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Objective: The purpose of this research was to examine the challenges of urban tourism 

development and planning in Tabriz metropolis, emphasizing the destination personality 

and branding of Tabriz metropolis and providing strategies for improving destination 

image management. 

Methods: This research is applied and practical in terms of purpose and descriptive-survey 

in terms of nature and method. The statistical population of the research was tourists 

entering Tabriz metropolis in 1403 and the statistical sample size of the research was 

estimated to be 200 people using Cochran's formula. Also, the sampling method has been 

available in the form of sampling. Descriptive statistics and one-sample t-test were used to 

test the research hypothesis using SPSS26 software. 

Results: The findings of the research showed that except for urban traffic and proper 

access to sanitary services in most parts of Tabriz city, Tabriz city has the capacity for 

tourism in most of the mentioned cases and these capacities can be used in order to make 

Tabriz a popular tourist destination. The city of Tabriz for tourism has advantages such as 

a clean city, attractive architecture and history of the city of Tabriz, high security, rich 

culture and literature, diversity of tourism, location on the route of Turkey, Azerbaijan, 

food diversity, medical attractions, cultural reputation and prestige, existence of the largest 

market. It covers the world and the existence of rich literature. Also, the results showed 

that from the point of view of the people studied, the challenges of geographical location 

far from Tabriz (lack of central location) and lack of proximity to other cities and central 

provinces of Iran with an average of 3.65, seasonality of travel to Tabriz with an average 

of 4 and challenges of communication with the community The host (citizens of Tabriz) 

with an average of 3.25, among the basic and important challenges of tourism development 

and not forming the personality of the destination, Tabriz is prominent. 

Conclusions: Based on the findings of the research, Tabriz city has good tourism 

capacities and can be introduced as a prominent tourist destination. However, challenges 

such as geographical location far from the center, seasonality of travel to Tabriz and 

communication with the host community have been identified as the main obstacles to 

tourism development and the formation of the personality of Tabriz destination. To 

overcome these challenges, it is necessary to design and implement appropriate strategies 

in the field of destination image management. 
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Introduction 

Today, tourism is one of the fastest growing industries in the world.In a competitive arena, more and more cities 
are trying to become an important destination and leave a positive mental image for tourists by making changes 
through special attractions and displaying their own culture and identity. Based on this, to achieve these benefits, 
urban development planners have focused on new tools in planning strategies and have taken steps towards using 
new concepts such as branding. Such an approach has increased the importance of branding in the development 
of urban tourism, and the category of urban branding has received more attention from experts and urban 
planners and has gradually become one of the most valuable assets of a city. 

As the industrial and economic hub of the country, Tabriz lawyers can take advantage of its potential in 
attracting tourists and capital by having a strong and solid brand to have a favorable and fair position in the 
country and region. The first step in this direction is to identify the obstacles and challenges of the tourism 
development of Tabriz metropolis. Challenging the important factors and identifying the obstacles to the tourism 
development of Tabriz metropolis, the goal of tourism can be hoped to solve them and develop tourism and 
branding of Tabriz metropolis. Therefore, the purpose of this analysis is on the challenges of urban tourism 
development and planning in Tabriz metropolis, with emphasis on the personality of the destination and 
branding of Tabriz metropolis. 

Materials and Methods 

The upcoming research will be applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of nature and 
method. For descriptive research. In the field, a sample size of at least 100 people is necessary.Therefore, in the 
present study, to increase the accuracy of the results, a sample size of 200 people was selected to determine the 
sample of tourists. The statistical population of the research is all the tourists who visited Tabriz in the spring of 
1402 to the summer of 1403. Random sampling method and data collection tool was questionnaire. In this 
research, content and face validity were used to increase its validity. SPSS software was used as a tool and 
statistical methods (such as T-test) were used to answer the research question. 

Results 

Based on the results obtained, Tabriz city has advantages for tourism such as clean city, attractive architecture 
and history of Tabriz city, high security, rich culture and literature, variety of tourism, location on the route of 
Turkey, Azerbaijan, variety of food, medical attractions, The cultural reputation and reputation is the existence 
of the world's largest covered market and the presence of rich literature. Despite the existence of this capability 
and potential capacities, from the point of view of tourists, the city of Tabriz has weak points in the direction of 
becoming a tourist destination, which include seasonality, lack of acceptance, insufficient knowledge of the 
attractions of Tabriz, the lack of centrality of the city in country, lack of accommodation and catering facilities, 
weakness in intra-city transportation, high traffic, Tabriz city's earthquake-proneness, lack of strategic 
infrastructure compared to similar cities, biased attention towards language and ethnicity, inadequacy of 
provincial tourism managers and severe cold It is at some times of the year. The most important tourism 
challenges of any destination and city in Iran, including Tabriz, are affected by the general and macro issues of 
the country, such as our economy's addiction to oil dollars, bureaucracy, visa issuance challenges, government 
ownership of tourism economic institutions, or the multitude of policy and decision-making centers. in the field 
of tourism. But at the same time, each destination and city obviously has its own challenges that can be solved 
with planning. Also, the results showed that from the point of view of the people studied, the challenges of the 
geographical location far from Tabriz (lack of central location) and the lack of proximity to other cities and 
central provinces of Iran, the seasonality of travel to Tabriz and the challenges of communicating with the host 
community (citizens of Tabriz) are among the basic and important problems of tourism development and the 
lack of formation of the character of Tabriz.  

Conclusion 

There is no doubt in the global and national map of the tourism industry, there is no city in the world, and there 
is no city in Iran as Tabriz, which has such a distance from its worthy position and character. Unfortunately, it 
must be acknowledged that the current evidence also indicates an increase in this distance. The origin and 
reasons of part of this distance are related and affected by the approaches in the development plans and macro-
development characteristics at the national level, which requires a change in the attitude of the government-
people towards the tourism industry. Governments should not leave the importance of this issue to the future, 
which is an inevitable future called Iran without oil. The origin and root of another part of the challenges of the 
current tourism trend in Tabriz metropolis is also related to the current conditions at the local level and the city 
of Tabriz. For more than centuries, Tabriz has supported its life and its citizens, and now it is the turn of citizens, 
officials and planners to support Tabriz and pay their respects to this city. Because current Tabriz needs its 
economic satar khans more than ever and before anything else. 

Keywords: development, tourism planning, Tabriz, destination personality, branding.  
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 20/12/1060: انتشار خیتار
 
 

  ها: واژهکلید

 توسعه،

 ،یگردشگر یزیر برنامه 

 مقصد،  تیشخص ز،یتبر 

 .یبرندساز

بر  دیبا تاک ز،یکلانشهر تبر یشهر یگردشگر یزیر توسعه و برنامه یها چالش یحاضر بررس قیهدف تحق :هدف

 بود. مقصد ریتصو تیریبهبود مد یو ارائه راهبردها زیکلان شهر تبر یمقصد و برندساز تیشخص

است.  یشیمایپ-یفیو روش توص تیو از نظر ماه  یو عمل یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا پژوهش: روش 

با  زیپژوهش ن یبوده و حجم نمونه آمار 1063در سال  زیشهر تبر به کلان یپژوهش گردشگران ورود یجامعه آمار
بوده  تصادفی ساده یریگ صورت نمونه ی بهرگیروش نمونه نی. همچندینفر برآورد گرد 266استفاده از فرمول کوکران 

استفاده  SPSS26 افزاراز نرم استفادهبا  ایتک نمونه یو آزمون ت یفیپژوهش از آمار توص هیآزمون فرض یاست. برا
 شد.

در اغلب نقاط  یبهداشت یها سیمناسب به سرو یو دسترس یشهر کیجز تراف نشان داد به قیتحق یها افتهی نتایج: 

در  ها تیظرف نیاز ا توان یهست و م تیقابل یدر اغلب موارد ذکرشده دارا یگردشگر یبرا زیشهر تبر ز،یشهر تبر
از  ییایمزا یدارا یگردشگر یبرا زیتبر شهراستفاده کرد.  یعنوان مقصد مطرح گردشگر به زیشدن تبر لیتبد یراستا
 ،یتنوع گردشگر ،یغن اتیبالا، فرهنگ و ادب تیامن ز،یشهر تبر خچهیو تار یمعمار تیجذاب ز،یشهر تم لیقب

بازار  نیتر وجود بزرگ ،یشهرت و اعتبار فرهنگ ،یپزشک یها جاذبه ،ییتنوع غذا ،جانیآذربا ه،یترک ریدر مس یریقرارگ
د مورد مطالعه افرا دگاهینشانگر آن بود که از د جینتا نیباشد. همچن یم یغن اتیجهان و وجود مفاخر ادب دهیسرپوش
 یمرکز یها شهرها و استان ری( و عدم مجاورت با سایمرکز تی)فقدان موقع زیدور تبر ییایجغراف تیموقع یها چالش

)شهروندان  زبانیارتباط با جامعه م یها چالش و 0 نیانگیبا م زیبودن مسافرت به تبر ی، فصل16/3 نیانگیبا م رانیا
مقصد مطرح  تیو شکل نگرفتن شخص یو مهم توسعه گردشگر یاساس یها ازجمله چالش 26/3 نیانگی( با میزیتبر
 .باشند یم زیتبر
به  تواند یاست و م یمناسب یگردشگر یها تیظرف یدارا زیپژوهش، شهر تبر یها افتهیبر اساس : یریگ جهینت

دور از مرکز،  ییایجغراف تیهمچون موقع ییها حال، چالش نیشود. با ا یمعرف یمقصد مطرح گردشگر کیعنوان 
 یریگ و شکل یگردشگر عهتوس یبه عنوان موانع اساس زبان،یو ارتباط با جامعه م زیبودن مسافرت به تبر یفصل

 نهیمناسب در زم یراهبردها یو اجرا یها، طراح چالش نیغلبه بر ا یاند. برا شده ییشناسا زیمقصد تبر تیشخص
 .است یمقصد ضرور ریتصو تیریمد

با  ز،یکلانشهر تبر یشهر یگردشگر یزری توسعه و برنامه های چالش تحلیلی بر(. 1066) حسین، پناه القلندیسو  فریدون، بابایی اقدم ؛رحیم، حیدری چیانه: استناد

  .112-131(، 06) 36، ریزی جغرافیا و برنامه. یمقصد و برندساز تیبر شخص دیتاک

                 http//doi.org/10.22034/gp.2024.63347.3301 
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  مقدمه

نشان  جهانیگردشگری  سفرهای روند مطالعه شود. می محسوب جهان در زیاد بسیار رشد با صنایع از یکی گردشگری امروزه
: 2610، 1)ترندز است افزایش یافته 2612 سال در نفر میلیارد 323/1 به 1006 سال در نفر میلیون 2/62 از آن میزان که دهد می
 مزایای و درآمد افزایش با صنعت این است. محلی افراد برای طلایی فرصت یک شهری بر این اساس گردشگری (.122

 و جامعه فرهنگ حفظ ها، زیرساخت بهبود تجاری، های فعالیت تقویت شغلی، های فرصت افزایش باعث بازار اجتماعی و اقتصادی،
 های دهه در تا گردیده باعث تأثیراتی چنین (.212: 2610، 2مارتین)بلاسکولوپز، رکوروویترو و سن شود می فرهنگی بهبود مبادلات

 (. مبتنی03: 2621، 3نمایند )سوتریادیس تمرکز گردشگری بر ریزان برنامه و مداران سیاست از بسیاری یکم و بیست قرن نخست
 تحقیقات در رایج موضوعات از یکی شهرها مناطق و کشورها، برای احتمالی گردشگری اقتصادی و اجتماعی فواید دیدگاه، این بر

 به متکی اقتصاد با شهرهای تا است شده باعث مثبت تأثیرات (. این33: 1302شود )محمدی و همکاران،  می محسوب گردشگری
 کسب و توسعه رشد، جهت مسیری عنوان به گردشگری بر یا ندهیفزا صورت فارس( به خلیج نشین شیخ شهرهایهمچون ) نفت

 و توسعه جهت سیاست راهبردیعنوان  به آن نموده و از تمرکز نفتی درآمد بر مبتنی توسعه از مضرات دوری و ارزی درآمدهای
 شهرها، گسترش و رشد با (.312: 2612، 0)آندرس و دیمانچه ندینما استفاده خود شهرهای اجتماعی و اقتصادی شکوفایی
 تلاش بیشتری شهرهای رقابتی، یک عرصه در یابند. می افزایش تنوع هم و حجم لحاظ به هم شهری، گردشگری مقصدهای

 و شوند تبدیل مهمی مقصد به خود، هویت خاص و فرهنگ نمایش و خاص های جاذبه وسیله به تغییراتی ایجاد با تا کنند می
 روی بر مزایا این بهدستیابی  برای شهری توسعه ریزان برنامه اساس گذارند. بر این برجای گردشگران برای مثبتی ذهنی تصویر

 گام سازی برند چون جدیدی مفاهیم از استفاده سمت به و نموده ریزی تمرکز برنامه های استراتژی در جدیدی ابزارهای
 افزوده شهری گردشگری توسعه سازی در برند اهمیت بر رویکردی (. چنین106: 1302اند )نجارزاده، ابراهیمی و گلستانه،  برداشته
 یکی به رفته رفته و است قرارگرفته ریزان شهری برنامه و نظران صاحب مورد توجه بیش از پیش شهری، برند سازی مقوله و است
 (. 22: 1302است )احمدیان،  تبدیل شده شهر یک های دارایی نیتر باارزش از

 اقتصاد بر غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات با اغلب گردشگری محققان در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که توسعه بخش
 شکوفایی و گردشگری توسعه میان ارتباط خود در تحقیق نیز دیگر محققین از برخی نی. همچناست معرفی شده جوامع رفاه و

، 6اند )ما و هسینکنموده تائید را بخش دو این میان علی ارتباط وجود نوعی و داده قرار موردبررسی را مختلف جوامع در اقتصادی
 گردشگری ارزیابی تحقیقات که کنند می تاکید( 2622)  (. آلجاندرا262: 2610، 2و توقچو 162: 2616، 1؛ تانگ و تان06: 2613

 بازار پویایی درک با. دهد می ارائه مقصد محیطی زیست و اقتصادی اجتماعی، توسعه مورد در را ارزشمندی یها شبین
 زمینه در پاسخگویی این. دهند ارتقا را خود خدمات و محصولات و شوند سازگار جدید یها شچال با وانندت می مقاصد گردشگری،

 برایتنها  نه گردشگری صنعت امروزه اساس این بر( 12: 2622 دلحمید، آب) است مهم بسیار گردشگری تحول حال در همیشه
 این اقتصادیفرد  و کار منحصربهساز  خاطر به بلکه شود،می محسوب اقتصادی مهم منابع از یکیمنزله  به کشورها از بسیاری
 اجتماعی و اقتصادی شکوفایی و توسعه جهت راهبردی ابزارعنوان  به آن شود. ازنامریی نیز یاد می صادراتعنوان  به آن از صنعت

منافع  این جذب جهت رقابت نوعی شهرها، برای ذکرشده گردشگری توسعه مزایای و فواید درک. نمایند خود استفاده شهرهای
-استراتژی جدید در ابزارهای روی بر مزایا این به دستیابی برای شهرها این گذاران استی. ساست آورده وجود به را آنان میان در

 شرایطی چنین. اندگام برداشته مقاصد برندسازی چون جدیدی مفاهیم از استفاده سمت به و نموده تمرکز خود ریزیبرنامه های

