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چکیده
امــروزه در شــهرها از اســتراتژی های بازاریابــی مقصــد به منظــور جــذب تعــداد 
ــه  ــوان ب ــتراتژی ها می ت ــن اس ــن ای ــود. از مهم تری ــتفاده می ش ــده اس ــتر بازدیدکنن بیش
ــرد.  ــاره ک ــهر اش ــک ش ــتهٔ ی ــای برجس ــانه ها و نماده ــتعانت از نش ــا اس ــازی ب برندس
پژوهــش حاضــر بــا هــدف بررســی اهمیــت جایــگاه برندســازی در توســعهٔ گردشــگری 
ــه شناســایی معیارهــا و شــاخص های اثرگــذار  ــی ب ــا روش توصیفی - تحلیل شــهری ب
به منظــور تبدیــل شــدن نمــادی شــهری بــه برنــد گردشــگری پرداختــه اســت. براســاس 
مبانــی نظــری و مــرور ادبیــات، شــاخص های اصلــی تأثیرگــذار در برندســازی 
ــا اســتفاده  جاذبه هــای ملمــوس شــهر تبریــز شناســایی و اســتخراج شــدند. ســپس، ب
ــد،  ــهٔ بع ــدند. در مرحل ــری ش ــده غربالگ ــل شناسایی ش ــازی، عوام ــی ف از روش دلف
ــرگان  ــان و خب ــه کارشناس ــخ گویی ب ــرای پاس ــد و ب ــکیل ش ــی تش ــه های زوج مقایس
ــخ های  ــت پاس ــس از دریاف ــد. پ ــال ش ــر ارس ــداد 15 نف ــه تع ــگری ب ــوزهٔ گردش ح
ــش نامه های  ــد و پرس ــه ش ــترس مصاحب ــگر در دس ــداد 250 گردش ــا تع ــر گان، ب خب
 آ ن هــا بــا به کارگیــری روش AHP ارزیابــی و وزن معیارهــا تعییــن شــد. ســپس، 
ــی  ــرای معرف ــب ب ــر مناس ــدند و عنص ــدی ش ــط روش TOPSIS رتبه بن ــا توس گزینه ه
ــی از آن  ــش حاک ــج پژوه ــد. نتای ــاب ش ــز انتخ ــهر تبری ــگری ش ــد گرش ــهٔ برن به منزل
ــان،  ــر کارشناس ــده از نظ ــه درنظرگرفته ش ــای چندگان ــه معیاره ــه ب ــا توج ــه، ب ــت ک اس
ــوم،  ــهٔ س ــعرا در رتب ــهٔ دوم، مقبرةالش ــاه در رتب ــهٔ اول، ارگ علیش ــود در رتب ــجد کب مس
ــت  ــم و درنهای ــهٔ پنج ــی در رتب ــارت \ائل گل ــارم، عم ــهٔ چه ــهرداری در رتب ــارت ش عم

ــرار دارد. ــهٔ آخــر ق ــاز در رتب ــا کمتریــن امتی ــرج یانقیــن ب ب
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مقدمه
طبــق آمــار شــورای جهانــی ســفر و گردشــگری5، 
ناخالــص  تولیــد  از  درصــد   10/3 گردشــگری  صنعــت 
ــت  ــاص داده اس ــود اختص ــه خ ــی 2019 را ب ــی جهان داخل
صنعــت  ویــژهٔ  اهمیــت  براســاس   .)WT&TC, 2022(
بزرگ تریــن  از  یکــی  گردشــگری  امــروزه  گردشــگری، 
ــوری  ــود، به ط ــی می ش ــان معرف ــادی جه ــای اقتص بخش ه
کــه در 2019، از هــر 10 شــغل در سراســر جهــان، یــک شــغل 
ــن، از هــر 5 شــغل  به واســطهٔ آن ایجــاد شــده اســت. همچنی
جدیــد، یــک شــغل بــرای یــک نفــر در 5 ســال گذشــته توســط 

 Chiang & Chen,( صنعــت گردشــگری ایجــاد شــده اســت
دامنــهٔ مقاصــد جــذاب گردشــگری  2023(. همچنیــن، 
گســترش بیشــتری یافتــه و موقعیت هــای بهتــری در بــازار 
 Getz( گردشــگری بــا مزایــای اقتصــادی ایجــاد کــرده اســت
 & Page, 2019; Escobar et al., 2020; Fredinand &

.)Kitchin, 2012 
بــر ایــن اســاس، می تــوان بیــان داشــت کــه گردشــگری 
ــوع  ــور ن ــه فراخ ــه، ب ــت ک ــادی اس ــد اقتص ــش روبه رش بخ
ــرد.  ــود می گی ــه خ ــی ب ــکل های گوناگون ــه، ش ــکان و منطق م
هــر منطقــه، مــکان یــا مقصــد خصوصیــات خــاص خــود را 
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دارد و بایــد براســاس نقــاط قــوت آن راهبردهــای متفاوتــی بــه 
ــت  ــی اس ــود )Duman et al., 2018(. گفتن ــه ش کار گرفت
ــم  ــوس ه ــای ملم ــم جاذبه ه ــد ه ــگری می توان ــه گردش ک
ناملمــوس را در بــر گیــرد. جاذبه هــای ناملمــوس شــامل 
مجموعــه فعالیت هــای انســانی، اقدامــات، بیــان و ابزارهــای 
موجــود در منطقــهٔ گردشــگری اســت کــه بتوانــد شــیوهٔ انتقــال 
فرهنــگ محلــی را شــکل دهــد و عاملــی جــذاب بــرای 
گردشــگران تلقــی شــود. امــا جاذبه هــای ملمــوس بیشــتر بــه 
ــی  ــای تاریخ ــد بناه ــا )همانن ــی مکان ه ــاختارهای فیزیک س
.)UNESCO, 2015( ــاره دارد ــهر( اش ــک ش ــود در ی موج
ــگری  ــد گردش ــهٔ مقاص ــهرها به منزل ــان، ش ــن می در ای
مهمــی  نقــش  و  هســتند  چندمنظــوره  عملکــردی  دارای 
ــد  ــده دارن ــر عه ــگری ب ــای گردش ــز فعالیت ه ــهٔ مراک به منزل
ــل  ــروزه، به دلی ــت ام ــه داش ــد توج )Timothy, 2011(. بای
ــت از  ــری مثب ــاد تصوی ــد، ایج ــن مقاص ــدید بی ــت ش رقاب
ــز  ــیار حائ ــی بس ــی رقابت ــه مزیت ــتیابی ب ــرای دس ــد ب مقص
اهمیــت اســت )Garsia et al., 2012: 647(. تصویــر 
ــد  ــی آن مقص ــاس موضع یاب ــد اس ــد مقص ــر و قدرتمن بی نظی
در اذهــان مشــتریان بــرای متمایــز ســاختن مقصــد بــا ســایر 
 .)Heidarzadeh & Saeedi, 2011: 12( ــت ــش اس رقبای
در حــوزهٔ  گردشــگری و بازاریابــی بین المللــی، نقــش مهمــی 
بازاریابــی مقصــد ایفــا می کنــد. هــدف از بازاریابــی مقصــد 
ــیلهٔ   ــگر به وس ــد گردش ــی از مقص گاه ــش آ ــگری افزای گردش
 Tajzadeh Namin &( ــت ــرد اس ــد منحصربه ف ــاد برن ایج

.)Ismail Mosharefi, 2012: 40
ــازی  ــوص برندس ــا درخص ــترین فعالیت ه ــروزه بیش ام
ــارهٔ نقــش برندســازی در توســعهٔ مقاصــد  مــکان تحقیــق درب
گردشــگری اســت )Mihalis, 2005: 2( کــه توجــه محققان 
 Chiang & Chen, 2023;( را بــه خــود جلــب کــرده اســت
 Pike, 2009; Stephens Balakrishnan, 2009(. اگرچــه 
ــی در  ــولات مصرف ــرای محص ــار ب ــن ب ــازی اولی واژهٔ برندس
ــدهٔ  ــت، ای ــده اس ــتفاده ش ــلادی اس ــم می ــرن نوزده ــر ق اواخ
دهــهٔ  در  مقاصــد  برندســازی  اســتراتژی  از  بهره بــرداری 
 .)De Carlo & Canali, 2009( شــد  مطــرح   1990
ــی  ــی دارای ــهٔ نوع ــد، به منزل ــد مقص ــه برن ــه ب ــش علاق افزای
ــه  ــاز ب ــه در نی  ریش

ً
ــا ــهری، عمیق ــعهٔ ش ــرای توس ــمند ب ارزش

بــرای  مــکان  برندســازی  مؤثــر  اســتراتژی های  طراحــی 
ــروی  ــی و نی ــرمایه گذاری خارج ــدگان، س ــذب بازدیدکنن ج
 .)Rodrigues, 2018: 62( انســانی بااســتعداد و ماهــر دارد
اغلــب مقاصــد گردشــگرپذیر به منظــور برندســازی مــکان از 
ــهٔ نمــاد محصولاتشــان اســتفاده  ــراث فرهنگی شــان به منزل می
ازآنجایی کــه   .)Timothy, 2011: 276( می کننــد 
تصویــر مقصــد بازنمایــی ذهنــی اســت کــه از مجمــوع 

ــد  ــک مقص ــرد از ی ــه ف ــت هایی ک ــا و برداش ــا، ایده ه باوره
دارد ناشــی می شــود، بســیار مهــم اســت کــه تمــام ادراکات 
مقصــد به شــکلی مؤثــر مدیریــت شــوند تــا تصویــری مثبــت 
از مقصــد ایجــاد کننــد )Swanson, 2017: 88(. عــلاوه بر 
ایــن، برندهــای مقصــد محصولاتــی هســتند کــه از فراینــدی 
ــی و  ــی و خصوص ــهام داران دولت ــن س ــتمر بی ــی و مس تعامل
 .)Camilleri, 2018: 2( افــراد محلــی ناشــی می شــوند
ــن ابعــاد  ــع، برندســازی مقصــد گردشــگری از مهم تری درواق
بازاریابــی مقصــد اســت کــه تأثیــر قابل ملاحظــه ای در بهبــود 
تصویــر ادراکــی گردشــگران و ایجــاد تمایــز رقابتــی در بــازار 
ــد  ــام برن ــن، ن ــدف دارد )Pourkhanali, 2012(. همچنی ه
ــم در  ــذار ه ــی اثرگ ــوان عامل ــه عن ــگری ب ــت گردش در صنع
 Echtner( گردشــگری  مقصــد  انتخــاب  تصمیم گیــری 
مقاصــد  رقابت پذیــری  در  هــم  و   )& Ritchie, 1991
 Baloglu & McCleary,( تأثیــر می گــذارد  گردشــگری 
 
ً
Dwyer & Kim, 2003 ;1999(. بــه همیــن دلیــل، اخیــرا
ــد. در  ــوع پرداخته ان ــن موض ــه ای ــترده ای را ب ــات گس تحقیق
ــی  ــدد درک مفهوم ــواره درص ــان هم ــات، محقق ــن تحقیق ای
برندســازی در گردشــگری و تأثیــر آن در نگرش هــا، انگیزه هــا 
 .)Dwyer & Kim, 2003( و رضایــت گردشــگران هســتند
ــون و  ــل گوناگ ــف عوام ــر کش ــلاوه ب ــان ع ــن، محقق همچنی
ــر  ــه بیانگ ــد ک ــواردی می پردازن ــه م ــگری ب ــذار در گردش اثرگ
ــب  ــد گردشــگری و کس ــازی در مقاص ــر برندس ــی اث چگونگ
 .)Konecnik, 2002( مزیــت رقابتــی پایــدار در آن هســتند
ــی  ــد نام ــور را مانن ــر کش ــگری ه ــان گردش ــروزه بازاریاب ام
ــی  ــور ارزش ــک کش ــاری ی ــام تج ــد. ارزش ن ــاری می بینن تج
احساســی اســت کــه بــا شــنیدن نــام آن کشــور در مخاطــب 
ــوم  ــن مفه ــژهٔ ای ــیار وی ــت بس ــل اهمی ــود. به دلی ــاد می ش ایج
در اقتصــاد و توســعهٔ کشــورها اســت کــه در ســال های اخیــر 
مبحــث ایجــاد برنــد مقصــد1 بــر ســر زبان هــا افتــاده اســت. 
خصوصیــات مکانــی گردشــگری بــرای برنــد شــدن عبــارت 

ــتند از: هس
● مورد اطمینان بودن )امنیت داشتن(

● مناسب بودن برای ارائه

● داشتن ویژگی های متفاوت

● مناســب و جــذاب بــودن بــرای مخاطبــان خــود 

)بتوانــد بــا ذهــن و احســاس گردشــگر ارتبــاط برقــرار کنــد(
● داشتن تفاوت و ویژگی های معماری متمایز

● یافتن مخاطب مناسب با آن ویژگی

● تعیین جایگاه در ذهن مخاطب

ــه  ــه ای ک ــر، به گون ــن عناص ــت ای ــزی و مدیری برنامه ری
ــک  ــند، کم ــته باش ــجمی داش ــکاری منس ــند هم ــادر باش ق

1. Destination Branding
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می کنــد برنــد یــا تصویــر جاذبــه به شــکلی یکپارچــه در 
 .)Hankinson, 2005: 26( ــود ــاخته ش ــب س ــن مخاط ذه
ــد موفــق گردشــگری در  عوامــل مهمــی در ســاخت برن
ــامل  ــل ش ــن عوام ــد. ای ــش دارن ــگری نق ــد گردش ــک مقص ی
ــدهٔ  ــرکت های ارائه دهن ــوزش ش ــات، آم ــد تبلیغ ــواردی مانن م
خدمــات گردشــگری درخصــوص اهمیــت برنــد گردشــگری، 
ــارهٔ  ــی درب ــش دولت ــنل بخ ــران و پرس ــوزش مدی ــن آم همچنی
اســتراتژی های نویــن برندســازی در صنعــت گردشــگری 
 برنــد مقاصــد گردشــگری، مدیریــت صحیــح برنــد 

