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Abstract 
Nowadays, cities and metropolises are becoming major players in geographical 
areas instead of countries. The cities compete seriously to show and differentiate 
themselves as the best choice for prospective tourists, investors, students and 
businessmen as well as talented people. In today's increasingly competitive 
world, brands are considered the most valuable assets, and managers and officials 
in various cities and organizations use their brand popularity index as a factor for 
success. In this regard, one of the key and initial steps to create a brand for each 
city is to evaluate the image of the existing city and the factors affecting it. In this 
step, important dimensions and factors affecting the urban image must be 
identified and evaluated. It should be noted that in the process of urban branding 
and recognizing the dimensions of the urban image, the competitive advantage 
of the city should be considered. Given that, in this research, with a future 
research approach, the most important drivers of Tabriz Metropolis branding 
have been identified and possible scenarios have been developed. Based on the 
results of Mic Mac Software analysis, out of 31 primary factors, 10 factors were 
identified as key effective drivers. Also, based on the quantitative analysis of 
Scenario wizard Software, 3 strong scenarios, 16 plausible scenarios and 250 weak 
scenarios were obtained. Among these three groups of scenarios, the highest 
validity was related to the first group scenarios, namely the golden scenarios. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
City branding is an effective factor in the 
broader concept of development, i.e., 
competitiveness in cities, which is 
considered the main segment in the 
economic structure. Competitiveness is 
only possible through achieving 
sustainable scenario-based planning with 
a future research approach since taking a 
scientific approach to looking at the future 
leads to the real recognition and 
evaluation of the city. 

This research, with a future research 
approach, seeks to identify the most 
important drivers of branding in the 
metropolis of Tabriz. Tabriz has been a city 
with cultural, commercial, service and 
tourist dimensions. It was also one of the 
most important centers of human life in 
prehistoric times. Thus, urban branding 
for this metropolis is a powerful tool for 
officials using which they can attract 
visitors, tourists and investors and bring 
growth and development to this 
metropolis. Therefore, this study intends 
to identify and evaluate the most 
important drivers of urban branding and 
the extent of the effect of these factors on 
each other, explain the possible situations 
of these factors, and finally to formulate 
possible scenarios and identify possible 
scenarios affecting the branding of Tabriz 
Metropolis. 

2. Research Methodology 
The present study, taking a future 
research approach, identifies the most 
important factors affecting the branding 
of Tabriz Metropolis and formulates 
possible scenarios. This applied research is 
descriptive-analytical. Environmental and 
Delphi scanning techniques have been 
used to identify variables and indicators. In 

this regard, in the first stage, to collect 
variables from the online articles, a review 
of literature on the factors affecting the 
creation of urban branding was done. 
Then, a semi-structured questionnaire 
was distributed among the experts in the 
field of urban issues in which they were 
asked to give a value from 0 to 3 to the 
variables in a cross-efficiency matrix. In 
this rating, "zero" meant no effect, "one" 
meant weak effect, "two" meant medium 
effect and "three" meant high effect. The 
scores were then entered into a cross-
efficiency matrix to measure the direct 
and indirect impact of each factor. After 
that, key drives were obtained according 
to the scores of the factors in Mic Mac 
Software. In the next step, the experts 
were asked to formulate possible 
situations for the drivers. At this stage, 
three optimal, static and critical states 
were defined for each driving factor, then 
the matrix of different driving factors was 
designed and completed with a score 
range of -3 to +3 . Finally, the 
questionnaire was called to Scenario 
Wizard Software to prepare a scenario 
basket. 

3. Research Findings 
In the performed analyses, the dimensions 
of the matrix in Mic Mac Software were 31 
* 31 and the number of repetitions was 
considered twice. The matrix filling index 
was 79.70%, indicating that about 80% of 
the cases affected each other. Out of 766 
relationships, 134 relationships (17.49%) 
had a cross-efficiency of 3, 251 
relationships (32.76%) had a cross-
efficiency of to 2, 381 relationships 
(49.73%) had a cross-efficiency of 1. These 
results indicate that the number of low-
impact relationships (with a cross-
efficiency of 1) was higher than other 
relationships and high-impact 
relationships (with a cross-efficiency of 3) 



 

31 Hasan Bahadori, Hasan Ahmadzade, Firuz Jafari, Ali Panahi. An Investigation of the Future of Tabriz Metropolitan 
Branding Using Scenario-Based Planning Approach 

Volume 9. Issue 30. Spring 2022. Pages 7 to 31. 

constituted a small percentage of the total 
relationships. Based on the analytical 
results of the matrix, the variables of 
“international dimension” and “city 
recognition” had the greatest impact on 
branding in the metropolis of Tabriz while 
“transportation” and “traffic” factors had 
the least impact. The “historical”, 
“architectural” and “recreational 
attractions” were also the most influential 
factors among all the studied ones. Based 
on the probabilistic situations presented 
for each of the drivers affecting the 
branding of Tabriz Metropolis, a total of 30 
scenarios were designed for 10 key factors, 
and these situations included a range from 
favorable to critical. By designing the 
situations and preparing a 30×30 cross-
efficiency matrix, a questionnaire was 
designed and provided to the experts as in 
the previous step. 

4. Conclusion 
The golden scenario or the introduction of 
a strong and solid image and brand using 
the potential of attracting tourists will 
occur when the status of basic 
infrastructure and service and public 
facilities of the city as well as the 
international dimension and city 
recognition is facing a growing positive 
trend. In fact, in these scenarios, the key 
factors are more in the desired state or 
maintaining the current state while 
slightly improving. The catastrophe 
scenario will happen exactly in the 
opposite direction and contrary to the 
conditions of the golden scenario. In fact, 
in this group of scenarios, although some 

key factors are in a favorable state and 
slightly improving, in this group of 
scenarios, the critical state is more 
prevalent. However, the plausible 
scenario, despite the existence of some 
obstacles in front of the tourism industry, 
tries to use this industry to introduce the 
brand in an area through improving the 
basic infrastructure and service and public 
facilities of the city as well as the 
international and city recognition factors. 
In the last stage, the validity of the 
scenarios is discussed. The validity of the 
scenarios here means that the scenarios 
are likely to be realized in 1404. According 
to the experts, it is possible to achieve a 
golden scenario up to the research 
horizon (based on the key factors achieved 
at the international to local levels), 
according to the status of the drivers 
obtained, and the common opinion of all 
experts on using the potential of this 
industry to introduce an urban brand for 
the metropolis of Tabriz. 
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 شهر تبریز با رویکرد برنامه ریزی سناریومبنا نگاری برندسازی کلان آینده .  پناهی علی و  جعفری  فیروز احمدزاده،   حسن بهادری،  حسن 

 پژوهشی  علمی 

  ریزی برنامه رویکرد  با تبریز شهرکلان  برندسازی نگاریآینده 
 سناریومبنا

  4  علی پناهی  ،  *3یجعفر یروزف ، 2  حسن احمدزاده  ، 1  حسن بهادری 

 
ری، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز، دانشجوی دکتری گروه جغرافیا و برنامه 1  تبریز، ایران. ریزی شه

د تبریز، تبریز، ایران.استادیار گروه جغرافیا و برنامه 2 ی شهری، دانشگاه آزاد اسلامی واح  ریز
ی شهری دانشگاه تبریز، تبریز، ایراناستادیار گروه جغرافیا و برنامه 3  .ریز

د استادیار گروه جغرافیا و برنامه 4 ی شهری، دانشگاه آزاد اسلامی واح   تبریز، تبریز، ایران.ریز
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 تاریخ دریافت:
 1399 اسفد 2

 : پذیرش تاریخ 
 1400 مرداد 13

 :تاریخ انتشار
 1400 دی ۸
 

 چکیده
  نواحی  بین در اصلی بازیگران به شدن تبدل حال در شهرهاکلان و  شهرها که دهدمی نشان روندها