                                                 
1. Trends 

2. Blasco López, RecueroVitro and San Martin 

3. Sotiriadis 
4. Andrades and Dimanche 

5. Ma & Hassink 

6. Tang & Tan 

7. Tugcu 
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 است. نموده حیاتی مهم و شهری، گردشگری توسعه بر تأثیرگذار عاملیعنوان  به را مقاصد برندسازی جایگاه

های پیشرفته برای نشان دادن مقصد بازاریابان را مجبور به یافتن روش مطالعات جهانی، افزایش گردشگری امروزه بر طبق
و  دکنندگانیبازدبرند( برای جذب کردن ) یقواز ابتکارات تجاری  ها یابیبازارگردشگری خود هستند، مقامات دولتی و 

ی مدیران تبلیغاتی باید تصاویر مقصد خود  و همه ها آژانس(. این 216: 2612، 1استفاده کنند )میلیچویچ و همکاران گذاران هیسرما
 ها سازمان(.  22: 2612، 2ایجاد و از یکدیگر جدا کنند تا بتوانند در رقابت برتری داشته باشند )ووهیوک ها آژانسرا نسبت به سایر 
. شخصیت برند به ندیگو یمآن شخصیت برند اند که به ی تجاری برای محصولات خود کردهها تیشخصشروع به ایجاد 

(. این شخصیت تجاری 212: 2611، 3)کومار ندیگو یمکه با آن نام تجاری نیز  شود یمی انسانی اطلاق ها یژگیوی از ا مجموعه
ده است. این شخصیت اغلب به بازار و اهداف بازار گره خور کنند یم برقراربا آن ارتباط  کنندگان مصرفیا برند چیزی است که 

مقصد در کنار برداشت  فرد منحصربهی ها مارک( بیان داشته که در ایجاد یک شخصیت مقصد که شامل: 2612ووهیوک )
ی گردشگری( شروع به استفاده ها )آژانس مقصدهاو ایجاد کردن یک هویت جداگانه است بازاریان  ها مکانبازدیدکنندگان از این 

ی رقیب با موفقیت جدا و متمایز کنند ها مارکخود را از  اند توانسته ارهایمعو با این  اند ردهکاز ترکیبی از تصویر و شخصیت مقصد 
 (. 2610، 0)اوشاکلی

 و بازدیدکنندگان بین ادراک از غنی ارتباط و خاص عاطفی پیوند به و دارد تجربی بسیار ماهیتی گردشگری مقصد که آنجا از
 مقصد یک برند ارتقای برای هامؤلفه سایر و مقصد نفعانذی میان افزاییهم درک است، مرتبط کنند،می بازدید که مکانی

شخصیت مقصد را نباید با تصویر مقصد مورد نظر اشتباه گرفت. شخصیت  (.2621 کنتنو، و منداگی)است ضروری گردشگری
تصویر مقصد دیدگاه شخص نسبت به  که یدرحالی انسانی و مارک تجاری دفتر گردشگری است ها یژگیومقصد با استفاده از 

عوامل زیادی قرار دارد که بیشتر در یک مطالعه یکسان و واحد  ریتأثتحت  ردیگ یممقصد است تصویری که از مقصد شکل 
که تعریف شخصیت برند بسیار  کنند یممنتقدان اظهار  حال نیبااشوند شخصیت برند یکی از عوامل است نمی لیوتحل هیتجز

، 6و آزولی و کاپفرر 2612که ارتباط مستقیمی با شخصیت ندارند )ووهیوک،  شود یمیی را شامل ها یژگیوست و ی اا گسترده
2663.)  

 و در باشد یم 1گردشگری مقصد برندسازی از گردشگران ادراکات بر تأثیر جهت در مهم عاملی قوی برند ویژه ارزش امروزه
 هایمشخصه توان یمطریق  این از و شود یم حاصل برند ویژه ارزش مناسب مدیریت و درک از برند مدیریت در موفقیت واقع
 و گومز باشد. تأثیرگذار مقصد گردشگری انتخاب جهت گیری گردشگرانتصمیم در تواند یم که کرد ایجاد برند از یا یقو

 را شهرها و کشورها بین انزوای گردشگری. روندمی کار به هامکان حتی و خدمات و کالاها برای برندها( 101: 2612) همکاران
 بر کشور نام. است شده منجر رقابتی مقصدهای و هان مکا متمایزسازی برای بسیاری هایگذاری سرمایه به و رسانده پایان به

 مشابه. دهدمی انجام برند هر که است کاری همان این. کاهدمی آن از یا افزایدمی آن به را ارزشی کالا هر ساخت برچسب روی
 قرار تاثیر تحت را رفتارها و افزایدمی آگاهی بر انگیزد،برمی را احساسات که است بیرونی سیگنالی نیز هامکان کالا،نام برندهای با

 .دهدمی

 ی قیمتثبات یب، رقابت زیاد، شدن یجهانطی سه دهه گذشته، اقتصاد، تجارت و برند در گردشگری به دلیل عواملی چون  در
دهد که این عوامل بر رفتار گردشگران، عملکرد تجارت و بازار دچار بحران و تغییراتی شده است، پیشینه تحقیقات نشان میدر 

رقابت شدید میان کشورها برای جذب گردشگر یکی از مسائلی است که  (.2621، 2)سوتیریادیس گذاردمی ریتأثمقصد گردشگری 
است که بتواند گردشگران بیشتری را به  روزیپی شهریاین رقابت  جهیروست. درنت هروب با آن شدت دنیای گردشگری امروز به

                                                 
1. Miliˇcevi´c at al 

2. WooHyuk 
3. Kumar 

4. Usakli 
5. Azoulay & Kapferer 

6. Tourism destination branding 

7. Sotiriadis 



 

 

 
 القلندیس                                 حیدری چیانه و بابای  اقدم و پناه  |...       زیکلانشهر تبر یشهر یگردشگر یزری توسعه و برنامه های چالش تحلیلی بر

 

 

 

115 

برندسازی  یها کیجذب گردشگران بیشتر، استفاده از تکن یها یکی از راه بیشتری کسب کند. دآن درآم جهیخود جذب و درنت
 .است

 قرار خود حمایت مورد را گردشگری مقصد حوزه  در فعال هایبخش تمام چتری مانند مقصد، یک قوی و مطلوب برند
 جلب مناسب، خدمات ارائه و گردشگر جذب در مقاصد، سایر با تروسیع سطحی در گردشگری مقصد دیگر، عبارت به. دهد می

با توجه به جهانی شدن مقصد گردشگری، رقابت زیادی در  (.162: 2610 ،پندا کامرو) کندمی رقابت بیشتر اشتغال و گذارسرمایه
خدمات و بازاریایان مقصد گردشگری، خواهان جذب گردشگران و بازدیدکنندگان  دهندگان ارائهاین زمینه صورت گرفته است، 

در  توانند یمدشگری (. گر2626، 1مردی و همکارانکنند )سیاههای برای جذب گردشگران استفاده میو برچسب ها آرمهستند و از 
ی کلان شود، بخش گذار هیسرماهای شغلی، باعث ایجاد شغل، فرصت واقع شود. در تاثیرات اقتصادی مؤثرزمینه اقتصادی 

)سیاهمردی و همکاران،  استگردشگری به غنای رشد اقتصادی ملی بیشتر از صنعت نفت و گاز به درآمد ملی کمک کرده 
ی گردشگری، ها جاذبهمیراث فرهنگی، ) نیآفر نقشو  رگذاریتأثاد برند شهری، شناسایی عوامل قدم در مسیر ایج نیاول (.2626
 .باشد یمفرهنگی و اجتماعی( در ایجاد برند شهری هر شهر  مسائل، دامنه خدمات، ها رستوران، ونقل حمل

 شود وفاداری  مقصد منجر می از بهتری برداشت و ارائه فهم به که است روابط از ایپیچیده اجزای مجموعه برند دارای
 بر علاوه. کرد تعریف گردشگری برند دربارۀ گردشگر هایمشاهده عنوانبه توانمی را برند تصویر (10: 2610 ،2             )ج یونگ و کیم

 ،همکاران و گودسی) کرد تعریف گردشگری برند دربارۀ گردشگر تفکرات و احساسات توان می را گردشگری برند تصویر این،
 از خاصی خصیصه از که درکی اساس بر و ای تجربه منظور به را ها آن مردم که هستند هایی مکان مقصد که ییازآنجا(. 2: 2612
 برند یک ها آن برای ریزی برنامه های روش از استفاده با توان می کنند، می انتخاب سفر و اقامت است، برای شده حاصل جاذبه
 بهتری جایگاه خاطر به آن، رقبای و شده تبدیل برند به که مقصدی بین انتخاب هنگام در گردشگران بدین ترتیب، که کرد ایجاد
 بین از سخت های زیرساخت به صرف، توجه امروزه که است گونه نیا دهند. ترجیح را برند دارای مقصد دارد، ها در ذهن برند که

برند  یک ساخت یا خوب ذهنی تصویر یک ریزی طرح نظیر شهری ریزی طرح نرم، های زیرساخت بهتوجه  قابل تمرکزی رفته و
 شهری های مشی خط و ها توسعه سیاست در سازی برند آبادی،(.)جعفری، نجارزاده و فیض است گیری شکل حال در شهر برای
 عمل شهر هویت برای مجراییمثابه  بهدیگر  طرف از و کند می پیگیری را اقتصادی توسعه طرفی از زیرا دارد، اساسی نقشی
 در متعددی اجرایی های برنامه و شود می دنبال شهرهای دنیا از بسیاری در موضوع این نزاد(.)موسوی، سپهوند و شریعت کند می
 که شهرهایی ویژه به ایران، شهرهای اغلب که است در حالی این است. گذاشته شده اجرا به و تدوین شهری، سازی برند قالب
 و ها قابلیت معرفی شهری برندسازی اساس و پایهدرواقع  )روستا(. هستند مشخصی برند و تصویر فاقد هستند، گردشگری مقصد
است.  مانده مغفول زیاد، های قابلیت علیرغم کشورمان، شهرهای اکثر در که است آن بارز ارائه هویت طریق از شهر های جاذبه

 و کشور سطح در بخصوص مقصد برندسازی درباره که زیادی مطالعات وجود با که هستند معتقد( 02 :2612) همکاران و سویدن
 گردشگری مقصد به را برند شخصیتی هایویژگی گردشگران آیا که زمینه این در کمی هایپژوهش ولی دارد وجود  منطقه
 .است گرفته صورت دهدمی قرار تاثیر تحت را آنها مسافرتی رفتار ارتباط این کهاین یا دهندمی ربط یا نسبت

قدمت تاریخی، موقعیت جغرافیایی  به باتوجهفرهنگی ایران،  -تاریخی چند شهریکی از  عنوان بهتبریز  شهر کلاندر این میان 
ها و حوادث غارت حال نیدرعهای گوناگونی را به خود دیده و ها و تمدنها، دولتو ژئوپلیتیکی که دارد، در ادوار مختلف، حکومت

شماری را تجربه کرده است. گاهی در اوج شکوه و زیبایی و گاه در ضعف و ویرانی به سر برده است. با تمامی این اوصاف این بی
میراث فرهنگی و ابنیه  عنوان بهشهر توانسته است آثار و بقایای تاریخی و فرهنگی زیادی را در دل خود حفظ و نگهداری نموده و 

های ها، خانهبه بازار سنتی، مساجد، کلیساها، انواع موزه توان یم ها آن نیتر مهم ازجمله ؛ کههدتاریخی به نسل امروز تحویل د
شهر جهانی فرش(،  عنوان بهمعرفی تبریز ) یدست عیصناهای فرهنگی و هنری چون های تاریخی و همچنین جاذبهقدیمی، پل
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اولین شهر در ایران  عنوان بهی است که توانسته،  اندازه بهر های گردشگری این شههای نمایش و...اشاره نمود. پتانسیلسالن
را از سوی سازمان همکاری کشورهای اسلامی نصیب خود کند. ولی  2612گردشگری اسلامی در سال  تختیپااسلامی، عنوان 

های خود در زمینه توانمندی ها وگونه که باید از ظرفیترسد این شهر نتوانسته است آنها به نظر میبا وجود تمام این توانمندی
 در زمینه مشهور برندهای وجود استفاده نموده و در توسعه گردشگری و جذب گردشگر موفق باشد. حتی شهر کلانگردشگری 

چون ارتفاعات عون بن علی و امکانات تفریحی و رفاهی آن، ارتفاعات سهند، سلطان داغی،  نمادین های ی و جاذبهدست عیصنا
 است. نکرده شهری گذاری برند توسعه به چندانی کمک شهر نیز این هویت بر مبتنی شعارهای و... و ی کندوانروستا

و خلق  یی ادراکات گردشگر در مورد مقاصد مختلفشناسا شخصیت مقصد گردشگری نقش مهمی در شکل دهی برند مقصد،
و تلاش مقصد ها برای متمایز بودن موجب  دشگرینماید افزایش رقابت بین بازارهای گر برند منحصر بفرد برای مقصد ایفا می

و  توجه بیش از حد به شخصیت مقصد شده است به این ترتیب ایجاد برند قدرتمند برای مقصد یعنی توسعه یک شخصیت معنادار
ادی کشور متاسفانه کلان شهر تبریز به عنوان قطب صنعتی و اقتص تواند نقش بسزایی در موفقیت مقصد ایفا کند پر ارزش که می
ی بی شمار طبیعی و تاریخی، به دلیل نبود فرهنگ سازی، گردشگران را ها ههای بالقوه و برخورداری از جاذب با وجود ظرفیت

فراوان به سوی خود جذب نکرده و از ظرفیت آن به درستی استفاده نشده است.  یها همتناسب با جایگاه تاریخی، فرهنگی و جاذب
المللی دارد،  های فراوانی به منظور تبدیل شدن به مکانی برای گردشگری در سطح ملی و بینقابلبت های گردشگری تبریز جاذبه

بررسی شناسایی نقاط ضعف و قوت این شهر در  شهری، گردشگری یریز برنامه و توسعه یها ششناسایی چال  هدف این پژوهش
هت برند سازی مقصد، ارزش ویژه برند، ایجاد و تقویت جذب گردشگران، همچنین کمک به مدیران و متخصصان بازاریایی در ج

اشد وکلان شهر تبریز به عنوان قطب ب میتصویر مثبت در ذهن گردشگران و بازدید مجدد از مقصد و توصیه مقصد به دیگران 
ه برده تا تواند با داشتن برند قوی و مستحکم از پتانسیل خود در جذب گردشگر و سرمایه بهر صنعتی و اقتصادی کشور می

 ی توسعه های چالش و موانع شناسایی این راستا در نخستگام  جایگاهی مطلوب و عادلانه در سطح کشور و منطقه داشته باشد.
 هدف ی گردشگری کلانشهر تبریز، توسعه موانع است که چالش کشیدن عوامل مهم و شناسایی گردشگری کلانشهر تبریز

 بر این تحلیلی هدف بنابراین،. بود گردشگری و برندسازی کلان شهر تبریز امیدوار ی توسعه و ها آن رفع به توان می گردشگری
 مقصد و برندسازی کلان شهر تبریز شخصیت بر تاکید با تبریز، کلانشهر شهری گردشگری یریز برنامه و توسعه یها شچال
با  ز،یدر کلانشهر تبر یشهر یگردشگر یزیر برنامهتوسعه و  یها تمرکز همزمان بر چالشجنبه نوآورانه این پژوهش،  باشد. می
که  نیشینسبت به مطالعات پ ،یشهر یبه موضوع گردشگر کپارچهی کردیرو ی وشهر یمقصد و برندساز تیبر شخص دیتأک

