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 چکیده 
های معماری؛ عوامل طبیعی و جغرافیایی؛ مهمی در حوزه های شهرسازی؛ نشانهبرند سازی شهری مبحث 

با توجه به اهمیت این مساله در هویت سازی شهری، شود. خدادها؛ رسانه های جمعی محسوب میرویدادها و ر
های مهم در سطح کلانشهر تبریز بر اساس حاضر بررسی گزینه شهری هدف پژوهشگردشگری و اقتصاد 

غرب ایران ترین شهرهای شمالمعیارهای شناسایی شده در این حوزه و مشخص کردن برند برای یکی از مهم
فی بالا از نظر را به خود جذب کرده و برای شهروندان خود زندگی با سطح کی گردشگرانتا توجه باشد. می

نابراین با استفاده از روش ب. فراهم نمایدهای بهتر گاهسکونت و تسهیلات آسودگیجدید،  های شغلیفرصت
منظر » کارشناس در این حوزه شناسایی و از معیارهای یازدگانه تحقیق 50گیری گلوله برفی تعداد نمونه

تسهیلات و خدمات، تاریخی، منظر آئینی، منظر فرهنگی، منظر نمادین، منظر روایت و خاطرات مشترک، 
 «هویت، کارکرد، تمایز»در قالب سه مؤلفة  «انگیزی، تشخص و شهرت، خواناییدسترسی، صرفة اقتصادی، نقش

ارگ علیشاه؛ بازار تاریخی تبریز؛ مسجد کبود؛ دانشگاه تبریز؛ مقبره الشعراء؛  » المان مهم تبریز 15برای 
های تاریخی؛ بایجان؛ ربع خورشیدی؛ برج ساعت؛ خانهدانشکدة معماری و شهرسازی هنر اسلامی؛ موزة آذر

در مقیاس رتبه بندی کیفی هفت   «راه تربیت؛ سنگفرش تبریز؛ مجموعة عینالیچای کنار؛ ائل گلی؛ پیاده
درجه فازی سوال شد و با استفاده از روش ترجیح دهی مثبت و منفی معیارهای فوق الذکر نظرات افراد وارد 

شده و با محاسبه گام به گام مراحل روش تاپسیس فازی به صورت گرافیکی در محیط  MsExcelنرم افزار 
مجموعه عینالی و پارک ائل گلی به  ودر نهایت بازار تاریخی تبریز،تصویر سازی شدند  ArcMapنرم افزار 

 ترتیب گزینه های اول تا سوم را در برند سازی شهر به خود اخنصاص دادند. 
 .تبریز برند شهر، برندسازی هایشاخص ،برند شهرسازی و معماری، شهریبرند  واژگان کلیدی:
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 مقدمه

رشد اقتصاد جهان در دهة  .باشدمیبرندسازی  ،پایدار شهرها توسعةیکی از رویکردهای جدید در 

یش و آزادسازی بازارها، به رقابتی شدید در میان شهرها برای جلب توجه جهانیان و افزا 1990

ف گذاری مختلنحوی که شهرها به دنبال جذب سرمایهه دنیا انجامیده است، بنفوذشان در 

شهرها برای ماندگاری در بازار رقابتی جهان باید یک تصویر ذهنی (. 51: 2006، 5و آلن 4)گلدرهستند

موفق از خود را حفظ نموده، یا تصویر ذهنی معتبر گذشته را بازیابی نمایند و یا به تجدیدِ برندشان از 

راهبردهای برندسازی بررسی  (. 19: 2005، 6)وینفیلدبپردازندطریق ایجاد تصاویر ذهنی جدی از خود 

 نیزو آینده  دهد که تا چه اندازه این رویکرد در تعیین نقششهرهای جهان، نشان میبسیاری از 

از مزایای این رویکرد، شناسایی برندهای  از آن تأثیرگذار بوده است. غیرساکنانساکنان و  ذهنیت

 های مختلف اجتماعی، اقتصادی، کالبدی، فرهنگی و ... بوده و درصورتفرد هر شهر در زمینهه منحصرب

های در هریک از زمینهموجود  بالقوة مصادیق قویتاز طریق تآن ، تلاش در جهت خلق فقدان برند

آداب و  دارای ابنیه و فضاهای شاخص، بسیاری از شهرهای ایران، ممکن است باشد.می الذکرفوق

اما محدود به  د،قرار گیرد، باشن در زمرة برندتواند ها، اعَیاد و هر آنچه که میرسوم، فرهنگ، جشن

 . استهمان شهر و منطقه باقی مانده 

عوامل  و های خاصسنت ،برخورداری از پیشینة فرهنگی، اجتماعی رغمعلی تبریزشهر در زمینة 

جام آن ان معماری و شهرسازی ()هایبرند ون پژوهش جامعی در زمینة شناساییتاکن خاص طبیعی،

ن بتوان در آاستفاده از نماید تا با زمینه ضروری میبنابراین انجام پژوهشی در این  نگرفته است.

هرهای و یا برای ش ایران ،جهانهای خاص این شهر برای تمام ها و ویژگیراستای معرفی داشته

رند معماری های بتدوین چارچوب شاخص .1بنابراین اهداف اصلی این پژوهش،  اقدام نمود. زبانآذری

بریز از تشهر  معماری و شهرسازی ها و نمادهایبررسی نشانه .2 ؛یو شهرسازی با رویکرد گردشگر

  باشد.می این شهر (برند)های یافتنو دیدگاه متخصصین حوزة شهری 

 تحقیقه پیشین مبانی نظری

ای مثبت یا منفی در ذهن های ویژهای است که به واسطة آن تداعی، فرآوردهسادهبرند به زبان 

توان به مثابة فرآورده در نظر گرفت؛ گرچه نسبت به را غالباً میبندد. شهرها مخاطبان نقش می

 :(. 2007، 8و کاواراتزی 7)آشورثتری استمدخل متفاوتهای ذیمحصول برند، واجد کاربران و گروه

ها، بخشد که آن را از سایر ساختمانای از شهر و خود شهر هویتی میبرند به یک ساختمان، ناحیه

ای شفاف و مثبت از تصاویر سازد. برندسازی شهری به فرآیند خلق مجموعهایز مینواحی و شهرها متم
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ه تر و منحصربشود که به منظور جذابها از یک شهر در اذهان جهانیان اطلاق میذهنی و تداعی

در : . 2005، 9)لانگگیردفردتر نمودن آن شهر، و در نتیجه، قابلیت بازاریابیِ بهتر برای آن صورت می

اساس دیدگاه لنگ)همان(،  اند، کار دشواری است. برع خلق یک برند برای شهرها که بسیار پیچیدهواق

و مشتمل بر شش گام شناسایی تصویرذهنی کنونی شهر؛  ریزیبرنامهفرآیند برندسازی مشابه فرآیند 

ثرات کل فرآیند ریزی پروژه؛ اجرای راهبرد؛ ارزیابی ااندازسازی؛ برنامههای شهر؛ چشمشناسایی داشته

 برندسازی است.