  عنوان به  خود  متمایزکردن  و  دادن  نشان  برای  شهرها  بین  رقابت. هستند  کشورها  جایبه  جغرافیایی
ده  گردشگران  برای  انتخاب  بهترین   افراد   همچنین  و  بازرگانان   و  دانشجویان   گذاران،  سرمایه  نگر،  آین

  گوی   رقابت  این  در  چطور  که  گذارندمی  این  بر  را  خود  تمرکز  شهرها  و  گیرد  می  شدت  روز  هر  مستعد
ای   روزافزون  هایرقابت  یزمینه  در.  بربایند  رقبا  سایر   از  را  سبقت  ترینباارزش  برندها  امروز،  دنی

ختلف  هایسازمان  و  شهرها  در  مسؤولان  و  مدیران  و  شوندمی  تلقی  هادارایی ت   شاخص  از  م   محبوبی
ندمی  استفاده  موفقیت  برای  عاملی  عنوانبه  خود  برند ،  این  در.  کن  و   کلیدی  های  گام  از  یکی  راستا

،  هر  برای  برند  خلق  برای  آغازین وجود  شهر  تصویر  ارزیابی  شهر ل  و  م ست  آن  بر  مؤثر  عوام  این  در.  ا
 داشت توجه  باید. شوند ارزیابی و  شناخته شهری تصویر بر تأثیرگذار و مهم عوامل و ابعاد باید گام

. شود توجه شهر رقابتی مزیت به باید شهری تصویر ابعاد شناخت و شهری برندینگ  فرایند در که
یی  به  پژوهیآینده   رویکرد  با  پژوهش  این  در امر،  این  به عنایت  با   مؤثر  هایپیشران  ترینمهم  شناسا

 حاصل  نتایج  براساس.  است  شده  پرداخته  محتمل  سناریوهای  تدوین  و  تبریز  شهرکلان  برندسازی  بر
ه  عامل  10  اولیه،  عامل  31  مجموع  از   مک  میک  افزارنرم  هایتحلیل  از یدی  هایپیشران  عنوانب  کل

  سناریوی   3  ویزارد،  سناریو  افزار نرم  کمیّ  هایتحلیل  براساس  همچنین،.  شدند  شناسایی  تأثیرگذار
 سناریو،  گروه  سه  این  بین  در.  آمد  دست  به  ضعیف  سناریوی  250  و  باورکردنی  سناریوی  16  قوی،

ی به مربوط روایی بالاترین  .بود طلایی سناریوی یعنی اول، گروه سناریوها

 کلیدواژه ها: 
  برندسازی، نگاری، آینده

  مبنا، سناریو ریزیبرنامه
 تبریز  شهرکلان

 
   یجعفر روزیف نویسنده مسئول:  *

  ، تبریز،تبریز ریزی شهری، دانشگاهو برنامه  گروه جغرافیاآدرس: 
 .ایران

 jafari@tabrizu.ac.ir-fایمیل: 

ریزی شهر تبریز با رویکرد برنامهنگاری برندسازی کلانآینده«عنوان  با اول یدهنویسن دکتریی هرسال از برگرفته حاضری مقاله
دکتر حسن احمدزاده و دکتر  راهنمایی به تبریز واحد، اسلامی آزاد دانشگاه ایجغرافی گروه که در است 99-98زمانی ی، بازه»مبناسناریو

 .است گرفته انجام دکترعلی پناهیی مشاوره  و فیروز جعفری
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 مقدمه 1
دگرگونی  و  تغییرات  افزایش  روش با  به  اتکا  های  ها، 

پیش برنامه بر  مبتنی  جواب ریزی  نیاز  بینی،  گوی 
سایهمدیریت  و  نبوده  کشور  کلان  سنگین  ی  های 

قطعیت و  عدم  ناپیوسته  رویدادهای  ظهور  و  ها 
بهشگفت  را  وضعیت  که  گونهانگیز،  کرد  دگرگون  ای 

برای  پیش  پرمشقت  دنیای  در  آینده  بینی 
می برنامه نظر  به  مشکل  امری  عدم  ریزان،  رسید. 

پیش  در  همچنین  توانایی  آینده،  دقیق  بینی 
باعث شده  های ناشی از تغییرات روزافزون  پیچیدگی 

پژوهی  های دانش نوظهور آینده تا محققان از قابلیت 
آینده  و  برده  فعالیت بهره  بطن  وارد  را  های  نگاری 

بینی تحولات کنند. این رویکرد در  ریزی و پیش برنامه
آینده  عرصه  مطالعات  بسیاری    سرعت بهی  میان  در 

دو   از  کمتر  گذشت  با  و  یافت  گسترش  کشورها  از 
عرصه مخدهه،  به های  درنوردید.  نیز  را  علوم    تلف 

آینده،    عبارتی  تحولات  روند  در  مؤثر  حضور  دیگر، 
فرصت  افزایش  و  تهدیدات  گزینهکاهش  و  ها،  ها 

آینده  رویکردی  امکان  نیازمند  که  است  پژوهانه 
می  فراهم  را  آینده  رخدادهای  در  سازد  کنشگری 

همکاران  و  تاریخ  2016  ،1)شمس  طول  در  بشر   .)
براس شیفتههمواره  درونی،  کشش  کشف  اس  ی 

گشایی از آن بوده است. این سؤالات که  آینده و رمز
بینی است؟«، »آیا آینده تداوم حال  پیش »آینده قابل 

و گذشته خواهد بود؟«، »چه اتفاقی ممکن است در  
درگیری  و  چالش  تاکنون   ... و  دهد؟«  رخ  های  آینده 

برنامه عمده  برای  فکری  بوده ی  مدیران  و  در    ریزان  و 
برنامه  مدت،  جهت  این  مختلفی  رویکردهای  ریزان، 

بسته کار  به  آینده  مسائل  با  بر  برخورد  عمدتاً  که  اند 
ی آن در آینده  ی تحلیل روندهای گذشته و ادامهپایه 

همکاران و  )پورمحمدی  است  جهان  2010  ،2بوده   .)
شتابنده  عرصه معاصر   پویایي  و  شگرف  تحولات  ی 

غافلگير  تغييرات  و  است.  راه    آسابرق كننده  از 
در  می راهبردي  غافلگيري  گزاف  بهاي  و  ی  همه رسند 

فرهنگي  عرصه  و  اجتماعي  اقتصادي،  سياسي،  های 
 

1. Shams et al 
2. Pourmohammadi et al 

  ثباتیوجود دارد. در این محيط سرشار از تغيير و بی 
قطعیت  عدم  از  آكنده  سياستي  و  و  رویكرد  تنها  ها، 

موفقيت  كسب  احتمال  تلاش  كه  دارد،  بيشتري  هاي 
  ، 3ماري آینده است )زالی و منصوری بیرجندی براي مع

(. اگرچه این تلاش همواره با خطرپذیری فراوان  2015
به اما  است،  بوده  مخاطره  قرین  این  پذیرش  هرحال 

گربودن به تحولات آینده  تر از نظاره عاقلانه   مراتببه
 (. 200۸، 4است )خزایی و عبدالرحیم

انسان  برای  فرصت شهرها  اشتغال، هایی  ها،  نظیر 
حمل   آموزش، و  اجتماعی  تحرك  ایجاد  مسکن،  ونقل 

همچنینکنندمی کسب   ،.  برای  وکارها  شهرها 
نظیرفرصت  هزینه  هایی  خدمات  کاهش  قوانین  ها، 

آموزش کار  نیروی  به  مالی،  مجاورت  دیده، 
ایجاد چنین   آورند.به وجود می کنندگان و بازار،  عرضه 

شهرفرصت  استمرار  موجب  اخیر  گر هایی  قرن  تا  ایی 
البته است.  در  شده  همچون  ،  لزوماً  شهرها  آینده 

مزیت  بر  افزون  شهرها،  امروزه  نیست.  های  گذشته 
منافع   خود  ساکنان  به  شهری،  تمرکز  اقتصادی 
به   فرصت  مانند  متعددی  احساسی  و  اجتماعی 