ً
خصوصــا

ــد،  ــای برن ــداری و ارتق ــاخت، نگه ــتراتژی های س ــامل اس ش
ــد در  ــهٔ برن ــت یکپارچ ــراری مدیری ــور برق ــی به منظ هماهنگ
ــاخت های  ــود زیرس ــعه و بهب ــی و توس ــای دولت ــن ارگان ه بی

 .)Mansur et al., 2021: 1033( گردشــگری هســتند
ــد گردشــگری موفــق در یــک مقصــد  ــرای داشــتن برن ب
ــزی و  ــا برنامه ری ــه، ب ــت ک ــاز اس ــوی نی ــد ق ــت برن ــه مدیری ب
ــتفاده از  ــازی و اس ــر برندس ــتراتژی های لازم در ام ــن اس تدوی
ــام  ــد و تم ــای برن ــداری و ارتق ــاخت، نگه ــای س ــام ابزاره تم
ــه برنــدی  ــد ب ظرفیت هــا در بخــش گردشــگری، مقصــد بتوان
 Konecnik &( ــد ــت یاب ــگری دس ــق در گردش ــوی و موف ق
Gartner, 2007: 15(. همچنیــن، بایســتی همــهٔ ذی نفعــان 
در ســطوح گوناگــون در ایجــاد برنــد مقصــدی متمایــز و 
اجتماعــی،  انجمن هــای  در  ریشــه  کــه  منحصربه فــرد، 
اقتصــادی، فنّــاوری، سیاســی و فرهنگــی دارد، مشــارکت  کننــد 

 .)Yousaf et al., 2017: 120(
از  بخشــی  به منزلــهٔ  اغلــب  گردشــگری،  مقاصــد 
ــی  ــع فرهنگ ــکان، از مناب ــازی م ــه برندس ــوط ب ــای مرب تلاش ه
ــر  ــی اگ ــد. حت ــتفاده می کنن ــان اس ــاد محصولاتش ــد نم به مانن
ــا   در آرم ه

ً
ــدا ــی تعم ــراث فرهنگ  از می

ً
ــا ــی الزام ــای مل دولت ه

ــا  ــهٔ تاریخــی ب ــام برخــی از ابنی یــا وب گاههــا اســتفاده نکننــد، ن
ــگری در  ــال، گردش ــرای مث ــده اند. ب ــن ش ــاص عجی ــد خ مقاص
پــرو یعنــی ماچوپیچــو1 یــا گردشــگری در مصــر بــا اهــرام بــزرگ 
.)Timothy, 2011( و درهٔ پادشــاهان شــناخته شــده اســت

همان طــور کــه بیــان شــد، اهمیــت برندســازی در 
ــده ای  ــور فزاین ــر به ط ــال های اخی ــگری در س ــت گردش صنع
نمایان تــر شــده اســت )Morgan et al., 2007( و تــلاش بــر 
گاهــی از مقصــد )در ذهن  ایــن اســت تــا، عــلاوه بــر افزایــش آ
گردشــگران(، ارتقــای جذابیــت عاطفــی بــرای گردشــگران نیــز 
ــه  ــازی ب ــن رو، برندس ــود )Qu et al., 2011(. ازای ــتر ش بیش
ــای  ــود را از رقب ــا خ ــد ت ــک می کن ــگری کم ــد گردش مقاص
ــرای بازدیدکننــدگان بالقــوه  دیگــر متمایــز کننــد و مناطــق را ب
جذاب تــر کننــد )Morgan et al., 2007(. بــا توجــه بــه 
شــهرهای  از  بســیاری  ازآنجایی کــه  بیان شــده،  مباحــث 

1. Machu Picchu

به مثابــهٔ مقصدهــای گردشــگری  مطــرح در ســطح دنیــا 
ــس(،  ــل )پاری ــرج ایف ــد ب ــهری مانن ــانه های ش ــک نش به کم
بــرج پیــزا )ایتالیــا( و اهــرام جیــزا )مصــر( شــناخته می شــوند، 
ــن  ــی از مهم تری ــگاه یک ــد در جای ــم می توان ــز ه ــهر تبری ش
ــته  ــود را داش ــاص خ ــهری خ ــانهٔ ش ــران نش ــهرهای ای کلان ش
ــا  ــران و دنی ــه مــردم ای ــد به وســیلهٔ آن خــود را ب ــا بتوان باشــد ت
بشناســاند. امــا بــه دلایــل گوناگــون ازجملــه فقــدان بازاریابــی 
و برندگــذاری به منظــور جــذب گردشــگر نتوانســته ســهم 
ــور  ــت آورد. به ط ــه دس ــت ب ــته اس ــه شایس ــور ک ــود را آن ط خ
ــاخت های  ــی از زیرس ــه یک ــد گفــت ازآنجاک ــه، بای خلاص
ــی از  ــت و یک ــی اس ــای بازاریاب ــگری فعالیت ه ــعهٔ گردش توس
ــی از  ــت و یک ــازی اس ــی برندس ــن بازاریاب ــتراتژی های نوی اس
مهم تریــن راه هــای برندســازی اســتفاده از نشــانه های شــهری 
اســت، محققــان در ایــن تحقیــق بــر آن  هســتند، بــا اســتفاده 
از اســتراتژی برندیابــی و اســتعانت از نشــانه های شــهری، 
تاریخــی شــهر  برندگــذاری جاذبه هــای  به ســوی  قدمــی 
تبریــز بردارنــد تــا بتواننــد، بــا ایجــاد ادراک و تصویــری مثبــت 
در اذهــان گردشــگران از برنــد شــهر تبریــز، آن هــا را بــه ســفر 

ــد.  ترغیــب کنن

ضرورت پژوهش
ــروزه صنعــت گردشــگری بخــش مهــم و پربازدهــی  ام
بــرای اقتصــاد کشــورها بــه شــمار مــی رود و همــواره دولت هــا 
و سیاســت های  توســعه ای  فعالیت هــای  می کننــد  تــلاش 
ــعه یافته،  ــگری توس ــت گردش ــاد صنع ــرای ایج ــه ای ب نوآوران
 .)Salmani, 2017: 18( پایــدار و رقابتــی داشــته باشــند
ــرای جلــب و جــذب گردشــگران  ــن موضــوع ب بااین حــال، ای
کافــی نیســت. لــذا، بــا ســازوکارهای اســتراتژیکی بایــد 
تصویــری مثبــت از کشــور، شــهر و روســتاها در اذهــان 
ــدی  ــه مقص ــفر ب ــه س ــا را ب ــا آن ه ــرد ت ــاد ک ــگران ایج گردش

 .)Murphy, 2000: 45( خــاص ترغیــب کنــد
ــه فکــر اســتراتژی های  ــد ب در شــرایط رقابتــی کنونــی بای
ــه برندســازی  نویــن بازاریابــی بــود کــه از آن جملــه می تــوان ب
مقصــد اشــاره کــرد. بــه بیــان دیگــر، در شــرایط بــازار امــروز کــه 
 مبتنــی بــر برندهــا اســت، برندســازی مقاصــد 

ً
رقابــت شــدیدا

اســت  شــده  ضــروری  گردشــگری  محصــولات  به مثابــهٔ 
)Küçükkambak, 2023(. محققــان بازاریابــی گردشــگری 
نشــان داده انــد کــه برنــد گردشــگری تعیین کننــدهٔ میــزان 
ــت  ــگران اس ــی گردش ــای آت ــری و رفتاره ــت، تصمیم گی رضای
)Liu et al., 2020(. بــه عبــارت دیگــر، برندســازی محرکــی 
بــرای احساســات، عوامل عاطفــی، شــناختی و رفتاری افــراد در 
ــی  ــن بدین معن ــه می شــود )Cai et al., 2009( و ای نظــر گرفت
اســت کــه برندهــا ماهیــت ذهنــی دارنــد و پاســخ های درونــی 
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و رفتــاری مصرف کننــدگان را تحت تأثیــر قــرار می دهنــد 
)Shahin et al., 2011(. برندســازی دارای چهــار جنبــهٔ 
ــه   ب

ً
ــا ــه نهایت ــت ک ــاری اس ــناختی و رفت ــی، ش ــی، عاطف حس

ــر  ــگر منج ــن گردش ــی در ذه ــا منف ــت ی ــازی مثب تصویرس
ــدد  ــت مج ــرای بازگش ــی وی را ب ــات آت ــود و تصمیم می ش

 .)Yao et al., 2013( تحت تأثیــر قــرار می دهــد
ــتری  ــه مش ــت ک ــی آن اس ــه معن ــازی ب ــدان برندس فق
ــی  ــت آن آگاه ــا هوی ــگری ی ــد گردش ــت از مقص ــن اس ممک
 Ayyubi Yazdi & Bazrafshan, 2010:( نداشــته باشــد
 مدیــران شــهرها از ابزارهــای بازاریابــی بــرای 

ً
5(. معمــولا

ــتفاده  ــهرها اس ــایر ش ــا س ــت ب ــهرها در رقاب ــعه و ادارهٔ ش توس
ــد کــه برندســازی یکــی از شــیوه های بازاریابــی اســت  می کنن
بــا  اســت،  گفتنــی   .)Pecont & Barnier, 2015: 24(
وجــود اهمیــت برندســازی در صنعــت گردشــگری، تحقیقــات 
ــگری  ــد در گردش ــت برن ــوم هوی ــوص مفه ــری درخص کمت

.)Chiang & Chen, 2023( انجــام شــده اســت
ــرای  ــز فرصــت بســیاری ب علی رغــم این کــه شــهر تبری
جــذب گردشــگران از سراســر دنیــا دارد، بــا وجــود بســیاری 
از جاذبه هــای تاریخــی، طبیعــی و فرهنگــی قابل عرضــه 
در بازارهــای داخلــی و بین المللــی، موضــوع گردشــگری 
نتوانســته جایــگاه شایســتهٔ خــود را در ایــن شــهر بیابــد، یکــی 
ــی و  ــوع برندیاب ــه موض ــتن ب ــه نداش ــر توج ــن ام ــل ای از دلای
ــهٔ  معرفــی نکــردن برنــد گردشــگری بــرای شــهر تبریــز به مثاب
نوعــی اســتراتژی بازاریابــی اســت. بنابرایــن، ایــن مقالــه، در 
ــورد  ــد م ــهری، چن ــای ش ــای نماده ــهٔ ویژگی ه ــی مطالع پ
و  می کنــد  معرفــی  را  تبریــز  نشــانه های  برجســته ترین  از 
ــه  ــدن ب ــل ش ــرای تبدی ــای لازم ب ــهٔ معیاره ــا مطالع ــپس، ب س
ــد مناســب ترین  ــز، ســعی می کن ــد گردشــگری شــهر تبری برن
نشــانهٔ شــهری بــرای برندگــذاری را معرفــی کنــد تــا مقدمــات 

ــز فراهــم شــود.  ــی گردشــگری شــهر تبری بازاریاب

منطقهٔ موردمطالعه
تبریــز، مرکــز اســتان آذربایجــان شــرقی، یکــی از 
ــهر  ــن ش ــهر بزرگ تری ــن ش ــت. ای ــران اس ــزرگ ای ــهرهای ب ش
ــب اداری،  ــهٔ قط ــت و به منزل ــور اس ــرب کش ــمال  غ ــهٔ ش منطق
ــی  ــی و نظام ــی، فرهنگ ــی، صنعت ــی، سیاس ــی، بازرگان ارتباط
 Encyclopaedia of Islam,( ایــن منطقــه شــناخته می شــود
181 :2001(. تبریــز در منطقــه ای بــه وســعت150  کیلومتــر 
ــوه  ــه ک ــمال ب ــهر از ش ــن ش ــت. ای ــده اس ــترده ش ــع گس مرب
عینالــی، از غــرب بــه جلگــهٔ تبریــز و از جنــوب بــه دامنه هــای 
ــرد  ــتان های س ــت و دارای زمس ــده اس ــدود ش ــهند مح ــوه س ک
ــرف و  ــورت ب  به ص

ً
ــرا ــی اکث ــی و بارش های ــخت و طولان و س

 .)Karami, 2011: 98( ــت ــه اس ــول چهارگان فص

پیشینهٔ پژوهش
در تحقیقــات مربــوط بــه اســتفاده از برند در گردشــگری 
ــیاری در  ــات بس ــازی، مطالع ــژهٔ برندس ــت وی ــل اهمی به دلی
خــارج و داخــل کشــور انجــام شــده اســت. در ایــن قســمت، 
ــپس  ــی و س ــات داخل ــه تحقیق ــدا ب ــت ابت ــده اس ــعی ش س
خارجــی اشــاره شــود. همچنیــن، مطالعــات خارجــی مرتبــط 
بــه روش ترکیبــی، کــه در تحقیــق حاضــر بــه کار گرفتــه شــده 
اســت، بیــان می شــوند. درنهایــت، تمایــز مطالعــهٔ حاضــر بــا 

ســایر مطالعــات ارائــه  شــده اســت. 

