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  چکیده
گردشگری راهبردی جهت افزایش سرزندگی از طریق تشویق احیای اجتماعی و بهبود شرایط زندگی در 

ر روی یابی به این مزایا بن توسعه شهری برای دستریزاشود. بر این اساس برنامهمناطق شهری محسوب می

چون  و به سمت استفاده از مفاهیم جدیدی ریزی تمرکز نمودههای برنامهابزارهای جدیدی در استراتژی

. در اند. چنین رویکردی بر اهمیت برندسازی در توسعه گردشگری شهری افزوده استبرندسازی گام برداشته

ریز، تا تاثیر برندسازی مقاصد بر توسعه گردشگری و ابعاد آن در کلانشهر تب این تحقیق تلاش شده است

و  ی استتحلیل -مورد ارزیابی و تحلیل قرار گیرد. مطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی

از  فادهاست. حجم نمونه لازم با است 1۳۹7جامعه آماری این تحقیق گردشگران ورودی به شهر تبریز در سال 

 نفر در نظر گرفته شد. پرسشنامه مورد استفاده در تحقیق محقق ساخته است که ۳۸۴فرمول کوکران و 

 سازی شده است. روایی و پایایی مدل تحقیق وهای آن از مطالعات و پیشینه مرتبط اخذ و بومیشاخص

افزار رمنلیل عاملی تأییدی در سازی معادلات ساختاری و تحها با استفاده از روش مدلتجزیه و تحلیل داده

SMART PLS داری بر های تحقیق نشان داد که برندسازی مقاصد تاثیر مثبت و معنیانجام شد. یافته

حمایت و مشارکت و پایداری توسعه ، ارزش و فواید ادراک شدهتوسعه گردشگری شهری و ابعاد آن)

ر دبود که برندسازی مقاصد گردشگری شهری  ( در کلانشهر تبریز دارد. همچنین نتایج حاکی آنگردشگری

ش ا افزایتواند با افزایش ارزش و فواید ادراک شده، حمایت ذینفعان گردشگری از توسعه آن رکلانشهرها می

 داده و به پایداری آن کمک نماید.
 

 گردشگری، برندسازی مقاصد، توسعه گردشگری، کلانشهر تبریز. کلید واژگان:

 

 

                                                                 

ریزی وم محیطی، گروه جغرافیا و برنامهریزی و عل، تبریز، دانشگاه تبریز، دانشکده برنامهآذربایجان شرقی استان نویسنده مسئول: .1

  09144194700شهری.  
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 مقدمّه 
شود. مطالعه روند سفرهای گردشگری جهانی نشاان دشگری یکی از صنایع با رشد بسیار زیاد در جهان محسوب میامروزه گر

 ,UNWTO) یافته استافزایش 2017میلیارد نفر در سال  1.323به  1995میلیون نفر در سال  52.8دهد که میزان آن از می

کنند که گردشگری باعث تحریک رشد اقتصادی یا منجار مطرح می(. بر این اساس برخی از محققین این نظریه را 11 :2018

هاای  ( با استفاده از آزمون انباشتگی پانا  داده9: 2012) 2واله-سامپایو و سوسا-شود. در همین زمینه مطالعات ملوبه رشد می

و  4و مطالعاه فایساا کشاور آفریقاایی 42( بار روی 791: 2008) 3کشور اروپایی، مطالعه پرونکاا و ساوکیازی  31سال  23

هاا اند کاه گردشاگری در شاهرها، مناا ک و کشاورکشور در آمریکای لاتین نشان داده 17( بر روی 1365: 2011همکاران)

های نخست قرن بیسات و یکام آورد. چنین تأثیراتی باعث گردیده تا در دههموجبات توسعه اقتصادی و اجتماعی را فراهم می

ریزان بر گردشگری تمرکز نمایند. مبتنی بر این دیدگاه، فواید اجتماعی و اقتصاادی اتتماالی رنامهسازان و ببسیاری از سیاست

شود. در این تحقیقاات گردشگری برای کشورها، منا ک و شهرها یکی از موضوعات رایج در تحقیقات گردشگری محسوب می

شده است )برای مثال تحقیقات و رفاه جوامع معرفیتوسعه بخش گردشگری اغلب با تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم بر اقتصاد 

Ma and Hassink, 2013: 89; Tugcu, 2014: 1; Tang and Tang, 2015: 158 همچنین برخی از محققاین .)

دیگر نیز در تحقیک خود ارتباط میان توسعه گردشگری و شکوفایی اجتماعی و اقتصادی در جوامع مختلف را موردبررسی قرار 

 ;Matarrita-Cascante, 2010: 105اند )برای مثال تحقیقات د نوعی ارتباط علی میان این دو بخش را تائید نمودهداده و وجو

Tang and Tang, 2015: 158 همچنین گردشگری در تحقیقات شهری راهبردی جهت افزایش سرزندگی شهرها از  ریک .)

شده است. درواقع گردشگری از عناصاری اسات کاه معرفیتشویک اتیای اجتماعی و بهبود شرایط زندگی در منا ک شهری 

عنوان عااملی جهات صورت ملموسی در شهرهای اقتصادهای در تال گذار نیز تغییر ایجاد کرده و  باههمانند بیشتر جوامع به

 Sheresheva andشاود )محصولی محسوب مایمتنوع ساختن و استقلال اقتصاد شهری از منابع مالی تاص  از اقتصاد تک

Kopiski, 2016: 262نشین(. این تاثیرات مثبت باعث شده است تا شهرهای با اقتصاد متکی به نفت )همچون شهرهای شیخ-

عنوان مسیری جهت رشد، توسعه و کساب درآمادهای ارزی و دوری از ای بر گردشگری بهصورت فزایندهفارس( بههای خلیج

عنوان سیاسات ( از آن باهAndrades and Dimanche, 2017: 363) مضرات توسعه مبتنی بر درآماد نفتای تمرکاز نماوده

راهبردی جهت توسعه و شکوفایی اقتصادی و اجتماعی شهرهای خود استفاده نمایند. درک فواید و مزایای توسعه گردشاگری 

یابی به رای دستگذاران شهری بذکرشده، نوعی رقابت جهت جذب این منافع در میان شهرها را به وجود آورده است. سیاست

و به سمت استفاده از مفاهیم جدیادی چاون  ریزی خود تمرکز نمودههای برنامهاین مزایا بر روی ابزارهای جدید در استراتژی

عنوان عاملی تأثیرگذار بار توساعه گردشاگری اند. چنین شرایطی جایگاه برندسازی مقاصد را بهبرندسازی مقاصد گام برداشته

 ی نموده است.شهری، مهم و تیات

در مبانی نظری موجود ارتباط میان برندسازی و توسعه شهری و گردشگری در تحقیقات متعددی مورد بررسای قارار گرفتاه 

 ؛1391؛ زنگنااه و همکاااران، 1394؛ تیاادری چیانااه و همکاااران، 1396اساات )باارای مثااال شااریعت نااژاد و همکاااران، 

Kovathanakul, 2015; Azgoumi and Heidari, 2017 در برخی از این تحقیقات تأثیر یکی از اجزای برندسازی بر توسعه .)

                                                                 
2 Mello-Sampayo & Sousa-Vale 

3 Proença & Soukiazis 

4 Fayissa 
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 2۳1                                              ...                     یشهر یمقاصد بر توسعه گردشگر یبرندساز ریتاث یبررس

( و در Azgoumi and Heidari, 2017؛ 1391؛ زنگناه و همکااران، 1394گردشگری)برای مثال تیدری چیانه و همکااران، 

؛ 1396همکااران،  ناژاد وبرخی تحقیقات دیگر تأثیر کلیت مفهوم برندسازی، موضوع مطالعه بوده است )بارای مثاال شاریعت

Kovathanakul, 2015 در چنین تحقیقاتی برندسازی شهری، منبعی غنای از ارتبا اات اتساسای، شاناختی و اثاربخش .)