 های زیر مطرح است:در این راستا سوال اند. جنبه خاص تمرکز داشته کی          معمولا  بر 

  کدامند؟ زیمقصد مطرح تبر تیو شکل نگرفتن شخص یتوسعه گردشگر یهاچالش -1

 کدامند؟ تبریز مقصد تصویر مدیریت بهبود راهبردهای و هاسیاست ترین مهم -2

 مدل مفهومی پژوهش حاضر طبق شکل زیر است:
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 پیشینه پژوهش

 .  مطالعات داخلی1

و توسعه گردشگری شهری در کلانشهر تبریز  ( به بررسی رابطه تصویر برند بعد از سفر1303حیدری چیانه، صنوبر و سعدنیا )
ها از روش کندال تاو برای تحلیل رابطه بین متغیرها استفاده کردند. نتایج این پژوهش نشانگر این است که بین پرداختند. آن

سطح و  310/6متغیر تصویر برند بعد از صفر و توسعه گردشگری شهری در کلان شهر تبریز رابطه مثبت با ضریب همبستگی 
 رابطه معناداری بین دو متغیر وجود دارد. %00اعتماد 

پژوهش ازنظر  نیاپرداختند.  یزد مقصد شهرت بر برند از ذهنی گردشگران تصویر نقش واکاوی ( به1300غفاری و زارع )
است  یجپژوهش حاضر شامل آن دسته از گردشگران خار یاست. جامعه آمار یشیمایپ-یفیتوص تیو ازنظر ماه یهدف کاربرد
 یگردآور ینفر انتخاب شد. برا 366به حجم  یا جامعه نمونه نیاند. از ا سفرکرده زدیبه شهر  1301سال  ماه نیکه در فرورد

 یافزارها و نرم یو استنباط یفیتوص آمارپژوهش از  یها هیمنظور آزمون فرض شده است. به پژوهش، از پرسشنامه استفاده یها داده
SPSS  وLISREL است  شده لیاز سه بعد تشک یبرند مقصد گردشگر یذهن ریتصو دهد یپژوهش نشانم جی. نتادیاستفاده گرد

 ریپژوهش نشان داد که تصو یها افتهی. باشد یم یاز برند مقصد گردشگر یو رفتار یشناخت ،یعاطف یذهن ریکه شامل تصو
 t بیدارد. ضر یاز برند مقصد گردشگر یرفتار یذهن ریبر تصو یدار یمعن ریتأث یاز برند مقصد گردشگر یو شناخت یطفعا یذهن
محاسبه  23/3و  26/2، 11/2برابر با  6و  0، 3 هیفرض یبرا t بیضر نیاست. همچن 22/13و  01/10برابر با  هیدو فرض نیا یبرا
بر  یدار یمثبت و معن ریتأث یاز برند مقصد گردشگر یو رفتار یشناخت ،یعاطف یذهن ریگفت که تصو توان یم ن،ی. بنابرادیگرد

رضایت  و بستگی دل بر مقصد شخصیت و تصویر تأثیر بررسی ( به1306آبادی )کیانی فیض دارند. یشهرت مقصد گردشگر
 ارتباط گردشگر ـ در مهمی بسیار عامل مقصد تصویر داد؛ نشان تحقیق این نتایج پرداخت. اصفهان شهر در گردشگران داخلی

 دارد. معناداری و مستقیم اثر مقصد از رضایت و بستگی دل شخصیت، بر و است مقصد

 گردشگری سرعین منطقه محور مشتری برند ویژه ارزش مدل ارائه به پژوهشی ( در1306محمودی پاچال و همکاران )
گردشگران  یابی, به ارزنیسرع یبرند مقصد گردشگر ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و ییحاضر با هدف شناسا یمطالعه  .اند هپرداخت
( پرداخته است. پژوهش از 2660مدل بوو, باسر و بالاغلو ) یرهایبا استفاده از متغ یمقصد گردشگر نیبرند ا ژهیاز ارزش و یداخل

بوده  1306خرداد ماه  6تا  هشتیاردب 16 یدر بازه زمان نیسرع یداخل دشگرانگر ،پژوهش یآمار یبوده و جامعه  یادینوع بن
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با استفاده از روش معادلات  ،پژوهش یپرسش نامه  قیاز طر یآمار یبه عنوان نمونه  ،جامعه نینفر از ا 320است؛ که نظر 
تمام  دییاز تأ یحاک ها هافتی. فتقرار گر لیو تحل هیمورد تجز AMOSو  SPSS یهاافزار نرماز  یگیر بهرهو با  یساختار
ارزش ادراک  ،ادراک شده برند مقصد تیفیک ،برند مقصد ریتصو ،مقصد از برند یآگاه ،جهیپژوهش بوده است؛ در نت یها هیفرض

 برنداز  یآگاه انیم نیو از ا اند هداشت ریتأث نیسرع یبرند مقصد گردشگر ژهیبه برند مقصد بر ارزش و یشده برند مقصد و وفادار
 را بر آن دارد.  ریتأث نیتر شیبه برند ب یو وفادار نیکم تر

استفاده از روش توصیفی ـ تحلیلی به تحلیل مدیریت تصویر استراتژک برند در شهر تبریز  با( 1306حیدری چیانه و سعدنیا )
 شهر تاریخی هویت به بیشتر قوت استفاده کردند. نتایج تحقیق نشان داد نقاط SWOT-AHPها از مدل ترکیبی ند. آنتپرداخ
 گردشگری آموزشی نظام و شهری هویت بر توجهیبی بر بیشتر ضعف نقاط .گرددبرمی شهر جغرافیایی موقعیت و امنیت تبریز،
 تهدیدهای دارد اشاره درمانی گردشگری قصد عنوانبه تبریز شدن شناخته و توسعه پنجم برنامه بر ها بیشترفرصت گردد.بازمی
 است؛ جهانی شدن عوامل از یکی که فضا و زمان فشردگی .گرددبازمی شهرها میان رقابت و شدن برجهانی تبریز شهر تصویر
برابر  در مقاومت و موضوع این به توجه ضرورت لذا گردد.می آنها بین مشابهت و همچنین مکانی هویتهای رفتن بین از سبب

 برند تقویت به شهرها منجر جهانی بازاریابی در فرهنگی تفاوت اهمیت خصوص در شهر ساکنین به آموزش و جهانی شدن
 .شودمی شهرها

ی تصویر شهر تبریز را از دید گیر شکلکرده است تا عوامل کلیدی موثر بر  ( در رساله دکتری خود تلاش1301صمدزاده )
های این مطالعه که با استفاده از روش تحلیل گردشگران داخلی سفر کرده به این شهر مورد بررسی قرار دهد. نتایج بررسی

دهد که اولویت اجزای تشکیل دهنده تصویر شهر تبریز از نظر گردشگران به فته است، نشان میمعادلات ساختاری انجام پذیر
ی گردشگری، اقتصاد و تجارت و وقایع و رویدادها. همچنین نتایج بخش دوم ها ههای شهری، جاذباند از: زیرساخت ترتیب عبارت

گردشگری و تبین عوامل موثر بر سطح حمایت پرداخته است،  از توسعه ساکنان این شهر این مطالعه که به بررسی میزان حمایت
دهد که ارتباط مثبت و معناداری یسن نگرش ساکنان شهر تبریز و حمایت آنان از توسعه گردشگری وجود دارد. نشان می

رتباط مثبت و دهد که ابالاترین میزان حمایت از توسعه گردشگری و تبین عوامل موثر بر سطح حمایت پرداخته است، نشان می
معناداری بین نگرش ساکنان شهر تبریز و حمایت آنان از توسعه گردشگری وجود دارد. بالاترین میزان حمایت از توسعه 
گردشگری به ترتیب از سوی ساکنان شاغل در بخش تجاری و خدماتی، ساکنان شاغل در بخش عمومی و در نهایت خانوارهای 

های آنان از اثرات و پیامدهای نامطلوب توسعه گردشگری و یا عدم  واند ناشی از نگرانیتمعمولی شهر از توسعه گردشگری می
 ی از منافع حاصل از گردشگری در جامعه میزبان باشد.مند بهره

مطالعه مقصد )اجتماعی شهر و شخصیت گردشگر با انتخاب  -( در مورد رابطه شخصیت کالبدی1301ضیایی و مهدیخانی )
شهر  با  یکالبد -یاجتماع یها یژگیتطابق و زانیپژوهش سنجش م نیهدف ااند. یزد( انجام داده موردی شهر شیراز و

 نی. در ااند هاست که آن شهر را به عنوان مقصد سفر خود انتخاب نمود یآل( گردشگران دهیو ا ی)واقع یتیشخص یها یژگیو
مکان از:  کی یتیشخص بعادمدل ا نیبرند مقصد استفاده شده است. طبق ا تیآکر در رابطه با شخص فریپژوهش از مدل جن

 قیتحق نیا یشده است. جامعه آمار لیشکی و خوش مشرب یو کالبد یظاهر یها یژگی، اهل کار و رقابت، وجانی، هتیمیصم
 یمثبت یدهد که همبستگ ینشان م قیتحق یها هافتیاشد. ب می رازیو ش زدی یستاره شهرها 6و  0، 3 یها لگردشگران ساکن هت

را در  یرگذاریتأث نیشتریب یو خوش مشرب تیمیآل گردشگر وجود دارد و ابعاد صم دهیو ا یواقع تیو شخص قصدم تیشخص نیب
 دارند. یشهر یانتخاب مقصدها

 شهرستان سوادکوه گردشگری مقصد برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل بررسی به خود پژوهش ( در1301جعفری و همکاران )
شهرستان  یبه مناطق گردشگر 1306ماه  ریاست که از خرداد تا ت یشامل کل گردشگران داخل قیتحق یامعه آمار اند. پرداخته

 یبا کمک جدول اعداد تصادف یتصادف یا خوشه یرینفر با استفاده از روش نمونه گ 066گردشگران  نیاند. از ب سوادکوه سفر کرده
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و روش حداقل  یمعادلات ساختار قیبه دست آمده از طر یها است و داده مهاطلاعات پرسشنا یابزار گردآور اند. انتخاب شده
 دهد یحاصل از پژوهش نشان م افتهیقرار گرفت.  لیو تحل هیمورد تجز smart plsو  spss23ها  افزار نرمبه کمک  یمربعات جزئ

برند، ارزش ادرک شده و ارزش  ریو تصو برند ژهیبر ارزش و یاداراک شده اثر مثبت و معنادار تیفیبرند وک ریاز برند، تصو یآگاه
 ژهیبرند و ارزش و ژهیرا بر ارزش و ریتاث نیشتریاز برند ب یبه برند داشته است. آگاه یبر وفادار یبرند اثر مثبت و معنادار ژهیو

  به برند نداشته است. یوفاداربر  یمیادراک شده اثر معنادار مستق تیفی. اما کبه برند داشته است یرا بر وفادار ریتاث نیشتریبرند ب

روش پژوهش به  شهری انجام دادند. سازی برند در خوب حکمروایی ( پژوهشی با عنوان نقش1301علیزاده و روشنایی )
 نیا یانجام گرفته است. جامعه آمار ای هکتاب خان ،یدانیاطلاعات به صورت م یاست و جمع آور یلیتحل -یفیصورت توص

شهر در سال  نیبه ا یگردش گران ورود ،نینفر و همچن 13022به تعداد  1306در سال  زیشهر شاند تیپژوهش مشتمل بر جمع
نفر انتخاب شدند که  326اشند. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران ب مینفر(  00101) مجموعنفر که در  36160به تعداد  1306
تست  یو ت رمنیاسپ یها نو آزمو یو استنباط یفیآمار توص یها شاطلاعات از رو لیتحل یصورت در دسترس بودند. برابه 

شهر  ریو تصو یشهر ییاست که وضع موجود حکمروا نینشان دهنده ا ،حاصل شده یدانیکه از محاسبات م یجیاستفاده شد. نتا
 یذهن ریو تصو یخوب شهر ییحکمروا نیب رمنیاسپ یآزمون هم بستگ ،نیمناسب است. همچن زیشهروندان شهر شاند نیدر ب

درصد  622/6 و برند ییرابطه حکمروا یبرا زانیم نیدرصد وجود دارد و ا 120/6 با مقدار یشهروندان نشان داد هم بستگ
خوب در شهر  ییحکمروا یها صاست که در صورت تحقق شاخ نیدهنده ا محاسبات نشان تیوضع ،ی. به طور کلشداب می
 یبرندساز یبرا لیپتانس نیوان از ات می یشهروندان داشته باشد و به راحت یذهن ریبر تصو یادیز ریواند تاثت میامر  نیا ،زیشاند

 استفاده کرد.  زیشهر شاند

تحلیلی بر نقش تصویر ذهنی از برند مقصد در توسعه  ( در پژوهشی با عنوان1061فرشاد، دوربان آستانه و پوراحمد )
( از تغییرات توسعه 22اند )% که ابعاد تصویر ذهنی برند توانستهگیرد که  (، نتیجه میگردشگری )مورد مطالعه: شهرستان مریوان

به تصویر شناختی )آگاهی(  ثیر مشاهده شده به ترتیب مربوطأگردشگری را تبین نمایند. از بین ابعاد تصویر ذهنی برند بیشترین ت
ثیر را بر توسعه أفرد و تصویر ذاتی و در نهایت تصویر احساسی بیشترین ت به و تصویر کنشی )وفاداری( و پس از آن تصویر منحصر

 .اند گردشگری شهرستان مریوان داشته

دیدگاه گردشگران داخلی شهر ی تصویر مقصد را از گیر شکل( در مقاله خود، عوامل موثر در 1302محمدزاده و صمدزاد )
-های گردشگری، وقایع و رویدادها و اقتصاد و تجارت، با استفاده از مدلهای شهری، جاذبهتبریز براساس چهار عامل زیرساخت

دهد که هر چهار ای فریدمن مورد تجزیه و تحلیل قرار دادند. نتایج این مطالعه نشان میسازی معادلات ساختاری و آزمون رتبه
های شهری ی تصویر مقصد در نزد گردشگران موثر بوده است. از این رو ایشان معتقدند که توسعه زیر ساختگیر شکلمل در عا

ها، استانداردها و کیفیت خدمات و تسهیلات ی تصویر مقصد و همچنین توسعه زیر ساختگیر شکلبه عنوان موثرترین عامل در 
 ان شهری قرار گیرد.ریز برنامهو گردشگری همواره باید مورد توجه مسوولین 

 موردی: ایران گردشگران مطالعه وفاداری بر گردشگری برند ویژه ارزش تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1302احمدی )
 با شده ادراک کیفیت و 110/6 مسیر با ضریب برند ، تصویر016/6مسیر  ضریب با برند از دهد که آگاهی تهران نشان می مال

 همراه به برند ویژه ارزش که است روشن وضوح به دارند. بنابراین برند به وفاداری بر را تأثیر بیشترین 116/6مسیر  ضریب
 شوند. مقصد برند به وفاداری به منجر توانند می شده کیفیت ادراک و شده ادراک ارزش برند، تصویر معیارهای