مطالعات داخلی
محمدپــور و رحیمــی )2022( شناســایی و تحلیــل 
گردشــگری  مقاصــد  برندســازی  در  مؤثــر  مؤلفه هــای 
ــتان  ــتان لرس ــه در اس ــگری بیش ــدف گردش ــتای ه ــرای روس ب
را بررســی کردنــد. نتایــج مطالعــات آن  هــا نشــان داد کــه 
ــتای  ــگری در روس ــی گردش ــگری و بازاریاب ــای گردش جاذبه ه
ــب مســیر 0/۸5 و 0/۷۷، بیشــترین  ــا ضرای ــب ب بیشــه، به ترتی
تأثیــر را در برندســازی ایــن روســتا دارنــد و عملکــرد مقصــد، 
زیرســاخت ها، خصوصیــات منحصربه فــرد، عملکــرد دولــت 
و رفتــار گردشــگر به ترتیــب در جایــگاه بعــدی قــرار گرفته انــد. 
امیرمســتوفیان و همــکاران )2021( بــه شناســایی عوامل 
تأثیرگــذارِ شــبکه های اجتماعــی در برندینــگ گردشــگری 
ایــران پرداختنــد. نتایــج تحلیــل آن هــا ارزش گردشــگر، 
گردشــگر،  نقــد  و  اعتبارســنجی  محتــوا،  اشــتراک گذاری 
اعتمــاد گردشــگر، آگاهــی برنــد، برندســازی، تبلیغــات و 
ــانهٔ  ــک، رس ــات الکترونی ــگر، خدم ــل گردش ــی، تمای بازاریاب
اجتماعــی، عملکــرد شــرکت، عوامــل ســازمانی، مزیــت 
ــی، مســئولیت اجتماعــی، مشــارکت گردشــگر، نگــرش  رقابت
ــهٔ  گردشــگر، نــوآوری خدمــات و وفــاداری گردشــگر را به منزل

مقوله هــای شناسایی شــده و مهم تــر بیــان کــرد.
ــر در  ــل مؤث ــی عوام ــکاران )2019( ارزیاب ــادی و هم من
ــگری در  ــد گردش ــهٔ برن ــران به منزل ــنتی ای ــای س ــی بازاره معرف
بــازار تبریــز را بررســی کردنــد. نتایــج آن هــا نشــان داد کــه میانگین 
تأثیرگــذاری شــاخص ها و متغیرهــای مســتقل در برندســازی بازار 

سرپوشــیدهٔ تبریــز به مثابــهٔ متغیــر وابســته زیــاد اســت.
زبردســت و همــکاران )2017( نقــش آشــنایی مقصــد 
ــی  ــگری ورزش ــد گردش ــهٔ مقص ــران به منزل ــازی ای در برندس
ــد  ــنایی مقص ــه آش ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــی کردن را بررس
ــد مقصــد  ــر برن ــب مســیر 0/۸3 در تصوی ــا ضری ــد ب می توان
ــع آن،  ــز، به تب ــد نی ــد مقص ــر برن ــد و تصوی ــذار باش تأثیرگ
می توانــد بــا ضریــب مســیر 0/6۸ در نیت هــای رفتــاری 
آشــنایی مقصــد  بگــذارد. همچنیــن،  تأثیــر  گردشــگران 
ــای  ــیر 0/63 در نیت ه ــب مس ــا ضری  و ب

ً
ــتقیما ــد مس می توان



ارزیابی شاخص های برند در برندسازی جاذبه های ملموس گردشگری
موردمطالعه: شهر تبریز
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ــذارد.  ــر بگ ــگران تأثی ــاری گردش رفت
آینده نــگاری  بــه   )2019( همــکاران  و  پرچکانــی 
در  ســاحلی  گردشــگری  مقصدهــای  پایــدار  برندســازی 
چابهــار پرداختنــد. مطالعــهٔ آن هــا خبره محــور بــود و بــا 
ــازی  ــوب برندس ــناریوی مطل ــهٔ س ــگاری و ارائ ــدف آینده ن ه
پایــدار در مقصدهــای گردشــگری ســاحلی چابهار انجام شــد 
ــی،  ــذار دووجه ــا تأثیرگ ــده ی ــای تعیین کنن ــت متغیره و درنهای
ــدهٔ برندســازی  ریســک، هــدف، نتیجــه، مســتثنی و تنظیم کنن
پایــدار اســتخراج شــدند و بــر مبنــای آن هــا ســناریوهای 
ــی و  ــی، مل ــطح محل ــه س ــدند و، در س ــن ش ــددی تدوی متع
ــه  ــاله، س ــی بیست س ــازهٔ زمان ــرای ب ــاری و ب ــی معم بین الملل
ــی  ــود«، »میان ــازی و بهب ــرد بازس ــا رویک ــذار ب ــوی »گ الگ
ــرد  ــا رویک ــوب ب ــی« و »مطل ــی حداقل ــرد بازآفرین ــا رویک ب

ــدند. ــه ش ــری« ارائ ــی حداکث بازآفرین
اولویت بنــدی  بــه   )2018( شــهابیان  و  رزقــی 
ــی از  ــد تاریخ ــد در مقاص ــد برن ــر در تعه ــاخص های مؤث ش
منظــر گردشــگران داخلــی و خارجــی پرداختنــد. نتایــج آ ن هــا 
ــان دو  ــاخص ها در می ــت ش ــب اولوی ــه ترتی ــان داد، اگرچ نش
ــابه  ــلایق مش  دارای س

ً
ــا ــت، تقریب ــاوت اس ــی متف ــروه کمّ گ

ــد.  ــفر بوده ان ــد س ــاب مقص ــرای انتخ ب
و  شناســایی  بــه   )2017( همــکاران  و  دل افــروز 
برنــد  ویــژهٔ  ارزش  ســنجه های  و  ابعــاد  اعتبارســنجی 
گیــلان  اســتان  در  گردشــگری  مقاصــد  برندســازی  در 
پرداختنــد. نتایــج استخراج شــده از تحلیــل مصاحبه هــا و 
 5 بعــد اصلــی و ۸2 

ً
پرســش نامه های تکمیل شــده نهایتــا

ــاداری  ــتند از وف ــارت هس ــه عب ــرد ک ــایی ک ــه را شناس مؤلف
ــت  ــا 6 مؤلفه،کیفی ــی ب ــاداری نگرش ــب وف ــد به ترتی ــا دو بع ب
ادراک شــده از مقصــد بــا دو بعــد به ترتیــب عوامــل ملمــوس بــا 
24 مؤلفــه و عوامــل غیرملمــوس کیفیــت بــا 9 مؤلفه،تصویــر 
ــر  ــب تصوی ــد به ترتی ــا دو بع ــگری ب ــد گردش ــد مقص از برن
گاهــی  شــناختی بــا 9 مؤلفــه و تصویــر عاطفــی بــا 4 مؤلفــه، آ
ــا 4 مؤلفــه و  ــادآوری ب ــا بعــد ی ــد مقصــد گردشــگری ب از برن

ــه. ــا 6 مؤلف ــگری ب ــد گردش ــخصیت از مقص  ش
ً
ــا نهایت

ــاخص های  ــارهٔ ش ــکاران )2016( درب ــی و هم پرچکان
برنــد پایــدار در مقاصــد گردشــگری ســاحلی )مطالعــهٔ 
ــج  ــد. نتای ــه کردن ــار( مطالع ــاحلی چابه ــهٔ س ــوردی: منطق م
ــد  ــازی مقص ــور برندس ــه به منظ ــان داد ک ــا نش ــق آن ه تحقی
ــعهٔ  ــهٔ توس ــاد چهارگان ــه ابع ــه ب ــا توج ــاحلی، ب ــگری س گردش
اجتماعی - فرهنگــی،  )اکولــوژی،  گردشــگری  پایــدار 
اقتصــادی و نهــادی(، ۸ شــاخص اصلــی )مطلوبیــت، منظــر 
اشــتغال،  ســرمایه گذاری،  مشــارکت،  امنیــت،  ســاحلی، 
ــی  ــاخص فرع ــدرت( و 20 ش ــز ق ــررات، تمرک ــن و مق قوانی

ــدند. ــد ش ــی و تأیی ــی، عملیات ــن، طراح ــتخراج، تدوی اس

حســنی و همــکاران )2014( تصویــر برنــد در مقصدهای 
گردشــگری را مــرور و روش هــای اندازه گیــری آن را مطالعــه 
کردنــد. نتایــج نهایــی آن هــا بیانگــر ایــن بــود کــه تصویــر برنــد 
فراینــدی گســترده اســت و براســاس ادراک و ذهنیــت افــراد شــکل 

می گیــرد و دارای تصــورات احساســی اســت. 
ــر  ــل مؤث ــی عوام ــه بررس ــی )2014( ب ــی و زهران همت
ــان  ــه اصفه ــی ب ــگران خارج ــاداری گردش ــدی و وف در رضامن
ــناخت  ــی و ش گاه ــه آ ــان داد ک ــا نش ــج آن ه ــد. نتای پرداختن
ــد  ــهٔ مقص ــان به مثاب ــر اصفه ــان و تصوی ــگران از اصفه گردش
ــت  ــیاری در کیفی ــش بس ــگران نق ــن گردش ــگری در ذه گردش
ادراک شــدهٔ گردشــگران از خدمــات ارائه شــده دارد. همچنیــن، 
ــا افزایــش  ــی ب ــی دار و مثبت ــدی گردشــگران رابطــهٔ معن رضامن
ــد  ــال بازدی ــش احتم ــد و افزای ــه مقص ــگران ب ــاداری گردش وف

ــه دیگــران دارد. ــهٔ اصفهــان ب ــا توصی مجــدد ی
موحــد و همــکاران )2019( بــه مطالعــهٔ بازاریابــی 
گردشــگری شــهری براســاس برندیابــی بــا مــدل فراینــد تحلیل 
سلســله مراتبی )AHP( بــرای شــهر کرمانشــاه پرداختنــد. 
نتایــج نهایــی آن هــا نشــان داد کــه طاق بســتان بــا توجــه 
معیارهــای درنظرگرفته شــده بــا 0.435 درصــد و بیســتون 
ــذاری و  ــرای برندگ ــب ب ــای مناس ــد مکان ه ــا 0.326 درص ب

ــتند. ــاه هس ــهر کرمانش ــی در ش بازاریاب

مطالعات خارجی
ــی  ــه بررس ــکاران )2023( ب ــس و هم گِریرو - رودریگ
آنلایــن ســفرهای مرتبــط بــا جاذبه هــای گردشــگری بــا اســتفاده 
ــهٔ  ــهٔ موردمطالع ــرای منطق ــی1 ب ــان طبیع ــردازش زب از روش  پ
ــهٔ  ــهٔ موردمطالع ــد. منطق ــک( پرداختن ــو2 )در مکزی گواناخوات
آن هــا گواناخواتــو اســت کــه یــک مقصــد فرهنگــی مکزیکــی 
بــه شــمار می آیــد. نتایــج آن هــا گویــای ایــن بــود کــه دو عامــل 
منفــی تکرارشــونده شــامل »نظافــت« و »قیمــت« در تمــام ایــن 
ــن  ــوع بی ــدان تن ــن فق ــدند و همچنی ــایی ش ــا شناس تحلیل ه
ــی از  ــهٔ یک ــی به منزل ــی و بین الملل ــافران مل ــای مس ارزیابی ه

ــد.  ــناخته ش ــی ش ــای اصل ضعف ه
ــای  ــایی ویژگی ه ــه شناس ــکاران )2023( ب ــو و هم گئ
منحصربه فــرد جاذبه هــای گردشــگری پرداختنــد. مطالعــهٔ 
آن هــا مزایــای رقابتــی جاذبه هــای گردشــگری را بــا اســتفاده از 
مجموعــه داده هــای آنلایــن )و جدیــد( و بــا اســتفاده از روش 
تحلیــل احساســات3 شناســایی کــرد و 1۸ جاذبهٔ گردشــگری را 
در دلتــای رودخانــهٔ یانگ تســه4 در نظــر گرفــت. نتایــج تحقیــق 

1. Natural Language Processing )NLP(

2. Guanajuato 

3. Sentiment analysis method

4. Yangtze River Delta
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آن هــا پــس از شناســایی واژه هــای پرتکــرار در ویژگی هــای 
ــان  ــا نش ــته بندی جاذبه ه ــگری و دس ــای گردش ــت جاذبه ه مثب
داد کــه ویژگی هــای منحصربه فــرد جاذبه هــای گردشــگری 
اولیــه بــه شــهرت، اصالــت و چشــم انداز منحصربه فــرد و 
محلــی  بــودن مرتبــط اســت. همچنیــن، جاذبه هــای گردشــگری 
میانــی بــه شــهرت، اصالــت و مفهــوم منحصربه فــرد فرهنگــی و 

ــود.  ــط می ش ــی مرتب تاریخ
دویلــه و کِلیهــر )2023( بــه مطالعــهٔ زنــده کــردن 
جاذبه هــای  در  گردشــگری  تجربیــات  ایجــاد  و  گذشــته 
گردشــگری خانه هــای تاریخــی پرداختنــد. مشــاهدات آ ن هــا 
ــا و  ــدگاه راهنماه ــب دو دی ــی و برحس ــای کیف ــا مصاحبه ه ب
ــه  ــان داد ک ــا نش ــای آن ه ــد. یافته ه ــردآوری ش ــگران گ گردش
ــگران  ــود گردش ــث می ش ــی باع ــتان های تاریخ ــرای داس اج
و  کننــد  کســب  را  تاریخــی  گردشــگری  )ارزش(  لــذت 
ــگر  ــای راهنما/گردش ــکان، دیدگاه ه ــا م ــط ی ــن محی همچنی
ــه  ــه ازجمل ــول تجرب ــا در ط ــر آن ه ــاس و تفک ــارهٔ احس درب

ــت.  ــگران اس ــذار در گردش ــای تأثیرگ جنبه ه
بــه   )2022( فرنانــدز  ســانچز  و  رامون - کاردونــا 
ــپانیا( و  ــزا1 )اس ــوس ایبی ــوس و ناملم ــراث ملم ــهٔ می مطالع
پتانســیل آن بــرای ارزش گــذاری به منزلــهٔ یــک پیشــنهاد 
گردشــگری پرداختنــد. براســاس نتایــج مطالعــه، میــراث 
ــیم  ــر تقس ــی زی ــار دارای ــه چه ــوان ب ــزا را می ت ــی ایبی فرهنگ
کــرد: شــهر قدیمــی ایبیــزا، معمــاری روســتایی، مناظــر 
ــا  ــی از دارایی ه ــور( برخ ــنتی )فولکل ــت س ــی و مرم فرهنگ
ماننــد دیوارهــا یــا کلیســاهای روســتایی کــه به منزلــهٔ موفقیــت 
در مدیریــت مطــرح می شــوند. از طرفــی، موانــع اداری بــرای 
ــی  ــود فضــای تبلیغات ــان دارایی هــای حفظ شــده و کمب صاحب