معرفی شده است که منجر به تجربیات به یادماندنی از یک مکان، یک شهر و یا یک نام و نشان تجاری شاده و باا ایجااد برناد 

 ,Braun and Zenkerکند )حلی برای اقامت، کسب و کار و یا مقصد گردشگری را تقویت میعنوان مبرای شهر، جایگاه شهر به

ریزی مشخص برای مقصدسازی و  راتی برند قادر به توسعه پایدار خاود نباوده و (. مقاصد گردشگری بدون برنامه14 :2010

برای ذینفعان محلی مزایایی ارائه نمایند و این امر  علاوه بر ناتوانی در ترسیم تصویر ذهنی برای گرشگران، قادر نخواهند بود که

 (. 36: 1396نیز به نوبه خود دور از اهداف توسعه پایدار گردشگری است )پرچکانی و همکاران، 

ا غالبا ت. شهرههای گردشگری در شهرهای کوچک و بزرگ امری متداول و رو به گسترش اساز سوی دیگر امروزه فعالیت

ت یپیچیدگی ماه شوند.ها و جنب و جوش شهری را شام  میهای تاریخی فرهنگی، خرید، رستورانذبهگستره وسیعی از جا

ی هاا چالشهری را بشها، گردشگری های اقتصادی، اجتماعی و سیاسی تاکم بر آنهای بسیار گسترده فعالیتشهرها و شبکه

ک اند از  ریتوهری میانند برندسازی مقاصد گردشگری شهای مناسب توسعه، مرو کرده است که اتخاذ استراتژیبهمهمی رو

تیدری، گردد ) های مرتبط با صنعت گردشگریبهبود ذهنیت و تصویر، باعث افزایش تعداد گردشگران و گسترش فعالیت

و  اسات، اتسلاها، خدمی پیچیده ای از کاها برخلاف محصولات یا خدمات معمولی، بسته(. در واقع امروزه مکان41: 1387

ی نیز از ترکیبی پیچیده (؛ بنابراین برندسازی شهرRainisto, 2003: 14باشند )ها نیز میادراک مشتریان و تمامی ترکیبات آن

ذابیت جکار و  ها و تصورات ذهنی مخا بان در خصوص یک شهر و شهروندان آن، فضای زندگی، فضای کسب واز استنباط

مع و (؛ به عبارتی برندسازی شهری یک راهبرد جاEshuis and Edwards, 2013: 1068های آن، تشکی  شده است )

ها و ا، فرآینداهبردهرای از بلندمدت در کنار راهبرد توسعه شهری و راهبرد توسعه اقتصادی شهر است که خود شام  سلسله

افزایش  ر شهرها وان سایدر می های به هم پیوسته و یکپارچه است که در نهایت موجب ارتقای اعتبار و خوش نامی شهرفعالیت

-گرفتن عوام  یادشده می (.  با در نظر45: 1395شود )روستا و همکاران، های رقابتی و بهبود زندگی شهروندان میتوانمندی

ارد ی بستگی دم  زیادریزی توسعه مقاصد گردشگری شهری، بسیار تساس است و به شرایط و عواتوان گفت که فرایند برنامه

صد گردشگری شهری، (. در این میان برندسازی مقا87: 1394ها از اهمیت خاصی برخوردارند )تیدری چیانه، ت آنو مدیری

صد دشگری مقابیشتر گر های توسعه گردشگری در شهرها، به توسعه هرچهها و استراتژیتواند ضمن نظام بخشی به برنامهمی

 شهری کمک نماید. 

: 1392نیا و همکاران،: ابراهیم1389: نوربخش  سرکانرود، 1389مطالعه مافی و سقایی، مطالعات داخلی متعددی )برای مثال

( نشان داده است که گردشگری تأثیرات مثبتی بر اقتصاد کلانشهرهای ایران مانند کلانشهر تبریز 1396فر، کروبی و مجیدی

های جدید را پیشروی کلانشهرهای فرصتها کمک نموده است. در واقع گردشگری شهری داشته و به توسعه اقتصادی آن

دهد، تا به منبعی با تأثیرات منفی کمتر جهت توسعه و رشد شهری دست یابند. بر این اساس در همچون شهر تبریز قرار می

رای عنوان یکی از شهرهای تاریخی و تأثیرگذار ایران، در تلاش بشهر تبریز بههای اخیر نیز مدیران و برنامه ریزان کلانسال

عنوان پایتخت گردشگری اسلامی در بهبود تصویر و جایگاه این شهر در صنعت گردشگری هستند. انتخاب این کلانشهر به

ریزان آن در های برنامهای از تلاشضمن تأکید بر جایگاه شاخص این شهر در فرهنگ و گردشگری اسلامی، نمونه 2018سال 

باز به دلی  جایگاه اقتصادی، فرهنگی و سیاسی و همچنین به دلی  موقعیت شود. این شهر از دیراین راستا محسوب می
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های فرهنگی و ای در تبادلات تمدنی را بر عهده داشته است. شهر تبریز منبعی از داراییجغرافیایی خاص خود، نقش ویژه

دار شهروندان آن در رد و ریشهفها و مراسمات، سبک زندگی منحصربهگردشگری است که در وجود آثار تاریخی متعدد، آیین

های  ور ک  مجموعه از میراث فرهنگی و جاذبههای ادبی و نهادهای علمی، فرهنگی و تمدنی و به ول تاریخ، منابع و سرمایه

عنوان مقصدی گردشگری و نیز شهر بهای این کلانهای توسعهریزییابد. توجه به گردشگری در برنامهگردشگری تبلور می

تواند شهر تبریز، میهای گردشگری برآمده از میراث فرهنگی کلانهای برندسازی مقصد متکی بر جاذبهده از استراتژیاستفا

پذیر نمودن آن بیانجامد. مبتنی بر این دیدگاه و بر اساس نتایج ضمن کمک به توسعه گردشگری در این شهر به رقابت

؛ زنگنه و 79: 1394؛ تیدری چیانه و همکاران، 160: 1396همکاران، تحقیقات انجام گرفته )برای مثال شریعت نژاد و 

( سوال اصلی تحقیک به این Kovathanakul, 2015: 291; Azgoumi and Heidari, 2017: 388 153: 1391همکاران، 

ید ادراک بندی شده است که برندسازی مقاصد چه رابطه ای با توسعه گردشگری شهری و ابعاد آن )ارزش و فواشک  صورت

 شده، تمایت و مشارکت، پایداری توسعه گردشگری( در کلانشهر تبریز دارد؟

 ین تحقیقاتامفهوم برندسازی مقاصد و توسعه گردشگری در مطالعات متعددی در توزه گردشگری موردتوجه بوده و بررسی 

فته اسات. رسی قرارگروسعه گردشگری موردبردهد که در این مطالعات ابعاد و اجزای برندسازی و ارتباط آن با ابعاد تنشان می

 مطالعات مرتبط با موضوع تحقیک تاضر در دو بخش مطالعات داخلی و خارجی ارائه شده است؛

ند. لی را انجام دادکننده در برندسازی پایدار مقاصد گردشگری سات( در تحقیقی تأثیر عوام  تعیین1396پرچکانی و همکاران)

قصاد دارد. د کاه از میاان عواما  موردبررسای پایاداری مقاصاد تاأثیر بیشاتری بار برندساازی منتایج تحقیک آنان نشاان دا

طالعه محقک مهای آن موردبررسی قرارداد. در این شناسی و چالش( توسعه پایداری گردشگری را از منظر آسیب1394قدمی)

بهام در تعریف هایی که به ایم نمود از آن جمله نقد ورکلی انتقاداتی که بر توسعه پایدار واردشده است را به چهار دسته تقسبه

ادعاای  وشود، موضوعات مربوط باه سابز شاویی مقیاس بودن مربوط میهایی که به کوچکاین مفهوم وارده شده است، نقد

ند بر صویر بر( در تحقیقی نقش ت1394باشند. تیدری چیانه و همکاران)شده میازتد پایداری و درنهایت تقایک تحریفبیش

غیار تصاویر که بین مت توسعه گردشگری شهری کلانهشر تبریز را موردمطالعه قراردادند. نتایج تحقیک آنان نیز تاکی از آن بود

( 1391همکااران) وشهر تبریز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. زنگنه برند بعد از سفر و توسعه گردشگری شهری در کلان

فر ساان داد که شهر تبریز پرداختند. نتایج این تحقیک نشر مقصد در توسعه گردشگری کلاندر تحقیقی به بررسی نقش تصوی

اساتنباط  جههوچنین همبستگی مثبتی بین به شهر تبریز باعث تغییر مثبتی در تصویر گردشگران از این شهر شده است. هم

 وجود داشته است. ها به سفر مجدد به این شهرگردشگران بعد از سفر و میزان تمای  آن شده

( در تحقیقی جایگاه رویکرد گردشگران در پایداری گردشگری را موردبررسی قراردادند. نتایج تحقیک 2018و همکاران ) 5لوپز 

 6توجهی بر پایداری گردشگری نسبت به تمایت گردشگران دارد. هام و سارورتشده تأثیر قاب آنان نشان داد که فواید ادراک

اهمیت تصویر و آشنایی با مقصد در بازاریابی مقاصد گردشگری را موردبررسی قرارداد. نتایج تحقیک آناان  ( در تحقیقی2018)

( در 2015نشان داد که آشنایی و بازدید قبلی از مقصد تأثیر مستقیمی بر تصویر گردشگران از مقاصد دارد. گومز و همکااران )

به بررسی اثر تصویر برند مقصد « العه موردی: مقصد گردشگری اسپانیاپژوهش ارائه مدل ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، مط

و تصویر مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری پرداختند. نتایج، بیانگر رابطه مثبت و معنادار تصویر برند مقصاد بار ارزش 
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عنوانی یکای از مقاصاد م باه( در تحقیقی موانع توسعه گردشگری در شاهر داردارالسالا2013) 7ویژه برند مقصد است. اتمد