 موردی: ایران گردشگران مطالعه وفاداری بر گردشگری برند ویژه ارزش تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1302احمدی )
 با شده ادراک کیفیت و 110/6 مسیر با ضریب برند ، تصویر016/6مسیر  ضریب با برند از دهد که آگاهی تهران نشان می مال

 همراه به برند ویژه ارزش که است روشن وضوح به دارند. بنابراین برند به وفاداری بر را تأثیر بیشترین 116/6مسیر  ضریب
 شوند. مقصد برند به وفاداری به منجر توانند می شده کیفیت ادراک و شده ادراک ارزش برند، تصویر معیارهای



 

 

 
 5039، 59، شماره 03 دوره ،ریزی جغرافیا و برنامه

 

 

120 

مطالعه:  شهری )مورد گردشگری توسعه بر مقاصد برندسازی تاثیر ( پژوهشی با عنوان بررسی1302همکاران )فیضی و 
 نیا یاست و جامعه آمار یلیتحل -یفیو از نظر روش توص یمطالعه حاضر از نظر هدف کاربردتبریز( انجام دادند.  کلانشهر

نفر در نظر  320است. حجم نمونه لازم با استفاده از فرمول کوکران و  1302در سال  زیبه شهر تبر یگردشگران ورود قیتحق
مرتبط اخذ و  نهیشیآن از مطالعات و پ یاه-محقق ساخته است که شاخص قیگرفته شد. پرسشنامه مورد استفاده در تحق

و  یمعادلات ساختار یساز ده از روش مدلاستفا با ها داده لیو تحل هیو تجز قیمدل تحق ییایو پا ییشده است. روا یساز یبوم
و  مثبت ریمقاصد تاث ینشان داد که برندساز قیتحق های افتهیانجام شد.  SMART PLSافزار  در نرم یدییتأ یعامل لیتحل
( یتوسعه گردشگر یداریو مشارکت و پا تیادراک شده، حما دی)ارزش و فوا و ابعاد آن یشهر یبر توسعه گردشگر داری-یمعن

 شیبا افزا تواند یدر کلانشهرها م یشهر یمقاصد گردشگر یآن بود که برندساز یحاک جینتا نیدارد. همچن زیدر کلانشهر تبر
 .دیآن کمک نما یداریداده و به پا شیاز توسعه آن را افزا یگردشگر نفعانیذ تیادراک شده، حما دیارزش و فوا

ناملموس انجام  هایجاذبه بر تاکید با مقاصد برندسازی و شهری گردشگری بر ( تحت عنوان تحلیلی1302زنگیر )فیضی
 مقاصد برندسازی بر معنی داری و مثبت تاثیر ناملموس هایجاذبه که داد نشان تحقیق هاییافته گرفته است، نتایج نشان داده که

 گردشگری کلانشهر توسعه بر معنی داری و مثبت تاثیر نیز مقاصد برندسازی چنینهم .دارد تبریز کلانشهر توسعه گردشگری و

 را مقاصد این گردشگری موجبات توسعه تواندمی ناملموس هایجاذبه طریق از تبریز کلانشهر گردشگری برندسازی ؛ ودارد تبریز
 .سازد فراهم

 برند شخصیت و مقصد برند با ذهنی درگیری ( در پژوهشی تحت عنوان تأثیر1302) سلیمان زاده و جعفری ،بخشی زاده

 شهر که هستند ایرانی گردشگران کلیه پژوهش این آماری جامعهکه  مقصد برند به تعلق و خودتجانسی گردشگران بر مقصد

 در گیری هنمون پژوهش این در ه گیرینمون روش .بودند کرده انتخاب 1302 سال تابستان در گردشگری مقصد برای را اصفهان

 این یها هیافتت. اسشده  استفاده مدل سازی معادلات از پژوهش،های هفرضی آزمون و هاهداد تحلیل برایت. اس بوده دسترس

 و واقعی خود با تجانس در مقصد برند شخصیت و مقصد برند شخصیت در مقصد برند با ذهنی درگیری که دهدمی نشان پژوهش
 .دارد تأثیر مقصد برند به تعلق در مقصد برند شخصیت چنین،همد. دار تأثیر ایدئال خود با تجانس

 ابعاد شناسایی بر تأکید با گردشگری مقصد ( در پژوهشی که تحت عنوان برندسازی1302) سلیمی منصف، شبگو ،زادهتقی

 برای گردشگری مقصد برند شخصیت ابعاد شناسایی هدف با پژوهش، اند. اینگیلان انجام داده استان مقصد در برند شخصیت

از طریق  ابتدا اجرا، مرحله درت. اس شده انجام کمی و کیفی بخش دو قالب در و آمیخته پژوهش رویکرد با ،یلانگ استان
 و گردشگری با مرتبط هایسمت در مستمر فعالیت کاری، سابقه سال پنج کم دست دارای خبرۀ یازده با عمیق هایمصاحبه
 ویژگی 66 پژوهش کیفی بخش در نها آ کدگذاری  متنی هایهداد محتوای تحلیل و بالا به ارشد کارشناسی تحصیلات و بازاریابی

 عاملی اکتشافی، تحلیل شیوۀ به گردشگر 012 از شده جمع آوری هایداده دند. تحلیلش شناسایی یلانگ استان خاص شخصیتی
 . شد شناسایی سبک صاحب و خونگرم نظیر،بی بعد سه

 گردشگری مقصد به وفاداری بر مؤثر عوامل بررسی عنوان تحت را پژوهشی 1302 سال در رودسری میرتقیان و محمدی
 بازاریابی، نوآوری که ساخت مشخص و بود هافرضیه تمامی تائید بیانگر نتایج. دادند انجام رامسر شهر: موردی شهری مطالعه

 چون ایواسطه متغیرهای طریق از شده ادراک کیفیت گردشگری و مقصد هایویژگی مقصد، تصویر شهری، های فعالیت جذابیت
 نمایند.می ایفا رامسر شهری گردشگری مقصد به وفاداری در را مهمی نقش رضایت، و شده ارزش ادراک

 و نگرش بر ها نآ تأثیر و شهری برند شخصیت و تصویر تحت عنوان اثر ( پژوهشی1300) شیرمحمدی، جلالیان و منصوری
گردشگران  از متشکل پژوهش این آماری تهران انجام داده است.  جامعه شهر: موردی گردشگری مطالعه مقصد انتخاب قصد
 مدل از پژوهش مورد تحلیل قرار گرفته است. این  SPSSو  آموس افزار نرم طریق از شده آوری جمع هایدادهت. اس تهران شهر

 قصد و نگرش ،مقصد شخصیت مقصد، )تصویر تحقیق های متغیر بین روابط و تحقیق فرضیات آزمون برای ساختاری معادلات
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د. دار مثبت اثر مقصد به نگرش و مقصد بر شخصیت مقصد تصویر که داده است نشان پژوهش است. نتایج شده استفاده رفتاری(
 نگرش تأثیر اینکه درنهایت و کرد تائید نیز را مقصد به نگرش و تصویر مقصد بر مقصد شخصیت اثر پژوهش یها هیافت همچنین،

 .گرفت قرار تائید مورد نیز گردشگری مقصد  انتخاب و رفتاری قصد بر مقصد به

سازی  برند راستای در شهر تصویر گیری شکل در مؤثر عوامل تحلیل عنوان تحت ( تحقیقی1300باغ و علیزاده )امانپور، دامن
 های داده یگردآور یاست. برا یلیتحل -یفیبه صورت توص شناسی پژوهش به لحاظ روش نانجام دادند. ای اهواز شهری مؤثر
 از نفر 06 نظرات از نامه و ابزار پرسش یشیمایبه روش پ ،یلیتحل های داده یگردآور یو برا ایی از اسناد کتابخانه یفیتوص

پرپسترون چند  یعصب ۀشبک های مدل از ها داده لیاستفاده شده است. در تحل یشهر یریز برنامه حوزۀ متخصصان و کارشناسان
                            پژوهش، مشخص شد که اولا  نشان  جی( استفاده شده است. بر اساس نتاDA) صیتشخ لیمدل تحل نی( و همچنNNMP) هیلا

آداب و رسوم  ،یزبان های موضوع نشان از غلبه مؤلفه نیشکل گرفته است و ا یفرهنگ های انیبن یشهر اهواز بر مبنا یکنون
برند  نیسوق دارد؛ بنابرا یبه سمت نشان اقتصاد یبرند شهر ۀندی                                                      منطقه در شناساندن شهر به مناطق اطراف خود دارد. دوما  آ

 دارد. نهیزم نای در ها برنامه یبانیو پشت یزری به برنامه ازین زیامر ن نیشهر جستجو کرد که ا یدر نشان اقتصاد دیشهر را با ندهیآ

)مورد مطالعه:  ( پژوهشی تحت عنوان تاثیر مقصد بر شخصیت مقصد و رضایت گردشگران1300) بهاری و همکاران
 با. اند هآمد تبریز شهر به که هستند داخلی گردشگران کلیه تحقیق آماری اند. جامعهگردشگران داخلی شهر تبریز(  انجام داده

 320 عدد که است شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به کوکران فرمول از اشدب می معلوم نا جامعه حجم که این به توجه
 و مستقیم تأثیر گردشگر رضایت و مقصد شخصیت بر مقصد تصویر که است آن از حاکی آمده دست به نتایج. است آمده بدست

 از مقصد تصویر دیگر سوی از و. است معنادار و گردشگرمستقیم رضایت بر مقصد شخصیت تأثیر همچنین و دارد؛ معناداری
 .دارد معناداری و تأثیرغیرمستقیم گردشگر رضایت بر مقصد شخصیت واسط نقش طریق

       هـا و                                                    مـدیریت راهبـردی گردشـگری شـهر تهـران: چـالش       »                         ( تحقیقـی تحـت عنـوان        1300                         شکوهی بیدهندی و همکاران )
-  ای   ه              به روش کتابخان    ها   ه   داد   ی           است. گردآور   ی    مبتن   ی ل ی   تحل- ی ف ی                پژوهش بر روش توص   ن ی           روش پژوهش ا             انجام دادند.    «  ها      فرصت
                               اسـتفاده شـده اسـت. جامعـه       SWOT      مـدل     ز ی         مضمون و ن   ل ی                 اطلاعات از روش تحل   ل ی                             و مصاحبه انجام گرفته و در تحل   ی     اسناد
   ی   شهر   ی      گردشگر   ی    متول   ی        و نهادها    ها   ن     سازما     ران ی              شهر تهران و مد   ی                                متخصصان و صاحب نظران حوزه گردشگر   ق ی   تحق   ی    آمار

         نفـر از      36              بـوده و بـا      ق ی   تحق   ی                   هدفمند تا اشباع نظر   ی ر ی                         با استفاده از روش نمونه گ   ق ی                 ود. حجم نمونه تحق ش    می              تهران را شامل 
 ـ ا   ی    هـا    ه   افت ی   ل ی   تحل   ی ر ی گ    جه ی                                       متخصصان و صاحب نظران مصاحبه شده است. نت  ـ   تحق   ن   ی         توسـعه     ی                دهـد کـه بـرا      ی          نشـان م ـ    ق   ی

 ـ   ارا   ی         شـنهادها  ی            راهبردها و پ   ن ی      مهم تر     رد؛ ی                      مورد دقت و توجه قرار گ   ی           جوانب مختلف   د ی           در تهران با   ی   شهر   ی   شگر   گرد          شـده در     ه   ی
 ـ    در م   ی                        عزم و اراده توسعه گردشگر   ت ی        است: تقو   ل ی              مقاله به شرح ذ   ن ی ا             بـا تفکـر      ی                ملاحظـه گردشـگر     ، ن ی  ول ی             مـردم و مس ـ     ان   ی

   ی       ارتقـا    ،                 مثبـت از تهـران     ی ر ی   تصو   ج ی     و ترو   ه ی     و ارا   ی      گردشگر   ی  اب ی     بازار   ت ی  قو ت   ،    مقصد        کپارچه ی   ت ی ر ی د م     ستم ی س   ل ی   تشک     ای،   ه   شبک
  . ی                    تهران در حوزه گردشگر   ی   برا   ی         و برندساز   ،            در شهر تهران   ی      دادساز ی  رو   ت ی   ظرف   ،                و نگهداشت گردشگر    رش ی        فرهنگ پذ

 شهر موردی: گردشگری مطالعه رویکرد با شهرها تاریخی بافت برندسازی شبکه ( پژوهشی با عنوان سنجش1066مودت )
( یدانمی -ای کتابخانه -یلتحلی -یفی)توص قیو ازنظر روش تحق کاربردی – یا توسعه تیپژوهش حاضر ماهدزفول انجام دادند. 

موردنظر در سه بعد  یها شاخص نیموضوع نموده است. همچن یاقدام به بررس PROMETHEE کیتکن قیاست که از طر
جهت  نیاست. همچن دهیگرد عیو توز میدزفول تقس هرش یخیمحله بافت تار 22 نیب یو فرهنگ یشناس (، جامعهی)اقتصاد یتجار
که حاصل  قیتحق ها افتهیاست. بر اساس  دهیاستفاده گرد VPAPROو  Pherafer ،VISIO یافزارها از نرم میو ترس لیتحل
 زفولد یعنوان الگو در صنعت گردشگر محمد به دیدر بافت دزفول است محله س یو فرهنگ یشناس جامعه ،یسه بعد تجار یبررس

صورت  دزفول فضا به ینشان داده است در طرح برندساز جیسطح قرارگرفته است. لذا نتا نیشده در بالاتر اشاره یها ازنظر شاخص
 اریشهر دزفول مع میدر بافت قد زین یگرنظر برند شاخص گردش بوده است. و از یصورت خط بلکه محلات به باشد ینم یا صفحه
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برند  زانیم نییدرصد پا -233/6 زانی. و محله قلعه شهر دزفول با مباشد یرا دارا م ازیامت نیشتریدرصد ب 02با  یشناخت جامعه
 .باشد یدر هر سه بخش دارا م یگردشگر یساز

تحلیلی بر نقش تصویر ذهنی از برند مقصد در توسعه گردشگری  ( پژوهشی با عنوان1061فرشاد، دوربان آستانه و پوراحمد )
 ی. جامعه آمارباشد یبا استفاده از ابزار پرسشنامه م یلتحلی -یفیتوص قیروش تحق(، انجام دادند. )مورد مطالعه: شهرستان مریوان

 1066در سال  وانیشهرستان مر یگردشگر یو فرهنگ یخیتار ،یعیهستند، که از مراکز طب یدکنندگانیگردشگران و بازد یتمام
نفر  320ها  کوکران تعداد نمونه فرمولحجم نمونه به کمک  نییپرسشنامه، صورت گرفته است. جهت تع لیاند تکم سفرکرده

اند.  شده انتخاب ینسبت -یا طبقه یریگ که با استفاده از روش نمونه یا طبقه یتصادف یریگ تعداد به روش نمونه نی. ادیگرد نییتع
 SmartPLS3 یاز مدل معادلات ساختار یریگ و جهت برازش مدل اندازه SPSS26 یافزار آمار از نرم زیها ن پردازش داده یابر

 نییرا تب یگردشگر سعهتو راتیی%( از تغ22اند ) برند توانسته یذهن ریحاصل از مدل نشان داد که ابعاد تصو جی. نتادیاستفاده گرد
 یکنش ری( و تصوی)آگاه یشناخت ریمربوط به تصو بیشده به ترت مشاهده ریتأث نیشتریبرند ب یذهن ریابعاد تصو نی. از بندینما

 یرا بر توسعه گردشگر ریتأث نیشتریب یاحساس ریتصو تیو درنها یذات ریفرد و تصو منحصربه ریازآن تصو ( و پسی)وفادار
  اند. داشته وانیشهرستان مر

 در گردشگری برند رقابتی جایگاه بر مؤثر عوامل در پژوهشی تحت عنوان واکاوی( 1061) منعم، شبگو منصف و سلیمانی
حوزه گردشگری در استان گیلان  مدیران و گیلان استان های دانشگاه اساتید پژوهش آماری جامعه اند.گیلان انجام داده استان

 کارشناسان و ارشد کارشناسان مدیران، از نفر 110نظرات  از پژوهش کمی بخش در شده، طراحی مدل سنجش منظور هستند. به
 مشتریان، ذهن در مقصد برند یابی جایگاه ترین عاملنتایج نشان داد کلیدی .شد استفاده گیلان استان در گردشگری حوزه

 بارزتری نمود عام این صحیح با اجرای دیگر عوام تمامی و بوده مقصد آن تبلیغات و برندسازی یابی،جایگاه به مربوط عملیات
 0/00فرهنگی در سطح اطمینتن  و رقابتی اقتصادی، سیاسی، عوام که دهد می نشان گرمداخله عوام اثر بررسی. داشت خواهند

 درصد برجایگاه رقابتی گیلان موثرند.