ارب  معتقدند که برندسازی مکان، توجه به حضور در مکان و تج (2009)آشورث و کاواراتزی 

، بخشیاحساسی از مکانی است که هویت شاخصی دارد. برندسازی در حقیقت تمرینی برای هویت

د از فره ذهنی منحصربسازی همة متغیرهایی است که در ایجاد یک تصویر دهی و هماهنگسازمان

 کردیبا رو یشهر یو ادراک برند ها ییچارچوب شناسا نیتدو تیکاربرد اهم کنند.مقصد کمک می

 .مشاهده نمود توانیم ریدر مطالعات ز یمل یگردشگر

معتقد است که برندسازی سبب تغییر ادراک مکان و شهر، به مکانی که برای  (2008) 10هلمی

مند باشد، های تأثیرگذار در ارتقای نقش آن علاقهریزان، معماران، و سایر گروهگذاران، برنامهسرمایه

گردد. همین عامل سبب ارتقای تصویر ذهنی از مکان برندسازی شده گردیده و جذب منجر می

توان های اقتصادی و گردشگران را به دنبال خواهد آورد. همچنین اهداف اصلی برندسازی را میسرمایه

تقویت -2 المللیای و بینهای رقابتی منطقهدستیابی به مزیت -1:وارد زیر تعریف نموددر قالب م

بهترنمودن کیفیت -3 شهرت شهر و هویت واحد خصوصاً در جهت بهتر کردن نقش اقتصادی آن

حفاظت -4 سازی قلمروی عمومی بهتر و حس خاص مکانزندگی شهری برای ساکنان از طریق آماده

ارتقای خوانایی و نفوذپذیری در -5 فرهنگی به مثابة مشخصة مهم زندگی برخی شهرهاو تعمیر تنوع 

 (.11شهرها)همان: 

 یدر توسعه شهر داریبه مثابه ابزار مؤثر پا یتحت عنوان برند شهر مطالعه ایدر  (2014)3نی یر

آلمان  4قدرتمند تمرکز کرده و از اشتوتکارت ریساخت تصو یاستراتژ کیبه عنوان  یبرند شهر یبر رو

نحوه  صرم دیسع یبر شهر بندر دیکرده و با تاک ادی یبرند ساز یموفق از استراتژ یبه عنوان نمونه ا

 کرده است. دیدر توسعه  تاک یشهر یبرند ساز تیبر اهم دیشهرها به برند موفق با تأک لیتبد

 هیترک 6یبرند شدن شهر موگلا ندیفرا یابیبه ارز یا( در مطالعه2015و همکاران) 5تراگورو یت

 یبرند ساز یبر نقش شهرها و استراتژ دیشدن با تاک یدر عصر جهان یابیبازار تیپرداختند و به اهم

 یشهر موگلا ندادن به برند شد تیو رسم یگذارتوده هدف، ارزشفاوت بودن در چشم مت یبه معنا
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سواحل  ،یعیطب یهایژگیبر اساس و یتجار تیریاقتصاد و مد ،یعموم تیریسه رشته مد دگاهیاز د

 کرده اند. دیتاک ییایجغراف تیو موقع یو فرهنگ یخیبکر، ساختار تار عتیطب ل،یطو

برند شهر:  یعرضه و تقاضا یهادگاهید))تحت عنوان  یقیدر تحق (2016و همکاران ) 1هالت من

 یرشد اقتصاد یها برامکان نیرقابت ب جادیا شهرها و زیبا اشاره به نقش برند در تما ((یفیمطالعه ک کی

با  دزیانگلستان و ل در سازی مدل برند یشهر با بررس یبرندساز اتیموجود در ادب یهابه شکافبالا 

و  یاز نظر شهروندان عاد یبرندساز یهایاستراتژ یهاتفاوت یو مطالعه رو یفیک قیتحق کردیرو

 میدر قسمت عرضه و مفاه یاختلاف به کمبود استراتژ نیکم کردن ا یپرداخته و برا یراهبران تجار

 .اندکرده اشاره یتیریدر بعد مد یعمل

 جادیبا استفاده از مفهوم ا یصنعت دیساخت برند با ددر تحقیق به ( 2017و همکاران) 2اوچ

در کشور تایوان  یقدرتمند در سطح جهان یاقتصاد یهابنگاه یجهت معرف یگردشگر یهاکارخانه

 یدیبرتر از محصولات تول تیذهن جادیدهد ایپرسشنامه نشان م 312از  قیتحق نیا جهی. نتپرداختند

 شیمصرف کنندگان و افزا شتریب یوفادار شیباز ازگردشگران باعث افزا یهابهانجام مصاح ها وکارخانه

 شود.یدر مبدا م یتجار ینفوذ برندها بیضر

 یبر قدرت برند گردشگر یستیاثر متقابل مقصد تور یا( در مطالعه7201) 4یو جرالد 3سانتوس

کنندگان  دیمنظر را هم در ادراک بازد کیقرار دادند و انتساب برند به  یمورد بررس لیرا در برز یمل

-استیس نییاثر متقابل، تع نیداده و با توجه به ا صیبرند موثر تشخ یذات یهایژگیو هم در مورد و

 دادند. شنهادیپ یمل یبرندها تیتقو یبرا یرا در سطح مقصد گردشگر یدولت یعموم یگزار

مقصد بر اساس شواهد تجربه  یبرندساز یابیدر مطالعه خود به ارز (8201) 6زاندرگیو  5ونین ید

مقصد مشخص  یدر برندساز یارزش مطالعه نه فاکتور نیپرداختند. بر اساس ا لانیو کلیشه در شهر م

 یریتصو جادیا یبرا شهیتجربه وکل یارزش گذار نیو مشخص شد ب سهیمهم اروپا مقا یو با شهرها

 وجود دارد. یاریاز برند مقصد فاصله بس

 یها تختیشهر در پا یبرند ساز»تحت عنوان  یادر مطالعه (8201)و همکاران  7گومزمار 

استفاده  ق،یتحق نیکننده را مورد آزمون قرار دادند. هدف از ا دیبازد دگاهیاز د لیو تحل هیتجز «ییاروپا

مدل  کی زبا استفاده ا  دیرم و مادر ن،یبرل س،یلندن، پار یاروپائ تختیشهر در پنج پا یاز  برند ساز

 قیتحق نیا یهاافتهیآن است.  یامدهایو پ تاریخی نهیشیبرند با پ یمرتبط ساز یبرا یریاندازه گ
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آن  ریشهرها و تاث یرقابت تیفیک شیو افزا یدر درک آگاه یشهر یدهد استفاده از برندسازینشان م

 در ذهن گردشگران موثر است.