ــود. ــوب می ش ــا محس خط
لیــو و همــکاران )2022( بــه دســته بندی جاذبه هــای 
گردشــگری فرهنگــی براســاس ترجیــح گردشــگر بــا اســتفاده از 
داده هــای شــبکهٔ اجتماعــی در هنگ کنــگ پرداختنــد. نتایــج آن ها 
نشــان داد کــه گردشــگران ژاپنــی »مراکــز میــراث« و »گالری هــای 
ترجیــح می دهنــد، درحالی کــه  را  اجــرا«  هنری/مکان هــای 
گردشــگران تایلنــد »مکان هــای تاریخــی« و »بازارهــای خیابانی« 

ــد. ــرار می دهن ــود ق ــگری خ ــت گردش را در اولوی
ــز و همــکاران )2022( بــه تحلیــل فضایــی رابطــهٔ 

ُ
کارگ

ــگری در  ــای گردش ــگری و جریان ه ــای گردش ــن جاذبه ه بی
ــان  ــا نش ــیونی آن ه ــای رگرس ــج مدل ه ــد. نتای ــه پرداختن ترکی
ــی  ــای طبیع ــگری و جاذبه ه ــای گردش ــن جریان ه ــه بی داد ک
ــن  ــا بی ــود دارد، ام ــت وج ــتگی مثب ــه هم بس ــی منطق و تاریخ
رابطــهٔ  فرهنگــی  جاذبه هــای  و  گردشــگری  جریان هــای 

ــود دارد. ــی وج منف

1. Ibiza

AHP-TOPSIS مطالعات با روش ترکیبی
ــی  ــه از روش ترکیب ــی ک ــه تحقیقات ــه، ب ــن مرحل در ای
AHP-TOPSIS در حــوزهٔ گرشــگری اســتفاده کرده انــد 

اشــاره شــده اســت.
AHP- پیــا و همــکاران )2022( به کارگیــری روش

ــت  ــرد مدیری ــل عملک ــرای تجزیه وتحلی ــازی ب TOPSIS ف
را  عمــان  سلطان نشــین  در  هتــل داری  صنعــت  در  ســبز 
بررســی کردنــد. تحقیــق آن هــا شــامل 26 شــاخص عملکــرد 
ــاخص ها در 6  ــن ش ــود و ای ــل داری ب ــت هت ــبز در صنع س
ــاخص ها  ــاس ش ــدند. براس ــته بندی ش ــون دس ــار گوناگ معی
ــازی  ــده، روش AHP-TOPSIS ف ــای شناسایی ش و معیاره
یکپارچــه بــرای محاســبهٔ امتیــاز مدیریــت ســبز پیشــنهاد شــد 
  AHPــاخص ها از روش ــا و ش ــبهٔ وزن معیاره ــرای محاس و ب
ــدی  ــبز و رتبه بن ــت س ــاز مدیری ــبهٔ امتی ــرای محاس ــازی و ب ف
هتل هــا از روش TOPSIS فــازی اســتفاده شــد. نتایــج 
آ ن هــا نشــان داد کــه معیــار بازیافــت و اســتفادهٔ مجــدد 
دارد،  معیارهــای شناسایی شــده  بیــن  در  را  وزن  بیشــترین 
درحالی کــه آمــوزش و مشــوق های ســبز کمتریــن وزن را 
دارنــد. همچنیــن، هتل هــای چهارســتاره و پنج ســتاره در 
ــا  ــن 0.56 ت ــبز بی ــی س ــاز مدیریت ــین دارای امتی سلطان نش

ــد.  ــد بودن ــان 95 درص ــهٔ اطمین 0.641 از 1.0 در فاصل
بــرای  الریزکــی )2022( روش AHP-TOPSIS را 
براســاس رســانه های اجتماعــی  توصیه هــای گردشــگری 
بررســی کــرد. نــوع تحقیــق مورداســتفادهٔ الریزکــی )2022( 
  AHP-TOPSIS از روش اســتفاده  بــا  کمّــی  توصیــف 
مورداســتفاده  اجتماعــی  رســانه های  معیارهــای  و  بــود 
مثــل اینســتاگرام شــامل هشــتگ ها، فالوورهــا، لایک هــا 
و کامنت هایــی بــود کــه از پروفایــل اکانــت اینســتاگرام 
ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــگری اس ــای گردش ــوص جاذبه ه درخص
نتایــج تحقیــق نشــان داد کــه اولویت هــا به ترتیــب برحســب 
ــت. ــوده اس ــا ب ــا و کامنت ه ــا، لایک ه ــتگ ها، فالووره هش
بیــری و همــکاران )2021( بــه مطالعــهٔ ترجیح هــای 
AHP- گردشــگر و رقابــت مقصــد بــا اســتفاده از مــدل ترکیبــی
TOPSIS پرداختنــد. داده هــای آن هــا بــا اســتفاده از روش  
پرســش نامه ای توســط گردشــگران تکمیــل شــد و نتایــج آن هــا 
نشــان داد کــه ایمنــی عامل تأثیرگــذار غالــب در انتخــاب مقصد 
ــوده اســت.  ــن عامــل ب گردشــگران و عزت نفــس کم اهمیت تری
همچنیــن، اهمیــت شــاخص ها نشــان داد کــه جامعه دوســتی، 
نیــاز به خــوردن و آشــامیدن، محیطــی عــاری از جــرم و گذراندن 

اوقــات بــا اقــوام یــا خانــواده چهــار معیــار مهــم بود ه  انــد.
ــهٔ انتخــاب مــکان  ــه مطالع ــا و ســپتیانی )2021( ب لورنتی
ــتفاده از روش  ــا اس ــگاه YPBM2 ب ــگری دانش ــاختمان گردش س

2. دانشــگاه YPBM نوعــی مؤسســهٔ آمــوزش عالــی خصوصــی اســت کــه هم در 
جاکارتــا و هــم در ســرپونگ واقع شــده اســت.
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AHP-TOPSIS پرداختنــد. نتایــج تحقیــق بــا اســتفاده از روش 
ــا  ــر ب ــام1 براب  AHP-TOPSIS   نشــان داد کــه اولویــت مــکان بات
مقــدار 0.604۷، مــکان یوگیکارتــا2 برابــر بــا مقــدار 0.4453، 
مــکان بالــی3 برابــر بــا مقــدار 0.366۷ اســت و، براســاس نتایــج، 
مــکان پیشــنهادی در شــهر باتــام در بالاتریــن اولویت قــرار گرفت.
ــرد  ــی عملک ــه ارزیاب ــکاران )2020( ب ــی4 و هم جوش
از روش  اســتفاده  بــا  گردشــگری کشــاورزی  خوشــه های 
ــه  ــان داد ک ــق نش ــج تحقی ــد. نتای AHP–TOPSIS پرداختن
جذابیــت مقصــد بالاتریــن اولویــت )0.156( در بیــن همــهٔ 
ــی و  ــهٔ محل ــهم جامع ــس ازآن س ــت و پ ــته اس ــاد را داش ابع

ــرار دارد. ــدار ق ــت پای معیش
ــع داخلــی و خارجــی موردمطالعــه،  ــه مناب ــا توجــه ب ب
)و  خارجــی  مطالعــات  در  کــه  داشــت  بیــان  می تــوان 
نشــانه های  برندســازی  بــه  بیشــتری  توجــه  جدیدتــر( 
شــهری و روســتایی شــده اســت، امــا در مطالعــات داخلــی 
ــه در  ــت. اگرچ ــده اس ــه ش ــئله توج ــن مس ــه ای ــر ب کم رنگ ت
ــی  ــور و رحیم ــه محمدپ ــی ازجمل ــات داخل ــب مطالع اغل
)2022(، امیــر مســتوفیان و همــکاران )2021(، منــادی 
 ،)2017( همــکاران  و  زبردســت   ،)2019( همــکاران  و 
پرچکانــی و همــکاران )2019( و دل افــروز و همــکاران 
)2017( توجــه بــه برندســازی در حــوزهٔ گردشــگری همــواره 

مهــم بــوده اســت.

مبانی نظری
آرم  و  تبلیغاتــی  لوگــوی  نشــان،  به معنــای  برنــد 
محصــول یــا خدمــت اســت. ایــن نشــان بایــد چنــان قدرتــی 
ــذب  ــود ج ــه خ ــده را ب ــد مصرف کنن ــه بتوان ــد ک ــته باش داش
ــد  ــدرت و ارزش برن ــه ق ــت ک ــوان گف ــع، می ت ــد. درواق کن
ــه شــمار  کلیدی تریــن نکتــه در بازاریابــی و جــذب مشــتری ب

 .)Ehtemai, 2021: 26( می آیــد 
اســتراتژی برندســازی بــه اشــکال بســیار متنوعــی انجــام 
می شــود کــه هــدف آن متمایــز ســاختن محصــولات و خدمات 
 Heidarzadeh &( اســت  رقبایــش  از  عرضه کننــده  یــک 
ــد  ــزاری قدرتمن ــد اب ــی، برن Saeedi, 2011: 13(. به طور کل
ــتراتژی  ــی اس ــودن نوع ــز ب ــت و متمای ــز اس ــاد تمای ــرای ایج ب
 Zeytonli,( بازاریابــی رقابتــی بســیار مهمــی بــه شــمار می آیــد
12 :2013(. در صنعــت گردشــگری نیــز ایــن مفهــوم اهمیــت 
ــود  ــد خ ــتگی های برن ــهرها از شایس ــروزه ش ــژه ای دارد. ام وی
آگاه هســتند و درنتیجــه تــلاش می کننــد خــود را به منزلــهٔ 

1. Batam

2. Yogyakarta     

3. Bali 

4. Joshi

ــاور  ــن ب ــر ای ــان ب ــی محقق ــد. برخ ــازی کنن ــد مفهوم س برن
ــرای  ــهرها ب ــای ش ــکان در تلاش ه ــازی م ــه برندس ــتند ک هس
ــد  ــون مانن ــدف گوناگ ــای ه ــرای گروه ه ــان ب ــش جذابیتش افزای
بازدیدکننــدگان و شــرکت ها بــه »کســب وکاری معمــول« تبدیــل 

 .)Braun et al., 2018: 22( شــده اســت
احساســات  افــکار،  از  مجموعــه ای  مــکان  برنــد 
و انتظاراتــی اســت کــه مــردم دربــارهٔ یــک مــکان دارنــد 
)Cvijic & Guzijan, 2013: 26(. بــه گفتــهٔ آنهولــت و 
ــزی بیشــتر  ــه چی  »ن

ً
ــد مــکان اساســا ــدرث )2005(، برن هیل

و نــه چیــزی کمتــر از نــام خــوب چیــزی اســت کــه بــه عمــوم 
عرضــه می شــود«. ازایــن رو، برندســازی مــکان یکــی از 
سیاســت های شــهری اســت کــه در شــهرت یــک مــکان تأثیــر 

 .)Zenker, 2017: 16( می گــذارد 
ــرای این کــه مقصــد گردشــگری  ــام تجــاری مقصــد ب ن
ــود  ــایی ش ــز و شناس ــدف متمای ــازار ه ــود در ب ــای خ از رقب
 Rather & et al., 2020; Kumar &( ــت ــم اس ــیار مه بس
 Kaushik, 2017; Kim & Malek, 2017(. برنــد مقصــد 
ــه  ــی ب ــازار جهان ــوی در ب ــوب و ق ــد مطل ــرار دادن مقص ــا ق ب
ــوی کمــک  ــد ق ــد مقص ــز و برن ــد متمای ــر مقص ــاد تصوی ایج

.)Rather & et al., 2020: 2( می کنــد
ذهــن  در  مقصــد  از  تصویــری  مقصــد  برندســازی 
و  ملاحظــات  اصلــی  اهــرم  و  می کنــد  خلــق  گردشــگر 
ــن،  ــری اســت. بنابرای ــرای تصمیم گی معیارهــای گردشــگری ب
ــرای جــذب  ــرای مقصــد ســازوکاری ب ــوی ب ــدی ق ایجــاد برن

 .)Hankinson, 2005: 28( اســت  گردشــگر  بیشــتر 
 
ً
عمدتــا مقصــد  برندســازی  از  هــدف  به طور کلــی، 

گاهــی و شــناخت  متمایــز ســاختن مقصــد از رقبــا، افزایــش آ
ــرای  ــت ب ــری مثب ــق تصوی ــوه، خل ــگران بالق ــان گردش در می
مقصــد و ایجــاد برنــدی اســتوار و هویــت برنــد بــرای مقصــد 

 .)Makian, 2014: 46( اســت

آثــار تاریخــی و نمادهــای منتخــب شــهر 
تبریــز توســط کارشناســان

ــای  ــی جاذبه ه ــه بررس ــندگان ب ــش، نویس ــن پژوه در ای
ــاب  ــا و انتخ ــهٔ آن ه ــور مقایس ــز به منظ ــهر تبری ــی ش تاریخ
ــز  ــهر تبری ــگری ش ــد گردش ــهٔ برن ــورد به منزل ــب ترین م مناس
ــازی از  ــدف برندس ــا ه ــق ب ــن تحقی ــن، ای ــد. بنابرای پرداختن
ــای  ــارهٔ نماده ــت و درب ــهری اس ــوس ش ــراث ملم ــان می می
ــهر  ــم و آوازهٔ  ش ــامل اس ــه ش ــوس ک ــی ناملم ــراث فرهنگ می
تبریــز در جایــگاه پایتخت هــای مکــرر ایــران یــا نقــش 
ــت.  ــره نیس ــی و غی ــردمداران مل ــروطیت و س ــز در مش تبری
ــارهٔ  ــگری درب ــئولان گردش ــان و مس ــور، از کارشناس بدین منظ
ــد  ــی ش ــز نظرخواه ــهر تبری ــی ش ــای تاریخ ــی جاذبه ه تمام
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ــد  ــهٔ برن کــه درنهایــت شــش مــورد زیــر بــرای رقابــت به منزل
ــدند: ــاب ش ــز انتخ ــهر تبری ــگری ش گردش