گروه اشتراك در  عضویت  مطالعات،  های  گذاری 
علاقه را نیز  های مورد اجتماعی و درگیرشدن در کنش 

می  منابع ارائه  جذب  سو،  دیگر  از  انسان،    -کنند. 
های  و بقا در شهر  سلامتسرمایه جهت اطمینان از  

دغدغه  یک  به  تبدیل   یمختلف  است؛    جدی  شده 
رقابت بین شهرها نیز برای جذب مخاطبان گوناگونی  

ن، شرکت چون گردشگران، سرمایه  های تجاری و  گذارا
جدید   شهروندان  شایسته  صنعتی،  کار  نیروهای  و 

است  افزایش  بهازاین   ؛یافته  افزایش  رو،  منظور 
شهر،   جذابیت  افزایش  نیز  و  شهر  درمورد  آگاهی 

فر اداره شهری  را  اکنندگان  شهری  برندسازی  یند 
شهر    یبخشی از بازاریابی شهری و توسعه  یمثابهبه

ازآنجایی Merrilees et al, 2013)  اندپذیرفته  که  (. 
برای  برندینگ   را  شهر  جذابیت  هم  شهری 

می شرکت  افزایش  بزرگ  آن های  و  مجاب  دهد  را  ها 
سرمایهمی شهر  آن  در  تا  بر  سازد  کنند،  گذاری 

3. Zali & Mansouri Birjandi 
4. Khazaei & Abdolrahim 
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مؤلفه  در  شناسایی  شهری  برندینگ  مطلوب  های 
توسعه دست  منافع  به  تأثیر  یابی  شهری  پایدار  ی 

 .(Metaxas, 2010: 228) مستقیم دارد

می  شهر  یک  برای  مفهوم  برندسازی  در  تواند 
پذیری در شهرها  تری از توسعه؛ یعنی رقابت گسترده 

به  آن  از  امروزه  حلقهکه  عمده عنوان  ساختار  ی  ی 
می  یاد  کند.اقتصادی  ایفا  را  مؤثری  نقش   شود، 

یابی به  ای بدون دست پذیری نیز در هر زمینهرقابت 
سناریوها  ریزی برنامه طراحی  بر  مبتنی  و  پابرجا  های 

آینده  رویکرد  امکانبا  شد  پژوهی  نخواهد  پذیر 
(Schwaninger, 1989:4)  ارزیابی و  شناخت  زیرا  ؛ 

ی نگریستن علمی به آینده به دست  واقعی از شیوه 
 (.Coates,1985) خواهد آمد

شرقی آذربایجان  استان  مرکز  تبریز  پنجمین    ،شهر 
ایرا کشور  بزرگ  بزرگشهر  و  منطقهن  شهر    یترین 

به  کشور  غرب  تپنده شمال  قلب  فرهنگی عنوان    - ی 
بازرگانی   این    -ارتباطی،  نظامی  و  سیاسی  و  صنعتی 

کشور   از  اهمیت  استمنطقه  دلیل  به  شهر  این   .
تاریخ  منطقه طول  در  جغرافیایی  موقعیت  و  ای 

مورد  حکومت   همواره  در  توجه  تبریز  است.  بوده  ها 
خود   نخستین    ایهلایه بطن  از  ارزشمندی  تاریخی 

دارا  فعالیت را  حاضر  عصر  مدرنیته  تا  انسانی  های 
فرهنگی   غنای  مزایای    -است.  و  تبریز  تاریخی 

شهره  مانند  آن  امن اجتماعی  به  و  بودن  ترین 
دانشگاهی  سالم و  صنعتی  کنار  در  ایران  شهر  ترین 

این شهر در تبدیل بالای  نشان از پتانسیل    ،بودن آن
ب برند  شدن  یک  راه  سال   .دارد  مطرح  اخیر در  های 

تبریز  غیرنظام   هایی تلاش شهر  معرفی  برای  مند 
می   انجام  جمله  آن  از  که  تبریز  شده  معرفی  به  توان 

اولین به شهر  فیروزه عنوان  لقب  احیای  ،  اسلام  یها، 
تبریز شهر صنعتی و نمایشگاهی ایران اشاره کرد که  

کار به مدیریت  وجود  عدم  مطالعهمادلیل  عدم  و   ید 
جهت  و  دانشگاهی  نتیجه آماری،  نبوده  دار  بخش 

فعالیت    برندسازی  .است و  یک  چندگونه  پیچیده 
می تأثیر  زیادی  ابعاد  از  و  دیگر،    .پذیرداست  ازسوی 

همگی    محیطی،  هایپیچیدگی  از  ناشی  اطمینان  عدم
  مشكل   با   شهرها   در  را  آینده   بینیریزی و پیش برنامه

کرده   سنتی   ریزی برنامه  کهایگونهبه   است؛  مواجه 
ها نبوده و لزوم توجه  گویی به آنپاسخ   به  قادر دیگر 

آینده  رویکرد  همچون  جدید  رویکردی  پژوهی  به 
است  مطرح پیش   شده  با    تبیین  و   آینده   بینیتا 

آن، در  برای    راهكارهایی  را  مطلوب  برند  بتوان 
امر،    ی موردنظر معرفی کرد. با عنایت به اینمحدوده 

آینده رویکرد  با  پژوهش  این  شناسایی  در  به  پژوهی 
پیشران مهم کلان ترین  برندسازی  بر  مؤثر  شهر  های 

می  پرداخته  فرهنگی،  تبریز  شهر  یک  تبریز  شود. 
مهم  از  یکی  و  گردشگرپذیر  و  خدماتی  ترین  تجاری، 

از تاریخ بوده  های زیست بشر در دوران پیش  کانون 
ازاین  میاست؛  شهری  توان  رو،  برندسازی  که  گفت 

کلان  این  دست  برای  در  قدرتمند  ابزاری  شهر، 
می  آن  کمک  به  که  است  توانند  مسؤولان 

سرمایهبازدید  و  گردشگران  جذب کنندگان،  را  گذاران 
توسعه  و  رشد  و  همهکنند  این  ی  برای  را  جانبه 

براین این پژوهش قصد  ؛  شهر به ارمغان آورندکلان  بنا
های  ترین پیشران دارد ضمن شناسایی و ارزیابی مهم 

چگونگی   و  میزان  شهری،  برندینگ  بر  مؤثر 
تبیین    تأثیرگذاری به  یکدیگر،  بر  عوامل  این 

و  وضعیت عوامل  این  محتمل  تدوین    تی درنها های 
و شناسایی سناریو سناریو  های محتمل  های احتمالی 

 . شهر تبریز بپردازدلان بر معرفی برند ک مؤثر

 مبانی نظری  2
حوزه  دو  در  پژوهش  این  نظری  ی مطالعات 

برنامه  و  شهری  برند  سناریو مفهوم  مبنا ریزی 
 . گرفته استانجام  

 مفهوم برند شهری  2.1
يندي است كه طي آن اتخاذ و استفاده  ابرندسازي فر 

فعالیت ازطريق  تجاري  نام  يك  مختلـف  از  های 
بـراي   بنگاهبازاريـابي  و  می مشتريان  فراهم  و  ها  شود 

زمينه تجاري  براي    ینام  را  رقابتي  مزيت  كسب 
می  فراهم  گردشگري  )مقصدهاي   -Fríasسازد 

Jamilena et al, 2018:71  .)برند مکان اشاره    ،امروزه
استراتژی  از  استفاده  مناسب  به  بازاریابی  های 

توجه  به با  کشورها،  و  مناطق  شهرها،  افتراق  منظور 



 
 

10 

 . 31تا  7  صفحات .1401بهار   .30 شماره .9 دوره

 

 شهر تبریز با رویکرد برنامه ریزی سناریومبنا نگاری برندسازی کلان آینده .  فیروز جعفری و علی پناهی حسن بهادری، حسن احمدزاده، 

جنبه   به و  سیاسی  اجتماعی،  اقتصادی،  های  شرایط 
آن  دارد فرهنگی   یزاویه (.  Bose et al, 2016:2)  ها 

در تاکنون  که  انجام   یزمینه  دیدي  مکان   برندسازي 
از  هرکدام  و  بوده  متفاوت  است  از    شده  محققان 

.  انده دید خود به برندسازي شهري توجه کرد یزاویه
مدیر الزامات  از  شهري  است  برندسازي  شهري  یت 

سال  توسعه که  کشورهاي  در  است  یافته ها 
می پیاده  چندسازی  مفاهیم  ازجمله  و  اي رشتهشود 

بازاریابی،   ازجمله  مختلف  علوم  تلاقی  از  که  است 
سیاست و دیپلماسی، گردشگري و اقتصاد پدید آمده  
تجاري   نشان  نه  شهري،  برندسازي  از  منظور  است. 