 یمدل ساز یبر شبکه برا یمبتن یکردیرو»تحت عنوان  یدر مطالعه ا (8201)و همکاران  1انگی

شهر درانتخاب برند  کیاطرف  یشهرها یتعاملات و شبکه ها ریاز تاث «نیدر چ یتوسعه برند شهر

 افتهی میتعم یدر چارچوب مدل ساز هیشهر بحث کرده و با استفاده از مدل شبکه دو لا کی یبرا

در  یرشد توسعه نام تجار یرهایاز مس یتجرب یهاانتخاب برند شهر بر اساس داده یمدل ساز یبرا

 .توسعه دادند نیدر چ یدر سه منطقه اقتصاد یشهر یو طراح یاقتصاد سعهتو یهااستیکنار س

: برند یشهر استیبه عنوان س یمکان یبرندساز»تحت عنوان  یقیدر تحق (8201) 2لوکاری 

برند  جادیدر شهر استکهلم درباره ا یمفهومبا چارچوب  یقیانجام تحق به «یمکان یاسیرسیغ یساز

از  یتجرب یریبا استفاده از نمونه گ یشهرتوسعه  گزاریاستیاز س یبیفرم ترک کیبه عنوان  یمکان

در  ستیز طیبر مح دیو تاک یاسیس ریشکل غ وانبه عن یبه ارائه برند مکانسطوح محلی شهری 

 تاکید کرده است. یبرند شهر ییشناسا

( در پژوهشی تحت عنوان 1393) و همکاران زالیهای داخلی باید گفت، در خصوص پژوهش

ی را معرفی ترین عوامل موثر بر برندسازی شهر، مهم«بررسی عوامل موثر بر برندسازی در شهر رشت»

ت، عوامل های معماری و تاریخی، محیط زیسبرابر نتایج این پژوهش، جهار عامل جاذبه کرده است.

زاده لیع، اقتصادی بر برندسازی شهری تاثیری مثبت دارند. در پژوهشی دیگر هایفرهنگی و ویژگی

ژوهش پ( تاثیر برندسازی شهری بر صنعت گردشگری شهر تبریز بررسی کرده است. در 1393)اقدام 

و  شهری برند (انجام شده، عوامل موثر بر1395)و همکاران محمد پور زرندی ه توسط دیگری ک

پژوهش، از میان  دیدگاه گردشگران بین المللی بررسی شده است. برابر نتایج این ها ازاولویت بندی آن

وسوی و مترین عامل شناخته شده است. شش بعد اصلی که بر برند شهری موثرند معروفیت برند مهم

ه بررسی کرد  صنعت بر تأکید با ،«شهری برند سازی»( در پژوهشی تحت عنوان 1396)همکاران 

بیعی است طپژوهش مشتمل بر ارائه هویت بارز شهر خرم آباد در قالب هویتی تاریخی و است. نتایج 

  که مبنای اصلی برندسازی در پژوهش قرار گرفته است.

در  یامطالعات گسترده یدر سطح مل یشهر یبرندساز نهیطبق مرور منابع انجام گرفته، در زم

 یانهیرغم نبود گز یمطالعات اعل یدر برخ یجهان صورت گرفته که حت یدر شهرها ریاخ یهاسال

 یگردشگر تصنع نکهی. با توجه به انجام شده استا یدیمحصولات تول یرو یبرندساز یقابل توجه برا

 یهادر دهه یتبادلات فرهنگ یاشتغال و حت جادیکسب درآمد، ا یهانهیگز نیتراز مهم یکیبه عنوان 

 11در قالب  یکالبد ،یاقتصاد ،یاجتماع یهامطالعه حاضر با در نظرگرفتن جنبه شدهطرح  ریاخ

 رهیچند متغ یلیحلت کردیدر قالب رو زیدر کلانشهر تبر یبرند ساز لیپتانس نهیگز 15شاخص و 

                                                                 
1  Yang 
2 Lucarelli 
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 یو کمّ زیتبر یمناظر مهم گردشگر میمستق ریو غ میدرصدد استخراج روابط مستق یازف سیتاپس

 .دیارائه نما یمهم مقصد گردشگر یشهرها ریآن به سا میتعم نهیتا زم آن نمودهنمودن 

 گردشگری شهریبرندسازی و 

  شناساگرهای برند

حال برخی تاکنون پژوهش جامعی در زمینه شناساگرهای برند صورت نپذیرفته است. با این

این شناساگرها را  معتقد است که (2008) 1ونولواند. شناساگرها در مورد شهرهای خاصی ارائه گشته

های کالبدی و بصری؛ شعارها و توصیفات یک شهر و همچنین رویداد و توان براساس مؤلفهمی

توان در شش معتقد است که برندهای شهری را می (2013)ریحان  بندی نمود.رخدادهای آن دسته

شهری؛ برند زندگی های برند طراحی های تاریخی؛ فرم شهری؛ نمادهای معماری؛ پروژهمورد ساختمان

جستجو کرد. بر اساس این دیدگاه نیز برندها علاوه بر  های جمعیشهری و نهایتاً تصویرسازی رسانه

که بسیاری از شهرها با رویدادها شوند، کما اینابعاد کالبدی، شامل عوامل اجتماعی، فرهنگی نیز می

به دلیل  های جمعی نیزسوی، رسانه از دیگرشان مورد توجه جهانیان هستند. های فرهنگیو فعالیت

مادهای خاص هر شهر؛ انعکاس نظرات ا و لوگوهای نبروشوره نمایشاز طریق  تعداد زیاد مخاطبان

توانند از یک شهر می مثبت توصیفاتاشخاص دارای شهرت ملی و جهانی در مورد آن شهر بیان مداوم 

 (2017)پور و بیات رضوان ایجاد و شناسایی یک برند به صورت غیر مستقیم ایفای نقش نمایند. در

مل کالبدی و ذهنی در شناسایی و خلق برند فضاهای شهری، انیز ضمن تأکید بر اهمیت هر دو ع

دید بصری  سرزندگی؛ ایمنی و امنیت؛ غنای حسی؛مورد  هفتعوامل کالبدی مؤثر بر آن را در قالب 

 دگاه دیگر، هِلمیاز یک دی .دنشمارمناسب؛ پیوستگی و استمرار؛ نفوذپذیری و هنر عمومی بر می

