از جهانگرد صورت  به كه كند  ي م حس تر  يش ب كسي را شهر روح  معمولاً .گيرد  ي م شكل ساختار اين يهپا

 هويـت  توانـد   ي م ـ طرف  ي ب ناظر مانند غريبه و فرد  تنيده  درهم شهر هويت تاروپود با او چراكه است، شهر ساكن كه كسي
 فضا آن تا داده هم دست  به  دست بايد مسئولان تا مردم از مكان يك شدن برند فرايند كردن طي  براي .كند حس را شهر
 حاضـر در    يـشينه تحقيـق   پهاي تحقيق حاضر بـا چنـدين          يهفرضها و آزمون      يافته .گيرد قرار برند يك مسند و جايگاه در

مـدل  «ي تحت عنوان    ا  مقاله، در   )2011(كيو و همكاران    . شده است   ها اشاره   طور مختصر در ذيل به آن       ارتباط است كه به   
 بين دو مفهوم برند و تصوير مقـصد پرداختـه و بـه    رابطهبه بررسي » برندينگ مكان؛ بررسي مفاهيم برند و تصوير مقصد    

بتي توريسم بايد يك تصوير مثبت و قوي با اسـتفاده از سـه عنـصر تـصوير شـناختي،               اند كه در بازار رقا      يدهرساين نتيجه   
دار تصوير مقصد و برند در اين مقاله با           يمعن رابطه. فرد ايجاد شود تا تعداد بازديدكنندگان افزايش يابد         عاطفي و منحصربه  

 مقـصد  برندسـازي زديدكننـدگان و   سويي دارد و تقويت تصوير مقـصد موجـب افـزايش تعـداد با    هميجه تحقيق حاضر    نت
»  مقصد توريـسم برندسازيتصوير مقصد و تأثير آن بر     «نامه خود با عنوان       يانپا، در   )2011(سونليتنر  . شود  يمگردشگري  

نتايج حاكي از اين است كه مطالعات تـصوير مقـصد اسـاس       . كرده است    اشاره برندسازيارتباط مفاهيم تصوير مقصد و       به
 رابطـه در تحقيق حاضر    . بي موفق است و تصوير يكي از معدود نقاط تمايز از ديگر مقاصد توريستي است              استراتژي بازاريا 

هاي تحقيق طباطبايي نـسب و        يافته. خواني دارد   يجه تحقيق ذكرشده هم   نتداري بين تصوير و برند وجود دارد كه با            يمعن
عزيـزي  . رند مقصد است كه با تحقيق حاضر منطبق اسـت         حاكي از تأثير تصوير برند و هويت برند بر ب         ) 1393(ضرابخانه  

به اين نتيجه رسيده كـه      » شهر تبريز    صنعت گردشگري كلان   توسعه شهري بر    برندسازيبررسي تأثير   « با   1393در سال   
تواند به ارتقاي تصوير شـهر در ذهـن شـهروندان و گردشـگران كمـك كنـد و تـأثير مثبتـي بـر             يمشناخت تصوير شهر    

 قـوي اسـت     برندسازيبين تصوير مقصد و     رابطه  شدت   يجه تحقيق حاضر كه   نتاين امر با    . هري داشته باشد   ش برندسازي
 معنـادار هويـت و برنـد    رابطـه بـه  » هويت نام تجاري «ابراهيمي و داري نژاد نيز در تحقيق خود با عنوان           . خواني دارد   هم

، برندسازيها به بررسي يكي از فاكتورهاي   ه، بسياري از آن   در اين زمين   شده  مختلف انجام  باوجود تحقيقات . كنند  يمتأكيد  
توان گفت وجه تمايز اين تحقيـق در          يم. اند  پرداخته مكان   برندسازي در رابطه با     )خصوص هويت برند و تصوير مقصد       به(

طـور معـدود كارشـده     همچنين دو شاخص تسهيلات و تمـايز بـه  . مقصد گردشگري است  شاخص در مورد يك    4بررسي  
 يك مقصد گردشگري بر روي بازار تـاريخي شـهر تبريـز موردبررسـي و             برندسازي مورد از عوامل و فاكتورهاي       4 . ستا

  :باشد يمهاي تحقيق نيز به شرح ذيل  يشنهادها منطبق با يافتهپتحقيق قرار گرفت كه 
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داري   تگي و سـطوح معنـي      ازآنجاكه هسته ايجاد يك برند موفق، ايجاد هويت برند است و با توجه به ضريب همبس                -
 برند وجود دارد، بايد تعريف جامع و مشخصي از هويت بـازار تبريـز ارائـه شـود و                   بالايي كه بين برند گردشگري و هويت      

شـده   خصوص شهروندان تبريـزي شـناخته   هاي آن ازلحاظ فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي براي همگان به     قدمت و ويژگي  
  شود؛
داري بـين تـصوير مقـصد و          ها ملاحظه شد كـه رابطـه معنـي          هاي تحقيق و آزمون فرضيه      با توجه به نتايج تحليل     -

هاي خود مورد ارزيابي       بازار وجود دارد و ازآنجاكه مردم هر چيزي را بر اساس تصوير درك شده از آن و ديدگاه                  برندسازي
نترنت موجب ترفيع تصوير موجود از بازار تبريز در         ويژه تلويزيون و اي     ها به   هاي تبليغاتي در رسانه     دهند، ارائه برنامه    قرار مي 

  ذهن گردشگران خواهد شد؛
داري بـين ارائـه تـسهيلات و خـدمات شايـسته در بـازار تبريـز و                 هاي تحقيق رابطه معنـي       با توجه به نتايج تحليل     -

نتي هـم سـو و هـم گـام بـا            هاي س   ها و هتل    درنتيجه افزايش تعداد رستوران   . داري وجود دارد     بازار رابطه معني   برندسازي
  كند؛ معماري بازار بر محبوبيت اين مكان خواهد افزود و به برند شدن آن كمك شاياني مي

  .فردي آن كمك خواهد كرد هاي متنوع و نوآورانه در بازار به ايجاد تمايز و منحصربه برگزاري برنامه -
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