بلکه تصویري است    ؛های تبلیغاتی یک شرکتیا پیام 
ذی  ویژگی که  از  ذهن  نفعان  در  شهر  یک  بارز  های 

برندسازي  ر  ترین عوامل دسازند. یکی از مهم خود می 
برندسازي یک سیستم    شهري تصویر شهر است. در 

در   دارد.  وجود  مکان  یک  تصویر  اجزاي  میان  تعاملی 
مرکز این سیستم تعاملی، دانش شناختی نسبت به  

منحصربویژگی  پاسخ  ه های  و  مکان  مشترك  و  فرد 
ویژگی  به این  ها وجود دارد. با تعامل میان  احساسی 

ویژگی  به  مربوط  منحصربه دانش  و  مشترك  فرد  های 
آن  به  نسبت  احساسات  شکل و  کلی  تصویري   ها، 

مورد و  قرار  تصمیم یه استفاد  گرفته  گیرندگان 
شهري   (. Tasci, 2007)گیرد  می شامل    برندسازي 

بین  و  سیاسی  اجتماعی،  تاریخی،  هر  هویت  المللی 
  ، های اقتصاديچگونگی فعالیت یشهر و دربرگیرنده 

. در تعریفی  استامکانات رفاهی و تفریحی آن شهر  
و    ،مختصر کوتاه  عبارت  یک  شامل  شهري  برندسازي 

ارزش است  مختصر   شهر  آن  براي  و  که  بوده  آفرین 
می  رقابتی  مزیت  )موجب   Kavartzies andشود 

ashworth, 2007.)   باور   1کاتلر این  بر  همکاران  ند  او 
می  شهر  یک  برند  و  که  منفی  جذاب،  و  مثبت  تواند 

باشد.   و یا متناقض   اولیه تحقیقاتضعیف، ترکیبی 
برنددرباره   و شهر تصویر به بیشتر شهری ی 
شهری خصوص در آن هایگیریجهت   تمرکز برند 

 
1. Kotler 
2. Ashworth 
3. Voogd 

 اصول  روی بر 1990 ال س در 3وگد  و 2اشورث  دارد.
کرده  بازاریابی یفلسفه عمومی تمرکز  ومکانی   اند 

دارند زمینه شهرها اعتقاد   بازاریابی و تجارت یدر 
 این و دارند جانبههمه ریزیبرنامه یک به نیاز خود

ی جزبه نیست چیزی شهری.   برند مفهوم استراتژ
روزافزون به 2005 سال  در کسبا  حسن و مطالعات 

 اعتقاد او اشاره کرده است. مکانی برندسازی شهرت
ده رغمعلی  که دارد  شهری برندسازی از منافع استفا

 هم هاییمحدودیت  سرمایه، و گردشگران جذب در
 متضاد علایق و چندگانه هایدارد. اول، هویت  وجود

 است ممکن مختلف ساکنان یا دارانسهام میان در
کمبود  گیریتصمیم در هدف و وحدت در موجب 

 بسیار قوی  برند یک  ساخت  در  مهم  این که  شود
اهمیت مینائی  )داودپور است حائز  (.  2014،  4و 

بیان  اصلی اهداف از  یکی که کندمی  اشورث 
مکانی   وحدت که است  این شهری  و برندسازی 

 که شود تکوین و بازیابی ایگونهبه شهری اجزای
قابل  از شهرها  سال  در 5کاوارتزیس باشد.   تمایزهم 

کرده  گونهاین کلی دیدگاه یک در 2007  است بیان 
 براساس طورکلیبه شهری برندسازی ریزیبرنامه  که

اعتبار   و وحدت ذهنی، تصویر کلیدی   ویژگی سه
است. ً  استوار   را شهری برندسازی شهری هر تقریبا

 را خود تصویر ذهنی بتواند تا دارد خود دستورکار در
که   نیز آنهالت درنهایت، (.Riza, 2012)دهد   توسعه

برندسازیصاحب متأخرین از  است، مکانی نظران 
 یک از ناشی را کشور یک رقابتی هویت و شهرت

اضلاع داندمی  ضلعیشش  از:   است عبارت آن که 
 فرهنگ، مردم، محصولات، برند گردشگری،

 را شهری برند همچنین،  .سیاست و گذاریسرمایه
 که داند  می  پیشنهادی ضلعیشش  یک از ناشی

 مکان، حس تجسم، مفاهیمی چون آن اضلاع رئوس
 و مردم رفتار نیازها،پیش  کالبدی، – فیزیکی تصور

)آنهالت بالقوه توان و2011،  6سایمون  است   ترمهم ( 
 شهر تصویر ارتقای شهری برندسازی هدف همه از

4. Davoodpour & Minaei 
5. Kavaratzis 
6. Anhalt 
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 فروش افزایش هدف محصول، در برندسازی و است
 است. جدید ارتباطات یتوسعه و

 ریزی سناریومبنابرنامه   2.2
 ریزیبرنامه ابزار سناریو بر مبتنی ریزیبرنامه

ن یدوره برای استراتژیک  مدتبلند به مدتمیا
عدم تحت برنامه قطعیت شرایط   ریزیاست. 

دهیم را هاراهبرد  تا کندمی  کمک سناریو  و ارتقا 
با برای هاییبرنامه  غیرمنتظره هایرویداد  مقابله 

 ,Lindgren & Bandhold)کنیم   ریزیطرح 
استراتژیسناریو   (.2009:25 باید   با را هاییها 

 بینیپیش  با نه آورند؛ فراهم  متنوع ممکن هایآینده
. (Mietzner & Reger, 2005:202)آینده  

ریزی  یک روش مفید برای برنامه ریزی سناریو برنامه
و   است  دولتی  و  خصوصی  بخش  در  استراتژیک 

عنوان  ها به ریزان دولتی، مدیران شرکت توسط برنامه
تصمیم به  کمک  برای  قدرتمند  در  ابزاری  گیری 

قرار   استفاده  مورد  اطمینان  عدم  شرایط  با  مواجهه 
اصلی    (.Leitner et al, 2018)گیرد  می اهداف 

برنامه  ریزیبرنامه در  عبارتسناریو  شهری  اند  ریزی 
آینده؛  ارائه  - 1از:   از مشکلات فعلی و  ی درک درستی 

زیست توسعه هایآلترناتیو ترکیب -2  در محیطیی 
آینده که چارچوبی دارد؛   ارتباط  شهری مدیریت یبا 

 عنوانبه  که احتمالاتی و هاگسستگی  شناسایی  - 3
 کنندمی  عمل زودهنگام یهشداردهنده هایسیستم

 باید احتمالی رویدادهای این برای که هاییبرنامه و
 دهدمی  نشان سناریو ریزیبرنامه  -4شود؛   تدوین

 هایسیاست  تواندمی درازمدت مسائل چگونه که
بلند کوتاه  و  دهد   قرار تأثیر تحت را  مدتمدت 