توان در سه دستة کلی برندسازی مکانی؛ معتقد است که راهبردهای برند شهری را می (2008)

های برندسازی زندگی شهری؛ برندسازی تجارتی خلق نمود. وی از سه مورد موقعیت مکانی، پروژه

  برد.های معماری برای مورد اول نام میبرندسازی و نشانه

  مقیاس عملکردی برندها

بیعی ط عوامل معماری؛ هاینشانه شهرسازی؛ هایحوزه قالب 5را در  شهریبرند  1شکلمطابق 

 یهرش هایحوزه .نمود توان معرفیمیهای جمعی؛ رسانه؛ ویدادها و رخدادهار و جغرافیایی؛

                                                                 
1 Veneolo 
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  ها و مقیاس عملکردی برندهاحوزه(: 1) شکل

 نگارندگان :منبع

 

های بخش پژوهشهای برند که کمکبندی جدید از انواع حوزهدر این پژوهش ضمن ارائة دسته

های شانهنسازی و ی، شهرهای شهرصرفاً بر حوزه به دلیل گستردگی مقیاس آنها، خواهد بود، مشابه

ها و چوبی مشخص، نسبت به شناسایی شاخصراستای ایجاد چارمعماری تأکید شده و در 

  .گرددمیاقدام  هابرند شناساگرهای این گونه

 

 رویکرد گردشگری شهری
های جدیدی از آن در تعامل با سال پیش که گردشگری در مقیاس انبوه متولد شد، گونه 150از 

جدیدی از این صنعت های وجود آمدکه جنبهه مفاهیمی همچون فرهنگ، طبیعت، سیاست، برند و... ب

از این رو استفاده از این رویکرد، به منظور شناسایی و هدایت برندها در  .دادرا به همگان نشان می

 (1391همکاران ) و محرابی (.1386)کاظمی,  رسدجهت رشد پایدار شهرها امری ضروری به نظر می

 هایویژگی و میزبان جامعة گردشگران، از: عبارتند گردشگری توسعة در اصلی عامل معتقدند سه

منابع گردشگری از سه بخش عمده تشکیل شده است: بخش  (1996) 1از دیدگاه لاو مقصد )برندها(.

اسیسات اقامتی و عناصر ثانویه گردشگری شامل ت بخش دوم، (اولیه گردشگری )برندها اول عناصر

. دهندخدمات گردشگری را انجام می بخش سوم عناصری است که کار راهنمایی و ها وفروشگاه

هایی هستند که سایر نقاط گردشگری در شهر گره ()برندها بنابراین عناصر اولیه و جذاب گردشگری

 توسعة برای گردشگرپذیر مناطق علاوه بر این موارد گیرند.منطبق با آن و در ارتباط با آن شکل می

                                                                 
1 Law 
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 منزلة به امنیت برقراری :از عبارتند که باشند مجهز استانداردهایی حداقل به باید گردشگری صنعت

رسانی،  و اطلاع گردشگری مسائل فهم قابلیت و گردشگری، آرامش صنعت در عامل ترینکلیدی

پذیرایی، بهداشت  و اقامتی واحدهای و گردشگری مراکز و منابع به دسترسی و جاییجابه در سهولت

 توسعة و گیریشکل شک، بدون .: (1390فر و ناظری, )شاد نوازی راحتی، مهمان و نظافت، احساس

 دسترسی هایجریان و نقل، و حمل تلفن، گاز، آب، مانند زیربنایی تسهیلات توسعة بدون گردشگری

بود  نخواهد میسر و... اقامتی، مراکز ها،رستوران بهداشتی، و درمانی مراکز مانند: خدماتی تسهیلات و

 سطح که مقاصدی هستند وجویجست در هاآن اغلب گردشگران، دیدگاه ازوهمکاران,(.  )ایمانی

 تمیز و جذاب که کنند بازدید محیطی از دارند دوست هاآن دارند. محیطی زیست کیفیت از بالایی

بر اساس تئوری گردشگری (. 64: 1994، 1)اینسکیپنباشد شلوغ و متراکم حد از بیش و آلوده و باشد

ی به ورودی پارکینگ هایی مثل دسترسبندی المانپیاده، شامل دستهجانسون، مسیر گردشگری 

دهد که یکی از عناصری است، یک محیط کالبدی خوب، بخشی از رفاه اجتماعی را تشکیل می است.

 (.2شکل)(. 32: 2013، 2)جاشدهدزندگی را تحت تاثیر قرار می که کیفیت

 
  های گردشگریشاخص (:2)شکل

 1396الصالحین، زین منبع:

باشد، چرا که همه اقدامات پیوند میمعتقد است گردشگری با توسعه پایدار هم (2007) 3گالدینی

تر برای گردشگران، کیفیت بالاتر زندگی برای ساکنان، توسعة بلند در این حوزه بر پیشنهاداتی جذاب

 زیست دلالت دارد. مدت مثبت برای گردشگری و حفظ محیط

 

 برند یهاشاخص

های که قدرتمند شود باید بتواند هویت خود را به درستی ایجاد نماید و در زمانهر برند برای این

کالبدی و غیر کالبدی، تصویر خود را در ذهن بازدیدکننده بهبود بخشد )به  هاینوآوریمختلف با 

موفق درک . هویت جزء کلیدی برندسازی است و هستة ایجاد و گسترش یک برند (1388آبادی، 

پردازان در ارتباط با هویت مکان نظریه. (:2009، 4چگونگی ایجاد و توسعة هویت برند است )لافور

                                                                 
1 Inskeep 
2 Jusoh 
3 Galdini 
4 Lefebvre 

شاخص های گردشگری

سهولت ادراک 
محیطی

رضایت مندی
مهمان نوازی و 
خودمانی بودن

راحتی و اسایش
پاکیزگی محیط 

زیست
سهولت دسترسی و

جابجایی
اگاهی و اطلاع 

رسانی
امنیت
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 4ساک، (1996) 3، بویر(1981)2نوربرگ شولتز  ،(1976) 1اند. رلفمتعددی به تحقیق پرداخته

دهد ایشان، نشان میهای بررسی مجموعه دیدگاه در این زمره قرار دارند.(2002) 5، استیدمن(1997)

، باشدمیهویت  کنندةتداعیترین حالتی که های گوناگونی قابل بررسی است. بدیهیهویت از جنبهکه 

از  .تواند معرفی گرددکه به عنوان منظر تاریخی می است یک مکانوجود قدمت و سابقة تاریخی 

اینکه چه بودیم، تأییدی بر این است آگاهی از "، 7، به نقل از دیوید لونتال(1387)6دیدگاه اسپیرن