آنچــه درخصــوص میــراث تبریــز بایــد ذکــر کــرد ایــن 
ــوص  ــی و به خص ــدید اقلیم ــرات ش ــل تغیی ــه به دلی ــت ک اس
ــا  ــد ی ــن رفته ان ــا از بی ــار ی ــیاری از آث ــد آن بس ــه و مانن زلزل

ــد.  ــدی دیده ان ــارت ج خس
1. مسجد کبود

مســجد کبــود از آثــار تاریخــی معــروف قراقویونلوهــا در 
تبریــز )گــوی مســجد( اســت. کاشــی کاری های مســجد کبــود 
ــت.  ــر اس ــود کم نظی ــوع خ ــران و در ن ــری ای ــار هن ــع آث از بدای
بنــای مســجد کبــود در زمــان جهانشــاه و بــه ســعی و اهتمــام 
ــع الاول  ــون جــان بیگــم، آغــاز شــد و در ربی همســر وی، خات
870 بــه پایــان رســید. ایــن مســجد به شــکل مربــع و طــول هر 
ضلــع آن 16/5 متــر اســت. گنبــد فیروزه گــون بــزرگ و بســیار 
معــروف مســجد کبــود در بــالای ایــن قســمت قــرار داشــت. 
ایــن مســجد در قالــب ســبک آذری قابل تبییــن اســت کــه هنــر 
ــوص  ــی دارد و به خص ــهرت جهان ــرق آن ش ــی کاری مع کاش

رنــگ لاجــوردی آن بســیار خــاص اســت.
2. ارگ علیشاه

ارگ علیشــاه یکــی از بناهــای مهــم و عظیــم به جامانــده 
علیشــاه  تاج الدیــن  به وســیلهٔ   و  اســت  ایلخانــی  دورهٔ   از 
جیــلان تبریــزی از امــرای گورکانیــان طــی ســال های 716 تــا 
ــن  ــی از بلندتری ــن ارگ یک ــت. ای ــده اس ــاخته ش 724 ه  ق س
دیوارهــای تاریخــی کشــور و یکــی از نمادهــای شــهر تبریــز 
اســت کــه در مرکــز شــهر قــرار دارد. ارگ علیشــاه و مجموعــهٔ 
آن، در زمــان ســاخت، شــاخص ترین بنــای شــهر تبریــز 
ــن  ــای ای ــا بن ــی تنه ــردان تاریخ ــتهٔ جهانگ ــه نوش ــه ب ــوده ک ب
شــهر بــوده کــه از دور دســت دیــده می شــده اســت. درواقــع، 

ــال قدمــت دارد.  ــش از 700 س ــا بی ــن بن ای

یز 3. عمارت شهرداری تبر
یکــی از بناهــای زیبــا، مســتحکم و دیدنــی شــهر 
ــا  1318خورشــیدی  ــز اســت کــه ســاخت آن از 1314 ت تبری
طــول کشــید. کاخ شــهرداری تبریــز دارای یــک بــرج ســاعت 
نمــای  اســت.  متــر   30.5 بــه  ارتفــاع  چهارصفحــه ای 
ــهٔ  ــت و نقش ــده  اس ــیده ش ــنگ تراش ــا از س ــن بن ــی ای خارج
ــت  ــرواز اس ــال پ ــی در ح ــرح عقاب ــه ط ــبیه ب ــاختمان ش س
ــگ  ــل از جن ــان قب ــور آلم ــاختمان های کش ــهٔ س ــا نمون ــه ب ک

جهانــی دوم مطابقــت دارد.
4. مقبرة الشعرا

مقبرةالشــعرا )آرامــگاه شــاعران( یکــی از گورســتان های 
ــا  ــته ب ــعرا در گذش ــت. مقبرة الش ــز اس ــهر تبری ــی ش تاریخ
ــرخاب  ــتان س ــاه قبرس ــعرا و حظیرة القض ــامی حظیرة الش اس
نیــز نامیــده می شــد. بیــش از 400 تــن از شــاعران، عارفــان، 
دانشــمندان و رجــال نامــی ایــران و کشــورهای منطقــه ماننــد 
خاقانــی شــروانی، قطــران تبریــزی، حکیــم اســدی طوســی تا 

اســتاد شــهریار در ایــن مــکان مدفــون هســتند. 
5. برج یانقین

ــر دورهٔ  ــه در اواخ ــت ک ــر اس ــرج 23 مت ــن ب ــاع ای ارتف
قاجــار ســاخته شــده اســت. پــلان آن در داخــل بــرج 
ــمت  ــه قس ــی ب ــی حلزون ــا راه پله های ــت و ب ــکل اس دایره ش
ــوده  فوقانــی متصــل می شــود. کارکــرد اصلــی آن دیده بانــی ب

ــت. ــون اس ــات گوناگ ــر در جه ــه دارای ۸ نورگی ک
6. عمارت ائل گلی

تفریح گاه هــای  از  کــه  )شــاه گلی(،  ائل گلــی  بــاغ 
ــوب  ــری جن ــهٔ ۷کیلومت ــت، در فاصل ــز اس ــهر تبری ــلوغ ش ش
ــای  ــهٔ بن ــع شــده اســت. ســاخت اولی ــز واق شــرقی شــهر تبری
ایــن اســتخر را بــه زمــان پادشــاهان آق قویونلــو و توســعهٔ آن را 
.)Sarvar et al., 2013( بــه دوران صفویــه نســبت می دهنــد

شکل 1: نمادهای شهر تبریز
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روش  پژوهش
کاربــردی،  هــدف،  به لحــاظ  حاضــر،  تحقیــق 
روش،  و  از نظــر ماهیــت  و،  مقطعــی  زمــان،  نظــر  از 
از ایــن پژوهــش  هــدف  توصیفی - تحلیلــی اســت. 
ــگاه نمادهــا و نشــانه های شــهری در خلــق  آشکارســازی جای
ــاری  ــهٔ آم ــن، جامع ــت. بنابرای ــهری اس ــگری ش ــد گردش برن
ــن  ــه از بی ــت ک ــز اس ــهر تبری ــهری ش ــانه های ش ــامل نش ش
آن هــا، متناســب بــا نظرهــای کارشناســان، شــش مــورد از بیــن 
ــا در  ــت آن ه ــاس اهمی ــز )براس ــهری تبری ــانه های ش ــهٔ نش هم
ــات از  ــع آوری اطلاع ــد. جم ــاب ش ــگری( انتخ ــوزهٔ گردش ح
ــط  ــالات مرتب ــا و مق ــهٔ کتاب ه ــنادی و مطالع ــق روش اس طری
انجــام شــد و، پــس از اســتخراج شــاخص های تحقیــق، 
پرســش نامه ای متناســب بــا پژوهــش حاضــر طراحــی شــد و، 
ــاخص ها و  ــش نامه )ش ــؤالات پرس ــذاری س ــد از ارزش گ بع
ــرگان و اســتادان  معیارهــای تحقیــق( توســط کارشناســان، خب
ــترس  ــش نامهٔ دردس ــورد پرس ــداد 15 م ــگری، تع ــوزهٔ گردش ح
ــگری  ــوزهٔ گردش ــالان ح ــئولان و فع ــان، مس ــان کارشناس می
توزیــع شــد. درواقــع، روش جمــع آوری اطلاعــات در قالــب 
به صــورت  آن  نتایــج  و  کیفــی  به صــورت  پرســش نامه ها 
ــتفاده از روش  ــا اس ــت آمده ب ــی به دس ــب نهای ــی )ضرای کمّ
ترکیبــی AHP-TOPSIS( اســتخراج شــد. نمونــهٔ دردســترس 
 250 بــا  برابــر  تکمیل شــده  صحیــح  پرســش نامه های  و 
پرســش نامه بودنــد. کارشناســان و اســتادان حــوزهٔ گردشــگری 
اندازه گیــری  به معنــی  پرســش نامه ها  )اعتبــار(  روایــی1 
درســت روش یــا ابــزار به کاررفتــه در تحقیــق را بعــد از 
ــز،  ــق نی ــی2 تحقی ــد. پایای ــی کردن ــد نهای اصلاحــات لازم تأیی
ــگام  ــان هن ــرایط یکس ــج در ش ــودن نتای ــان  ب ــهٔ یکس به منزل
اســتفاده از ابــزار اندازه گیــری، توســط ضریــب پایایــی )آلفــای 

ــد.  ــد ش ــدار 0/86 تأیی ــا مق ــاخ( ب کرونب
ــای  ــه روش ه ــت ب ــده اس ــعی ش ــمت س ــن قس در ای
به کارگرفته شــده اشــاره  شــود. ابتــدا، روش AHP و ســپس 
AHP- ترکیبــی  روش  مزیت هــای   

ً
نهایتــا و   TOPSIS

TOPSIS بیــان شــده اســت.

)AHP( روش تجزیه وتحلیل سلسله مراتبی )الف
 )AHP(3 رویکــرد تجزیه وتحلیــل سلســله مراتبی
ــدهٔ  ــائل پیچی ــل مس ــرای ح ــاعتی 4ب ــاس س را در19۷۷  توم
 5 )MADM(چندمعیــاره یــا  چندشــاخصه  تصمیم گیــری 
مفهــوم  در  سلســله مراتبی،  تحلیــل  فراینــد  داد.  گســترش 

1. Validity
2. Reliability
3. Analytical Hierarchy Process = AHP
4. Satty
5. Multiple Attribute Decision Making

نوعــی روش تصمیم گیــری چندشــاخصه بــرای  ســاده تر، 
ــه معیارهــا و رتبه بنــدی اولویــت نهایــی براســاس  وزن دهــی ب

 .)Kumar et al., 2022( اســت  زوجــی  مقایســه های 
در ایــن روش، هــدف اصلــی در بالاتریــن ســطح و 
زیرشــاخه های دیگــر آن ازجملــه معیارهــا و زیرمعیارهــا 
ــد.  ــرار می گیرن ــر ق ــطوح پایین ت ــود( در س ــورت وج )در ص
ــری  ــرای تصمیم گی ــی ب ــد معیارهای ــدف بای ــن ه ــس از تعیی پ
شناســایی شــوند )Prevolšek et al., 2023(. درواقــع، 
معیارهــا براســاس هــدف تحقیــق بــا یکدیگــر مقایســهٔ 
ــود  ــخص می ش ــن و مش ــا تعیی ــوند و وزن آن ه ــی می ش زوج
 Huang &( ــود ــخص می ش ــی مش ــهٔ( نهای ــت )رتب و اولوی

 .)Miller, 2003
را   AHP در  زوجــی  مقایســات  ماتریــس  می تــوان 
 Lee et al., 2008; Gu( به صــورت زیــر در نظــر گرفــت

 :)et al., 2022
)1(

ــاس  ــی براس ــات زوج ــس مقایس ــهٔ )1(، ماتری در رابط
نظــر شــخص تصمیم گیرنــده و همچنیــن عناصــر هــر ســطح 
 .)Tunc & Ahmet, 2007( می شــود  انجــام  جداگانــه 
ــری و ســنجش نســبی معیارهــا )همــان درجــهٔ  ــرای اندازه گی ب
ــود  ــام می ش ــا انج ــن آن ه ــه دو در بی ــهٔ دوب ــت(، مقایس اهمی
 Gu et al., 2022; Bachitar, 2023; Arunraj &(

.)Maiti, 2010

)TOPSIS( 6روش تاپسیس )ب
تصمیم گیــری  روش هــای  از  یکــی  تاپســیس  روش 
ــه رتبه بنــدی گزینه هــا  چندشــاخصه )MADM( اســت کــه ب
ــه  ــباهت ب ــال7 و ش ــل ایدئ ــن روش، از راه ح ــردازد. در ای می پ
حــل ایدئــال اســتفاده می شــود و هــدف اصلــی آن ایــن اســت 
ــه  ــا ب ــد ی ــری باش ــخ تصمیم گی ــن پاس ــر بهتری ــر نظ ــه از ه ک
ــک  ــر، TOPSISی ــان دیگ ــه بی ــود. ب ــک ش ــدار نزدی آن مق
مســئلهٔ MADM بــا گزینه هــای m را به منزلــهٔ سیســتمی 
ــد  ــاهده می کن ــدی مش ــایn  بع ــاط m در فض ــا نق ــی ب هندس
بایــد کمتریــن فاصلــه را از  کــه در آن گزینــهٔ جایگزیــن 
ــل  ــه را از راه ح ــن فاصل ــال و طولانی تری ــل مثبت - ایدئ راه ح
ــبیه  ــه ای ش ــه گزین ــد. درصورتی ک ــته باش ــال داش منفی - ایدئ

6. Technique for Order of Preference by Similarity to Ideal 
Solution

7. راه حل ایدئال راه حلی است که از هر جنبه ای بهترین است.
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 Şahin &( ــری دارد ــهٔ بالات ــد، درج ــال باش ــل ایدئ ــه راه ح ب
 Cezlan, 2022; Yamagishi & Ocampo, 2022; Lan

 .)et al., 2023
مراحل اصلی روش TOPSIS به شرح زیر است:

مرحلهٔ 1: تشکیل ماتریس تصمیم1
 m بــا  تصمیــم  ماتریــس  یــک  اول،  مرحلــهٔ  در 
ــر  x در نظ

ij
ــورت  ــه3 به ص ــار( و n گزین ــا معی ــو2 )ی آلترناتی

ــاد  ــی ایج x( یعن
ij
(

m*n
ــا  ــت ب ــر اس ــه براب ــود ک ــه می ش گرفت

ماتریــس m در n. بــه عبــارت دیگــر، ماتریــس تصمیــم دارای 
ــا در  ــه معیاره ــت ک ــا اس ــا و گزینه ه ــه  ای از معیاره مجموع

قــرار می گیرنــد. در ســطر  گزینه هــا  و  ســتون ها 
مرحلهٔ 2: ساخت ماتریس تصمیم نرمال شده4

مرحلهٔ 3: ساخت ماتریس تصمیم وزنی5
بعــد از ایجــاد ماتریــس تصمیــم نرمال شــده، ماتریــس 
ــش  ــت V نمای ــا علام ــه ب ــود ک ــاد می ش ــی ایج ــم وزن تصمی

داده می شــود.