هدف2013:3،  1)معروفی   بالابردن سناریو، اصلی (. 
برنامه و کارایی  عدم شرایط در هاریزیکیفیت 

 سناریو هدف، این طبق بر است. آینده در اطمینان
مختلفی مؤثر طوربه  رسدمی نظر به )که را عوامل 

 یکدیگر کنار طوری نیستند(، ارتباط در خیلی باهم
اجتماع که دهدمی قرار  ریزیبرنامه  یآینده هاآن  از 

 مدل  این اهمیت موضوع این و گیردمی شکل

 
1. Maroofi 
2. Zarei 

 ساختن در که عواملی  دهد. می  نشان را ریزی برنامه
عوامل اندعبارت روندمی  کار به هاسناریو   از: 

فرهنگی، قانونی، سیاسی،  و تکنولوژی اجتماعی، 
ترین  (. در ادامه به برخی از مهم 72اقتصادی )همان،  

پرداخته   زمینه  این  در  گرفته  صورت  مطالعات 
 شود. می

عنوان »بررسی 2019)  2یزارع با    ( در پژوهش خود 
  افزایش   بر  شهری  برند  از  انگیزخاطره   یتجربه 

  با   گردشگری  اماکن  از  مجدد   بازدید  قصد  و  رضایت
  برند   تصویر   و   برند   به  نگرش   گریمیانجی   نقش 

می  نتیجه  رفتارمقصد«  که    تحت   گردشگران   گیرد 
  مقصد  ذهنی   تصویر  از   هاآن   استنباط  تأثیر

  ابتدای   از   مسأله  این  تأثیر  و  گیردمی   قرار  گردشگری
  طرفی،   یابد؛ ازمی   نمود  سفر  مقصد  انتخاب   یمرحله

  ی تجربه   ارتباط   بایست می   گردشگری   مدیران 
  در   را  نگرش   و   برند   تصویر  رضایت،  انگیز،خاطره 

  مقاصد   در   خصوص به  آینده  رفتاری  نیت   تعیین
  رویکرد   این  بگیرند.   نظر   در   گردشگری   مختلف

  گردشگری  اماکن از  خوبی یوجهه  تا شود می  موجب 
پژوهش    نتایج  . شود  ایجاد   گردشگران   ذهن  در

پایان 201۸)  3منشاصالت  در  تحت  نامه(،  ارشدش  ی 
تدوین  « با    کاشان   شهری  برند  استراتژی   عنوان 

مرحله  گیریبهره  پنج  مدل  برندسازی از  شهری«    ای 
  قالب   در  كاشان  شهر  بارز  هویت  یارائه  بر  مشتمل

  مبناي   كه   است فرهنگي    - علمي  و  تاریخي  هویتي 
 قرارگرفته است.  پژوهش  در  برندسازي اصلي 

بررسی 201۸)  4نعمتی   « عنوان  با  خود  پژوهش   ،)  
  ارزیابی   و  گردشگر   بر جذب  مبتنی  شهری   برند   اجزای

شناسایی  شهر  در  هاآن به  بر    مؤثر  عوامل  سنندج« 
  جذب   در  گردشگران  دید   از  شهری  برند  ساخت

  یارائه   و  آن  سنجش   و   زیست محیط    گردشگر
  اذهان   در  شهر   جایگاه   ارتقای   برای  مفید   کارهایراه

  مقصد   عنوانبه   شهر  این   انتخاب   برای   عمومی
این   نتایج  براساس  است.  پرداخته  گردشگری 

اجتماعی،  پژوهش،   و  فرهنگی  محیطی،  عوامل 

3. Esalat Manesh 
4. Nemati 
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منحصربه ویژگی  شهر،  عمومی  شهر، خدمات  فرد 
بینوحمل جایگاه  شهری،  و نقل  تحرک  شهر،    المللی 

در   شهری برند ساخت  در    شهری    هایزیرساخت 
مؤث گردشگر  جذب  شدند.  رراستای    1غفاری   شناخته 

»بررسی 2017) عنوان  با  خود  پژوهش  در    عوامل  (، 
  طراحی   راستای در   شهری تصویر  گیریشکل  بر  مؤثر

نشان  شهر  بصری  هویت   تصویر   که  دهدمی   تبریز« 
  خارجی   و  ملموس  ظاهر  با  مرتبط  اول   یوهله   در  شهر

  شهر   تصویر   چنین،هم.  است  آن  بصری   تأثیر  و
  و   ساکنین  به  شهر  که  دارد  خدماتی  میزان  به  بستگی 

زادهمی   ارائه  گردشگران  اسمعیل  در  2017)  2دهد.   ،)
»  نامهپایان  عنوان  با  خود    بندیرتبه  و   شناسایی ی 

  برندسازی   و   ماندگار  تصویر  یک  ایجاد  بر  مؤثر  عوامل
نشان  گردشگری   به   توجه  با  که  دهدمی   ارومیه« 

  گردشگری   صنعت   در   بالفعل  و   بالقوه   هایتوانمندی 
  باید   خارجی،  گردشگران  جذب  ارومیه،  شهرستان

  که درحالی   باشد؛  موجود  رقم  برابر   صد   بلکه   و   هاده 
  گردشگر   هزار  50  حدود  سالیانه  رقم  موجود،  آمارهای

  طبیعی   و  تاریخی  آثار  از  بازدیدکننده  خارجی
  ایجاد   در   مختلفی. عوامل  دهدمی   نشان   را   شهرستان

  است   مطرح  مطلوب  وضع  و  موجود   وضع  بین  شکاف
  به   یا   بازاریابی   ناکافی   تبلیغات  به   توان می   ازجمله   که

 . کرد  اشاره برندسازی   عبارتی

الکساندر  )  3آندره  همکاران  پژوهشی  2020و  در   ،)
با عنوان »استفاده از بازارها و مراکز خرید در راستای  

ارتباط  بررسی  ضمن  شهری«،  برند    بین   طراحی 
مثبت    مراکز  با  بازارها  تجاری   عملکرد اثرات  و  شهری 

آن  قابلیت  و  بازارها  نقش  به  ارتباط،  این  منفی  ها  و 
ارائه  شهر در  تصویر  یک  تأکید  ی  اساسی  برند  و  ی 

مامی ونتینگ  )  4کنند.  همکاران  پژوهش  2020و  در   ،)
»برند عنوان  با    مشارکت   و  شهرها  اقتصادی  خود 

  برای   متوسط  شهر   یک   برای   تلاش :  چین  در  نفعانذی 
  را در   شهر   نفعانذی   بین  صنعتی« تعامل  تحول   ایجاد 

  یپروژه   دو  در  برند   سازیپیاده   و  ایجاد  مراحل  طی

 
1. Ghaffari 
2. Esmailzadeh 
3. Andrew Alexander 

.  دهندمی   قرار   مورد بررسی  شهرسازی  تجاری  مختلف
در این پژوهش    که   نفعانذی   مشارکت   های مکانیسم

تأکیدبررسی    تجاری   برند  ایجاد  که  کنندمی   شده، 
به   اول   یدرجه   در   چین   در  شهر   های کانال   وابسته 

تجاری  نه   است؛   سیاسی   رسمی   مقامات.  سازوکار 
 و  ادارات  سیاستمداران،  خاص  طوربه   و   چینی  محلی 

  برند   ایجاد   در  اصلی   دارانسهام   دولتی،  های شرکت 
کودنی   .هستند )   5والدمار  همکاران  در  2020و   ،)

»هنر عنوان  با    استراتژی   یک:  خلاقیت  و   پژوهشی 
لدز  تجاری شهر  نئولیبرال«    شهر  یک  عنوانبه  برای 

  برای   شهری  نئولیبرال   های استراتژی  فعلی  نقد  به
  ابزاری   خلاقیت   و  هنر   از  که  پردازندمی   جهانی   رقابت

آن می   بهره همچنین،  می برد.  نتیجه  شهرها ها    گیرند 
  عنوان به   و   هافرصت   از  وسیعی  طیف  یتوسعه   برای