معتقد است که ارتباط مؤثر بین مکان و مردم را در سه عامل، تعلق،  (1977) 8توآن ."که چه هستیم

معتقد است که خاطره در قالب  (1394زاده )نماید. امینتجربه و خاطرات آن مکان توصیف می

ه ایم یا خصوصیات منحصربرضایت خاطر کردههایی که ما در آنها احساس آرامش، امنیت، لذت و مکان

وی )همان:  گیرد.ایم، شکل میکرده العاده یا رخدادهای خاص را تجربهفردی از مکان مانند زیبایی فوق

اصل تعیین کنندة هویت یک ها، تعلقات معنوی و در ، ارزشنیبیمناظر آیینی بیانگر جهان( 126

های مذهبی و مقدسی هستند که از دیدگاه عموم واقع مکاندر منظور از مناظر آیینی، ت. مکان اس

گاه میراث معنوی و تجلی را فراهم نموده موجبات ارضای نیازهای معنوی ایشان ،مردم ایران زمین

یک مقدس و متبرک شامل گردد. کناای از امتوانند مجموعهاین مناظر می ایشان در زمین هستند.

تواند آنقدر قدرتمند باشد که ذهنیت شهروندان و فرهنگی میفرد و ارزشمند ه برند منحصرب

و  چهار شاخص شناسایی یک برند، )1996)10و اوزل 9تویگربازدیدکنندگان از شهر را تسخیر کند.

  کند.را، تداوم، تمایز، شخصیت و خودکارآمدی معرفی می متفاوت بودن یک فضا

مون خود ا حوزة پیراتمایز بر مجموع بایستی دارای دع یک حوزة شهری یا نشانة معماری واق در

تواند ز میاین تمای باشند که به عنوان یک برند در تصاویز ذهنی مردم شهر و گردشگران شکل گیرد.

منظور ( 1386از دیدگاه پاکزاد ) انگیزی نمود پیدا کند.در کیفیاتی همچون خوانایی، تشخص و نقش

ین اجزای آن انگیزی خاصیت یک پدیده برای ایجاد تصویری به یادماندنی از خود و مناسبات باز نقش

 ن در مواجه با آن است. ذهن بینندگادر 

                                                                 
1 Rolph 
2 Norberg Schultz 
3 Boyer 
4 Sack  
5 Stedman 
6 Spearan 
7 Divid Lontal 
8 Tuan 
9 Twitterer 
10  Uzzell 
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  های برندشاخص(: 3)شکل

 منبع: نگارندگان

 

کند، امکان سودآوری برای شهر، اشتغال دیگر برند که آن را از نشانه و نمادها متمایز می از ویژگی

توان های برند شهری را میبنابراین شاخص یافتن شهر دارای برند است.کارکنان و در مجموع رونق 

 معرفی نمود. 3دستة هویت، تمایز و کارکرد مطابق شکل در سه 

 

  تحقیقروش 

. می باشدپیمایشی  - پژوهش حاضر، به لحاظ نوع هدف کاربردی و به لحاظ نوع روش توصیفی

سؤال در زمینة پژوهش است که سؤالات  11ابزار مورد استفاده در این پژوهش، پرسش نامه ای حاوی 

آن درخصوص سنجش نظرات متخصصین حوزه شهرسازی در مورد انتخاب یک برند برای کلانشهر 

روش نمونه گیری در این پژوهش، روش گلوله برفی بود؛ به این صورت که محققان تبریز می باشد. 

دادی از متخصصین شهری آشنا به شهر تبریز را شناسایی کردند و پس از توضیح در مورد هدف تع

تحقیق و جلب رضایت شفاهی، از آنان درخواست کردند که دیگر متخصین شهری را معرفی نمایند و 

ها نیز درخواست شد که همین زنجیره را ادامه دهند تا متخصین شهری بیشتری وارد مطالعه از آن

براساس و کارشناس در این حوزه شناسایی شده  50بدین ترتیب با استفاده از این روش تعداد  شود.

نمونة در مقیاس عملکردی معماری و شهرسازی در  15های شفاهی و توزیع پرسشنامه، مصاحبه

سه از معیارهای یازدگانه تحقیق در قالب  با استفاده هاپرسشنامه کلانشهر تبریز شناسایی گردید.

 در مقیاس رتبه بندی کیفی هفت درجه فازی لمان مهم تبریزا 15مؤلفة هویت، کارکرد، تمایز برای 

متخصصین نظرات  ،دهی مثبت و منفی معیارهای فوق الذکرو با استفاده از روش ترجیح طراحی گردید

سنجة  11های مذکور براساس براساس مدل تاپسیس فازی نمونه شده MsExcelوارد نرم افزار  امر

بر اساس شاخص شباهت نسبت به امتیازدهی شده و   در قالب سه مؤلفة هویت، کارکرد، تمایز

بصورت نقشه نهایی فازی در  نتیجه نهایی دست آمده و ه نتیجه شباهت بمعیارهای مثبت و منفی 

  بصری سازی گردید. ArcMapمحیط 



 1397وهفتم، زمستان ی بیستشمارهگردشگری، سال هفتم،  ریزی و توسعهی برنامهمجله  ............92

  Topsis 1مدل 

را با راه حل  انتخابی، باید کمترین فاصله ءاست که گزینهاساس این تکنیک، بر این مفهوم استوار 

ن حالت )بدتری ایده آل مثبت)بهترین حالت ممکن( و بیشترین فاصله را با راه حل ایده آل منفی

فرض بر این است که  (. 113-127: 1392فیروزآبادی و همکاران،خاتمی ممکن( داشته باشد. )

زم طی ایشی یا کاهشی است.حل مساله با این روش، مستلمطلوبیت هر شاخص، به طور یکنواخت افز

 شش گام زیر است: 

سازی سازی، از بی مقیاسبرای بی مقیاس :(Nمی کردن و بی مقیاس سازی ماتریس تصمیم)ک -1

 شود.نورم استفاده می

( در ماتریس N(: ماتریس بی مقیاس شده )Vه دست آوردن ماتریس بی مقیاس موزون)ب -2

 n×nV=N×Wضرب می کنیم، یعنی:   (n×nW) قطری وزن ها

ل ایده آل مثبت و راه حل ایده آل منفی: راه حل ایده آل مثبت و ایده آل منفی، تعیین راه ح -3

 به صورت زیر تعریف می شوند:

(𝑊𝑗
  [بردار بهترین مقادیر هر شاخصV] =راه حل ایده آل مثبت(+

(𝑊𝑗
V] =راه حل ایده آل منفی(− مقادیر هر شاخصبردار بدترین  ]  

وچکترین کهای منفی، های مثبت، بزرگترین مقادیر و برای شاخص))بهترین مقادیر(( برای شاخص

نفی مهای های مثبت، کوچکترین مقادیر و برای شاخصمقادیر است و ))بدترین(( برای شاخص

 بزرگترین مقادیر است.