هاا و کمباود محیطی، جرم خیزی، از باین رفاتن اصاالت جاذباهگردشگری موردبررسی قرارداد. این تحقیک مشکلات زیست

عنوان موانع توسعه گردشگری میراث فرهنگی در شهر اسلامی دارالسلام معرفی نموده است. فرنز های گردشگری بهزیرساخت

هشی نشان دادند که درگیری پایدار گردشگر با مقصد گردشگری هماه ابعااد ارزش ویاژه برناد مقصاد ( در پژو2012) 8و والز

دهد. علاوه بر این، بخش دیگاری از نتاایج ایان داری تحت تأثیر قرار می ور مثبت و معنیگردشگری مبتنی بر مشتری را به

مشتری قصاد گردشاگران را بارای بازدیاد از مقصاد دهد ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری مبتنی بر پژوهش نشان می

( در تحقیک خود مفاهیم مارتبط باا 2012و همکاران ) 9دهد. هارنگداری تحت تأثیر قرار می ور مثبت و معنیگردشگری به

رارداد. برندسازی مقاصد ازجمله ارزش ویژه، وفاداری، تصویر، کیفیت درک شده، آگاهی و آشنایی با برند مقصد را موردبررسی ق

نتایج این تحقیک نشان داد که ارزش ویژه برند بر قصد بازدید مجدد از مقصد تأثیرگذار بوده و آشنایی باا مقصاد ایان رابطاه را 

 کند.تعدی  می
 

 مبانی نظری

واتادی کند. اصطلاح مکاان اشااره باه ها نیز نقش تیاتی ایفا میدر زمان تاضر برند سازی نتنها برای کالاها بلکه برای مکان

تر باوده و تنهاا نشاانگر اسات کاه مقصاد بسایار خااص جغرافیایی  همانند کشور، منطقه، شهر یا شهرک دارد، این درتاالی

کنناد کاه برندساازی مقاصاد در اباراز می (2006)10(. مورگاان و همکااران ,2011:170Pike & Masonگردشگری است )

ای از آمیازه» عنوان تر و باه ور گسترده( اصطلاح مقصد را به0002)11گیرد. بوهالی چهارچوب و قالب گردشگری انجام می

کناد (  بیاان می2000شناسد. بوهالی  )می« کنندگانی تجاربی یکپارچه به مصرفمحصولات گردشگری و پیشنهاد دهنده

 12ب گاردد. فانتواند شهر، منطقاه ایالات یاا کشاور محساوی صفات متعددی باشد و میتواند دربرگیرندهکه یک مقصد می

عنوان مقصادی بارای گردشاگری باشاد. در واقاع تواند ترویج یک کشور بهسازی مکان میکند که برند( استدلال می2006)

 ورکلی باه باشد. بنابراین برندسازی مقاصاد باهی هویت درست و صحیح مکان میبرندسازی یک ملت/مکان/شهر کلاً درباره

فرد را برای مکاان بیافریناد و آن را بارای ان تحت یک چتر است که هویتی منحصربهمعنی ترکیب تمامی صفات مرتبط با مک

ی عناصار یکپارچاه برناد بارای انتخااب مجموعاه»جذب هرچه بیشتر گردشگران از رقبا متمایزتر گرداند. برندسازی مقاصد 

فرد یاا وسعه هاویتی منحصاربهبرندسازی مقاصد فرایند ت«. شناخت و مجزا ساختن مقصد از  ریک ساخت تصویر مثبت است

گذاران آتای( باا گذاری( مقصد است و ارسال و فرستادن این هویت به بیننده )یاا سارمایهشخصیتی برای توریست )یا سرمایه

(.  ایان مفهاوم Harish, 2010: 156استفاده از نام، شعار، نماد،  رح یا ترکیبی از این موارد برای خلک تصویری مثبت اسات )

های مرتبط با مکاان و متفااوت سااختن آن از ها و ویژگیفرد یک مقصد از  ریک ترکیب تمامی صفتتی منحصربهایجاد هوی

(. و در واقع برندسازی مقصد یک مقصد را از  ریک متمایز سااختن از ساایر مقاصاد Singh, 2010: 23شود)رقبا را شام  می
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های پایادار تکیاه دارد برندسازی مقصد بر عصاره و ماهیت اصلی و ویژگی سازد.فرد میتر، مجزاتر و منحصربهیادماندنیدیگر به

(Anholt, 2009: 23.) 

 ور مثال کشور، منطقه یا شهر( بادون هایم مفهاوم یاا (، مکان معمولاً برای تشریح جایی )به2009)13بر اساس نظر آنهولت

عنوان مقصاد توریساتی دارد، ه یا شهر بخصوصی باهشود. مقصد اشاره به یک کشور، منطقمعنی مربوط به برندی استفاده می

شاود. شوند. این معنی کاملاً خااص باوده در چهاارچوب و قالاب دیگاری اساتفاده نمیجایی که گردشگران به آن جذب می

  ور مثاالهای متعددی )باهفشارد که برند مکانی با توجه به در برگرفتن بخش( در ضمن بر این اعتقاد پای می2009آنهولت)

های داخلی و صادرات، همچنین ورزش، آموزش و تفریح و سرگرمی( بسیار فراگیرتار از برناد گذاریگردشگری، تولید، سرمایه

ی هویتی انحصاری یا  شخصیت بارای یاک مقصاد گردشاگری  و انتقاال آن باه مقصد است. برندسازی مقصد فرایند توسعه

 :Harish, 2010رح یا ترکیبی از این موارد برای خلک تصاویری مثبات اسات )بازدیدکنندگان با استفاده از نام، شعار، نماد،  

ای از امکاناات گردشاگری و خادماتی کاه همانناد بسته»عنوان ( نیز مقاصد گردشگری را به26: 1993)14(. هو و ریچی156

ی جاذابیت بارای آن نادهکنی خدمات و کالاهای مصرفی ترکیبی از تعدادی از صفات چندبعدی بوده و با یکدیگر تعیینهمه

باشاد. بار ایان می داند و معتقد است که تأثیر برندسازی مقصد بسیار گسترده بوده و محرک توسعه گردشگری می« هستند 

 شود. اساس توسعه گردشگری به عنوان یکی از نتایج برندسازی موفک مقاصد در نظر گرفته می

یابد، سهم بیشتری از گردشاگری توسعه شهری در جوامع سرعت می در واقع شهرها کانون توجه گردشگری هستند و هر چه

که سهم شهرگردی از صنعت گردشگری به میزان توسعه کشورها بستگی دارد )زنگای، نحویدهند، بهرا به خود اختصاص می

ی و فراغت و های گردشگری جریانی از سرمایه، انسان، فرهنگ و سرزمین با ظرفیت(. همچنین گردشگری دربرگیرنده1393

 ;Briedenhann and Wickens, 2004نهد )هاست که در فضاهای جغرافیایی آثار مختلفی برجای میکنش متقاب  میان آن

عنوان یکی از ارکان اصالی توساعه گذاران توسعه از صنعت گردشگری به(. بر این اساس، بسیاری از برنامه ریزان و سیاست72

ی پایدار بشمار از راهکارهای مهم نی  به توسعه عنوان موضوعی چند ارزشیاورند که گردشگری، بهکنند و بر این بپایدار یاد می

هاای اقتصاادی در سراسار ترین فعالیترود. افزون بر این، لازم به ذکر است که در جهان کنونی، گردشگری به یکی از مهممی

دهم بار یاکآمد ناشی از گردشگری، اکنون در جهان بالغ شده و بر اساس گزارش سازمان جهانی جهانگردی، درجهان تبدی 

ی شدت به گردشگری وابسته است. بعلاوه اینکه توساعهدهد. و در اکثر کشورها اقتصاد ملی بهتولید ناخالص دنیا را تشکی  می

ر است )محمدی توسعه که با معضلات متعددی مواجه هستند، از اهمیت به سزایی برخورداگردشگری برای کشورهای درتال

هاای های اقتصاادی در تقویات بنیانعنوان مجموعه فعالیترو، توسعه گردشگری به(. ازاین20؛ 1396ده چشمه و همکاران، 

عنوان منبع جدیدی برای ایجاد اشتغال، کسب درآماد، دریافات مالیاات اقتصادی جوامع تأثیر مهمی دارد. نقش گردشگری به

شود، در مطالعات بسایاری ماورد های اجتماعی که موجب رشد و توسعه سایر صنایع میختبیشتر، جذب ارز و تقویت زیرسا

توسعه ویژه در کشورهای درتال ور وسیعی بهای که امروزه توسعه و ارتقای گردشگری شهری بهگونهتأیید قرارگرفته است. به

 (. 129؛ 1393ان، ها قرارگرفته است )خاوریان و همکارشده و در دستور کار دولتپذیرفته

ترین مبدأ گردشگران به سو شهر به معنای اصلیهمچنین گردشگری شهری دارای ماهیت دوگانه است؛ به این معنا که از یک