  جهانی   رقابت  در  شرکت  برای  کلی  استراتژی  یک
  خلاق،   صنایع  هنر،  فرهنگی،  یتوسعه  در   شهری،

 کنند؛می   گذاریسرمایه  رویدادها   سایر  و   ها جشنواره
  گذاریسرمایه   با   کنندمی   سعی   که   هایی شرکت   مانند

برای    متمایز   بازار   در   هنر،  و   خلاقیت   در  و  شوند 
همه مطرح در  زمینهشدن  این  ایجاد  ی  به  نیاز  ها 

یان  جهیرا  دارند.  خود  2019)   6برندینگ  پژوهش  در   ،)
نقش از  »استفاده  عنوان  در    شهری  هاینشانه  و  با 

تجاریبرن عنوان    شهر  یک  عنوانبه  سئول   د  جهانی« 
گرچهمی   سئول   در   شهری   معاصر  های نشانه   کند 

  اما   دارند؛   را   تجاری  برند  به  شدنتبدیل   پتانسیل
نمی   به   شدنتبدیل   در   هاآن   یهمه توانند  برند 

المان   ساده   های کپی  سایر  این  از  همچنین  باشند.  ها 
آرمان  ها المان بین  شکاف  واقعیت باید  و  را  ها  ها 

 نشان دهند.

ی برند  شده در زمینههای انجام مروری بر پژوهش 
شهری نشان از اهمیت این مسأله در تمامی شهرها  

به  اهمیتای گونهدارد.   در شهری برندسازی  که 
 شهرداران، که پیشرفته باعث شده است کشورهای

و ایجاد در  و گردشگری جدید هایجاذبه  زیرساخت 

4 .WentingMa 
5. WaldemarCudny 
6 . Jieheerah Yun 
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در   رقابت یکدیگر با  خود، شهر معرفی این  کنند. 
از    ی آگاه  نده،یریزی آ منظور برنامهبهحالی است که  

برداشت نگرش  شناساها،  و  ابعاد    یی ها  و  عوامل 
هر    ی از سو  ،تأثیر دارند  یک شهر که بر برند    ی مختلف

سازمان  و  ا  ی متخصص  خواهان    ، برداریبهره   جاد، ی که 
توسعه و  لذا    یضروراست،    برند  ک ی  یحفظ  است؛ 

رویکرد   با  بار  نخستین  برای  پژوهش  این  در 
به آینده و  برندسازی  پژوهی  فرایند  سیستمی  صورت 

 . گیردشهری مورد بررسی قرار می 

 

 روش تحقیق 3
آینده رویکرد  با  حاضر  به  پژوهش  پژوهی، 

مهم  برندسازی  شناسایی  بر  مؤثر  عوامل  ترین 
احتمالی  کلان  سناریوهای  تدوین  و  تبریز  شهر 

است  می کاربردی  هدف  ازلحاظ  پژوهش  این  پردازد. 
مؤلفه  به  توجه  با  مورد  و  حاکم  های  رویکرد  بررسی، 

 تحلیلی است.   -بر آن روش توصیفی 

شناسایی   برای  دلفی  و  محیطی  پویش  تکنیک  از 
شاخصغیرمت و  است.  ها  شده  استفاده  اين  ها  در 

جمع   یمرحله  در  ،راستا براي  از اول  متغيرها  آوري 
آنلاين در    مرور   ،مقالات  منتشرشده  نوشتارهاي 

بر   یزمينه مؤثر  شهری    عوامل  برندینگ  ایجاد 
پرسش   شد،  استفاده ی انامهسپس 

متخصص و خبره در  كارشناس  ساختاریافته بین  نیمه
مساحوزه آنی  از  و  شد  توزیع  شهری  خواسته  ئل  ها 

به   متقاطع  اثرات  ماتریس  چارچوب  در  تا  شد 
ها، بر مبنای تأثیرگذاری و تأثیرپذیری با اعدادی  متغیر

طیف   امتیاز  3تا    0در  این  در  دهند.  دهی،  امتیاز 
ی تأثیر منزلهی بدون تأثیر، »یک« بهمنزله»صفر« به

به »دو«  تأثیر  منزلهضعیف،  به ی  »سه«  و  متوسط 
امتیاز  سپس  است.  زیاد  تأثیر  ماتریس  معنای  در  ها 

متقاطع وارد شد تا تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مستقیم  
با   و  شود  سنجیده  عوامل  از  هرکدام  غیرمستقیم  و 
در   عوامل  تأثیرپذیری  و  تأثیرگذاری  امتیاز  به  توجه 

 
1 SCENARIOWIZARD 

پیشران نرم  مک،  میک  دست  افزار  به  کلیدی  های 
 آیند.  

م خواسته رحله در  کارشناسان  گروه  از  بعدی،  ی 
وضعیت  تا  تدوین   هایشد  را  پیشران  عوامل  محتمل 

سه   پیشران  عامل  هر  برای  مرحله،  این  در  کنند. 
سپس   شد،  تعریف  بحرانی  و  ایستا  مطلوب،  حالت 

های مختلف عوامل پیشران طراحی و  ماتریس حالت 
امتیاز   تا  3با  پرسش   تکمیل  -3+  و  جهت  شده  نامه 

نرمهیهت به  سناریوها  سبد  ویزارد ی  سناریو    1افزار 
سناریو  مطالعات  در  شد.  و  فراخوانی  تخصص  مبنا، 

دانش خبرگان بر کمیت کلی ارجحیت داشته و حجم  
از  نمونه  کمتر  نباید  موردنظر  باشد    25ی  نفر 

Godet,2008:18) به پژوهش،  این  در  منظور  (. 
آگاهانه  شرکت انتخاب  روش ی  از  کنندگان، 

 گیری هدفمند استفاده شده است.  مونه ن

نمونه  روش  بردن  کار  به  هدفمند، اساس  گیری 
یا   عمیق  بررسی  که  است  خبرگان  از  گروهی  انتخاب 

پرسش  ماهیت  به  نسبت  کلی  پژوهش  نامهفهم  ی 
باشند   به  (Neuman,2007:1داشته  استناد  با   .)

جامعه فوق،  پژوهش  توضیحات  این  آماری  تن    50ی 
کارشناسان در حوزه   از  ی مسائل شهری شامل  خبره 

کلان  شهرداری  سازمان  کارشناسان  تبریز،  شهر 
اساتید   از  برخی  و  فرهنگی  میراث  و  گردشگری 

حوزه در  متخصص  موردمطالعه  دانشگاهی  ی 
 تحقیق انجام ی¬محدوده است

تبر شهر    ی ک ی  زیشهر  شش  و    شهرکلان از  کشور 
منطقهبزرگ  شهر  به   یترین  غرب  حساب    شمال 

مسامی که  را    کیلومتر  150بر    بالغ   یتحآید  مربع 
  1395سال    ی رسم   یشده و براساس سرشمار  لشام

داشته است.    تینفر جمع  ون یلیم  میو ن  کی از    شیب
وسعت  نیا با  قلمرو    لومتریک  11۸00ود  حد   یشهر  در 

شرق   جان یآذربا   یخطه   یانیم قسمت  در  شمال    یو 
قرار    یلومتریک  619و    هیاروم  یاچه یدر تهران  غرب 

شرق به غرب    ریقرارگرفتن در مس  یلدلبه   زیدارد. تبر
آس کانون   انهیم  یایو    ،یاقتصاد  ،یاسیهای مهم ساز 
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فرهنگ  یبازرگان است.  رانیا   یو  تبر  بوده  به    ز،یشهر 
مرکز پ  ت یعلت  داشتن  و  در    نهیشیاستان  سابقه  و 

خوب   ت،یمدن امکانات  بنابرا   یاز  است؛    ن، یبرخوردار 
فضا  ن یا   ی ستیتور   یفضا  ی الگو تأثیر  تحت    ی شهر 

ب  ی خ یتار و  قرارگرفته  مرکز  شتری شهر  شهر    ی بخش 
می  پوشش  مصوبه را  براساس    ی عال   ی شورا  یدهد. 