 مثبت و منفی: هایهر گزینه تا ایده آل ءبه دست آوردن میزان فاصله -4

𝑑𝑗)هر گزینه از ایده آل مثبت اقلیدسیء فاصله
𝑑𝑗)هر گزینه تا ایده آل منفی ء و فاصله (+

، بر (−

 شود.اساس فرمول های زیر حساب می

(𝑑𝑗
+) = √∑ (𝑉𝑖𝑗 − (𝑣𝑗

+)2𝑛
𝑗=1                     i=1,2,…,m 

 

(𝑑𝑗
−) = √∑ (𝑉𝑖𝑗 − (𝑣

𝑗
−)2𝑛

𝑗=1                      i=1, 2,… m 

𝑑𝑖 یک گزینه به راه حل ایده آل:  (*CLتعیین نزدیکی نسبی ) -5
− 

𝐶𝐿𝑖
∗ =

di
-

di
- + di

+ 

 (.24: 1387اشد، بهتر است)مومنی، بآن بزرگتر  CL: هر گزینه ای که هاگزینهرتبه بندی  -6

نظریه، قادر است بسیاری از  . اینای برای اقدام در شرایط عدم اطمینان استرویکرد فازی، نظریه

های ریاضی تبدیل نماید و هایی را که غیردقیق و مبهم هستند، به مدلمفاهیم، متغیرها و سیستم

در نظریه  گیری در شرایط عدم اطمینان فراهم آورد.زمینه را برای استدلال، استنتاج، کنترل و تصمیم
                                                                 
1  -  Technique of Order Preference by Similarity to Ideal Solution 
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ه خود اختصاص دهد. تابعی که درجه عضویت تواند طیفی از اعداد صفر تا یک را بفازی عضویت می

ترین خصوصیت شود. در این تابع مهمکند، اصطلاحاً تابع عضویت نامیده میبه یک مجموعه را بیان می

 (. 288: 1385کند )ایوبی و جلالیان، ترین مقدار صفر را اختیار میمقدار عددی یک و کم اهمیت

بندی بر اساس فاصله از راه حل ایده آل مثبت رتبههمانند تاپسیس کلاسیک، ی فاز سیتاپسروش 

مدل  (.2011محمدی و همکاران، ؛ 2007، 2و کاراکاسوگلو 1)ارتوگرولو منفی به انجام می رسد

 گیری چند معیاره استفاده میشههای حاصل از تصمیمبندی گزینهبهتاپسیس و فازی تاپسیس برای رت

-بندی میها رتبهبا استفاده از این روش دباش 1از بیشتر  دست آمدهه های بکه تعداد گزینه)زمانی

ها از بندی گزینهازی تاپسیس برای رتبهکه ف اوت فازی تاپسیس و تاپسیس در این استتف . شوند

یعی را در امر های طبشتر ماهیت فازی و غیر قطعی پدیدهکه بی ]) 0-1([خاصیت فازی و غیر قطعی

پسیس فازی تاپسیس از مقادیر پیوسته و تا ریا به عبارت دیگ .کنداستفاده می کند(بندی لحاظ میرتبه

 .کنداز مقادیر گسسته استفاده می

 

 مطالعة موردی

ی هشهر تبریز بزرگترین شهر شمال غرب ایران است و به لحاظ موقعیت مکانی تنها شهر خط

 . (4)شکلبرخوردار استشود که از حوزه ی نفوذ بسیار وسیعی آذربایجان محسوب می

 
 منطقه مورد مطالعه : (4)شکل 

 منبع: نگارندگان

یت در حال حاضر تبریز پس از تهران، مشهد، اصفهان و کرج پنجمین شهر کشور از نظر جمع

 (.1395است)مرکز آمار ایران، 

                                                                 
1 Ertugrul 
2 Karakasoglu 
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 القوهکه به طور ب دارد زیادی در این شهر وجود، آثار تاریخی نقشه گردشگری تبریزبراساس 

ند و دایرة گستردة های برتوانند در زمرة برندهای این شهر قرار گیرند. با این حال با توجه به شاخصمی

اده شد، گیری و تهیة پرسشنامه که در بخش روش تحقیق توضیح داز طریق نمونهعملکردی برندها، 

لاش شهری ت بندی آنها از دیدگاه متخصصین حوزةدر جهت شناسایی برندهای این شهر و اولویت

 شده است.

 و تحلیل داده هاتجزیه 

مونة ن 15، در بین متخصصین امر های شفاهی و توزیع پرسشنامهبراساس مصاحبهدر این پژوهش 

دة معماری و ارگ علیشاه؛ بازار تاریخی تبریز؛ مسجد کبود؛ دانشگاه تبریز؛ مقبره الشعراء؛ دانشک

ی کنار؛ ائل های تاریخی؛ چاخورشیدی؛ برج ساعت؛ خانه شهرسازی هنر اسلامی؛ موزة آذربایجان؛ ربع

رسازی در در مقیاس عملکردی معماری و شه ربیت؛ سنگفرش تبریز؛ مجموعة عینالیتراه گلی؛ پیاده

منظر تاریخی، »"از معیارهای یازدگانه تحقیق با استفاده هاپرسشنامه کلانشهر تبریز شناسایی گردید.

ات، منظر نمادین، منظر روایت و خاطرات مشترک، تسهیلات و خدممنظر آئینی، منظر فرهنگی، 

ر که در بخش مبانی نظری د «انگیزی، تشخص و شهرت، خواناییدسترسی، صرفة اقتصادی، نقش

المان  15 برای «هویت، کارکرد، تمایز»در قالب سه مؤلفة « هویت، کارکرد، تمایز»قالب سه مؤلفة 

وش رو با استفاده از  طراحی گردید  ،کیفی هفت درجه فازیدر مقیاس رتبه بندی  مهم تبریز

شده  MsExcelوارد نرم افزار  متخصصین امرنظرات  ،دهی مثبت و منفی معیارهای فوق الذکرترجیح

ارکرد، هویت، ک»سنجة در قالب سه مؤلفة  11های مذکور براساس براساس مدل تاپسیس فازی نمونه

 .دست آمده یل بو نتایج ذامتیازدهی شده  «تمایز

 
 شمول معیارهای برندسازی بر گزینه های انتخابی در کلانشهر تبریز (: 1جدول )

 معیارها       

 

 هاگزینه

ی
منظر تاریخ

 