 ور گیرد. آنچه مربوط به گردشگری شهری است، بهعنوان مقصد گردشگری مدنظر قرار میآید؛ و دوم اینکه، شهر بهشمار می
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عنوان مقصد گردشگری مدنظر دارد و درواقع، هدف از ورود گردشگر به فضای شاهری، یعنای شاهر باه عنوانعمده شهر را به

شاود )رهنماایی، های گردشگری وارد فضاای آن میقصد بازدید از شهرهای دارای جاذبهمقصد گردشگری است و گردشگر به

شاده و اماروزه نیاز در میاان درآمادزا تبدی  ایها است که در شهرهای بزرگ دنیا به مقولاه(. گردشگری شهری، سال1387

شهروندان تمام شهرهای بزرگ، جایگاه با اهمیتی را به خود اختصاص داده است. با این وجود گردشگری شهری، کنش متقاب  

ها و های متفاوت و بازدیاد از جاذباهبین گردشگران و میزبان و تولید فضای گردشگری پیرامون سفر به منا ک شهری با انگیزه

نهاد. توساعه استفاده از تسهیلات و خدمات مربوط به گردشگری است، کاه آثاار متفااوتی را در فضاای شاهری برجاای می

تواند تأثیرگذارترین عام  بر توسعه ترین عام  در بسترسازی فرهنگ گردش و گردشگری است. این فرایند میگردشگری مهم

(. بر این اساس گردشگری در شهرها ضامن باه ارمغاان آوردن امکاناات و 1395این صنعت بشمار آید )نعیمی و مهدی زاده، 

فواید جدید، در صورت عدم مدیریت مناسب و در صورت عدم تطبیک آن با شرایط محیطی می تواند آثاری را به همراه داشاته 

شاگری شاهری بار ذهنیات باشد که لزوما همواره مثبت نخواهند بود. چنین تاثیراتی با کاهش ارزش ادارک شده توسعه گرد

ذینفعان تاثیرگذار خواهد بود. ادراک از ارزش و فواید توسعه گردشگری به عنوان یکی از پیامدهای توسعه گردشاگری شاهری 

 شود که نقش مهمی نیز در برندسازی این مقاصد دارد. محسوب می

رزش اداراک شده تجربه سفر و ارزش ادارک در مبانی نظری گردشگری، اهمیت ارزش و فواید ادراک شده از دو منظر مختلف ا

شده ساکنان از توسعه گردشگری مورد بررسی قرار گرفته است. فواید ادارک شده ساکنان به انتظارات ذهنی افاراد محلای )از 

 Nunkoo andگردشگران اشااره داد ) های شخصی برآمده از بازدیداجتماعی و فرهنگی( از استفاده -های اقتصادینظر ارزش

So; 2015: 3اجتماعی و فرهنگی خلاصه نمود )-توان در قالب دو دسته مشخص  اقتصادی(. این انتظارات را میSinclair et 

al., 2015: 40هاای محلای و هاا، ایجااد شارکتهای اشتغال، بهبود زیرساختاجتماعی دربرگیرنده فرصت -(. فواید اقتصادی

های ساکنان برای تفاظت از فرهنگ محلای، توساعه های فرهنگی به انگیزهمشارکت در شکوفایی اقتصاد محلی است. فرصت

 ,.Lopez et alکند )های فرهنگی، مبادله فرهنگی با گردشگران و اتساس دلبستگی بیشتر به هویت فرهنگی اشاره میفعالیت

آورناد. شاگری باه عما  مایکنند تمایت بیشتری از توسعه پایادار گردافراد محلی که فواید بیشتری درک می .(39 :2018

های ادارک شده از ورود گردشگران، افراد محلی را به تمایت از توسعه همچنین در مطالعات گردشگری این موضوع که فرصت

(. برخی دیگر از محققین در مطالعات خود به این نتیجاه Lee, 2013: 40کند، نیز مورد تاکید قرار گرفته است )آن ترغیب می

 Nunkoo & So, 2015: 1; Park etواید ادراک شده بر تمایت ساکنان از گردشگری مقاصد تاثیرگذار باوده )اند که فرسیده

al., 2015: 113; Stylidis et al., 2014: 265 ،و تمایت ساکنان برای اجتنااب از باه مخاا ره افکنادن گردشاگری پایادار )

گفت اگر ساکنان از ورود گردشاگران فوایادی را ادارک کنناد  توان(. بر این اساس میRivera et al., 2016: 8ضروری است )

 (.Lopez et al., 2018: 39های گردشگری تمایت خواهند کرد )آنان از گردشگری پایدار و  رح

ای توساط صورت گساترهها از اثرات گردشگری جوامع خود بهمیلادی رویکرد ساکنان و درک آن 70ی همچنین بعد از دهه

گذاران و محققان این موضوع موردتحقیک و بررسی علمی قرارگرفته است و  به دلی  اتکای ردشگری، سیاستمدیران صنعت گ

ی گردشاگری و بسیار زیاد صنعت گردشگری به ت  مثبت و تسن نیت ساکنان محلی، تمایت و رغبت آنان برای توساعه

(. تا  Vargas-Sánchez et al. 2011: 465باشاد )عملکرد موفک و پایداری  ولانی مدت این صنعت ضروری و مهام مای

ی ایان مثبت و تسن نیت ساکنان محلی مقاصد توریستی، نه تنها بر درک و دریافت آنان از تأثیرات گردشگری، بلکه بر رابطه

(. به دلی  آنکه ت  مثبات و مشاارکت McCool and Martin,1994: 31) ساکنان و گردشگران ورودی نیز تأثیرگذار است

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jg
s.

kh
u.

ac
.ir

 a
t 1

4:
45

 IR
D

T
 o

n 
T

ue
sd

ay
 J

un
e 

16
th

 2
02

0

https://jgs.khu.ac.ir/article-1-3366-fa.html


 ۹۹، زمستان 5۹شماره  ستم،یسال ب ،ییایعلوم جغراف یکاربرد قاتیتحق هینشر                                      2۳6

ی محلی برای موفقیت و پایداری صنعت گردشگری ضروری است، فهم دیادگاه سااکنان و درخواسات کماک آناان از جامعه

(. Lee, 2013: 40باشاد)وکار برخوردار مایسازان و تجار و افراد درگیر در کسبهای محلی، سیاستاهمیت فراوانی برای دولت

 :Nunkoo & Ramkisson,2012زه مقاصد گردشگری بوده است )گرفته در تواین مسئله موضوع بسیاری از تحقیقات انجام

1540 .) 

مشارکت و تمایت از توسعه گردشگری بعد از استیلای پارادایم توسعه پایدار بار تاوزه هاای تحقیقااتی گردشاگری یکای از 

گردشاگری تمایات  (.  در مطالعاات118: 1396پور و همکااران، موضوعات اصلی این مطالعات بوده است )برای مثال ابراهیم

(.  در این زمیناه گردشاگری Lee, 2013; 39ساکنان بیشتر در قالب گردشگری اجتماع محور مورد بررسی قرار گرفته است )

هاای اجراشاده باه تاامین نیازهاای اجتماع محور، با تأکید بر مسئولیت و عدالت اجتماعی و با تصول ا مینان از اینکه  ارح

 ;Tolkac & King, 2015شود )کند، موجب مشارکت اجتماعی میامکانات برای آنان کمک میساکنان محلی و فراهم آوردن 

کنند از اتتمال بیشاتری جهات های گردشگری مشارکت می(. همچنین مطالعات نشان داده است، ساکنانی که در  رح387

ز محققین در مطالعات خاود باه ایان (. برخی دیگر اLopez et al., 2018; 39تمایت از توسعه گردشگری برخوردار هستند )

(. به دلیا  Liu et al., 2014اند که مشارکت ساکنان تأثیرات مطلوبی بر منافع اقتصادی مقاصد گردشگری دارد )نتیجه رسیده

عنوان شوند، تمایات گردشاگران باهاینکه افراد محلی عاملی ضروری برای ارائه کیفیت تجربه بازدید گردشگران محسوب می

(. درواقاع تصاول باه گردشاگری پایادار Lopez et al., 2018; 39شود )کننده توسعه پایدار گردشگری شناخته میتضمین 

ها و به  ور همزماان راضای سااختن گردشاگران و سازی هزینهفرایندی است که مستلزم به تداکثر رساندن منافع و تداق 

ها و نیازهاای (. بر این اساس نگرانیCottrell et al., 2013; 47سازی گردشگری است )درگیر نمودن جوامع محلی در تصمیم

( از  ریک توانمندسازی ساکنان جهات رسایدن باه شاکوفایی بلناد مادت Nunkoo and so, 2015; 3افراد محلی بایستی )

-نامه(. توانمندسازی ساکنان نیز از  ریک درگیر ساختن ساکنان محلی در برBoley & McGehee, 2014; 88بر رف گردد )