گردشگری  شهر برند به خاطر تعلق بر گردشگری جشنوارههای برند آوازۀ ( در پژوهشی تحت عنوان اثر1061) شیرمحمدی
 روش و بودند کاشان جشنوارۀ گلاب گیری در کنندگان شرکت تمامی حاضر مطالعۀ آماری جامعۀ اند.انجام داده کاشان
 و آشنایی اطمینان، قابلیت شامل برند آوازه هایمؤلفه نشان داد، هافرضیه آزمون از حاصل نتایج. بود دسترس در گیری، نمونه

 آن از حاکی پژوهش این هاییافته. دارد معناداری و مثبت اثر کاشان شهر برند و تصویر درک شده کیفیت آگاهی، بر تخصص
 امر که این دارد معناداری و مثبت اثر گیریگلاب جشنوارۀ برند از آگاهی بر کاشان گیریگلاب جشنوارۀ با برند آشنایی که بود

 که زمانی. شود کنندگانبا شرکت ارتباط بهبود باعث تواندمی که است عواملی از یکی جشنواره با بودن آشنا دهد،می نشان
شرکت  طریق این از و میشود جشنواره هایبرنامه باعث موفقیت گیرد، صورت درستیبه گردشگری جشنوارۀ برند با آشنایی
 .شوندمی مندجشنواره بهره هایبرنامه از بهتر کنندگان

 روستایی و شهری هایمکان تبدیل بر مؤثر هایمحرک و عنوان عوامل( در پژوهشی تحت 1063زاده، چراغی، موسوی ) نبی
 حوزه متخصصان و کارشناسان پژوهش، آماری اند. جامعهانجام داده گیلان( استان: )موردمطالعه گردشگری برندهای به

 به برای پاسخگویی. گردید انتخاب نمونه به عنوان کارشناس 66 هدفمند، گیرینمونه روش با گیلان بود که استان در گردشگری
 و خطی ارتباط که است آن گویای نتایج پژوهش. شد استفاده کیفی تحلیل و باینری لجستیک مدل از پژوهش سؤالات
است.  داشته وجود گردشگری برند به روستایی و شهری مکانهای تبدیل با موردنظر تحقیق هایمحرک و عوامل بین داری معنی

 شهری هایمکان تبدیل با موردنظرتحقیق محرکهای و عوامل بین داریمعنی و خطی ارتباط که است آن گویای نتایج  پژوهش
 عامل سه تحقیق، موردنظر پنجگانه عوامل میان از که داد نشان همچنین نتایج. است داشته وجود گردشگری برند به روستایی و

بیشترین اثرات را بر  (632/6) های محلی( زیرساخت620/6) های طبیعی(، فرهنگ و دارایی136/6شغلی ) هایفرصت تنوع
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 .اند هتبدیل مناطق شهری و روستایی در استان گیلان به برند گردشگری داشت

 . مطالعات خارجی2

Kozak (2662در تحقیق تحت عنوان تحلیل مقایسه )های گردشگری به واسطه مدیریت ملیت و مقصد گردشگری به ای انگیزه
اشد. همچنین ب میی دیدنی در جوامع میزبان از عوامل حضور گردشگر ها نرسید که وجود مناظر، چشم اندازها و مکااین نتیجه 

نند. فرهنگ مردم مقصد گردشگری ک مییی است که گردشگران به آن توجه ها تی شبانه از جذابیها یداشتن تفریحات و سرگرم
 شگران است.ی تاریخی نیز مورد توجه گردها هو جاذب ها نو مکا

Konecnik & Gartner (2662در پژوهشی ) زمینه در خاص هدف یک مشتری برای بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان با 

 مورد را وفاداری و کیفیت ذهنی، تصویر آگاهی، برمشتری شامل مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد آنهاد. رب می کار به توریست، صنعت

 مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بعد چهار میان در معناداری و مثبت رابطه است که آن از حاکی تحقیق نتیجهد. دادن قرار بررسی

گارتنر  و کونکینگ اما است؛ ذهنی تصویر اهمیت دهنده نشان پیشین تحقیقات همانند تحقیق این مدل در بررسید. دار وجود
 ابعاد مدل، ترکامل برای ارزیابی بلکه اشدب مین مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش حیاتی بعد تنها ذهنی تصویر که نندک می پیشنهاد

 گیرند. قرار بررسی مورد باید نیز وفاداری و کیفیت آگاهی،

Kim (2662در ) نظر در تعهد و رضایت که اعتماد، را مشتری با موفق ارتباط عوامل تأثیر خدماتی بخش در خود مطالعه 

 آنان .است شده بررسی برند تصویر بر برند تأثیر ارزش آنان مطالعه در همچنین .هاند کرد بررسی برند تصویر بر را شده گرفته

 .است مؤثر برند تصویر بر نیز مشتری با موفق ارتباط ابعاد از هریک و برند دارد تصویر بر توجهی قابل تأثیر برند ارزش که دریافتند

 .است برخوردار اهمیت از برند تصویر ایجاد در ی بازاریابیها تفعالی که نندک می بیان آنان

Boo, Busser, & Baloglu (2660تحت ) اهداف برای آن کاربرد و بر مشتری مبتنی برند ویژه ارزش مدل یک عنوان 

 ارزش یها لمد از استفاده با برند مدل یک توسعه برای اطلاعات تجربی بررسی به مطالعه ایند. ش انجام آمریکا کشور در چندگانه

 مدل یک و پیشنهادی مدل یک تحقیق انجام روند درد. پرداز می مدل این پایایی و از روایی اطمینان و مشتری بر مبتنی برند ویژه

 بر برند مبتنی ویژه ارزش مفهوم تحقیق، از حاصل نتایجد. گرفتن قرار بررسی مورد آمریکا در توریستها از در گروهی اصلاحی

 مستقیمی اثر واندت مین اما دارد؛ ارزش برند بر مثبتی تأثیر برند از آگاهی که دهد می نشان این بر علاوه و ندک می تأیید را مشتری

 نباشد. وفاداری مشتری است ممکن دارد، مثبتی که تجربه توریستی دیگر عبارت به باشد؛ داشته برند به مشتریان وفاداری بر

Stylidis, Shani & Belhassaen (2612 در تحقیقی به بررسی تصویر مقصد از دیدگاه گردشگران و ساکنان شهر ایلات )
پرداخته بودند که نتایج نشان داد که در بین گردشگران ورودی به شهر ایلات، تصویر عاطفی بیشتر از تصویر شناختی در 

اد که ساکنان این شهر نیز تصویر و گیری تصویر کلی از مقصد در ذهن گردشگران موثر است. همچنین نتایج نشان د شکل
ذهنیت مثبتی از شهر خود دارند. نتیجه مثبت این تصویر باعث شده که آنان شهر خود را به عنوان یک مقصد گردشگری به 

 دیگران توصیه کنند.

e Oliveira Santos  & Giraldi (2612در پژوهشی به بررسی اثر متقابل مقصدهای گردشگری بر قدرت برندهای ) 
دهد که انتساب برند به یک محصول بر ادراک مصرف کنندگان نه تنها  اند. نتایج این پژوهش نشان می گردشگری ملی پرداخته

تواند  گذارد. اثر متقابل محصول بر روی نام تجاری آن می گذارد، بلکه در مورد نام تجاری نیز تأثیر می در مورد محصول تأثیر می
تواند نام تجاری گردشگری ملی را  تر از میانگین است، می شود که مثبت ی که منجر به نگرشی میمثبت یا منفی باشد. مقصدهای

 تواند آن را تضعیف کند. شود، می که مقصدهایی که منجر به نگرش کمتر از حد متوس می تقویت کند، درحالی

Artuger Cetinsoz (2612در مطالع )فی تصویر( بر تمایل به بازدید مجدد )ابعاد شناختی و عاط تاثیر تصویر مقصد ای ه
. نتایج این مطالعه که با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری اند هگردشگران عرب از مقصد استانبول ترکیه را مورد بررسی قرار داد
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شهر و ارزش ها، فضای حاکم بر های طبیعی، زیر ساختدهد که بعد شناختی تصویر شامل عوامل جاذبهانجام پإیرفته، نشان می
پول پرداخت شده بر تمایل به بازدید مجدد گردشگران تاثیرگذار بوده ولی بعد عاطفی تصویر که شامل متغیرهای بانشاط بودن، 

 داری در تمیال به بازدید مجدد گردشگران نداشته است. شد، تاثیر معنیهیجان انگیز بودن، دلپذیر بودن و جالب بودن مقصد می

کم و کیف تصویر « تصویر مقصد گردشگری و رفتار مصرف کنندگان: مورد مطالعه آزور»( نیز در مقاله 2612ملو و همکاران )
کلی، رضایتمندی و تمایل به سفارش مجمع الجزایر آزور توسط گردشگران و تمایل آنان به بازگشت مجدد به این مقصد و 

دهد که تصویر کلی گردشگران از این ایج مطالعه ایشان نشان میرا مورد آزمون قرار دادند. نت ها ههمچنین روابط بین این مولف
مقصد در سطح مطلوبی داشته و بسیاری از گردشگران رضایتمندی زیادی از این مقصد دارند. هم چنین نتایج آزمون همبستگی 

مایل به بازگشت دوباره دهد که بین تصویر گردشگران از مقصد با رضایتمندی، تمایل به سفارش مقصد به دیگران و تنشان می
 به مقصد رابطه معناداری وجود دارد.

KovačićA, JovanovićA & ŠagovnovićA (2610 در پژوهشی تحت عنوان بررسی فاصله بین تصویر مقصد و درک )
این  . هدف اصلی از این تحقیق بررسیاند هشخصیت مقصد بین گردشگران و سهامداران در میراث روم و صربستان را انجام داد

 اند هو گردشگرانی که خود به گردشگری پرداحت اند همورد بود که بین ددیگاه گردشگرانی که با آژانس گردشگری مسافرت کرد
تفاوت وجود دارد یا خیر؟ نتایج نشان داد که سهامداران گرایش مثبتی از تصویر شناختی و عاطفی داشتند و همچنین سهامداران 

 توریستس درک بهتری از ابعاد شخصیت برند داشتند.

Melo et al (2610و بررسی ( در تحقیقی تحت عنوان تصویر مقصد گردشگری و رفتار مصرف کنندگان )مورد مطالعه آزور )
کم و کیف تصویر کلی، رضایتمندی و تمایل به سفارش مجمع الجزایر آروز، به این نتیجه رسیدند که تصویر کلی گردشگران از 
این مقصد در سطح مطلوبی قرار دارد و بسیاری از گردشگران رضایتمندی زیادی از این مقصد دارند. همچنین نتایج نشان داد که 

مقصد با رضایتمندی، تمایل به سفارش مقصد به دیگران و تمایل به بازگشت رابطه معنی داری وجود  بین تصویر گردشگران از
 دارد.

Chaulagain, Wiitala & Fu (2610 ،به بررسی تأثیر تصویر کشور و مقصد بر قصد سفر گردشگران آمریکا پرداخته بودند )
به این نتایج دست یافتند که تصویر کشور بر تصویر مقصد تأثیر مثبت دارد و تصویر ذهنی مقصد و کشور بر قصد بازدید تأثیر 

 مثبت خواهند داشت.

Rodríguez Molina et al (2610در بررسی شکل )  دهی برند مقصد، شرایط و موقعیت گردشگر و انسجام آگاهی به این
های اجتماعی فضای مجازی به تسهیل تبلیغ و افزایش ارزش برند مقصد گردشگری منجر نتیجه رسید که استفاده از شبکه

 کند.گران را فراهم میرسانی زمینه اطمینان گردش های مقصد برند و یکپارچگی ارتباطات اطلاع شود. در این میان، کیفیت می

Aksu  وYagmur (2626در مقاله ) ای تحت عنوان تصویر مقصد آنتالیا از دیدگاه گردشگران اقامتی در مراکز هتلداری با
های تصویر مقصد از آنتالیا توسط گردشگران مفهوم گردشگری حلال پرداختند که هدف اصلی این مطالعه، آشکار ساختن ارزیابی

گردشگری خلال با مدل پیشنهادی است. نتایج تجزیه و تحلیلی نشان داد که تصاویر شناختی گردشگران تاثیر ساکن با مفهوم 
ها برای توصیه و قصد بازدید مجدد دارد. با توجه به ها دارد و رضایت گردشگر تاثیر مثبتی بر قصد آنعاطفی آن مثبتی بر تصاویر

صر کلیدی برای گردشگران ساکن در مفهوم حلال برای ارزیابی مقصد نتایج تحقیق مشخص شد که تصویر شناختی یک عن
های خود را با در ها و استراتژیآنتالیایی است. در این راستا، بدیهی است که سیاستگذاران عمومی و مدیران هتل باید سیاست

موثر گردشگران تدوین کنند که  هایها و اقدامات با هدف افزایش ارزیابینظر گرفتن نتایج تحقیق و همچنین اجریا سیاست
 های شناختی گردشگران در مقصد آنتالیا است.تر از ارزیابیمهم

Almeida-García et al (2626 ( در پژوهشی در مورد اینکه آیا مقصد گردشگری )با داشتن اطلاعات و انگیزه بازدید
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واند ت میی وی ها هکه منبع اطلاعاتی گردشگران و انگیز تواند تصویر گردشگری را تغییر دهد؟ به این نتیجه رسیدندکنندگان( می
 بر بازدید و نگرش گردشگر موثر باشد.