 
ی

منظر آئین
ی 

منظر فرهنگ
 

ن
منظر نمادی

 

ت 
ت و خاطرا

منظر روای

ک
مشتر

 
ت

ت و خدما
تسهیلا

 

ی
دسترس

ی 
صاد

صرفه اقت
 

ی
ش انگیز

نق
ت 

ص و شهر
تشخ

 

ی
خوانای

 

 ارگ علیشاه
 

 
 

  
 

 
 

 
   

 بازار تاریخی
 

 
 

 
        

 مسجد کبود
 

 
 

 
        

 دانشگاه تبریز
 

  
        

 

 مقبره الشعراء
 

 
  

 
 

  
    

دانشکده معماری و شهرسازی 

  هنر اسلامی
 

 
 

 
       

 موزه اسناد آذربایجان
 

  
 

   
  

   

 ربع رشیدی
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 شمول معیارهای برندسازی بر گزینه های انتخابی در کلانشهر تبریز (: 1جدول )ادامه 

 منبع: نگارندگان 

 فضای ماتریس نهایی وزن دهی شده تاپسیس فازی معیارها (:2ل)جدو

 وزن ها
(90/10
0/100) 

(90/10
0/100) 

(70/9
0/100

) 

(70/9
0/100

) (50/70/90) 
(30/50
/70) 

(70/9
0/100

) 
(50/7
0/90) 

(70/9
0/100

) 
(90/10
0/100) 

(70/9
0/100

) 

 خیر خیر خیر خیر بله خیر خیر خیر خیر خیر خیر معیار منفی

 
منظر 
 تاریخی

منظر 
 آئینی

منظر 
فرهنگ

 ی
منظر 
 نمادین

منظر روایت و 
خاطرات 
 مشترک

تسهیلات 
 و خدمات

دست
 رسی

صرفه 
اقتصاد

 ی
نقش 
 انگیزی

تشخص 
 خوانایی و شهرت

 ارگ علیشاه
(81/10
0/100) 

(9/30/
50) 

(21/4
5/70) 

(49/8
1/100

) (35/63/90) 
(0/5/2

1) 
(0/0/

0) 
(15/5
3/63) 

(49/8
1/100

) 
(63/90
/100) 

(35/6
3/90) 

 بازار تاریخی
(81/10
0/100) 

(63/90
/100) 

(35/6
3/90) 

(49/8
1/100

) (35/63/90) 
(21/45
/70) 

(0/0/
0) 

(45/7
0/90) 

(49/8
1/100

) 
(81/10
0/100) 

(49/8
1/100

) 

 مسجد کبود
(81/10
0/100) 

(45/70
/90) 

(35/6
3/90) 

(49/8
1/100

) (25/49/81) 
(9/25/

94) 
(0/0/

0) 
(15/5
3/63) 

(49/8
1/100

) 
(63/90
/100) 

(35/6
3/90) 

 دانشگاه تبریز
(45/70
/90) 

(27/50
/70) 

(49/8
1/100

) 
(35/6
3/90) (15/53/63) 

(9/25/
94) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(21/4
5/70) 

(63/90
/100) 

(35/6
3/90) 

 مقبره الشعراء
(45/70
/90) 

(45/70
/90) 

(35/6
3/90) 

(49/8
1/100

) (25/49/81) 
(15/53
/63) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(35/6
3/90) 

(63/90
/100) 

(49/8
1/100

) 

دانشکده معماری و 
 شهرسازی هنر اسلامی

(45/70
/90) 

(9/30/
50) 

(49/8
1/100

) 
(21/4
5/70) (15/53/63) 

(9/25/
94) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(21/4
5/70) 

(27/50
/70) 

(35/6
3/90) 

 موزه اسناد آذربایجان
(45/70
/90) 

(9/30/
50) 

(21/4
5/70) 

(21/4
5/70) (15/53/63) 

(9/25/
94) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(21/4
5/70) 

(27/50
/70) 

(35/6
3/90) 

 ربع رشیدی
(63/90
/100) 

(9/30/
50) 

(21/4
5/70) 

(21/4
5/70) (5/21/45) 

(0/5/2
1) 

(0/0/
0) 

(5/21
/45) 

(7/27
/50) 

(45/70
/90) 

(7/27
/50) 

 برج ساعت
(63/90
/100) 

(27/50
/70) 

(35/6
3/90) 

(49/8
1/100

) (35/63/90) 
(15/53
/63) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(49/8
1/100

) 
(63/90
/100) 

(49/8
1/100

) 

تاریخی)نیکدل، خانه های 
حیدرزاده، 

 مشروطه،شهریارو...
(63/90
/100) 

(27/50
/70) 

(35/6
3/90) 

(35/6
3/90) (15/53/63) 

(9/25/
94) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(35/6
3/90) 

(45/70
/90) 

(35/6
3/90) 

 چای کنار
(27/50
/70) 

(27/50
/70) 

(7/27
/50) 

(7/27
/50) (5/21/45) 

(9/25/
94) 

(0/0/
0) 

(5/21
/45) 

(21/4
5/70) 

(27/50
/70) 

(21/4
5/70) 

 ائل گلی
(63/90
/100) 

(27/50
/70) 

(21/4
5/70) 

(49/8
1/100

) (35/63/90) 
(21/45
/70) 

(0/0/
0) 

(35/6
3/90) 

(49/8
1/100

) 
(81/10
0/100) 

(63/9
0/100

) 

 پیاده راه تربیت
(63/90
/100) 

(9/30/
50) 

(21/4
5/70) 

(35/6
3/90) (35/63/90) 

(15/53
/63) 

(0/0/
0) 

(35/6
3/90) 

(35/6
3/90) 

(63/90
/100) 

(49/8
1/100

) 

 سنگفرش تبریز
(0/10/

30) 
(0/10/

30) 
(7/27
/50) 

(7/27
/50) (15/53/63) 

(15/53
/63) 

(0/0/
0) 

(35/6
3/90) 

(35/6
3/90) 

(45/70
/90) 

(35/6
3/90) 

 مجموعه عینالی
(63/90
/100) 

(45/70
/90) 

(21/4
5/70) 

(49/8
1/100

) (35/63/90) 
(15/53
/63) 

(0/0/
0) 

(25/4
9/81) 

(49/8
1/100

) 
(81/10
0/100) 

(63/9
0/100

) 

 منبع: نگارندگان

مشخص شده  3بر اساس شاخص شباهت نسبت به معیارهای مثبت و منفی که در جدول شماره 

است بازار تاریخی تبریز،مجموعه عینالی و پارک ائل گلی به ترتیب گزینه های اول تا سوم را در برند 

بصورت نقشه  ArcMap. در مرحله بعد نتایج پژوهش در محیط دادند اخنصاصسازی شهر به خود 

 . (5نهایی فازی سازی گردید)شکل

 برج ساعت و عمارت  شهرداری
 

  
     

 
   

)حیدرزاده، خانه های تاریخی

  نیکدل،خانه مشروطه،شهریارو...(
 

   
    

 
 

 

      چای کنار
 

      

 ائل گلی
 

    
 

 
  

 
 

 

 پیاده راه تربیت
 

   
        

     سنگفرش ولیعصر
  

 
    

 

   مجموعه عینالی
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گاه های برند از دیددهی برندهای گزینة کلانشهر تبریز در مدل تاپسیس براساس شاخص: وزن(3) جدول

 1397متخصصین شهری، 

 نتیجه شباهت نام نتیجه شباهت نام

خانه های تاریخی)نیکدل، حیدرزاده،  71697/0 بازار تاریخی

 مشروطه،شهریارو...