 (. Wu et al., 2015; 206شود )ریزی گردشگری و دلبستگی مکانی فراهم می

شاوند در مطالعاات های توسعه گردشگری محسوب مایاین موضوع که تمایت ساکنان و منافع ادارک شده آنان پیش شرط

از تحقیقاات  . در برخای(Boley & McGehee, 2014; Nunkoo & So, 2015) ماورد تاکیاد قارار گرفتاه اسات متعددی

عنوان میزان همکاری اعضای جامعه جهت برآوردن اهدافی که به نفع همه است، تعریف شده اسات مشارکت جامعه میزبان به

(Jaafar et al., 2015; 155مشارکت جامعه میزبان در توسعه مقاصد به این دلی  که به آنان اجازه کنترل بر فعالیت .) های تأثیر

ساازد، مهام و کلیادی اسات داده و در نهایات آناان را از فوایاد توساعه گردشاگری آگااه تار مای گذار بار زنادگی شاان را

(Rasoolimanesh et al., 2015; 338در گردشگری میراث با جاذبه .) های ناملموس نیز جوامع محلی برای تافظت مسائول

(. ایان امار کاه مساائ  Mustafa  & Tayeh, 2011: 91کنند )دفاع می بوده و از منابع غیر قاب  تجدید فرهنگی محافظت و

تواند بر تجارب بازدید گردشگران و در نتیجه تصویر آنان از مقصد تأثیر مستقیمی داشته باشد، موضوع قاب  تاوجهی محلی می

-(. محققین میزانی را که افراد اتساس مشارکت در توسعه گردشگری مح  زندگی خود مایLopez et al., 2018; 40است )

( علی رغم اینکه سطح مشارکت بر فواید ادارک شاده Rasoolimanesh et al., 2015; 339اند )را مورد مطالعه قرار داده کنند

تأثیر چشمگیری ندارد با این وجود در تحقیقات دیگری مشخص شده است که مشارکت محلی تأثیرات مثبت و چشامگیری 

تحقیقات برخی دیگر از محققین نشان داده است که مشارکت ساکنین (. همچنین Lee, 2013; 40بر فواید ادارک شده دارد )
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( 1995)15(. در همین راساتا ویجار ,.2014Liu et al :195تأثیرات مطلوبی بر فواید اقتصادی مقاصد گردشگری داشته است)

دغام فعالیات استدلال نموده است که مشارکت ساکنان در توسعه گردشگری مقاصد گردشگری، ممکن است قصد آنان برای ا

 عنوان ادارک آنان از فواید را افزایش داده به پایداری اجتماعی و اقتصادی مقاصد بیانجامد.های خود در اقتصاد محلی به

با توجه به مطالب ذکر شده پایداری گردشگری و توسعه آن یکای از موضاوعات مسالط در تحقیقاات گردشاگری محساوب 

؛ 205: 1394قنباری و همکااران، بارای مثاال اناد )عددی به این موضوع پرداختاههای اخیر تحقیقات متشود و در سالمی

 115Higgins-Desbiolles, 2018: 157; López et: 1396زاده و همکاران، ؛ اسماعی 105: 1394تبیبی و همکاران، 

al., 2018: 36, Asmelash and Kumar, 2019, 67)عه پایادار در . توسعه پایدار و یکای از مشاتقات آن یعنای توسا

(. هادف  ,.2018Adongo et al :45شاود )عنوان اکسیری در مقاب  تهدید محیط زیست در نظر گرفتاه مایبه 16گردشگری

فرهنگی وتفاظت از محایط زیسات اسات  -های اقتصادی، مزایای اجتماعیاساسی توسعه پایدار در گردشگری ایجاد فرصت

(Nickerson et al., 2016: 172گردشگری پا .) یدار مفهومی شناخته شده است که رفاه بلند مدت گردشاگری را در پاذیرش

(. این امر برآمده از ضرورت تولید فوایاد و Lee, 2013; 40کند )های آنان معنی میهای آینده برای تامین نیازهای نس قابلیت

اقعیت که گردشگری اثارات مثبات و منفای (. با پی بردن به این وYu et al., 2011: 60منافع برای افراد بومی و محلی است )

هایی در مقاصد گردشگری برای ا مینان از هماهنگ بودن رشد (. بر این اساس، تلاشCoria & Calfucura, 2012: 53دارد )

گردشگران ورودی با اصول توسعه پایدار صورت گرفته است. این موضوع توسط شواهد تحقیقی که به رشد رفتار ضد پایاداری 

 (.  Packer et al., 2014: 102ن گردشگران پرداخته اند، اثبات شده است )در میا

توسعه پایدار درگردشگری سعی دارد تا منافع ذینفعان متعدد شام  گردشگران، کارآفرینان و جامعه میزبان را تامین نماید. بار 

بخش، برای کارآفرینان سود تاداکثری،  رود توسعه پایدار در گردشگری برای گردشگران، تجارب رضایتاین اساس انتظار می

-Moeller et al., 2011; 161; Pulidoبرای جوامع میزباان توساعه و بارای محایط زیسات محافظات باه ارمغاان بیااورد )

Fernández et al., 2015: 49; sher et al., 2015: 137)هاا . توسعه پایدار گردشگری نوعی از توسعه است که در آن فعالیات

هاای فعلای و فرهنگی نس -تفاده و مدیریت موثر منابع جهت تامین نیازهای زیست محیطی، اقتصادی و اجتماعیمنتج به اس

هاای مختلفای سازی توسعه پایادار در گردشاگری باا چاالش(. با این وجود پیادهBramwell et al., 2017: 3شود )آینده می

(. ارزیابی Das & Chatterjee, 2015: 5ان آن روبرو بوده است )های متغیر و غیر قاب  ا مینان از سوی ذینفعهمچون تمایت

عنوان یک ضرورت اولیه برای تواند بهها و نظرات ارائه شده از سوی میزبانان و گردشگران میتوسعه گردشگری بر مبنای دیدگاه

عه پایدار است، بخصاوص زماانی مشارکتی پایداری مقصد در نظر گرفته شود، چنین ارزیابی نیازمند تعیین نتایج توس مدیریت

گیرد و زمانی که انتظارات گردشاگران های مختلفی در زمان مشخص و در مقصدی خاص در کنار هم قرار میکه منافع بخش

 Wang etیابد )های محیط  بیعی یا فرهنگی منطبک باهم نیستند این ضرورت اهمیت بیشتری میو جوامع محلی و ویژگی

al., 2014: 111 این شرایط هم افزایی و واگرایی میان بازیگران اجتماعی می تواند تأثیر عظیمی بر پایداری مقاصد داشاته (. در

( به نحوی که بتواناد تجاارب مثبات باا Silva et al., 2017: 223باشد. زیرا که مدیریت همگرایی منافع و انتظارات ذینفعان )

ده و بهروه مقصد مطلوب، رقابت پذیری و منافع سودآوری را خلاک کناد، از ارزشی را برای بازدیدکنندگان و میزبانان تولید نمو

 (.Herrera, 2018: 94اهمیت فزاینده ای برخوردار است )
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  تحقیق روش

 لعه معرفی محدوده مطا

ه کشهر تبریز یکی از شش شهر کلانشهر کشور و بزرگترین شهر منطقه شمال غرب به تساب می آید 

یک و نیم  بیش از 1395کیلومتر مربع را شام  شده و بر اساس سرشماری رسمی سال  150مساتتی بالغ بر 

ذربایجان و آیانی خطه کیلومتر در قلمرو م 11800میلیون نفر جمعیت داشته است. این شهر با وسعتی تدود 

رار گرفتن در قکیلومتری غرب تهران قرار دارد. تبریز به دلی   619در قسمت شرقی شمال دریاچه ارومیه و 

 وده است.یران باهای مهم سیاسی، اقتصادی، بازرگانی، و فرهنگی مسیر شرق به غرب و آسیای میانه از کانون

ر است. خورداشینه و سابقه در مدنیت، از امکانات خوبی برشهر تبریز، به علت مرکزیت استان و داشتن پی

کزی شهر خش مرببنابراین، الگوی فضای توریستی این شهر تحت تأثیر فضای تاریخی شهر قرار گرفته و بیشتر 

گی و ر فرهندهد. براساس مصوبه شورای عالی معماری و شهرسازی ایران، تبریز یکی از شش شهرا پوشش می

خی و ث تاریهای کهن شهرنشینی و مدنیت در کشور است که میراثبت رسیده و از خاستگاه تاریخی کشور به

های بهد جاذفرهنگی بسیار غنی آن پتانسی  بالایی برای غنای فرهنگی و گسترش گردشگری شهری دارد. وجو

جهان  به عنوان پایتخت گردشگری 2018گردشگری و میراث فرهنگی عظیم باعث شد تا این شهر در سال 

 اسلام انتخاب شود. 
 