شهرساز  یمعمار یبه  زیتبر  ران،یا   یو  از    یک عنوان 
فرهنگ  شهر  تار  یشش  رس  یخ ی و  ثبت  به   دهیکشور 

از   شهرنشخاستگاه و  کهن  مدن  ی نیهای  در    ت یو 
  ی غن  اریبس  یو فرهنگ  یخ ی تار  راثیکشور است که م

برا بالایی  پتانسیل  گسترش    یفرهنگ  یغنا   یآن  و 
و    یگردشگر  یهادارد. وجود جاذبه   یشهر  یگردشگر

شد  میعظ  ی فرهنگ  راثیم استباعث  ا  ه  شهر    ن یتا 
سال   پا به   201۸در  جهان    ی گردشگر  تخت یعنوان 

 انتخاب شود.  اسلام

 

 
 ی تحقیق ی موردمطالعه موقعیت محدوده   1  شکل 

 

 ها و بحثیافته 4
  سازمان   توسط  شدهانجام   ارزیابی   و   تحقیق  براساس

شهر  عنوانبه  تبریز  شهر  متحد،  ملل   برای   بهترین 
  چون   عواملی شده است که  شناخته ایران  در  زندگی

بکر،  زیبا  طبیعت  پیشرفته،  هواپیمایی   خطوط   و 
  میراث   تاریخی،  هایابنیه  زیبا،  مساجد  لذیذ،  غذاهای

.  است  مؤثر بوده  رتبه  این  کسب   در ...  و  غنی   فرهنگی 
  و   داخلی  هایسرمایه   جذب   در  تبریز  سان،  بدین 

رتبه  شهرکلان   هشت   میان  در   خارجی   اول   یکشور، 
  جهانی   بهداشت  سازمان  همچنین  کرده،  کسب   را

ایران   ترینبهداشتی   عنوانبه   را  تبریز   معرفی   شهر 

  قدمتی   با   تبریز   که  گفت  توان می   درواقع،.  است  کرده 
  مسیر   در   شدنواقع   علت  به   غنی   تمدنی   و   کهن 

 یسرپوشیده   بازار  ترینبزرگ   داشتن  ابریشم،  یجاده 
  و   داخلی  تجارتو    گذاریسرمایه   مهد   جهان،

  جذب   بخش  در  اول   مقام  کسب   بودن،   المللی بین
ساختمان   خصوصی،   گذاریسرمایه   های ساخت 

  برای   شهر  بهترین  عنوانبه  شدنانتخاب   زیبا،  و  مدرن
امن به   انتخاب  زندگی،   شهر،   ترینپاک   و   ترینعنوان 

  عنوان   خارجی،  شهر  چندین   با   خواهرخواندگی 
  آثار   داشتن   سلام، ا  در جهان   تشیع   پایتخت   نخستین 

...    و   غنی  دستی صنایع   فراوان،   گردشگری   و   تاریخی 
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اولیهبستر  و  هازیرساخت  نشان    به  ورود   برای  های 
محمودآباد   شهری  سازیمایه )نوری  دارد  ،  1را 

در این پژوهش سعی شده است    ،روازاین (؛  100:2015
های کلیدی مؤثر بر  پیشران ،پژوهیرویکرد آینده   تا با

کلان  در  برندینگ  شناسایی  ایجاد  مورد  تبریز  شهر 
قرار گیرد تا درنهایت با واکاوی و شناسایی این عوامل  

برنامه  یکپارچهکلیدی،  و  مسنجم  جهت  ریزی  ای 
محدوده در  شهری  صورت  برندسازی  موردمطالعه  ی 

تعداد   راستا،  این  در  در    31بگیرد.  ی  مؤلفه   5متغیر 
کلان   تأثیرگذار شهری  برندینگ  ایجاد  تبریز  بر  شهر 

وارد    31* 31( و با تشکیل ماتریس  1استخراج )جدول  
 (.2افزار میک مک شد )جدول نرم 

 
 شهر تبریز ی مؤثر بر ایجاد برندینگ شهری کلان بندی عوامل اولیه طبقه   1  جدول 

 عوامل  گروه 
های اساسی  بعد زیرساخت 

و تسهیلات خدماتی و 
 عمومی شهر 

های مسافر،  وضعیت کمپ  -3ها، خانهها و مسافروضعیت هتل -2درمانی،   و بهداشتی مراکز وجود -1
 وضعیت تجهیزات شهری. -5وضعیت تأسیسات شهری،  -4

های تاریخی و بعد جاذبه
 معماری و تفریحی

ر سطح شهر، تعداد مراکز تفریحی و  -1 آثار تاریخی و میراث فرهنگی، -2سرگرمی د ها و پارک  -3وجود 
  -6مراکز ورزشی متنوع در سطح شهر،  -5استفاده از هنر معماری مدرن،  -4های طبیعی، اندازچشم

آثار تاریخی و فرهنگی، نگه تعداد  -8وجود مراکز خرید متنوع در سطح شهر،  -7داری مناسب از 
شهر.شاپفیها و کارستوران  ها در سطح 

های وضعیت تعداد پارکینگ  - 3ونقل عمومی مناسب، خدمات حمل -2وضعیت ترافیک در شهر،  -1 ونقل و ترافیک بعد حمل 
خیابان -4عمومی در سطح شهر،  های موجود در سطح شهر،  راه تعداد بزرگ -5های سطح شهر،  کیفیت 

سب.رانندگی و آدرس علائم -7ها و فرودگاه شهر، وضعیت پایانه -6  دهی منا
المللی و  بعد وجه بین 
 شناخت شهر 

ح بینشناخته -1 قدرت جذب  -3قدرت جذب گردشگر داخلی،  -2المللی، شده بودن شهر در سط
شهروندان برای توسعه -4گردشگر خارجی،  ای  مندی از قدرت رسانهبهره -5ی گردشگری، آمادگی ذهنی 

 برای تبلیغ و معرفی شهر.

د فرهنگی و مسائل  بع
 فرهنگی

ها و تعداد موزه  -3دستی و محصولات فرهنگی،  صنایع -2های فرهنگی در سطح شهر، رخداد -1
قات تفریحی و سرگرمی، رویداد -4های معتبر، نمایشگاه عرفی مناسب فعالیت  -5ها و مساب های م
 های تئاتر.وضعیت سینماها و سالن -6فرهنگی، 

ر منبع:   حاض سبات تحقیق   محا

 
 های ماتریس اثرات متقابل ی داده تحلیل اولیه   2  جدول 

دگی  جمع  تعداد سه  تعداد دو  تعداد یک  تعداد صفر  تعداد تکرار  ابعاد ماتریس  شاخص   درصد پرش
ر   79/ 70 766 134 251 381 195 2 31 مقدا

سبات تحقیق   ر منبع: محا  حاض

 

افزار گرفته، ابعاد ماتریس در نرم های انجام در تحلیل
تکرار   31* 31مک  میک تعداد  و  نظر    2ها  بوده  در  بار 

نیز  گرفته   ماتریس  پرشدگی  شاخص  است.  شده 

 
1. Nouri Mahmoudabad 

نشان   70/79 میزان  این  که  است  دهد  می   درصد 
گذاشته  ۸0حدود   تأثیر  یکدیگر  بر  موارد  اند. درصد، 

مجموع  معادل    134رابطه،    766  از    17.49رابطه 
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متقاطع   اثرات  دارای  تعداد  3درصد  رابطه    251، 
متقاطع    32.76معادل   اثرات  دارای  تعداد  2درصد   ،

درصد دارای اثرات متقاطع    49.73رابطه معادل    3۸1
هستند. این نتایج، بیانگر آن است که تعداد روابط    1