Evrim BiLGi (2622در پایان نامه ) ای تحت عنوان تاثیر مقصد بر پتانسیل گردشگزی: مثالی از پاتارا به بررسی تاثیر
ترکیه معروف است و از نظر گردشگری مقصد مهمی است تصویر مقصد پاتارا که به شهر باستانی و داشتن دومین ساحل بزرگ 

کند زیرا هم گردشگری دریایی و هم بر پتانسیل گردشگری پرداخته شده است. پاتارا پتانسیل مهمی از نظر گردشگری ایجاد می
 ها هگردآوری داد دهد.در این زمینه از تکنیک پیمایش چهره به چهره به عنوان ابزارگردشگری فرهنگی را در کنار هم قرار می

 گیری شده است که تصویر مقصد پاتارا بر پتانسیل گردشگری تاثیر مثبت دارد. استفاده شد و مطالعه کمی انجام گرفت. نتیجه

MERCAN (2622در پایان نامه ) ای تحت عنوان تحقیقی برای تعیین تصویر مقصد گردشگران و کیفیت خدمات درک
پردازد. ت درک شده و تصویر مقصد گردشگران تفریحی بازدید کننده از افیون کاراهیسار میشده و بررسی و تعیین کیفیت خدما

دهند. در تجزیه و تحلیل، تفاوت معنی کنند تشکیل میجامعه پژوهی را گردشگران تفریحی که از آفیون کاراهیسار بازدید می
، نظافت عمومی و حمل نقل مقصد مشاهده شد. داری در تصویر مقصد براساس سطح درآمد، مدت اقامت، فعالیت گردشگری

 تصویر با توجه به سطح تحصیلات در نتیجه تحلیل همبستگی مشخص شد که بین متغیرها رابطه وجود دارد.

Kovaˇci´c et al
شخصیت مقصد و برند   های فردی گردشگر،در پژوهشی که تحت عنوان ساختاری از شخصیت (2622) 1
نفر که ازامپراطوری رم بازدید کرده بودند  662و از  و در پژوهش خود به ارزیابی این موارد پرداخته بوددر رم را انجام داده بود 

های شخصیتی افراددر خصوض درک از شخصت مقصد نقش مهمی را نظر سنجی انجام داده بود و به این نتیجه رسید که ویژگی
 شود.کنند و این باعث تحمایت از پایداری مقصد میارزیابی میهای شخصیتی خود مقصد را دارد و افراد با توجه به ویژگی

Maria Alejandra (2620 )و نیازها در انتخاب کردن مقصد  در تحقیقی که تحت عنوان تاثیرشخصیت و تمایلات انگیزه
نشان داد که بود که در نظرسنجی شرکت کرده بودند. نتیجه تحقیق  نفر 320نمونه آماری وی  گردشگری انجام داده بود.

های شخصیتی گیرند اما این ویژگیها، نیازهای خود را هنگام انتخاب مقصد در نظر میهای شخصیتی، انگیزهگردشگران ویژگی
ای برای انتخاب مقصد های شخصیتی فرد انگیزهبر تملایلات و نیازهای گردشگر تاثیر قابل توجهی را ندارد.و این ویژگی

 )شخصیت فردتاثیری در انتخاب مکان گردشگری ندارد(. رودگردشگری به شمار نمی

 روش پژوهش

 21اطلاعات پرسشنامه  یابزار گردآور تحلیلی بود. -پژوهش پیش رو از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، توصیفی
شده است  نیتدو یمطالعات قبل یکه بر مبنا زیمقصد مطرح تبر تیو شکل نگرفتن شخص یتوسعه گردشگر هایچالش ای هیگو
ب یبر اساس ضر زیپرسشنامه ن نیا ییایاست. پا دهیراهنما و مشاور رس دیاسات دییابزار به تا نیا ییو محتوا یصور یی. رواباشد یم

 یبود که به بررس افتهیساختار  مهیدوم استفاده از مصاحبه ن ابزار است. یمطلوب ییایپا زانیبرآورد شد که م 22/6کرونباخ  یآلفا
استفاده شده  سازی هسوی از روش سه ،ییروا نیتأم یپرداخته است. برا زیمقصد تبر ریتصو تیریبهبود مد یو راهبردها ها استیس

محتوا  لیحاصل شده است که سوالات مصاحبه و تحل نانیموضوع و مشورت با کارشناسان، اطم اتیادب یبا بررس ن،یاست. همچن
 جیتوسط دو کدگذار مستقل استفاده شده است و نتا یاز کدگذار ز،ین ییایپا نیتأم یموضوع مرتبط هستند. برا یبا محتوا
حاصل شده است که  نانیمشابه، اطم قاتیموضوع و تحق اتیبا ادب ها افتهی سهیبا مقا ن،یشده است. همچن سهیمقا یکدگذار

و  ییپژوهش روا نیا یها افتهیحاصل شده است که  نانیها، اطم روش نیمطابقت دارند. با استفاده از ا یخارج تیبا واقع ها افتهی
 زیمقصد تبر ریتصو تیریبهبود مد نهیدر زم یزیر و برنامه یگذار استیس یبرا ییبه عنوان مبنا توانند یدارند و م یکاف ییایپا

 در رو (. ازاین1066است )دلاور،  ضروری نفر 166 حداقل حجم به ای نمونه . میدانی،–یفیتوص یها پژوهش یبرا استفاده شوند.

                                                 
1. Kovaˇci´c 



 

 

 
 5039، 59، شماره 03 دوره ،ریزی جغرافیا و برنامه

 

 

126 

 آماری پژوهش جامعه .انتخاب شد نفر 266 نمونه حجم گردشگران، نمونه تعیین جهت صحت نتایج افزایش پژوهش حاضر برای
 و تصادفی گیری نحوه نمونه کردند. دیدن تبریز شهر از 1063تا تابستان  1062 سال بهار زمانی بازه که در است گردشگرانی کلیه
( برای پاسخ به سوال Tمانند آزمون ) یآمارهای  به عنوان ابزار و از روش SPSSافزار  پرسشنامه بود. از نرم ها ادهد گردآوری ابزار

 پژوهش، استفاده شد. 

 محدوده مورد مطالعه

شده است.  دقیقه واقع 16درجه و  01دقیقه و طول جغرافیایی  2درجه و  32شهر تبریز بر روی جلگه تبریز و در عرض جغرافیایی 
کیلومتری جنوب شرق شهر  166کیلومتری شمال غرب تهران و  110متر است. شهر تبریز در  1306ارتفاع آن از سطح دریا 

آباد، از  مرزی جلفا واقع در مرز بین آذربایجان و ارمنستان قرارگرفته است و از شمال به اهر، هریس و ورزقان، از شرق به بستان
شود. تبریز یکی از شهرهای بزرگ ایران، مرکز استان به شبستر، اسکو و دریاچه ارومیه محدود میجنوب به مراغه و از غرب 

آذربایجان شرقی و قطب اداری، ارتباطی، بازرگانی، سیاسی، صنعتی، فرهنگی و نظامی در قسمت شمال غربی کشور ایران واقع 
نفر  1223633بر  ورت گرفته، شهر تبریز با جمعیتی بالغص1306بر اساس آخرین سرشماری مرکز آمار ایران که در سال . است

شود. این شهر تا اواخر دوره بوده که ششمین شهر پرجمعیت ایران پس از تهران، مشهد، اصفهان، کرج و شیراز محسوب می
 ترین شهر ایران بود. شاه قاجار، پرجمعیتپادشاهی ناصرالدین

 نیا تیظرف 06وجود داشته است که در سال  ریپذهتل و مهمان 62حدود  06و  00آمده در سال  بر اساس اطلاعات به دست
 دهدیآمده نشان م دست اطلاعات به نیچنبوده است. هم ریپذانمتخت در مه 1226تخت در هتل و  3000ها در حدود اقامتگاه

اند که اکثر آنها در اقامت نموده یشرق جانیاستان آذربا یهااقامتگاه رد یهزار گردشگر خارج 066666در حدود  06که در سال 
 .بوده است زیشهر تبر یرهایپذها و مهمانهتل

 زانیم نیبوده و بعدازآن ا 1301استان در سال  یهااقامت گردشگران در اقامتگاه زانیم نیشتریکه ب دهندیآمارها نشان م
سال نشان  یهاماه کیاقامت به تفک زانیم یبررس نیبوده است. همچن یاسیتحولات س لی                    است که احتمالا  به دل افتهی کاهش

مقدار  نیاند و ااشغال را داشته بیضر نیشتریب زیاستان و بهتبع آن شهر تبر یهادر ماه مهر اقامتگاه 1306که در سال  دهدیم
 جان،یفرش آذربا مهارت بافت ن،یواحس نیمراسم شاه حس زیسال بوده است. در شهر تبر گرید یهادر ماه اسفند کمتر از ماه

و مهارت بافت تابلو  زیمحرم در تبر نییآ ،نجنابیدر ز زییروز پا نینقره، مراسم دوازدهم یرو یمهارت حکاک لاما،یمراسم شمع پا
حماسه  جان،یآذربا یشمارهچون دانش گا یموارد نیشده است. همچن ناملموس ثبت یفرهنگ راثیعنوان م فرش سردرود به

اند شده ثبت یشرق جانیناملموس استان آذربا راثیعنوان م به زین یکرم و مهارت دوخت پوشاک محل و یکوراوغلو، حماسه اصل
. بازار تبریز، موزه آذربایجان، موزه باشندیرا دارا م زیشهر تبر ینقش جاذبه ناملموس برا یفایتوان ا یکه از منظر گردشگر

های دیگر مظرح دوزی از جمله جاذبه، حکاکی، تیمچه مظفریه، کفشمشروطه، موزه قاجار تبریز، فرش تبریز، موسیقی عاشیق
 تبریز است.

 نتایج

 کدامند؟ زیمقصد مطرح تبر تیو شکل نگرفتن شخص یتوسعه گردشگر یهاچالش -1

 ای استفاده شد.برای پاسخ به این سوال پژوهش ابتدا از آزمون تی تک نمونه
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 با میانگین مفروض زیمقصد مطرح تبر تیو شکل نگرفتن شخص یتوسعه گردشگر هایچالش. مقایسه میانگین 1جدول 

 میانگین گویه
میانگین 
 مفروض

t 
سطح 
 معناداری

 666/6 26/13 3 16/3 ی مرکزی ایرانها نموقعیت جغرافیایی دور تبریز )فقدان موقعیت مرکزی( و عدم مجاورت با سایر شهرها و استا -1

 666/6 62/20 3 0 تبریزفصلی بودن مسافرت به  -2

 666/6 03/3 3 3./26 ی ارتباط با جامعه میزبان )شهروندان تبریزی(ها شچال -3

 666/6 -01/21 3 10/1 ی اقامتیها شچال -0

 666/6 -01/21 3 10/1 ی پذیراییها شچال -6

 666/6 -62/0 3 60/2 ی حمل و نقل درون شهریها شچال -1

 626/6 132/6 3 62/3 دهید آموزش و کارآمد انسانی نیروی از استفاده و تربیت عدم -2

 616/6 06/2 3 22/3 گردشگری صنعت از گذاران هیسرما شناخت عدم -2

 160/6 10/1 3 10/3 گردشگری یها طرح در منفعت هزینه تحلیل با سنجی امکان مطالعات نبود -0

 666/6 -21/3 3 62/3 کارا و قدرتمند تبلیغاتی یها اهرم فقدان -16

 000/6 -22/6 3 01/2 تاریخی ابنیه و آثار به نسبت یتوجه یب -11

 000/6 -22/6 3 01/2 رفاهی و بهداشتی امکانات کمبود اقامتی، یها یینارسا -12

 661/6 -20/3 3 10/2 کشور در جهانگردی و یگرد رانیانهادینه نشدن  -13

 666/6 -10/16 3 20/1 توریستی شهر یک جایگاه با متناسب تبریز در فرودگاهی مناسب نبودن خدمات -10

 666/6 -20/16 3 63/1 نقل و حمل موانع و مشکلات -16

 666/6 -21/21 3 60/1 مالی مراکز و ها بانک مشکلات -11

 666/6 -02/12 3 22/1 بخش این یها یگذار سرمایه جهت خصوصی بخش به مناسب نرخ با مالی تسهیلات پرداخت عدم -12

 666/6 -21/6 3 32/2 گردشگری صنعت در دولت ناکارآمد نقش -12

 666/6 -11/36 3 02/1 امنیتی مشکلات -10

 666/6 -11/12 3 13/1 های فرهنگی ـ اجتماعیچالش -26

 666/6 -60/0 3 61/2 های رقابتیچالش -21

( و عدم یمرکز تی)فقدان موقع زیدور تبر ییایجغراف تیموقعهای نتایج نشانگر آن بود که از دیدگاه افراد مورد مطالعه چالش
 یها شچالو  0با میانگین  زیبودن مسافرت به تبر یفصل، 16/3با میانگین  رانیا یمرکز یها نشهرها و استا ریمجاورت با سا

و شکل نگرفتن  یگردشگرتوسعه های اساسی و مهم از جمله جالش 26/3با میانگین  (یزی)شهروندان تبر زبانیارتباط با جامعه م
( بود. 3بیشتر از میانگین مفروض ) 66/6باشند، چرا که میانگین به دست آمده در سطح معناداری می زیمقصد مطرح تبر تیشخص

 نبودند. 66/6ها میانگین پایینتری نسبت به میانگین مفروض داشتند یا در سطح معناداری پایینتر از بقیه چالش

 تیموقع نیقرار گرفته است. ا یشمال یمرزها یکیکشور و در نزد یدر شمال غرب ران،یا یکلانشهرها از یکیبه عنوان  زیتبر
  با چالش مواجه باشد. رانینقاط ا ریبا سا زیو ارتباط تبر یو مهم کشور، موجب شده است که دسترس یدور از مراکز اصل ییایجغراف

به  زیاست که موجب شده است تبر یاز جمله مسائل ران،یا تیو پرجمع یمرکز یها شهرها و استان ریبا سا زیعدم مجاورت تبر
 ،ییایچالش جغراف نیا  نباشد. یقابل دسترس یمطرح در کشور، چندان شناخته شده نباشد و به راحت یمقصد گردشگر کیعنوان 

برخوردار نباشد و در  یکاف تیمطرح در کشور، از شناخت و جذاب یمقصد گردشگر کیبه عنوان  زیموجب شده است که تبر
 با چالش مواجه باشد. زیتبر یمقصد برا تیشخص یریگ شکل جه،ینت

فصول سال )مثل تابستان و نوروز( صورت  یبه طور عمده در برخ زیکه مسافرت به تبر دهد یپژوهش نشان م جینتا همچنین
از  یناش تواند یموضوع م نی. اردیگ یمطرح مورد توجه قرار نم یمقصد گردشگر کیبه عنوان  زیفصول، تبر ریو در سا ردیگ یم

 نیفصول، و همچن یخاص در برخ یها و جشنواره دادهایرو یدر فصول مختلف، برگزار زیتبر یمانند آب و هوا یعوامل مختلف
 کیبه عنوان  زیبرکه ت شود یموجب م ز،یبودن مسافرت به تبر یفصل شهر باشد. نیدر ا یگردشگر یها رساختیامکانات و ز

آن با  یمقصد برا تیشخص یریگ شکل جه،یبرخوردار نباشد و در نت یداریمطرح در طول سال، از ثبات و پا یمقصد گردشگر
 چالش مواجه باشد.
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 تیشخص یریگ از عوامل مؤثر در شکل یکی( به عنوان یزی)شهروندان تبر زبانیارتباط و تعامل مناسب با جامعه ماز طرفی، 
باشد که  یزبان یو حت یاجتماع ،یمانند فرهنگ یاز عوامل یناش تواند یچالش م نیبا چالش مواجه است. ا ،یمقصد گردشگر