(. موقعیت جغرافیایی محدوده مورد مطالعه1شکل )  
 

آوری ا لاعاات از ابازار پرسشانامه تحلیلی است و بارای جماع -مطالعه تاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش توصیفی

اند. شادهای لیکرت از کاملاً موافک تا کاملاً مخاالف  راتیت پرسشنامه با استفاده از  یف پنج گزینهشده است. سؤالااستفاده 

اند. تداق  تجم نمونه های شهر تبریز بازدید کردهاز جاذبه 1397جامعه آماری این پژوهش کلیه میهمانانی بودند که در سال 

شاده و باا نفر از بازدیدکنندگان در نظار گرفته 384اده از فرمول کوکران با استف های این پژوهشلازم برای تکمی  پرسشنامه

 موقعیت استان آذربایجان شرقی در ایران

 

 

 موقعیت محدوده مورد مطالعه

 

 موقعیت شهرستان در استان آذربایجان شرقی

 

 

 

 

 موقعیت شهر در شهرستان تبریز
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های تحقیاک از دو پرسشانامه برندساازی مقاصاد شدند. همچنین جهت سنجش متغیرگیری در دسترس انتخابروش نمونه

رتبط و پیشینه های تحقیک از مطالعات مهای پرسشنامهشهری و پرسشنامه توسعه گردشگری شهری استفاده گردید. شاخص

هاای های تحقیک و شاخصسازی گردید. پرسشنامهتحقیک اخذ شده سپ  بر اساس شرایط تحقیک و شهر موردمطالعه بومی

همچناین مطاابک باا  شده است.نمایش داده 1شده برای سنجش این متغیرهای به همراه تعداد و منابع آن در جدول استفاده

 فرضیه فرعی ارائه شدند. 3فرضیه اصلی و  1تدوین شده و در قالب های تحقیک مبانی نظری موجود فرضیه

 فرضیه اصلی تحقیک؛

 داری بر توسعه گردشگری شهری دارد.. برندسازی مقاصد تاثیر معنی1

 های فرعی تحقیک؛فرضیه

 شده توسعه گردشگری شهری دارد. داری بر بعد ارزش و فواید ادراک. برندسازی مقاصد تأثیر معنی1

 داری بر بعد تمایت و مشارکت در توسعه گردشگری شهری دارد.رندسازی مقاصد تأثیر معنی. ب2

 داری بر بعد پایداری توسعه گردشگری شهری دارد. . برندسازی مقاصد تأثیر معنی3
 

 های مورداستفاده در پژوهش(. شاخص1جدول )
 هاتعداد گویه منابع هاسازه

ی
هر

ش
د 

ص
قا

ی م
از

دس
رن

ب
 

 Foroudi et al(2014),Melewar et al(2017), Souiden et آگاهی

al(2017),Nam(2011) 
5 

 Boo et al(2009), Herrero et al(2017), Foroudi et al(2018) 5 شدهکیفیت ادراک

 Pike et al(2010), Herrero et al(2017), Souden et al(2013) 5 آشنایی

 Kim et al(2018),Tasci(2018), , Pastore & Giraldi(2012) 4 وفاداری

 Nam(2011), Foroudi et al(2018), Melewar et al(2017),Souden تصویر

et al(2013) 
4 

 Gomez et al(2014),Papadimit et al(2015), Moya & Jain(2013) 4 شخصیت

 Chi et al(2018), Sun et al(2013) 3 شدهارزش ادراک

ی
گر

ش
رد

ه گ
سع

تو
 

ارزش و فواید 

شدهادراک  
Williams & Soutar (2009), Woo et al., (2015), Steiner and 

Atterton (2015), Ji et al., (2015) 
5 

 Lopez et al., (2018), Lee (2013) 5 حمایت و مشارکت

 Camarero et al., (2015),  Camarero et al., (2010) 4 پایداری

 ۴۴ مجموع
 

ساازی معاادلات ایایی مدل تحقیک و پاسخ به فرضایات از تحلیا  عااملی تأییادی و مدلهمچنین جهت سنجش روایی و پ

و ضریب پایایی ترکیبی  AVE منظور محاسبه روایی همگرا، از معیارشده است. بهاستفاده SMART PLS افزارساختاری از نرم

کاه متغیرهاا از روایای همگارای مناسابی  باشاد، بیاانگر آن اسات 5/0 تداق  برابر باا AVE استفاده شد. اگر  CRاز معیار 

 ور متوساط توضایح های خود را بهبرخوردارند. به این معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریان  شاخص

برای  (AVEشده )که در این تحقیک شاخص میانگین واریان  استخراج(. با توجه به این145: 2011و همکاران،  17دهد )هیر

                                                                 
17 Hair 
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و  (CRشود. ضاریب پایاایی ترکیبای )است، لذا روایی همگرای متغیرهای مدل تأیید می 5/0ی متغیرهای تحقیک بالای تمام

دهد، با توجه باه اینکاه مقادار ( نشان می2گونه که جدول )سنجند. همانگیری را میضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازه

اسات، بناابراین پایاایی  7/0رونباخ برای تماامی متغیرهاای پاژوهش بیشاتر از و ضریب آلفای ک (CRضریب پایایی ترکیبی )

 باشند.پذیرش میهای متغیرهای موجود در پرسشنامه در تد قاب سؤال
 

 های برازش مدل تحقیق(. شاخص2جدول)

 

 نتایج

تاکی  تحقیک هایهای جمعیتی جامعه آماری تحقیک ارائه شده است. یافتهدر بخش ارائه نتایج نخست ویژگی

کثریت ادرصد آنان زن و همچنین  9/47درصد شرکت کنندگان مرد و  4/51از آن است که از نظر جنسیت 

تا  31ر رده سنی داند. و نیز بیشترین افراد درصد، متاه  بوده 29/57اعضای نمونه آماری تحقیک و در تدود 

 5تا  4بریز، برای تدرصد از بازدید کنندگان شهر  71/36اند. همچنین درصد قرار داشته 9/28سال با میزان  40

 3تا  2انجام شده  درصد از مشارکت کنندگان در مصاتبه 32/39اند. از این میان بار به این شهر مسافرت کرده

دا ان با مبدکنندگاند. بر اساس نتایج مبدا جغرافیایی گردشگران ورودی، بازدیروز در این شهر اقامت نموده

از گردشگران  درصد 21درصد بیشترین مقدار را به خود اختصاص داده اند. در تدود  82/26درون استانی با 

 82دود تدرصد از گردشگران ورودی و در  17این شهر گردشگران خارجی بوده و در تدود  ورودی نیز به

 یشتری بابزدیکی ناند که از نظر فرهنگی و زبانی درصد از گردشگران خارجی به این مقصد، از کشورهایی بوده

ایی خود با شهر آشن درصد از  افراد نحوه 1/40این شهر دارند. همچنین در میان اعضای نمونه آماری تحقیک، 

 اند. های تصویری ذکر نمودهتبریز را به وسیله رسانه

 

 

 

 

 

 

 

 متغیرهای پژوهش
میانگین واریانس استخراجی     

(AVE>0.5) 

ضریب پایایی ترکیبی 

(CR>0.7) 

ی کرونباخ          ضریب آلفا

(Alpha>0.7) 

 867/0 891/0 529/0 برندسازی مقاصد شهری

 793/0 879/0 707/0 توسعه گردشگری شهری

شدهارزش و فواید ادراک  625/0 788/0 827/0 

 714/0 825/0 546/0 تمایت و مشارکت

 701/0 752/0 562/0 پایداری
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 های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری. ویژگی(۳جدول )

 

 

خاش سات. در ایان بها به دست آمده ارائاه شاده اهای استنبا ی تاص  از تحلی  دادههمچنین در ادامه نتایج تحقیک، یافته

رفات. مطاابک گدار برندسازی مقاصد بر توسعه گردشگری شهری مورد آزماون قارار اصلی تحقیک مبنی بر تاثیر معنیفرضیه 

درصاد،  95ح ا مینان می باشد. بنابراین در سط 96/1است که بزرگتر از  118/3بدست آمده برابر با  Tمقدار آماره (، 2شک  )

کاه  ودن اساتنباط نماگیرد. مبتنی بر این نتیجه می تاوان چناییید قرار میدار بوده و فرضیه پژوهش مورد تااین رابطه معنی

ر بدست آمده ، ضریب مسی(2)همچنین با توجه به شک   داری بر توسعه گردشگری شهری دارند.برندسازی مقاصد تأثیر معنی

-ورت مستقیم میصن رابطه به ، از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده مثبت است ایبوده است (β=133/0)برای این رابطه برابر 

ارد و دردشگری شاهری داری بر توسعه گبرندسازی مقاصد تأثیر مثبت و معنیتوان عنوان نمود . با توجه به این نتیجه میباشد

، ی این مقصادبرندسازی مقصد گردشگری تبریز موجب توسعه گردشگری در این شهر شده و  با بهبود تصویر و برند گردشگر

 یابد.در کلانشهر تبریز بیشتر توسعه میگردشگری نیز 

 