و با وزن j مقداردهی می شود.
مرحلهٔ 4: شناسایی راه حل ایدئال و منفی

ــده(  ــدهٔ )جداش ــهٔ تفکیک ش ــبهٔ فاصل ــهٔ 5: محاس مرحل
هــر آلترناتیــو رقابتــی از راه حــل ایدئــال و منفــی

 C+ مرحلــهٔ 6: رتبه بنــدی نهایــی ارزش هــا کــه بــا
)Özcan et al., 2017( می شــود  داده  نمایــش 

را  معیــار  هــر  رتبــهٔ  می تــوان   ،6 مرحلــهٔ  از  پــس 
ــا را  ــارهٔ ارزش آن ه ــده درب ــات اتخاذش ــرد و تصمیم ــه ک ارائ

کــرد. تجزیه و تحلیــل 

1. Decision matrix
2. Alternative
3. Criteria
4. Normalized
5. Weighted

AHP-TOPSIS ج( روش ترکیبی
 کاربــرد روش هــای ترکیبــی در مــواردی اهمیــت 

ً
طبیعتــا

ــی  ــک روش به تنهای ــتفاده از ی ــه اس ــد ک ــدا می کن ــتری پی بیش
ــه همــراه داشــته باشــد  ــادی را ب ــاد و محاســبات زی وقــت زی
ــود.  ــت ش ــهٔ نادرس ــاذ نتیج ــب اتخ ــت موج ــن اس ــه ممک ک
 در 

ً
در ایــن میــان، روش ترکیبــی AHP-TOPSIS تقریبــا

ــبات و  ــزان محاس ــد می ــری می توان ــائل تصمیم گی ــل مس ح
ــه نصــف کاهــش دهــد کــه،  ــل ب مقایســات زوجــی را حداق
عــلاوه بــر این کــه باعــث دقــت در محاســبات و نتایــج 

ــد. ــز باش ــی نی ــول و منطق ــل قابل قب ــود، راه ح می ش
 AHP-TOPSISمزیت هــای عمــدهٔ روش ترکیبــی
 Alrizeki, 2022;( ــرد ــان ک ــر بی ــورت زی ــوان به ص را می ت

 :)Zhang et al., 2022
●دخالت هم زمان معیارهای کمّی و کیفی در ارزیابی

●در نظر گرفتن تعداد قابل توجهی معیار

●سادگی و سرعت مناسب روش

●افزایشی  بودن مطلوبیت شاخص های موردنظر در حل مسئله

پاسخ گویی  نحوهٔ  و  ورودی  اطلاعات  تغییر  ●اجازهٔ 

سیستم براساس تغییرات
یافتن  و  ایدئال  جواب  به  شباهت  اولویت   گرفتن  ●قرار 

کوتاه ترین فاصلهٔ گزینه های انتخابی از جواب ایدئال و دورترین 
فاصله از بدترین پاسخ

●در نظر گرفتن هم زمان بهترین و بدترین پاسخ بر مبنای 

پاسخ بهینه
●بیان  کردن اولویت ها به صورت کمّی در خروجی نهایی

AHP-TOPSIS  شکل 2: مراحل روش ترکیبی
)Özcan et al., 2017( :منبع
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ــی  ــده در روش ترکیب ــای بیان ش ــه مزیت ه ــه ب ــا توج ب
AHP-TOPSIS، می تــوان خلاصــهٔ فراینــد روش ترکیبــی 
 Ozcan et al.,( کــرد  ترســیم   2 شــکل  به صــورت  را 
2017( کــه در پژوهــش حاضــر ابتــدا، براســاس مبانــی 
ــذار در  ــی تأثیرگ ــاخص های اصل ــات، ش ــرور ادبی ــری و م نظ
برندســازی جاذبه هــای ملمــوس شــهر تبریــز شناســایی و 
اســتخراج شــدند. ســپس، بــا اســتفاده از روش دلفــی فــازی، 
ــد،  ــهٔ بع ــدند. در مرحل ــری ش ــده غربالگ ــل شناسایی ش عوام
مقایســات زوجــی تشــکیل شــد و بــرای پاســخ گویی بــه 
ــر(  ــداد 15 نف ــگری )تع ــوزهٔ گردش ــرگان ح ــان و خب کارشناس
ــرخ  ــرگان، ن ــخ های خب ــت پاس ــس از دریاف ــد. پ ــال ش ارس
ناســازگاری محاســبه شــد و، بــرای عوامــل بــا نــرخ ناســازگاری 
کمتــر از 0/1، روش AHP بــه کار گرفتــه شــد و وزن معیارهــا 
تعییــن شــد. پــس از محاســبهٔ وزن معیارهــا توســط روش 
ــدند  ــدی ش ــط روش TOPSIS رتبه بن ــا توس AHP، گزینه ه

ــد. ــخص ش ــا مش ــدی آن ه و اولویت بن
ــا ورود  ــش نامه، ب ــات در پرس ــردآوری اطلاع ــس از گ پ
ایــن ارزش هــا در مــدل فراینــد تحلیــل سلســله مراتبی و 
ــب  ــی مناس ــهٔ تاریخ ــیس، جاذب ــزار تاپس ــری از نرم اف بهر ه گی
مربــوط بــه برنــد گردشــگری بــرای شــهر تبریــز حاصــل شــد.

تحلیل یافته ها
ــه ای از  ــامل مجموع ــگری ش ــد گردش ــازی مقص برندس

ــتند از: ــارت هس ــه عب ــود ک ــی می ش ــای بازاریاب فعالیت ه
1- از نــام و نشــان تجــاری یــا دیگــر اشــکال گرافیکــی 
ــز  ــد و آن را متمای ــت می ده ــگری ماهی ــد گردش ــه مقص ــه ب ک

می ســازد و حمایــت می کنــد.

 در 
ً
ــوان انتقــال تجربه هــای مثبــت را کــه منحصــرا 2- ت

پیونــد بــا مقصــد گردشــگری اســت داشــته باشــد.
بازدیدکننــده و مقصــد  ارتبــاط احساســی بیــن   -3

گردشــگری را تقویــت و مســتحکم کنــد.
4– هزینه هــای تحقیــق و ریســک ادراکــی مصرف کننــده 

 .)Blain & Carmen, 2011: 329( را کاهــش دهد
ــی  ــاخص ها و عوامل ــود ش ــعی می ش ــه س ــن مقال در ای
کــه در ســاخت برنــد موفــق گردشــگری در یــک مقصــد 
شــوند.  شناســایی  و  بررســی  اســت  مؤثــر  گردشــگری 
ــد  ــای برن ــداری و ارتق ــث نگه ــه باع ــی ک ــن، عوامل همچنی
ــتفاده  ــا اس ــا ب ــوند ت ــایی می ش ــوند شناس ــگری می ش گردش
از جاذبه هــای گردشــگری بتــوان بــا ارائــهٔ راهکارهــای علمــی 
ــود آورد.  ــه وج ــگری را ب ــق گردش ــد موف ــک برن ــی ی و عمل
ــاذ  ــرای اتخ ــد، ب ــاره ش ــی اش ــمت قبل ــه در قس ــور ک همان ط
معیارهــا )متغیرهــای( اصلــی و تأثیرگــذار در برندســازی 
ــه ای و  ــنادی، کتابخان ــای اس ــوس،  از روش ه ــای ملم جاذبه ه
مقــالات مرتبــط، معیارهــای اصلــی شناســایی شــدند و، پــس 
ــر،  ــش حاض ــدف پژوه ــا ه ــب ب ــا، متناس ــتخراج آن ه از اس
ــت  ــؤالی تح ــا س ــاز و ب ــورت ب ــش نامه به ص ــداد 250 پرس تع
ــی  ــهٔ تاریخ ــک جاذب ــای ی ــما ویژگی ه ــر ش ــه نظ ــوان »ب عن
بــرای برندســازی گردشــگری چیســت؟« طراحــی شــد. 
 19 ارائه شــده،  نظرهــای  جمــع آوری  از  بعــد  درنهایــت، 
ــرای ســنجش جاذبه هــای  ــهٔ متغیرهــای نهایــی ب ــر به منزل متغی
تاریخــی شــهر تبریــز انتخــاب شــدند و ســؤالات پرســش نامه 
)شــاخص ها و معیارهــای تحقیــق( را کارشناســان، خبــرگان و 
اســتادان حــوزهٔ گردشــگری ارزش گــذاری کردنــد. متغیرهــا در 

جــدول 1 نشــان داده شــده اند.

جدول 1: متغیرهای مطرح شده برای برندسازی جاذبه های ملموس

متغیرردیفمتغیرردیف

قابلیت توسعه و سرمایه گذاری مکان11قابلیت دسترسی1

گاهی گردشگران از تاریخ شهر12اهمیت تاریخی2 قابلیت افزایش شناخت و آ

جذابیت بنا برای بازدیدکنندگان13ماندگاری در اذهان3

اهمیت معماری )مانند ارتفاع، رنگ، سبک و ابعاد(14اهمیت اجتماعی4

قابلیت جذب گردشگر15اهمیت سیاسی5

تداعی کننده شهر16جایگاه مذهبی6

۷
هویت فرهنگی )مظهر تعاملات و تفکرات 
فرهنگی جامعه و دورهٔ تاریخی خود باشد(

ظاهر و زیبایی بنا )بعد بصری(17

18ایجاد تعلق خاطر به شهر۸
موقعیت بنا )قرار داشتن در نقاط کلیدی شهر یا تلاقی 

خیابان های اصلی(

تسهیلات )مانند پارکینگ و مسیر حمل و نقل عمومی(19شهرت بنا9

--------------------------خلق تصویر مثبت10
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متغیرهــای  تأثیــر  ضریــب  محاســبهٔ  به منظــور 
ــان  ــدگاه کارشناس ــی از دی ــر تاریخ ــرای عناص ــده ب مطرح ش
کــه  کردنــد  تکمیــل  کارشناســان  را  پرســش نامه هایی 
ــا ســایر متغیرهــا  ــا در مقایســه ب ــک از متغیره ــت هری اهمی
تعییــن شــد. متغیرهــای انتخاب شــده بــه روش دلفــی 
پنج مرحلــه ای و به صــورت مقایســهٔ زوجــی ارزیابــی شــدند 
کــه متغیرهــای قدمــت تاریخــی، اهمیــت معمــاری )ماننــد 
ــا  ــی بن ــر و زیبای ــاد( و ظاه ــبک و ابع ــگ و س ــاع، رن ارتف

)ماننــد بعــد بصــری( در صــدر جــدول و متغیرهــای قابلیــت 
ــدی  ــاط کلی ــتن در نق ــرار داش ــا )ق ــت بن ــی، موقعی دسترس
شــهر یــا تلاقــی خیابان هــای اصلــی( و میــزان جذابیــت بنــا 
ــه خــود  ــن جــدول را ب ــدگان، رتبه هــای پایی ــرای بازدیدکنن ب
اختصــاص دادنــد. ضرایــب به دســت آمده از مقایســات 
زوجــی و ضرایــب به دســت آمده بــرای تعییــن ضریــب 
ــب در  ــت متغیرهــا براســاس مقایســات زوجــی به ترتی اهمی

ــت. ــده اس ــه ش ــدول 3 ارائ ــدول 2 و ج ج

جدول 2: مقایسات زوجی متغیرهای برند گردشگری جاذبه های تاریخی

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSمتغیر

0.110.110.120.120.120.120.140.140.20.20.20.250.250.330.330.50.511S

0.110.110.120.120.120.140.140.140.140.20.20.250.330.330.330.5111R

0.110.120.120.120.120.140.140.140.160.20.20.250.330.330.51112Q

0.110.120.120.120.140.140.140.160.20.20.250.330.330.511112P

0.120.120.120.140.140.140.160.20.20.250.330.330.5111233O

0.120.120.140.140.140.160.20.20.250.330.330.51112333N

0.120.140.140.160.20.20.20.20.250.330.511123334M

0.140.140.20.20.20.20.20.250.330.5111233444L

0.140.160.20.20.20.20.250.330.51112334555K

0.160.20.20.20.20.250.330.511123345555J

0.20.20.20.20.250.330.5111234455675I

0.20.20.20.250.330.51112345556777H

0.20.20.250.330.511123455567777G

0.20.250.330.5111234555677778F

0.250.330.51112345556777888E

0.330.511123455556778888D

0.5111234555567788888C

1112345555677888899B

1123455556778889999A

منبع: یافته های تحقیق

متغیرهــا  اهمیــت  ضریــب   ،3 جــدول  در 
کــه  اســت  شــده  اســتخراج   AHP مــدل  براســاس 
از عــدد یــک  بــرای همگــی مقــدار ضریــب کمتــر 

ــب  ــوع ضرای ــت. مجم ــر اس ــدد صف از ع ــر  و بزرگ ت
ــه  ب ــتناد  ــا اس ــت )ب ــده اس ــک ش ــدد ی ــا ع ب ــر  ب برا ــز  نی

تحقیــق(. روش 

AHP جدول 3: ضرایب به دست آمده برای تعیین ضریب اهمیت متغیرها براساس مدل

ضریب AHPمتغیرنام اختصاری
A0.0998قدمت تاریخی

B)0.0989اهمیت معماری )مانند ارتفاع، رنگ، سبک و ابعاد

C)0.0987ظاهر و زیبایی بنا ) بعد بصری

D0.0911شهرت بنا

E0.0852ماندگاری در اذهان

F0.0824تعلق خاطر به شهر
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G0.0789قابلیت جذب گردشگر