مواجه شوند. عدم ارتباط و تعامل  یزیارتباط و تعامل مناسب با شهروندان تبر یگردشگران با مشکل در برقرار شود یموجب م
از فرهنگ و  یموجب شود که گردشگران نتوانند به درک و شناخت مناسب واندت یم زبان،یمناسب گردشگران با جامعه م

 با چالش مواجه شود. زیتبر یبرا یمقصد گردشگر تیشخص یریگ شکل جه،یو در نت ابندیدست  زیشهر تبر یاجتماع یها یژگیو
(، به عنوان موانع مهم زبانیبودن مسافرت و ارتباط با جامعه م یفصل ،ییایجغراف تی)موقع یسه چالش اساس نیمجموع، ا در

 .اند شده ییشناسا زیمقصد مطرح تبر تینگرفتن شخص و شکل یتوسعه گردشگر

 کدامند؟ تبریز مقصد تصویر مدیریت بهبود راهبردهای و هاسیاست ترینمهم -2

و نتایج پاسخ به سوالات بازپاسخ مطرح شده در قالب برای پاسخ به این سوال پژوهش از تحلیل محتوای کیفی استفاده شد 
 ها و راهبردهای بهبود مدیریت تصویر مقصد تبریز استخراج شد.سیاست

 زیمقصد تبر ریتصو تیریبهبود مد یو راهبردها هااستیس. 2 جدول

 توسعه متوازن و همه جانبه شهر 1

2 
ی موضوعی و ها هو جشنوار ها لشیرینی، موسیقی، ادبیات، معماری با برگزاری فستیوای در حوزه جذب گردشگران غذا، خوراک و ریز برنامه

 هدفمند در سطح ملی و بین المللی

 تدوین سند چهارچوب های استراتژیک توسعه گردشگری تبریز 3

 ی گردشگری همچون هتل، مراکز خدماتی و تفریحی، گسترش حمل و نقل ها تایجاد زیرساخ 0

 گذاران خارجی جهت توسعه فرهنگی، اقتصادی و... جذب سرمایه 6

 حمایت دولت و مسئولین 1

 توجه مرکز و دولت به شهرهای ترک نشین 2

 ها کتوجه به پار 2

 افزایش سرویس های بهداشتی 0

 تبلیغات در فضای مجازی 16

 وجود راهنمای گردشگران 11

 گسترش تبلیغات در سطح کشور و جهان 12

 از ظرفیت برند شمس تبریزی در جهت برندسازی تبریزاستفاده  13

 برندسازی در حوزه شیرینی جات، آجیل و غذا 10

 تلفیق فرهنگ و اصلت و تکنولوژی 16

 ،ینیریدر حوزه جذب گردشگران غذا، خوراک و ش یریز برنامه، توسعه متوازن و همه جانبه شهرمطابق با نتایج به دست آمده، 
سند  نیتدوی، الملل نیو ب یو هدفمند در سطح مل یموضوع یها هو جشنوار ها لوایفست یبا برگزار یمعمار ات،یادب ،یقیموس

 ،یحیو تفر یهتل، مراکز خدماتنظیر  یگردشگر یهارساختیز جادیا، زیتبر یتوسعه گردشگر کیاستراتژ یچهارچوب ها
مرکز  توجه،  نیدولت و مسئول تیحما، و... یاقتصاد ،یجهت توسعه فرهنگ یگذاران خارج هیسرما جذب،  گسترش حمل و نقل
 یراهنما وجودی، مجاز یدر فضا غاتیتبلی، بهداشت یهاسیسرو شیافزا، هابه پارک توجه، نیترک نش یو دولت به شهرها

 یبرندساز، زیتبر یدر جهت برندساز یزیبرند شمس تبر تیاز ظرف استفاده، در سطح کشور و جهان غاتیتبل گسترش، گردشگران
بهبود  یو راهبردها هااستیس نیمهم تری از جمله فرهنگ و اصلت و تکنولوژ قیتلفو  و غذا لیجات، آج ینیریدر حوزه ش

 باشند.می زیمقصد تبر ریتصو تیریمد
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 گیری بحث و نتیجه

شهر  خچهیو تار یمعمار تیجذاب، زیشهر تمبر اساس نتایج به دست آمده، شهر تبریز برای گردشگری دارای مزایایی از قبیل 
ی، پزشک یها هجاذبیی، غذا تنوع، جانیآذربا ه،یترک ریدر مس یریقرارگی، گردشگر تنوعی، غن اتیو ادب فرهنگ، بالا تیامن، زیتبر

رغم وجود این قابلیت و باشد. علیی میغن اتیمفاخر ادب وجودو  جهان دهیبازار سرپوش نیبزرگتر وجودی، و اعتبار فرهنگ شهرت
های بالقوه، شهر تبریز از دیدگاه گردشگران دارای نقاط ضعفی در راستای تبدیل شدن به مقصد گردشگری است که ظرفیت
 کمبود، نبودن شهر در کشور یمرکز ،زیتبر یها هگردشگران از جاذب یعدم شناخت کاف ،بودن رایعدم پذ ،بودن یفصل شامل
 یها ترساخیز نبود، زیبودن شهر تبر زیخ زلزله، بالا کیترافی، درون شهردر حمل و نقل  ضعفیی، رایو پذ یاقامت لاتیتسه

 یسرماو  استان یگردشگر رانیمد تیکفا عدم، تینسبت به زبان و قوم یتعصب توجهات، همسان ینسبت به شهرها کیاستراتژ
 باشد.می اوقات سال یدر برخ دیشد

 بیشتر قوت (  که در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که نقاط1306)این یافته همسو با نتایج پژوهش حیدری چیانه و سعدنیا 
 نظام و شهری هویت بر توجهیبی بر بیشتر ضعف نقاط .گرددبرمی شهر جغرافیایی موقعیت و امنیت تبریز، شهر تاریخی هویت به

  گردد.بازمی گردشگری آموزشی

دهنده تصویر شهر تبریز از نظر گردشگران را شامل ( نیز در پژوهشی اولویت اجزای تشکیل 1301چنین صمدزاده )هم
( نیز 1302ی گردشگری، اقتصاد و تجارت و وقایع و رویدادها دانسته است. محمدزاده و صمدزاد )ها ههای شهری، جاذبزیرساخت

له نقاط قوت های گردشگری، وقایع و رویدادها و اقتصاد و تجارت را ازجمهای شهری، جاذبهدر پژوهشی چهار عامل زیرساخت
 اند.شهر تبریز در جذب گردشگر گزارش کرده

 توان چنین تبیین کرد:با توجه به نتایج به دست آمده می

 زیعنوان کرد که تبر دیبا زیتبر یو مدن یفرهنگ ،یخیتار یهاهیدر حوزه سرما :یفرهنگ -یخیتار یها هجاذب و منابع
 ،یقیموس ،یادب ،یو شهرساز یمعمار ،یهنر ،یخیتار ،یمدن یها هدر حوز یاریو مکاتب بس ها ک، سبها شموطن و خاستگاه جنب

 -است ینفت ریبرند صادرات غ یو در اقتصاد مل انیرانیسمبل هنر ا یکه در سطح جهان - رانیو... بوده است. فرش ا یدست عیصنا
سفرها  یسوغات نیهنرها، بلکه ارزشمندتر نیتر سیگره خورده که نه تنها آن را به عنوان نف زیو فرهنگ تبر ختاری تاروپود با چنان

در پلتفرم  ییکشور اروپا کیاز  یاست. مسافر ستهفرش جهان دان تختیآن را پا یمطرح کرده است و جهان به درست زین
TripAdvisor- اقامت در  ده،یاز بازار سرپوش دبازدی تجربه که -سفر یمنبع انتخاب مقاصد برا نیو مهم تر نیتر تخصصی

 بود: هنوشت زیسفارش بافت عکس صورت مادرخود به صورت تابلوفرش در اسکو را داشته، در مورد سفرش به تبر زیکندوان و ن

از  یتجربه واقع کیبه شما  ا،یدن یسوغات نیتجربه اقامت و متفاوتر نیخاص تر خ،یتار نیاست، با منحصربفرد تر زیتبر نجایا
 «ند.ک می هیهد یواقع یزندگ کی

 تیاز مز یمند بهرهو عدم  یمرکز تیممکن است بخاطر فقدان موقع تیموقع نیا :زیتبر ینسب ییایجغراف تیموقع
و سفر به  دیگردشگران امکان بازد یداخل یچرا که در سفرها -گردد یتلق یمنف یعامل ،یبازار داخل یمقاصد مهم برا یهمجوار

مهم بشمار  تیمز کی یحال در مورد بازار خارج نعی در اما -دهند یم حیسفر را ترج کیخلال  کیمقصد مهم در  نیچند
 Inbound یو ورود Outbound یشدن به قطب و دورازه بازار خروج لیتبد یبرا یادیز یها تیو ظرف ها تیمز زی. تبررودیم
 ،یاجتماع یتحولات اقتصاد درشهر  نیبودن ا شرویپ لیدلا نیدارد. از مهم تر رانیمهم شمالغرب ا یبا مقاصد و کشورها رانیا

در حوزه  تواندیمکه  رو نیو اروپا بوده است. از ا رانیا نیپل، دروازه ماب کیاش است که به مثابه یکنون ینسب تیموقع نیهم
مهم  تیمز نیا زیفقط تبر ران،یبزرگ ا یهمه شهرها انیباشد. در م یگردشگر یو خروج یورود انیهم پل رابط جر یگردشگر
 یکشور و مقصد مهم مجاور را دارند. برا نیامکان سفر به چند یرا دارد که گردشگران تنها با چند ساعت رانندگ ربفردو منحص
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وند. از ش میمحسوب  رانیا یبازار خروج نیمهم تر ران،یهمجوار با شمالغرب ا یکشورها ریو سا جانیعراق آذربا ه،یمثال، ترک
 افتهی رییتغ هیامارات متحده به وان ترک یاز مقصد دوب رانیا دیگونه خر یخروج یربازار گردشگ ریاخ یها لدر سا گرید یسو

 رانیا یو خروج یورود یالملل نیمهم، سهم خود از بازار بزرگ ب یتیمقصد ترانز کی زیپل و ن کیبه مثابه  تواندیم زیاست و تبر
 یگردشگر یاصل یانهایروند و جر نیا انهیدر م زیتبر نکهیاود و با ش مینفر  ونیلیاز ده م شیبازار شامل ب نیدهد. ا شیرا افزا
 بازار ندارد. نیسهم را هم از ا نیمتاسفانه کم تر یاست ول

متعدد در  یهانهیزم ،یالملل نیب یتوسعه گردشگر یشهر برا نیمنحصربفرد ا یهاتیمز گریاز د چند مقصده: یتورها
 ها هنیزم نیاست. ا -جانیو آذربا هترکی       مشخصا  -همجوار یشمالغرب با کشورها هیناح فرهنگی -یخیاشتراکات و تشابهات تار

قرار دهد،  زیتبر اریدر اخت ،یخیتار یفرهنگ ییهم افزا یاستراتژ قیاز طر یگردشگرجهت توسعه  یمناسب یها لیپتانس تواندیم
در حال استفاده  ادنی مناطق اغلب در گذشته دهه چند در که -یابیبازار یاستراتژ نی. در ا1چند مقصده یمثال عرضه تورها یبرا

بسته  کیچند مقصد را در  توانندیمقصد، م کیتور و  کیانتخاب  یبجا انگردشگر -دارد یادیموفق ز جیاست و تجارب و نتا
(. تشابهات جانیو آذربا هیترک ران،یا ایاستانبول و باکو  ز،ی)شامل مقاصد تبر ITAیا  TIB یکنند، مانند تورها افتیتور در

راهبرد  نیتورها است. در ا نیا یابیتوسعه و بازار یشرط اصل شیمقاصد، پ یهمجوار تیمز زیو ن یزبان ،یفرهنگ -یخیتار
آن از  نفعانیهمه ذ یبرا یاستراتژ نیا یینها جهینند که نتک میرا انتخاب  یرفاقت اقتصاد ،یرقابت اقتصاد یکارآمد، مقاصد بجا

قات یتحق جنتای. است برد –، بردها نو تورگردا یمسافرت یآژانس ها یبرا نیگردشگران و همچن زبان،یجمله مقاصد و جوامع م
دهند چرا یم حیمقصده ترج کی یتورها را به تورها نیدهند که گردشگران ایراهبرد نشان م نیانجام شده وتجارب استفاده از ا

 نیکند. شهروندان ایم دیسه مقصد بازد ایاز دو  نهیمقصد، با همان هز کی یمقاصد، بجا نیزمان مسافرت ب میکه تنها با تقس
مسافران  نیهم دارند، از اول ای هقابل ملاحظ تیکنند که تعداد جمعیم زندگی –در اروپا  ژهوی به – اسه کشور که در خارج از آنه

و عرضه تور در  یطراح ،یدر مورد نحوه بسته بند هیاول یها هدر بازار و بدست آوردن داد قیتورهاست. انجام تحق نیا انیو متقاض
 یسه کشور برا نیا یگردشگر ابانیو بازار انریز برنامه دیاست که با یتنها کار ،چندجانبه یها هعقد تفاهم نام تیو در نها یمباد
 انجام دهند. TIBتور  یسه شهر برا ای ITAتور 

                  موفق هستند معمولا  یبزرگ که در حوزه گردشگر یشهرها: در اغلب یبه بازار تجارت گردشگر یورود بخش خصوص
 ،یچرا که بخش خصوص شودیمحسوب م یتجارت در بازار گردشگر یاصل شروانیتوسعه و پ یاصل یها نشرایپ یبخش خصوص

 نیا یبرا یچرخد. کلانشهر اصفهان مصداق خوب یو رقابت م یابیاست و حول محور بازار یتجارت و اقتصاد گردشگر یها هیپا
اتاق از  نیند و اک می فایاصفهان ا یدر توسعه گردشگر ینفش پر رنگ یخاصه اتاق بازرگان یمقوله است که در آن بخش خصوص

 یشهر چند مورد از راهبردها نیا یارتباط با اتاق بازرگان یشهر است. بر اساس تجارب شخص نیا یمهم گردشگر یها نشرایپ
و  یداخل یعلم ینهادها قطری از –      راسا  و       مستقلا  –اتاق فعالانه  نینم. در دهه گذشته اک مینهاد در اصفهان را ذکر  نیموفق ا

 قی. از طرکندیبه صاحبان حرف و مشاغل م یو صنف ای هحرف یمستمر کاربرد یها شآموز هیاقدام به ارا ،یالملل نیب یحت
همواره با  یگردشگر یاجتماع یو متقابل گرفته و در مورد آثار مثبت اقتصاد هیارتباط دوسو زبانیبا جامعه م ای هرسان ینهادها

 یپژوهش یو انجام طرح ها یگردشگر کیو آکادم یعلم یهااز بخش تیبا حما یو گفتگو دارند. حت الوگیشهروندان د
 قیکند. از طریرا فراهم مشهر  نیدر ا داریپا یرشد گردشگر تیعلم و در نها دیتول یها هنیمختص شهر اصفهان، زم یموضوع
و  ها نحمل و نقل، تورگردا یها تشرک ،یمسافرت یاز جمله آژانس ها یخارج یتجار یچند جانبه با نهادها ایدو  یها هتفاهنام