 فراوانی مطلق هاگروه متغیرها فراوانی مطلق هاگروه متغیرها فراوانی مطلق هاگروه متغیرها

 جنسیت
 تاه  200 مرد

 164 مجرد

 تعداد سفرها

 92 اولین بار

2-3 107 
 220 متاه 

 184 زن

 نس

 141 5-4 63 20کمتر از 

 تحصیلات

 44 و بیشتر 6 73 30تا  21 88 تردیپلم و پایین

 111 40تا  31 204 لیسان 
تعداد روزهای 

 اقامات

 137 روز  1

 151  3تا  2

 69 6تا  4 75 50تا  41 65 فوق لیسان 

و بیشتر 7 42 بیشتر 50 27 دکتری  27 

هاگروه متغیرها اوانی مطلقفر هاگروه متغیرها  فراوانی مطلق 

 مبدا سفر

 103 سایر نقاط استان

های نحوه آشنایی با جاذبه

 شهر تبریز

 98 دوستان و آشنایان
 93 های همسایه استان

 107 هاسایر استان
 154 دوستان و آشنایان

 48 کشورهای ترک زبان

 82 ها و مجلاتکتاب 19 کشورهای اسلامی غیر ترک زبان

 50 اینترنت و فضای مجازی 14 سایر کشورها
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 مدل ساختاری تحقیق(. 2شکل)

 

ری وساعه گردشاگمنظور بررسی تأثیر ابعاد برندسازی مقاصاد بار تدر این پژوهش علاوه بر فرضیه اصلی، سه فرضیه فرعی به

شد و  اجرا PLS SMART افزار( در محیط نرم3ها، مدلی مطابک شک  )شهری مطرح شد. همچنین جهت بررسی این فرضیه

 شود؛های فرعی پژوهش پرداخته میبا توجه به نتایج تاص  از اجرای مدل به بررسی فرضیه

رد گری شاهری ماودار برندسازی مقاصد بر ارزش و فواید ادراک شده از توسعه گردشادر فرضیه فرعی اول تحقیک تاثیر معنی

می باشد، بنابراین در  96/1است که بزرگتر از  641/2بدست آمده برابر با  T ( مقدار آماره3آزمون قرار گرفت. با توجه به شک  )

تیجاه بتنی بر ایان نگیرد. مدار بوده و فرضیه فرعی اول پژوهش مورد تایید قرار میدرصد، این رابطه معنی 95سطح ا مینان 

هری ه گردشگری شاید ادراک شده از توسعداری بر ارزش و فوامی توان چنین استنباط نمود که برندسازی مقاصد تأثیر معنی

جا که ضریب مسایر ( است، از آنβ=141/0(، ضریب مسیر بدست آمده برای این رابطه برابر)3دارد. همچنین با توجه به شک  )

ی گردشاگری توان گفت کاه برندساازباشد. بر اساس این نتیجه میبدست آمده مثبت است این رابطه به صورت مستقیم می

هر شایر و برناد بریز موجب افزایش ارزش و فواید ادراک شده از توسعه گردشگری این مقصد شده و با بهباود تصاوکلانشهر ت

 دانند.تبریز، توسعه گردشگری از تظر ذینفعان ارزشمندتر بوده و آن را مفیدتر می

ی شاهری توساعه گردشاگردار برندسازی مقاصد بر تمایت و مشارکت در در فرضیه فرعی دوم تحقیک تاثیر معنی همچنین

مای باشاد،  96/1از  اسات کاه بزرگتار 509/4بدست آمده برابر با  T( مقدار آماره 3با توجه به شک  )مورد آزمون قرار گرفت. 

ر گیرد. مبتنی باار میدار بوده و فرضیه فرعی دوم پژوهش مورد تایید قردرصد، این رابطه معنی 95بنابراین در سطح ا مینان 

ساعه گردشاگری داری بر تمایت و مشاارکت در توبرندسازی مقاصد تأثیر معنی توان چنین استنباط نمود که این نتیجه می

ز آنجاا کاه ا، ( اساتβ=2014/0)(، ضریب مسیر بدست آمده برای این رابطاه برابار3شهری دارد. همچنین با توجه به شک  )

ه برندساازی توان گفت کبر اساس این نتیجه می. اشدبضریب مسیر بدست آمده مثبت است این رابطه به صورت مستقیم می

د صویر و برنتگردشگری کلانشهر تبریز موجب افزایش تمایت و مشارکت در توسعه گردشگری این مقصد شده و با بهتر شدن 

 د.یابشهر تبریز در نزد ذینفعان آن، مشارکت و تمایت آنان از توسعه گردشگری در این کلانشهر افزایش می
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 مدل ساختاری تحقیق(. ۳ل)شک

 

رفت. زمون قرار گآدار برندسازی مقاصد بر پایداری توسعه گردشگری شهری مورد در فرضیه فرعی سوم تحقیک نیز تاثیر معنی

راین در ساطح ا میناان می باشد، بناب 96/1است که بزرگتر از  527/6بدست آمده برابر با  T( مقدار آماره 3با توجه به شک  )

ن چناین توانتیجه می گیرد. مبتنی بر ایندار بوده و فرضیه فرعی سوم پژوهش مورد تایید قرار میاین رابطه معنیدرصد،  95

(، 3)وجه به شک  تداری بر پایداری توسعه گردشگری شهری دارد. همچنین با استنباط نمود که برندسازی مقاصد تأثیر معنی

ست، این رابطاه ( است، از آنجا که ضریب مسیر بدست آمده مثبت اβ=2014/0ضریب مسیر بدست آمده برای این رابطه برابر)

فزایش تمایت اتوان گفت که برندسازی گردشگری کلانشهر تبریز موجب باشد. بر اساس این نتیجه میبه صورت مستقیم می

مشاارکت و  نفعاان آن،و مشارکت در توسعه گردشگری این مقصد شده و با بهتر شدن تصویر و برناد شاهر تبریاز در نازد ذی

هاای ز مادلهاای تاصا  ادر ادامه بر اسااس یافتاه یابد.تمایت آنان از توسعه گردشگری در این کلانشهر افزایش می

هاا در یههای فرعی تحقیک، ضریب مسیر، معناداری و نتایج فرضساختاری فرضیه اصلی و مدل ساختاری فرضیه

 شود.   ارائه می 3قالب جدول شماره 
 

 های تحقیقنتایج آزمون فرضیه (.۳)جدول

 نتیجه t-value ضریب مسیر مسیر ساختارها

 تائید 118/3 133/0 برندسازی مقاصد شهری          توسعه گردشگری شهری

 تائید 641/2 141/0 توسعه گردشگری شهری ارزش و فواید  برندسازی مقاصد شهری           

 تائید 509/4 214/0 هریو مشارکت در توسعه گردشگری ش تمایت           برندسازی مقاصد شهری

 تائید 527/6 486/0 پایداری توسعه گردشگری شهری           برندسازی مقاصد شهری

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

گری شاهری در همانطور که اشاره گردید هدف تحقیک تاضر بررسی تاثیر برندسازی مقاصد بار توساعه گردشا

باشد. بر این اساس در فرضیه اصلی تحقیک تاأثیر برندساازی مقاصاد بار توساعه گردشاگری کلانشهر تبریز می

شهری مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج تاص  از آزمون این فرضیه نشان داد که برندسازی مقاصد تأثیر مثبات و 
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تیجاه باا تحقیقاات قبلای انجاام شاده )بارای مثاال داری بر توسعه گردشگری کلانشهر تبریز دارد. این نمعنی

: 1391: زنگنااه و همکاااران، 1394: تیاادری چیانااه و همکاااران، 1396تحقیقااات شااریعت نااژاد و همکاااران، 

Kovathanakul, 2015: Azgoumi and Heidari, 2017های این فرضیه میباشد. بر اساس یافته( همسو می-

سازی و متمایزسازی کلانشاهر تبریاز باه جاذب تواند با برجستهمی توان گفت که برندسازی مقاصد گردشگری

بیشتر بازدیدکنندگان به این مقصد کمک نماید. از سوی دیگر برندسازی تنها به معنی شناساندن مقاصد نباوده 

ساازد. بناابراین بلکه برندسازی برای مقاصد در واقع راهبرد توسعه آتی گردشگری را بارای آناان مشاخص مای

توانناد گردشاگری های برندسازی مناسب مایگذاران کلانشهر تبریز از  ریک ایجاد استراتژین و سیاستمدیرا

 باا برند کلانشاهر تبریاز را استراتژی آن، برند جایگاه ساختن مشخص شهری را در این مقصد توسعه داده و  با

 هویات باه توجاه آن را باا معمااری و برند ارتبا ات و فرهنگی و اجتماعی آن سامان داده هایظرفیت توجه به

 بتواناد و برساد شاهرت باه ایان زمیناه در تا این کلانشهر تعیین نمایند موجود هایمؤلفه و تاریخی و فرهنگی