H0.0689اهمیت اجتماعی

I0.0508اهمیت سیاسی

J0.0463جایگاه مذهبی

K0.0441هویت فرهنگی

L0.0322خلق تصویر مثبت

M0.0214تداعی کننده شهر

Nگاهی گردشگران از تاریخ شهر 0.0209قابلیت افزایش شناخت و آ

O)0.0201تسهیلات )پارکینگ و مسیر حمل ونقل عمومی

P0.0198قابلیت توسعه و سرمایه گذاری مکان

Q0.0192قابلیت دسترسی

R موقعیت بنا )قرار داشتن در نقاط کلیدی شهر یا تلاقی
0.0161خیابان های اصلی(

S0.0052جذابیت بنا برای بازدیدکنندگان

1.00مجموع ضرایب--

منبع: یافته های تحقیق

نظرســنجی  در  شــرکت کنندگان  مرحلــه،  ایــن  در 
بــا  مقایســه  در  منتخــب  گردشــگری  جاذبه هــای  بــه 
ــن و  ــاس مهم تری ــا براس ــد. امتیازه ــاز دادن ــر امتی یکدیگ

 1 ــی  ــاز یعن ــن امتی ــا کم اهمیت تری 6 ت ــاز  ــن امتی بالاتری
ــده  ــان داده ش 4 نش ــدول  ــه در ج ــده اند ک ــدی ش رتبه بن

ــت. اس

جدول 4: امتیازدهی به متغیرها در مقایسه با یکدیگر

6 بالاترین امتیاز و 1 پایین ترین امتیاز

متغیرنام اختصاریردیف

ی
دار

هر
ش

ت 
ار

عم

شاه
علی

گ 
ار

ود
کب

د 
ج

س
م

ی
گل

ل 
 ائ

ت
ار

عم

ن
قی

یان
ج 

بر

عرا
ش

ةال
قبر

م

1A165324قدمت تاریخی

2B356214اهمیت معماری

3C645312ظاهر و زیبایی بنا

4D546213شهرت بنا

5E325416ماندگاری در اذهان

6F256314تعلق خاطر به شهر

۷G346215قابلیت جذب گردشگر

۸H645213اهمیت اجتماعی

9I345216اهمیت سیاسی

10J246315جایگاه مذهبی
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11K356214هویت فرهنگی

12L234615خلق تصویر مثبت

13M426315تداعی کنندهٔ شهر

14N345216افزایش شناخت

15O534621تسهیلات

16P356214توسعه و سرمایه گذاری

1۷Q634521قابلیت دسترسی

1۸R645321موقعیت بنا

19S
جذابیت بنا برای 

بازدیدکنندگان
346215

منبع: یافته های تحقیق

ــن  ــی و همچنی ــای تاریخ ــدی جاذبه ه ــاس رتبه بن براس
زوجــی،  مقایســات  از  حاصل شــده  ضرایــب  براســاس 
ضریــب نهایــی هــر جاذبــهٔ تاریخــی بــه دســت آمــد. ضرایــب 

ــه در  نهایــی جاذبه هــای تاریخــی براســاس متغیرهــای 19گان
جــدول 5 نشــان داده شــده اســت.

جدول ۵: ضرایب نهایی جاذبه های تاریخی براساس متغیرهای نوزده گانه

متغیرردیف
عمارت 
شهرداری

مسجد کبودارگ علیشاه
عمارت 
ائل گلی

مقبرةالشعرابرج یانقین

0.09980.4990.59880.29940.19960.3992قدمت تاریخی1

0.29670.59340.49450.19780.09890.3956اهمیت معماری2

0.27330.36440.45550.54660.19740.0987ظاهر و زیبایی بنا3

0.45550.36440.54660.18220.09110.2733شهرت بنا4

0.25560.17040.4260.34080.08520.5112ماندگاری در اذهان5

0.16480.4120.49440.24720.08240.3296تعلق خاطر به شهر6

0.23670.31560.47340.15780.07890.3945قابلیت جذب گردشگر۷

0.41340.27560.34450.13780.06890.2067اهمیت اجتماعی۸

0.15240.20320.2540.10160.05080.3048اهمیت سیاسی9

0.09260.18520.27780.13890.04630.2315جایگاه مذهبی10

0.13230.22050.26460.08820.04410.1852هویت فرهنگی11

0.06440.09660.12880.19320.03220.161خلق تصویر مثبت12

0.08560.04280.12840.06420.02140.107تداعی کنندهٔ شهر13

0.06270.08360.10450.04180.02090.1254افزایش شناخت14

0.10050.06030.08040.12060.04020.0201تسهیلات15

0.05940.0990.11880.03960.01980.0792توسعه و سرمایه گذاری16

0.11520.05760.07680.0960.03840.0192قابلیت دسترسی1۷

0.09660.06440.08050.04830.03220.0161موقعیت بنا1۸

0.01560.02080.03120.01040.00520.026جذابیت بنا برای بازدیدکنندگان19

3.1۷314.12۸۸5.3۷953.05241.25393.۸۸43مجموع ضرایب-

منبع: یافته های تحقیق
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ضرایــب  مجمــوع  از  اســتفاده  بــا  درنهایــت، 
و  تاریخــی  جاذبه هــای  از  هرکــدام  بــرای  به دســت آمده 
میانگیــن امتیازدهــی از 6-1 توســط گردشــگران دردســترس، 
 TOPSIS ــدل ــاس م ــا براس ــک از جاذبه ه ــی هری ــهٔ نهای رتب

ــد. ــت آم ــه دس ب
ــی  ــهٔ نهای ــده، رتب ــاخص های بیان ش ــه ش ــه ب ــا توج ب
ــدل  ــتفاده از م ــا اس ــه ب ــی، ک ــای تاریخ ــک از جاذبه ه هری
 TOPSIS ــا اســتفاده از مــدل ــود، ب AHP وزن دهــی شــده ب

ــت  ــده اس ــه ش ــا پرداخت ــت آن ه ــزان مطلوبی ــن می ــه تعیی ب
 TOPSIS ــدل ــه از م ــج حاصل ــاس نتای ــت براس ــه درنهای ک
ــرای  ــدی شــده و ب جاذبه هــای تاریخــی موردبررســی درجه بن
ــت. ــده اس ــتفاده ش ــر اس ــاخص زی ــا از ش ــدی جاذبه ه رتبه بن
ــهر  ــی ش ــای تاریخ ــالا، جاذبه ه ــدل ب ــه م ــه ب ــا توج ب
زیــر  شــرح  بــه  به دســت آمده  اولویــت  براســاس  تبریــز 

شــدند.  رتبه بنــدی 

جدول 6: وضعیت جاذبه های تاریخی شهر در رتبه بندی برای برند شهر با توجه به مدل
 

ضریب TOPSISجاذبهٔ تاریخیرتبه
0.8657مسجد کبود1
0.7852ارگ علیشاه2
0.7836مقبرة الشعرا3
0.7521عمارت شهرداری4
0.6902عمارت ائل گلی5
0.4253برج یانقین6

منبع: یافته های تحقیق

مطابــق بــا نتایــج جــدول 6، مســجد کبــود بــا ضریــب 
ــب 0/۷۸52 در  ــا ضری ــاه ب ــهٔ اول، ارگ علیش 0/۸65۷ در رتب
ــوم،  ــهٔ س ــب 0/۷۸36 در رتب ــا ضری ــعرا ب ــهٔ دوم، مقبرةالش رتب
ــارم،  ــهٔ چه ــب 0/۷521 در رتب ــا ضری ــهرداری ب ــارت ش عم
عمــارت ائل گلــی بــا ضریــب 0/6902 در رتبــهٔ پنجــم و 
درنهایــت بــرج یانقیــن بــا کمتریــن امتیــاز )0/4253( در رتبــهٔ 

آخــر قــرار گرفــت.

نتیجه گیری و پیشنهادها
ــذب  ــد در ج ــگری می توان ــق گردش ــد موف ــتن برن داش
ــت  ــی از صنع ــای ناش ــش درآمده ــه افزای ــگر و درنتیج گردش
ــق اقتصــادی در مقصــد گردشــگری بســیار  گردشــگری و رون
مؤثــر باشــد. پایان پذیــری منابــع انــرژی و همچنیــن اهمیــت 
جایگزینــی درآمدهــای غیرنفتــی و از بیــن بــردن اقتصــاد 
 در کشــور مــا اهمیــت داشــتن برنــد 

ً
متکــی بــه نفــت خصوصــا

ــب  ــگران و کس ــذب گردش ــت در ج ــرای موفقی ــد را ب مقص
ــی از  ــای ناش ــای درآمده ــگری به ج ــت گردش ــد از صنع درآم

ــد.  ــروری می کن ــیار ض ــرژی بس ــع ان ــروش مناب ف
ــز، علی رغــم  ــا هــدف این کــه شــهر تبری پژوهشــگران ب
داشــتن لقــب شــهر اولین هــا، بــا این کــه بســیاری از ملزومــات 
و نمادهــای تمــدن شــهری ازجملــه اولیــن شــهرداری و 
ــر  ــن تی ــی و اولی ــن تاکس ــانی، اولی ــن آتشنش ــهردار، اولی ش
چــراغ بــرق بــرای بــار اول در ایــن شــهر بــوده اســت، نتوانســته 

آن طــور کــه شایســته اســت جایــگاه قابل قبولــی در گردشــگری 
ملــی و بین المللــی در مقــام مقایســه بــا ســایر شــهرهای ایــران 
ازجملــه شــیراز، اصفهــان، یــزد، مشــهد و تهــران کســب کنــد. 
ــر آن  ــهٔ حاضــر را ب ــن موضــوع نویســندگان مقال ــی از ای گاه آ
داشــت کــه بــه یکــی از عوامــل پایــه ای بازاریابــی گردشــگری 
یعنــی برندســازی، کــه می توانــد نقطــهٔ آغازیــن معرفــی یــک 
شــهر یا کشــور در جایــگاه مقصــد گردشــگری باشــد بپردازند. 
گاهــی از ایــن خــأ یعنی فقــدان نمــادی گردشــگری  لــذا، بــا آ
ــز، مطالعــه ای درخصــوص انتخــاب نمــاد و  ــرای شــهر تبری ب
ــاب  ــرای انتخ ــه ب ــد. ازآنجایی ک ــاز ش ــگری آغ ــد گردش برن
ــا  ــل و ویژگی ه ــری از عوام ــتی یک س ــگری بایس ــد گردش برن
ــایی  ــد شناس ــهٔ برن ــوس به منزل ــه ای ملم ــی جاذب ــرای معرف ب
شــوند و، درصورتی کــه مجموعــه ای از ایــن ویژگی هــا در 
ــی از آن  ــر علم ــوان از نظ ــد، می ت ــته باش ــود داش ــه وج جاذب
ــس  ــرد. پ ــام ب ــهر ن ــک ش ــگری ی ــد گردش ــهٔ برن ــاد به منزل نم
ــان و  ــا کارشناس ــت ب ــاخص  ها و صحب ــن ش ــایی ای از شناس
مطالعــات انجام شــده، شــش نمــاد شــهری شــهر تبریــز 
ــای  ــر ویژگی ه ــا از نظ ــدند ت ــد ش ــا کاندی ــهٔ برترین ه به منزل
لازم برندســازی بــا یکدیگــر مقایســه شــوند. بعــد از شناســایی 
ــاد  ــدن نم ــل ش ــرای تبدی ــذار ب ــاخص های اثرگ ــا و ش معیاره
ــل  ــه تحلی ــا وارد مرحل ــگری، داده ه ــد گردش ــه برن ــهری ب ش
ــق نشــان داد کــه مســجد  آمــاری شــدند. نتایــج نهایــی تحقی
کبــود بــا ضریــب 0/۸65۷ در رتبــهٔ اول، ارگ علیشــاه بــا 



ارزیابی شاخص های برند در برندسازی جاذبه های ملموس گردشگری
موردمطالعه: شهر تبریز
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ضریــب 0/۷۸52 در رتبــهٔ دوم، مقبرةالشــعرا بــا ضریــب 
ــب  ــا ضری ــهرداری ب ــارت ش ــوم، عم ــهٔ س 0/۷۸36 در رتب
ــب  ــا ضری ــی ب ــارت ائل گل ــارم، عم ــهٔ چه 0/۷521 در رتب
0/6902 در رتبــهٔ پنجــم و درنهایــت بــرج یانقیــن بــا کمتریــن 
برندســازی  به لحــاظ  آخــر  رتبــهٔ  در   )0/4253( امتیــاز 
یافته هــای  دیگــر،  بیــان  بــه  دارد.  قــرار  تبریــز  در شــهر 
تحقیــق حاکــی از آن اســت کــه مهم تریــن ویژگی هــا و 
ــوس  ــه ای ملم ــدن جاذب ــل ش ــرای تبدی ــاخصه های لازم، ب ش
ــه  ــی آن جاذب ــد تاریخ ــت و بُع ــگری، قدم ــدی گردش ــه برن ب
ــذا،  ــت. ل ــا اس ــری بن ــی بص ــاری و زیبای ــد معم ــپس بُع و س
ازآنجاکــه در بیــن شــش نمــاد شــهری انتخاب شــده مســجد 
به گونــه ای کــه  را کســب کــرد،  امتیــاز  بیشــترین  کبــود 
بــا داشــتن قدمــت هفت صدســاله، کــه مربــوط بــه دورهٔ 
ــق  ــه طب ــی ک ــد تاریخ ــاخص بُع ــت، در ش ــا اس قراقویونلوه
ویژگــی  مهم تریــن  و  بالاتریــن  دارای  تحقیــق  یافته هــای 
یــک برنــد اســت، حائــز امتیــاز کافــی و همین طــور از 
لحــاظ معمــاری هــم جــزء برترین هــای معمــاری اســلامی 
ــی  ــت جهان ــه ثب ــکو ب ــط یونس ــه توس ــه ای ک ــت،  به گون اس
ــی و  ــر زیبای ــت و از نظ ــی اس ــهرت جهان ــیده و دارای ش رس
کاشــی های  از  هنرمندانــه  اســتفادهٔ  به دلیــل  بنــا،  ظاهــر 
ــوری  ــه به ط ــلام« را گرفت ــروزهٔ اس ــب »فی ــگ، لق لاجوردی رن
کــه ســردر باشــکوه آن چشــم هــر بیننــده ای را خیــره می کنــد 
و درمجمــوع مســجد کبــود بــا کســب بیشــترین امتیــاز، از 19 