 یکینزد یها یهمکار رازیو ش زدیاز جمله  ای همهم منطق یدارند. با مقاصد و شهرها یتجار یعمده فروشان تور، قراردادها
توسعه و رونق  لیدلا نی. مهم تراند هشناخته شد رانیا یگردشگر ییسه مقصد به عنوان مثلث طلا نیدارند، چندانکه ا

 -زبانیجامعه م تیعنوان کرد: اولا اغلب بافت و کل نیمهم، چن اریبس یساده ول تیوان در چند واقعت میشهرها را  نیا یگردشگر
تعامل متقابل با گردشگران و آموزش کارآمد و مستمر،  هیدر سا -و شهروندان یو خصوص یدولت یها شبخ استگذاران،سی شامل

                                                 
1. Multi-country tour 
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 یاز نفت و دلارها یخبر گرید ،یکه در کمتر از دو دهه آت اند هافتیچرا که به فراست در اند هرا آموخت ستهیشا یزبانیم فیکم و ک
 یبنام صنعت گردشگر یتمام نشدن یاهیشهرشان سرما یآت یها لنس یبرا ود،خ تیولیمس رشیبا پذ عتاینخواهد بود و طب ینفت

علم است و  ،یعصر کنون یاند که صنعت گردشگرافتهیدر یبه خوب ،یو خصوص یدولت یهابخش ایذارند. ثانگیرا به ارث م
 ی، بدرستشان یصنف یها هیدخاصه اتحا ،یخصوص یها شاست. ثالثا بخ یعلم یها هافتی هیشان بر پا یگردشگر یزیربرنامه

 یها هباشند چرا که معجز ها تدول یانچنان یها تیو حما ها هبخشنام ،یبخش دولت یها کو کم ها هارانیمنتظر  دیکه نبا اند هافتیدر
خود هستند آن هم بر  یساده آنها در حال توسعه اقتصاد و تجارت بخش گردشگر انیافتد. به ب یتوسط دولتها اتفاق نم یاقتصاد
 .ستندین یکه: دولتها تاجران خوب یاقتصاد ریناپذ رییاصل تغ نیاساس ا

حمل و نقل تا حد  ،ییرایاقامت، پذ یهابخش ژهیشهر، به و نیدر ا یمرتبط با گردشگر یخصوص یهابخش یکنون کردیرو
. استداشته  یاقتصاد یهادر همه حوزه یموفق اریتجارب بس زیتبر یکه بخش خصوص یدر حال ،کار استو محافظه یسنت یادیز
هم  یموفق جیپر کرده و نتا زیرا ن یدولت یهابخش ریخلاء سا یادیخود تا حد ز سهماز  ریدر سده گذشته توانسته است غ انچهچن

 ینقش اقتصاد نیشهر، هم نیا یاقتصاد ریو تصو تیعناصر شکل دهنده شخص نیرتاز مهم یکی. در حال حاضر باشدداشته 
در  یقدرتمند یبرند اقتصاد ز،یتبر ،یخیو خدمات( است. اساسا از منظر تار یکشاورز ،ی)صنعت یدر هر سه بخش اقتصاد زیتبر

 کند. فایا ای هژیشهر، نقش و نیا یگردشگر تیو ارتقاء شخص نیبرند قادر است در تکو نیدارد ا یالملل نیو ب یسطح مل

 شود:زیر پیشنهاد میبر اساس نتایج به دست آمده از پژوهش، موارد  

را  زیبه تبر یدسترس تواند یآهن و فرودگاه، م حمل و نقل، مانند راه یها رساختیز ی : توسعهزیبه تبر یبهبود دسترس -1
 تر کند. تر و ارزان آسان

گردشگران را  تواند یموجود م یها به جاذبه یبخش و تنوع دیجد یها جاذبه جادی: ایگردشگر یها به جاذبه یبخش تنوع -2
 جذب کند. زیدر تمام فصول سال به تبر

به شهروندان در مورد  یبخش یو آگاه یآموزش یها کارگاه یبه شهروندان: برگزار یریآموزش فرهنگ گردشگرپذ -3
 است. یبرخورد مناسب با گردشگران ضرور ی و نحوه یگردشگر تیاهم

 انیو راهنما یخارج یها خدمات به زبان ی ارائه: مانند یگردشگران خارج یمناسب برا یها رساختیز ی توسعه -0
 .یخارج یها مسلط به زبان یگردشگر

مهم است  اریبا گردشگران در ارتباط هستند، بس مایکه مستق ییها شبخ یبرا یگردشگر یابیبازار یها هکارگا برگزاری -6
و حمل و نقل درون  ییرایاقامت و پذ یها شفرش و چرم، بخ ژهیبه و یدست عیصنا ،یمسافرت یمانند آژانس ها

 .یشهر

فرش،  ،یدست عیشناخته شده شهر از جمله صنا یبر برندها یمبتن یدادهایرو یبرگزار ،یصنعت ،یادب یتورها یازاند هرا -1
مناسب،  یریز برنامهدر صورت  ها هتورها. جشنوار نی. ازی. در حوزه نفوذ تبریقیغذا و موس یها لوایتابلو فرش، فست

 یکی ز،یبودن تبر یداشته باشند. فصل یموثر یعملکردها 1بودن یفصل ثرا یساز یخنث یها یه استراتژبه مثاب توانندیم
 اریود، لذا بسش میمقصد تابستانه مطرح  کی یدر سطح مل زیتبر کهییاست. اساسا از آنجا زیابعاد برند تبر نیاز مهم تر

 .ردیآن انجام گ یکردن اثرات منف یلازم در خصوص خنث قاتیتا تحق ستیضرور

 از کف رفته. یپزشک یبازار گردشگر یو باز زنده ساز اءیاح -2

 جذاب. ییدر مناطق روستا یبومگرد یاقامتگا هها سیتاس سم،یتوسعه اکوتور -2

                                                 
1. Seasonality 
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 شمالغرب. یهااستان یحوزه گردشگر نفعانیبا حضور ذ یاهیناح یاتاق فکر توسعه گردشگر سیسأت -0

 .یزشناسیتبر یو مرکز پژوهش زیتبر ژهیو یاتاق فکر گردشگر سیسأت -16

در  یتخصص یارشد و دکتر یکارشناس ،یگانه کارشناس در مقاطع سه یگردشگر یتخصص یها هتوسعه رشت -11
رشته  سیسأدو دهه از عمر ت نکهیرغم ا ی. متاسفانه علرانیشمالغرب ا هیمهم سطح استان و ناح یها هدانشگا

تنها  یکرده است ول رشیپذ دانشجورشته  نیدانشگاه در ا نیدومگذرد و به عنوان یم زیدر دانشگاه تبر یگردشگر
 اند.یگردشگر یها هدانشکد سیدانشگاهها در حال تاس ریسا که در حالیاست که گروه مستقل ندارد.  یدانشگاه

 یو همکار یبر اساس تجارب شخص ونسکو،ی یجهان راثیثبت شده در فهرست م یهاها و جاذبهتیتعداد سا شیافزا -12
پرونده و ثبت را دارند خاصه کندوان، مسجد کبود، ارک، فرش و تابلو فرش  هولیا تیمورد قابل نیحداقل چند ونسکو،یبا 

 .یو مجموعه ائل گل

 منافع تعارض

 مقاله تعارض منافع ندارد. نیا سندگانیاظهار نو بر بنا

 

 منابع

شهری با تاکید بر مدیریت تصویر مقصد مطالعه موردی ی گردشگری ریز برنامهتحلیلی بر فرایند (. 1302) احمدیان، مهدی
 ی شهری و علوم محیطی، دانشگاه تبریزریز برنامهرساله دکتری به راهنمایی دکتر حیدری چیانه. دانشکده  .کلانشهر تبریز

ن مال تهران، (، بررسی تأثیر ارزش ویژه برند گردشگری بر وفاداری گردشگران مطالعه موردی: ایرا1066احمدی، عبدالمجید )
 .21-60(، 1)2 ،فصلنامه گردشگری شهری

ریزی راهبردی  های ساختاری در طرح تبیین چالش (.1302) علیزاده، هادی وسعید  ،ملکی ؛مسعود ،پور صفایی سعید؛ پور،امان
 .61-20(، 1)11 ،سرزمینآمایش  .شهر اصفهان توسعۀ شهری کلان

 بر مقصد برند شخصیت و مقصد برند با ذهنی درگیری تأثیر .(1302) ، فاطمهجعفری و امید زاده  سلیمان؛ کبری ،زاده بخشی

 .212-262، (3)0 ،فصلنامه علمی پژوهشی گردشگری و توسعه. مقصد برند به تعلق و خودتجانسی گردشگران

 گردشگران رضایت و مقصد شخصیت بر مقصد تصویر تاثیر(. 1300) حامد بهاری، و شهلا بهاری، ؛سمیرا محمدی، ؛جعفر بهاری،
 .22-10(، 31)0 ،نشریه جغرافیا و مطالعات محیطی .(تبریز شهر داخلی گردشگران: مطالعه مورد)

 ابعاد شناسایی بر تأکید با گردشگری مقصد برندسازی .(1300) سعیدباقر سلیمی، شبگوو  نرگس افروز، دل؛ محمدرضا زاده،تقی
 .230-210، (3)0 .توسعه و گردشگری پژوهشی علمی فصلنامه. گیلان استان برای مقصد برند شخصیت

تحلیلی بر فرایند مدیریت تصویر مقصد گردشگری )مطالعه موردی: کلانشهر  (.1306)سعدلونیا، حسین  و حیدری چیانه، رحیم
 .160-00(، 10)6 ،گردشگریی و تو سعه ریز برنامهمجله تبریز(، 

، تحلیلی بر نقش برند بر توسعه گردشگری شهری )مطالعه موردی: (1300)سعدلونیا، حسین  و حیدری چیانه، رحیم؛ صنوبر، ناصر
 .00-20(، 22)1 ،ی شهریریز برنامهنشریه پژوهش و کلانشهر تبریز(، 

(. رابطه ی ساختاری ارزش درک شده و رضایت گردشگر 1301) رجبی، نگار و جعفری، نرگس؛ نجارزاده، محمد ؛جعفری، سکینه
 .161-116(، 32)12 ،فصلنامه مدیریت گردشگریبا رفتار مسولانه زیست محیطی. 

https://jtcp.ut.ac.ir/article_71950.html
https://jtcp.ut.ac.ir/article_71950.html
https://jtcp.ut.ac.ir/article_71950.html
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 راهبردی (. مدیریت1300) صالحی، سیدرضا و قالیباف، محمدباقر ؛محمدحسن طالبیان، ؛فاطمه عزیزآبادی، ؛اله شکوهی، روح

  .22-26 (،02)12 ،نظر باغ علمی نشریۀها.  فرصت و ها چالش تهران؛ شهر گردشگری

 تعلق بر گردشگری جشنوارهای برند آوازۀ اثر .(1061) افسانه کاشانی، و اسماعیل نصیری، ؛حسن نیا،حکمت ؛یزدان شیرمحمدی،
 .220-266(، 1)26 ،ایناحیه توسعۀ و جغرافیا .کاشان گردشگری شهر برند به خاطر

ی تصویر مقصد از دیدگاه گردشگران و نحوه نگرش ساکنان به گیر شکلارزیابی عوامل موثر بر (. 1301) صمدزاده، سعید
، رساله دکتری در رشته اقتصاد گرایش اقتصاد شهری، به راهنمایی دکتر پرویز )مطالعه موردی شهر تبریز( گردشگری

 .محمدزاده، دانشکده اقتصاد، مدیریت و بازرگانی، دانشگاه تبریز

. مقصد انتخاب با گردشگر شخصیت و شهر اجتماعی –رابطه شخصیت کالبدی .(1301) نیلوفر ،مهدیخانی و محمود ،ضیایی
 .06-30(، 1)2 .ی توسعه کالبدیریز برنامهفصلنامه 

 و جغرافیا ۀمجل. نقش حکمروایی خوب در برندسازی شهری )مطالعۀ موردی: شاندیز( (.1301) روشنایی، حامد و علیزاده، کتایون
 .136-116(، 1)0،شهری فضای توسعۀ

های نوین در پژوهشالمللی ، کنفرانس بینمبانی و مفاهیم برندینگ و ارتباط آن با شهر (.1300)غفاری، عباس؛ زارع، نفیسه 
 .13-1، معماری و شهرسازیعمران، 

(. نقش تصویر ذهنی از برند مقصد در توسعه گردشگری )مورد 1061) احمد پوراحمد، و رضادربان آستانه، علی ؛فرشاد، لقمان
 .10-00(، 1)0 ،مجله گردشگری شهریمطالعه: شهرستان مریوان(، 

ی: مورد ناملموس مطالعه های جاذبه بر تاکید با مقاصد برندسازی و شهری گردشگری بر تحلیلی. (1302) فیضی زنگیر، سلمان
 .تبریز دانشگاه شهری، یریز برنامهو  جغرافیا گروه اجتماعی، و انسانی علوم دانشکده دکترا ، رسالهتبریز کلانشهر

سومین کنفرانس  .بررسی اثر آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین (.1306) محمودی پاچال، زینب
 .ی نوین در کشاورزی، محیط زیست و گردشگریها هالمللی اید بین

ارزیابی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران رویدادهای  .(1302ناسوتی، مهشید ) و دمحم میرتقیان رودسری، ؛محمدی، مصطفی
 .21-31(، 0)1 ،فصلنامه گردشگری شهریفرهنگی در مقصد گردشگری رامسر،  -بومی

 استان در گردشگری برند رقابتی جایگاه بر موثر عوامل واکاوی(. 1062) علی پورسلیمانی،و  سیدمحمود شبگو، ؛صادق منعم،
 .061-326(، 11) (،2)2 .سرزمین جغرافیایی مهندسی نشریه. گیلان

 به روستایی و شهری هایمکان تبدیل بر مؤثر های محرک و عوامل (.1063) سیدمعین موسوی، و الهام چراغی،؛ حبیبیه زاده، نبی
  .036-012(، 20) .جغرافیایی علوم کاربردی تحقیقات نشریه (.گیلان استان: موردمطالعه) گردشگری برندهای

، سمینار تغییرات محیطی توسعه ن در وحدت ذینفعان صنعت گردشگریآبرند مقصد گردشگری و نقش ، (1322) زهرا کیانی،
 گردشگری و کاهش فقر، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران.

(، ارزیابی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران رویدادهای 1302ناسوتی، مهشید ) و دمحم میرتقیان رودسری، ؛محمدی، مصطفی
 .21-31(، 0)1 ،فصلنامه گردشگری شهریفرهنگی در مقصد گردشگری رامسر،  -بومی

(. استفاده از برند گردشگری جهت ایجاد انگیزه سفر با نقش 1302) گلستانه، رضوان و ابراهیمی، سیدعباس ؛نجارزاده، محمد
 .111-130(، 60)10  ،گردشگری مدیریت مطالعات فصلنامهمیانجی نگرش نسبت به مقصد گردشگری. 

 

https://psp.journals.pnu.ac.ir/article_3827.html
https://psp.journals.pnu.ac.ir/article_3827.html
https://jgusd.um.ac.ir/article_26209.html
https://jgusd.um.ac.ir/article_26209.html
https://civilica.com/doc/600143/
https://civilica.com/doc/600143/
https://civilica.com/l/6939/
https://civilica.com/l/6939/
https://civilica.com/l/6939/
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