 پارآوازه شاهری گردشگری در و آورد به دست گردشگری و گذاریسرمایه  ریک از مناسبی را سرمایه اقتصادی

   .شود

دار برندساازی مقاصاد بار ارزش و فوایاد ادراک شاده از ک نیز تأثیر معنایهمچنین در فرضیه فرعی اول تحقی

توسعه گردشگری شهری مطرح شده و مورد آزمون قرار گرفت. نتایج تاص  از آزمون این فرضیه نشان داد کاه 

داری بر ارزش و فواید ادراک شاده از توساعه گردشاگری کلانشاهر تبریاز برندسازی مقاصد تأثیر مثبت و معنی

 :Merrilees et a., 2009: 1396رد. این نتیجه با تحقیقات قبلی انجام شده )برای مثاال بهااری و همکااران،دا

Zenker et al., 2017: Choo and James, 2016 :های تاص  از بررسای ایان فرضایه، باشد. یافته( همسو می

این مقصد بوده و عناصر فرهنگی  هایبرندسازی مقصد گردشگری تبریز که مبتنی بر جاذبه تاکی از آن بود که

سازد، تأثیر مثبتی بر ادراک از ارزش و فواید ادراک شده از توسعه گردشگری شهری داشته و آن را برجسته می

ها و راهبردهای اعمالی از ساوی مادیران ایان باعث جلب توجه بیشتر ذینفعان گردشگری به ملزومات، سیاست

برجسته و متمایزسازی کلانشهر تبریاز از  ریاک برندساازی موفاک،  مقصد گردشگری شده است. بر این اساس

هاای اقتصاادی تواند از  ریک ایجااد فرصاتضمن ایجاد استراتژی مناسب توسعه گردشگری برای این شهر می

ارزش و منافع گردشگری را در نزد ذینفعان آن افزایش دهد. این واقعیت بیانگر آن است که گردشگری در شهر 

های تاریخی و محلات قدیمی شهر تبریز زاری برای توسعه اقتصادی آن است. این امر بخصوص در بافتتبریز، اب

تواند به عنوان اهرمی جهت اتیا و تجدیاد تیاات ایان مناا ک های گردشگری است میکه عموما تاوی جاذبه

ناصر هویتی به ارزشمند سازی ععم  نماید. و در واقع برندسازی مقاصد در این منا ک شهری از  ریک برجسته

 کند.ای از دیدگاه ساکنان کمک میهای توسعهبودن سیاست

دار برندسازی مقاصاد بار تمایات و مشاارکت در توساعه همچنین در فرضیه فرعی دوم تحقیک نیز تأثیر معنی

گردشگری شهری مطرح شده و مورد آزمون قرار گرفات. نتاایج تاصا  از آزماون ایان فرضایه نشاان داد کاه 

داری بر تمایت و مشارکت در توسعه گردشگری کلانشهر تبریز دارد. ایان رندسازی مقاصد تأثیر مثبت و معنیب

 :Quinlan, 2008: García, et al., 2012: Klijn et al., 2012نتیجه با تحقیقات قبلی انجام شده )برای مثال 

Merrillees et al., 2012 :رسای ایان فرضایه، تااکی از آن باود کاه های تاصا  از برباشد. یافته( همسو می
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هاای اقتصاادی کاه از  ریاک توساعه برندسازی مقاصد در کلانشهر تبریز به دلی  تاثیرگذاری مثبت بر شاخص

کناد. ها و راهبردهاای توساعه کماک مایشود، به تمایت و مشارکت ساکنان در سیاستگردشگری تاص  می

شهر تبریز نزد تاص  از برندسازی موفک، با بهبود تصویر کلانهمچنین آثار اقتصادی ناشی از توسعه گردشگری 

-شود. در واقع سااکنانی کاه در  ارحذینفعان گردشگری، به تمایت بیشتر آنان از توسعه گردشگری منجر می

کنناد از اتتماال بیشاتری جهات تمایات از توساعه گردشاگری های گردشگری کلانشهر تبریز مشارکت مای

دیگر، عبارتکت آنان تأثیرات مطلوبی بر مناافع اقتصاادی مقاصاد گردشاگری دارد. باهبرخوردار هستند و مشار

هاا از بهبود و ارتقای اقتصادی این مقصد گردشگری به بهبود تصویر ذینفعان از آن منجر شده و به تمایات آن

 توسعه گردشگری تبدی  شده است. 

مطارح  قاصد بر پایداری توسعه گردشاگری شاهریدار برندسازی مدر فرضیه فرعی سوم تحقیک نیز تأثیر معنی

و  أثیر مثباتشده و مورد آزمون قرار گرفت. نتایج تاص  از آزمون این فرضیه نشان داد که برندسازی مقاصد تا

 شاده )بارای داری بر پایداری توسعه گردشگری کلانشهر تبریز دارد. این نتیجه با تحقیقاات قبلای انجااممعنی

-( همساو مایWoodland and Acott, 2007: Maheshwari et al., 2011: Zouganeli et al., 2012مثاال 

ر باار، اتکاا باشد. مبتنی بر نتایج این فرضیه برندسازی مقاصد گردشگری به دلی  ایجااد مناافع اقتصاادی پایاد

ان ینفعاذهای گردشگری با منشا بومی، ایجاد ت  ارزشمند بودن گردشگری و افزایش رویکرد مثبات در جاذبه

در واقاع  کناد.برای تمایت و مشارکت به پایداری توسعه گردشگری و فراتر از آن به پایداری مقاصد کمک مای

-بار جاذباه توسعه گردشگری پایدار در کلانشهر تبریز از منافع فرهنگی و اقتصادی تاص  از برندسازی مبتنای

لای گردشاگری در باین ذینفعاان محهای گردشگری این مقصد متاثر است؛ چراکه منافع فرهنگی و اقتصاادی 

ز نشهر تبریاآمده، توسعه گردشگری کلادستهای بهرود. با توجه به یافتهترین منفعت به شمار میاغلب با ارزش

عماومی و  های خرید، درآمدزایی برای مردم محلی، ایجاد تسهیلاتهای شغلی، افزایش فرصتبه افزایش فرصت

یادار ایان نوبه خود بار توساعه گردشاگری پاهای محلی و... منجر شده، بهختها، بهبود زیرسابهبود وضعیت راه

ماود کاه گیاری نتاوان نتیجاهمقصد تاثیرگذار است. در واقع باتوجه با تایید هر سه فرضیه فرعای تحقیاک مای

ایات تواناد باا افازایش ارزش و فوایاد ادراک شاده، تمبرندسازی مقاصد گردشگری شهری در کلانشاهرها مای

اصا  از تهای یافته در پایان بر اساسان گردشگری از توسعه آن را افزایش داده و به پایداری آن کمک نماید. ذینفع

های ، پیشانهادهای تحقیک و افزایش تاثیرات مثبت برندسازی کلانشهر تبریز بر توساعه گردشاگری ایان شاهرارزیابی فرضیه

 گردد:کاربردی زیر ارائه می

هر سازی کلانشهای برندن گردشگری و اصناف مرتبط با توزه خدمات گردشگری در تدوین استراتژیتوجه به نظرات فعالی  -

 تبریز.

 های تاریخی و فرهنگی گردشگری.گذاری در بازآفرینی محیطاستفاده از  بخش خصوصی برای سرمایه  -

 د.ه این مقصبردشگری رها و سفرهای گهای گردشگری منطبک با برند شهر تبریز در  راتی توتوجه به بازدید از جاذبه  -

 آن. اک شدهاستفاده از  نیروی کار بومی محلات شهری جهت مشارکت در توسعه گردشگری و  افزایش ارزش ادر   -

جهت  ی گردشگریهای محلی و مذهبی در رویدادهانهاد فعال در زمینه آیینهای مردمایجاد امکان مشارکت تشک   -

 گردشگری کلانشهر تبریز. افزایش مشارکت ذینفعان
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 .سیقی محلیی و موهای هنر و نقاشجلب مشارکت عمومی در گردشگری فرهنگی کلانشهر تبریز در قالب بازدید از موزه  -

 ها.نآاظت از ها و تفهای گردشگری شهر تبریز جهت افزایش ارزش ادارک شده این جاذبهثبت ملی و جهانی جاذبه -

صول فرهنگی در فلاهای و هفتگی صنایع دستی و سایر تولیدات شهر تبریز و همچنین غرفه های کا ایجاد بازارهای روزانه -

 ورود گردشگران جهت بالا بردن مشارکت ساکنان.

ش هات افازایش ارزجهای گردشگری در کلانشاهر تبریاز ها و هت ها به اقامتگاههای تاریخی اصی  و تبدی  آناتیای خانه -

 ردشگری.ادراک شده توسعه گ

ط باا فضاای توجه به عناصر ملی و مذهبی موجود در میراث فرهنگی کلانشهر تبریاز در  راتای نمادهاا و لگوهاای مارتب -

 گردشگری این مقصد.
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