ــت. ــرار گرف ــهٔ اول ق ــق، در رتب ــن تحقی ــاخص ای ش
نتایــج حاصل شــده، بــا توجــه بــه اهمیــت ویــژهٔ قدمــت 
و بُعــد تاریخــی )هماننــد مســجد کبــود( و مطالعــات انــدک 
انجام شــده در ایــران، بــا دو مطالعــهٔ منــادی و همــکاران 
)2019( و موحــد و همــکاران )2019( همســو اســت. 
مطالعــهٔ منــادی و همــکاران )2019(، کــه درخصــوص 
بازارهــای ســنتی ایــران بــود، بیانگــر اهمیــت تصویــر مقصــد 
ــز  ــازار و تمای ــگری ب ــهیلات گردش ــازار، تس ــت ب ــازار، هوی ب
ــه  ــاره ب  اش

ً
ــددا ــه مج ــود ک ــازار ب ــودن ب ــرد ب و منحصربه ف

اهمیــت قدمــت و بُعــد تاریخــی بازارهــا در برندســازی 
ــکاران )2019(،  ــد و هم ــهٔ موح ــن، در مطالع دارد. همچنی
در نتایــج نهایــی بــرای برندســازی شــهر کرمانشــاه، اولویــت 
ــاص  ــتون اختص ــه بیس ــت دوم ب ــتان و اولوی ــه طاق بس اول ب
یافــت کــه هــر دو ایــن اولویت هــا جــزء اولویت هــای 
تاریخــی هســتند. همچنیــن، می تــوان نتیجــهٔ نهایــی تحقیــق 
)اولویــت اول مســجد کبــود به مثابــهٔ نمــادی از قدمــت و بُعــد 
ــر  ــه و کِلیه ــی دویل ــات خارج ــج مطالع ــا نتای ــی( را ب تاریخ
)2023(، رامون - کاردونــا و ســانچز فرنانــدز )2022(، لیــو 
ــز و همــکاران )2022( همســو 

ُ
و همــکاران )2022( و کارگ

دانســت. در مطالعــهٔ دویلــه و کِلیهــر )2023(، اجــرای 

تاریخــی  تاریخــی و گردشــگری خانه هــای  داســتان های 
ــته  ــم دانس ــگران مه ــذار در گردش ــای تأثیرگ ــه جنبه ه ازجمل
فرنانــدز  شــدند. در مطالعــه رامون - کاردونــا و ســانچز 
)2022( کــه بــه مطالعــهٔ میــراث ملمــوس و ناملمــوس ایبیــزا 
)اســپانیا( به منزلــهٔ برنــد گردشــگری پرداختنــد، قدیمــی 
بــودن شــهر ایبیــزا، قدمــت و معمــاری روســتایی و همچنیــن 
به منزلــهٔ  دیوارهــا  از  برخــی  )فولکلــور(  ســنتی  مرمــت 
ــهٔ  ــدند. مطالع ــرح ش ــازی مط ــم برندس ــل مه ــت عوام موفقی
ــای  ــه »مکان ه ــان داد ک ــز نش ــکاران )2022( نی ــو و هم لی
ــد  ــگران تایلن ــرای گردش ــی« ب ــای خیابان ــی« و »بازاره تاریخ
همــکاران  و  ــز 

ُ
کارگ مطالعــهٔ  در  دارد.  بیشــتری  اولویــت 

)2022(، نشــان داده شــد کــه بیــن جریان هــای گردشــگری 
دارد.  وجــود  مثبــت  هم بســتگی  تاریخــی  جاذبه هــای  و 
ــهری،  ــازی ش ــه، در برس ــد ک ــان می دهن ــات نش ــن مطالع ای
اهمیــت اماکــن تاریخــی می توانــد همــواره در اولویــت 
ــجد  ــوان مس ــاس می ت ــن اس ــر ای ــرد و ب ــرار گی ــگران ق گردش
ــیوه های  ــه ش ــز ب ــهر تبری ــگری ش ــد گردش ــز را برن ــود تبری کب
ــد  ــات جــذب گردشــگران علاقه من ــی و موجب گوناگــون معرف
ــتر ادارهٔ  ــه بیش ــوص، توج ــن خص ــذا، در ای ــرد. ل ــم ک را فراه
کل میــراث فرهنگــی، گردشــگری و صنایــع دســتی و در قــدم 
ــان  ــایر متولی ــز و س ــهرداری تبری ــگری ش ــازمان گردش دوم س
ــرای  ــیر ب ــاختن مس ــوار س ــب هم ــد موج ــگری می توان گردش
ــی  ــراث جهان ــود )می ــر چــه بیشــتر مســجد کب ــاندن ه شناس
ثبت شــده در یونســکو( به منزلــهٔ نمــاد گردشــگری شــود. 
همچنیــن، برندســازی مربــوط بــه تبریــز در برنامهٔ اســتراتژیک 
ــن خصــوص از متخصصــان حــوزهٔ  ــرد و در ای ــرار گی شــهر ق
ــود در  ــجد کب ــد مس ــای برن ــت و ارتق ــرای تقوی ــگ ب برندین
ــدی  ــکان مقص ــن م ــا ای ــود ت ــه ش ــره گرفت ــز به ــهر تبری ش
ــاد  ــن، ایج ــود. بنابرای ــرمایه گذاری ش ــگری و س ــرای گردش ب
کارزارهــای تبلیغاتــی و بازاریابــی و تعامــلات بیــن رســانه ای 
میــان شــهر تبریــز بــا ســایر شــهرهای جهــان می توانــد 
فراینــد برندســازی را در شــهر تبریــز تســریع و درنتیجــه آن را 

ــد. ــل کن ــگران تبدی ــرای گردش ــذاب ب ــهری ج ــه ش ب

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن هــا در فهرســت 
منابــع آمــده اســت

ــا  ــازی ب ــت برندس ــهٔ قابلی ــن )1400(. رابط ــی، نگی احتمائ
نــوآوری ارزش بــا تعدیلگــری قابلیــت شــبکه های 
پایان نامــهٔ  بانــوان.  پوشــاک  بــازار  در  اجتماعــی 
کارشناســی ارشــد، دانشــگاه علامــه طباطبایــی، تهــران.

ــین و  ــخو، محمدحس ــی خوش ــه، ایمان ــتوفیان، طیب امیرمس
خانیکــی، هــادی )1400(. عوامــل تأثیرگذارِ شــبکه های 
ایــران.  گردشــگری  برندینــگ  بــرای  اجتماعــی 
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 .)1390( مرتضــی  بذرافشــان،  و  حمیــد  یــزدی،  ایوبــی 
ــگری.  ــد گردش ــازی در مقاص ــد و برندس ــت برن اهمی
تهــران: مرکــز مطالعــات دانشــگاه صنعتــی شــریف.

رکن الدیــن  سیدســعید،  هاشــمی،  پروانــه،  پرچکانــی، 
خوشــخو،  ایمانــی  و  عبدالرضــا  افتخــاری، 
ــد  ــاخص های برن ــی ش ــین )1396(. ارزیاب محمدحس
پایــدار در مقاصــد گردشــگری ســاحلی )مطالعــهٔ 
مــوردی: منطقــهٔ ســاحلی چابهــار(. گردشــگری و 

 .19-47  ،)4(6 توســعه، 

و  عبدالرضــا  افتخــاری،  رکن الدیــن  پروانــه،  پرچکانــی، 
هاشــمی، سیدســعید )1399(. آینده نــگاری برندســازی 
ــات  ــاحلی. مطالع ــگری س ــای گردش ــدار مقصده پای

مدیریــت گردشــگری، 15)50(، 195-15۷.

برندســازی  نقــش  بررســی   .)1392( آرش  پورخانعلــی، 
مقاصــد: گردشــگری و تأثیــرات آن در بازاریابــی مقصــد 
ــکدهٔ  ــه، پژوهش ــلان(، پایان نام ــوردی: گی ــهٔ م )مطالع

ــران. ــی، ته ــانی و اجتماع ــوم انس عل

فاطمــه  اسمعیل مشــرفی،  و  ابوالفضــل  نمیــن،  تــاج زاده  
ــد  ــژهٔ برن ــای ارزش وی ــدی مؤلفه ه )1392(. اولویت بن
ــدگاه گردشــگران داخلــی.  در مقصــد گردشــگری از دی
مدیریــت  مطالعــات  علمی - پژوهشــی  فصلنامــهٔ 
https://doi.org/20.1 .35-5۸ ،)24( ،گردشــگری

001.1.23223294.1393.8.24.2.9

ــر  ــز، زی ــر مدخــل تبری دانشــنامهٔ جهــان اســلام )13۸0(. زی
نظــر غلامعلــی حــداد عــادل، جلــد 6ت. تهــران: بنیــاد 

دائرةالمعــارف اســلامی، ص 3۸1.

حســنی، علــی، نیرومنــد، احســان و موســوی بــازرگان، 
برنــد  تصویــر  بــر  مــروری   .)1394( ســیدجلال 
روش هــای  بررســی  و  گردشــگری  مقصدهــای  در 
ــت، 2)3(،  ــات فراغ ــگری و اوق ــری آن. گردش اندازه گی

.41 -31

و  یلــدا  اکبــری، محســن، رحمتــی،  نرگــس،  دل افــروز، 
تقــی زاده جوشــری، محمدرضــا )1397(. شناســایی و 
اعتبارســنجی ابعــاد و ســنجه های ارزش ویــژهٔ برنــد در 
برندســازی مقاصــد گردشــگری. چشــم انداز مدیریــت 

بازرگانــی، 17)36(، 57-73.

ــدی  ــان )1398(. اولویت بن ــهابیان، پوی ــم و ش ــی، مری رزق
مقاصــد  در  برنــد  تعهــد  بــر  مؤثــر  شــاخص های 
تاریخــی از منظــر گردشــگران داخلــی و خارجــی. 
نگرش هــای نــو در جغرافیــای انســانی )جغرافیــای 

.15۷-143  ،)4(11 انســانی(، 

ــلیمی،  ــد و س ــینی، محم ــلطان حس ــی، س ــت، محمدعل زبردس
مهــدی )1397(. نقــش آشــنایی مقصــد در برندســازی ایران 
ــی  ــهٔ علم ــی. فصلنام ــگری ورزش ــد گردش ــوان مقص به عن
ــان، )49(، 210-19۷. ــردی ورزش و جوان ــات راهب مطالع

ســرور، هوشــنگ، کاشــانی اصــل، امیــر و اســلامی، مهــدی 
ــهری  ــانه های ش ــا و نش ــر نماده ــی تأثی )1393(. بررس
در توســعهٔ گردشــگری )مطالعهٔ موردی: شــهر تبریــز(. مجلهٔ 

برنامه ریــزی و توســعهٔ گردشــگری، )11(، 140-11۸.

ســلمانی، مســعود )1397(. روندهــای صنعــت گردشــگری 
مؤسســهٔ  ارشــد(.  کارشناســی  )پایان                                                                نامــهٔ  ایــران 

ــم. ــر، ق ــوع مه ــی طل ــوزش عال آم

کرمــی، مرتضــی )1391(. ارزیابــی مطلوبیــت دسترســی 
اماکــن خدماتی - رفاهــی  بــه  گردشــگران شــهری 
ــز(.  ــهر تبری ــوردی: ش ــهٔ م ــران )مطالع ــهرهای ای در ش

پایان نامــهٔ دانشــگاه زنجــان، زنجــان.

محمدپــور، صابــر و رحیمــی، علــی )1401(. شناســایی و تحلیل 
مؤلفه هــای مؤثــر در برندســازی مقاصــد گردشــگری 
)موردپژوهــی: روســتای هدف گردشــگری بیشــه در اســتان 

ــعه، 11)3(، 2۸9-2۷5. ــگری و توس ــتان(. گردش لرس

در  نشــانه های شــهری  مکیــان، ســارا )1393(. جایــگاه 
تعییــن برنــد: گردشــگری از دیــدگاه بازدیدکننــدگان 
ــگاه  ــهٔ دانش ــران(. پایان نام ــهر ته ــوردی: ش ــهٔ م )مطالع

ــران. ــی، ته ــه طباطبای علام

منــادی، عــارف، حســین زاده دلیــر، کریــم و عزت پنــاه، 
ــی  ــر در معرف ــل مؤث ــی عوام ــار )1399(. ارزیاب بختی
بازارهــای ســنتی ایــران به عنــوان برنــد گردشــگری 
گردشــگری  بهــره وری.  ارتقــای  رویکــردی جهــت 
ــره وری،  ــت به ــز(. مدیری ــازار تبری ــوردی: ب ــهٔ م )نمون

.120-139  ،55

ــادری، کاوه )1390(.  ــعید و ن ــور، س ــی، امان پ ــد، عل موح
ــا  ــی ب ــاس برندیاب ــهری براس ــگری ش ــی گردش بازاریاب
مــدل فراینــد تحلیــل سلســله مراتبی )AHP( )مطالعــهٔ 
برنامه ریــزی فضایــی،  کرمانشــاه(.  مــوردی: شــهر 

.36-1۷  ،)3(1
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همتــی، رضــا و زهرانــی، داود )1393(. بررســی عوامــل 
ــاداری گردشــگران خارجــی  ــر رضامنــدی و وف ــر ب مؤث
ــزی و  ــد گردشــگری. برنامه ری ــهٔ برن ــه اصفهــان به مثاب ب

ــگری، 3)10(، 204-1۸2. ــعهٔ گردش توس
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