557504/0 

 553874/0 دانشگاه تبریز 661984/0 مجموعه عینالی

 486424/0 دانشکده معماری و شهرسازی هنر اسلامی 660072/0 ائل گلی

 457816/0 موزه اسناد آذربایجان 641013/0 برج ساعت

 409186/0 تبریزسنگفرش  626039/0 مسجد کبود

 382729/0 ربع رشیدی 622006/0 مقبره الشعرا

 368705/0 چای کنار 59134/0 پیاده راه تبریز

   564596/0 ارگ علیشاه

 منبع: نگارندگان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نقشه نهایی حاصل از تحلیل فازی تاپسیس برای انتخاب گزینه برندینگ(:5)شکل

 منبع: نگارندگان             
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 و پیشنهاداتگیری نتیجه

های این مفهوم، ضمن بررسی مفهوم برند و برند شهری، و چارچوب ه استپژوهش حاضر کوشید

شود به ملاحظه می1 به مدلی برای برندسازی در کلان شهرتبریز دست یابد. چنانچه در فرایند شکل

 هایشاخص یینتوان گفت نخستین گام در برندسازی شهری برای این کلان شهر تعطور خلاصه می

روشن مورد انتظار از برند شهر است. برندسازی فی نفسه هدف نیست و به جهت محدودیت منابع 

ر محیط سرمایه که دکه بتوان تمامی شهرها را برند نمود اندک است. واژه برند به واسطه آناحتمال این

های ذهنی و عملی را تمگاهی دیدگاهی منفی با خود تداعی می نماید و مقاوداری خلق شده است 

برند یک شهر ممکن است صرفاً که چنانچه بارها در این تحقیق اشاره شد شود در حالیموجب می 

 لاله پارک باشد. مانند تواند یک عنصر نوظهورتاریخی نباشد و می

ها با جمع آوری های مهم شهر تبریز و در نظر گرفتن عدم قطعیت شاخصبا توجه به المان

مختلف از مقالات مختلف به این نتیجه رسیدیم که بازار تبریز با قدمت تاریخی در رده های شاخص

نخست و پس از آن مجموعه عینالی، ائل گلی و برج ساعت ارزش سرمایه گذاری، حفظ و نگهداری را 

ذاری گشود تا برای معرفی آنها به عنوان برند شهر تبریز و سرمایهدارند و به مدیران شهری پیشنهاد می

برندسازی شهر، برای در راستای پایداری گردشگری این شهر به جهان اقدام نمایند. بدین منظور 

که شکل فضایی فضاهای شهری و طوریمدیران شهری باید یک تصویر جدید را ارائه دهند؛ به

 .ساختمان ها برای سرمایه گذاران و گردشگران جذاب باشد

های انتخاب شده در صورت اجرایی سازی به توجه به شاخصپیشنهاد اساسی این تحقیق در برند 

 شدن در سایر شهرها توجه به سه نکته اساسی است:

 زیطابق با چشم انداز قدرتمند و متمامشهر ارسالی از گزینه های برندسازی  یهاامیپ یسازمانده 

 ؛آن

 لیشهر با نشان دادن پتانس یبرا یگذارهیسرما قیبا استفاده از تشو یفراهم کردن ارزش اقتصاد 

 ؛کنند یم یشهر زندگ نیشهروندان شهر که در ا

 برتر  یگردشگر یها نهیگز یریشهر را با به کار گ یالملل نیب تیموثر که محبوب یهاراه جادیا

 .دهد شیافزا ا نگاه به خاطر سپاری آسانشهر ب

 تیمحبوب از دیدگاه پرسش شوندگان زیآم تیموفق سازی در برند یاساس یارهایمعبررسی انفرادی 

 برند کیشدن به  لیتبد یبرا را ریادراک، ارتباطات و تصو ،یادآوری سهولت آن، ییشناسا ،ینام تجار

 ییشناسا به مرحله هویت سازی موقعیت برندشود بعد از انتخاب برند شهر پیشنهاد می. کندمیمتمایز 

مشابه  یدر برابر رقبا گردشگرانذهن  و باقی ماندن در حفظجهت مولفه  نیمهم ترشده به عنوان 

برند  هویت تیادراک اهم پس از  ژهیبه وی ابیارتباطات بازاررسد در مرحله بعدی به نظر می باشیم.

باشد. بنابراین نتیجه این تحقیق در جلب گردشگران و معرفی آن در عرصه ملی و بین المللی مهم می

 شهرها یرقابت تیفیک شیافزابا هدف معرفی برند یکی از کلانشهرهای مهم کشور با نتیجه تحقیق 
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سازی برند یذات یهایژگیکنندگان و و دیادراک بازداز نظر  هماهنگی دارد. (2018)گومز و همکاران

رابطه  (2017) یجرالد ایرشیسانتوس و انگ راییاولومعیارهای انتخاب شده این تحقیق با مطالعه 

های کالبدی، از نظر استفاده از معیارهای غیرسیاسی و تاکید بر جنبه دهد.تنگاتنگی را نشان می

 انطباق دارد. (2018) یللوکار  تحقیقتاریخی و معماری با نتیج 

باید  داخلی یهابا توجه به موارد مذکور و در خصوص هماهنگی پژوهش حاضر با دیگر پژوهش

( و محمد پور زرندی و 1396(، موسوی با همکاران )1393زالی )گفت که پژوهش حاضر با پژوهش 

 هماهنگی دارد. ( 1395همکاران  )

در تحقیقات آتی توصیه می شود با توجه به مشخص کردن کاندیدهای برند شهر تبریز سایر 

دن به جاذبه های گردشگری در سطح برند شناسایی شده برای تبدیل ش سهمتخصصان به نیازهای 

 بین المللی بپردازند.
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