متقاطع   )اثرات  کم  اثرگذاری  ب1با  نسبت  سایر  (،  ه 
)اثرات   زیاد  شدت  با  روابط  و  است  زیاد  روابط 

تشکیل  3متقاطع   روابط  مجموع  از  را  کمی  درصد   ،)

آوردن  داده است. در مرحله  برای به دست  بعدی،  ی 
ناپایداری  پیشران  و  پایداری  تحلیل  به  کلیدی  های 

می  پرداخته  همان سیستم  مرحله،  این  در  گونه  شود. 
ت نیز  تحقیق  روش  قسمت  در  شد،  که  داده  وضیح 

متغیرنحوه  پراکنش  و  ی  پایداری  وضعیت  ها 
 ( 2کند )شکل ناپایداری سیستم را تعیین می 

 

 
 نمودار پلان اثرگذاری عوامل   2  شکل 

 

  مؤثر   متغیرهای  پراكندگی  یصفحه   وضعیت  از  آنچه
کلان ایجاد    بر تبریزبرندینگ    فهمید  توانمی   شهر 

  در   متغیرها  بیشتر.  است  سیستم  وضعیت ناپایداری
  چند  غیر از   به.  اندپراكنده  قطری صفحه   محور   اطراف

دارای می   نشان   كه   محدود   عامل   تأثیرگذاری   دهند 
از    متغیرها   یبقیه  هستند،  سیستم   در  بالایی 

ً   وضعیت   یکدیگر   به   نسبت   مشابهی   تقریبا
های پیشین گفته  بنا بر آنچه در قسمت   .برخورداراند 

سیستم،   ناپایداری  وضعیت  به  توجه  با  نوع    5شد، 
شامل تعیین متغیر  تأثیرگذار،  متغیرهای  یا  کننده 

متغیرهای  تنظیمی،  متغیرهای  دووجهی،  متغیرهای 

متغیرهای  و  نتیجه  یا  این    تأثیرپذیر  در  مستقل 
 شناسایی است. سیستم قابل

تعیینهامتغیر به ی  تأثیرگذار  یا  عنوان  کننده 
اصلی  ورودی،  تأثیرگذاراند  متغیرهای  متغیرهای  ترین 

شان ها به نسبت تأثیرگذاری که میزان تأثیرپذیری آن 
آن  است.  کمتر  ناحیهبسیار  در  غرب  ها  شمال  ی 

نیز  صفحه  سیستم  پایداری  و  دارند  قرار  پراکندگی  ی 
آن به به  متشدت  این  است.  وابسته  ها غیرها 
تعیینبه و  کلیدی  متغیرهای  رفتار کنندهعنوان  ی 

می  محسوب  بین  سیستم  در  متغیر   31شوند. 
  دستی های صنایعمتغیر شامل متغیر  ۸موردمطالعه،  
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پارک  محصولات   و   هاي انداز چشم  و  هافرهنگي، 
  فرهنگي، آمادگي  ميراث  و  تاريخي  آثار  طبيعي، وجود 

وجود   یتوسعه  براي  شهروندان   ذهني    گردشگري، 
  قدرت   از  منديشهر، بهره   سطح   در   متنوع   خريد   مراکز

تعداد  معرفي   و   تبليغ   براي   ايرسانه   و   هاموزه   شهر، 
و    هاينمايشگاه  بهداشتی  مراکز  وجود  و  معتبر 

 عنوان متغیر تأثیرگذار به دست آمدند. درمانی به 

متغیر بعدی  و  نوع  تأثیرگذاری  گراف  در  ها 
متغیر این  هتأثیرپذیری،  هستند.  دووجهی  ای 

بالایی   تأثیرپذیری  و  بالا  تأثیرگذاری  از  متغیرها 
آن  روی  بر  عملی  هر  و  هستند  واکنش  برخوردار  ها 

را   متغیرها  این  کرد.  خواهد  ایجاد  را  متغیرها  سایر 
ی متغیرهای ریسک و متغیرهای  توان به دو دستهمی

تقسیم مورد  هدف  متغیرهای  بین  در  کرد.  بندی 
م گروه  3جموعاً  بررسی،  از  جزو  متغیر  مختلف  های 

متغیرها  متغیر این  شدند.  شناسایی  دووجهی  های 
جذب   قدرت  داخلی،  گردشگر  جذب  قدرت  شامل 

شناخته و  خارجی  سطح  شدهگردشگر  در  شهر  بودن 
المللی بودند. متغیرهای تنظیمی در اطراف مرکز  بین

به  مواقع  برخی  در  و  دارند  قرار  نمودار  عنوان  ثقل 
و  مت ضعیف  هدف  )متغیرهای  ثانویه  اهرمی  غیرهای 

می  عمل  ضعیف(  ریسک  گراف  متغیرهای  در  کنند. 
ایجاد   بر  مؤثر  متغیرهای  تأثیرپذیری  و  تأثیرگذاری 

کلان  در  تبریز  برندینگ  تعداد    7شهر  شامل  عامل 
وضعیت   شهر،  سطح  در  سرگرمی  و  تفریحی  مراکز 
شهری،   تجهیزات  وضعیت  شهری،  تأسیسات 

مناسب از آثار تاریخی و فرهنگی، استفاده  داری نگه
حمل خدمات  مدرن،  معماری  هنر  عمومی،  از  ونقل 

های  عنوان متغیرها و فرودگاه شهر به وضعیت پایانه
متغیر این  آمدند.  دست  به  قابلتنظیمی  به  ها  ارتقا 

های تأثیرگذار و یا دووجهی هستند. نوع بعدی  متغیر
شناساییمتغیر متغیرهاهای  یا  شده،  تأثیرپذیر  ی 

  نتیجه هستند. جایگاه این متغیرها در نمودار، جنوب 

تأثیرگذاری پلان  این    -شرقی  است.  تأثیرپذیری 
تأثیرپذیری   و  پایین  بسیار  تأثیرگذاری  دارای  متغیرها 
بسیار بالا هستند. در پژوهش حاضر عوامل وضعیت  

ها و  ها و مسافرخانه های مسافر، وضعیت هتلکمپ 
به وضعیت   شهر  تأثیرپذیر  ترافیک  متغیرهای  عنوان 

متغیر آخرین  آمدند.  دست  به  نتیجه  های  یا 
تأثیرپذیری  شناسایی  و  تأثیرگذاری  گراف  در  شده 

بررسی، متغیر هستند؛ این  عوامل مورد  های مستقل 
متغیرها دارای میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری پایینی  

صفحه  غربی  جنوب  قسمت  در  که  ی هستند 
گرفتهپراک قرار  متغیرها  پژوهش،  ندگی  این  در  اند. 

خیابان کیفیت  شهر،  متغیرهای  سطح  های 
ورزشی   مراکز  شهر،  سطح  در  فرهنگی  رخدادهای 

پارکینگ تعداد  وضعیت  شهر،  سطح  در  های  متنوع 
رستوران  تعداد  شهر،  سطح  در  و  عمومی  ها 

بزرگ شاپکافی  تعداد  شهر،  سطح  در  های راهها 
، رویدادها و مسابقات تفریحی  موجود در سطح شهر

سالن  و  سینماها  وضعیت  سرگرمی،  تئاتر، و  های 
فعالیت  مناسب  درنهایت  معرفی  و  فرهنگی  های 

آدرس  و  رانندگی  علائم  بهعامل  مناسب  عنوان  دهی 
متغیرها   این  شدند.  شناسایی  مستقل  متغیرهای 

 کنند.گونه واکنشی در دیگر متغیرها ایجاد نمی هیچ

نحو و  غیرمستقیم ه چگونگی  و  مستقیم  روابط  ی 
افزار میک  شده در نرم های شناسایی هرکدام از متغیر

پوشش   در پنج  درصد،    50درصد،   25درصد،   5مک، 
و    75 گرفتند.    100درصد  قرار  تحلیل  مورد  درصد 

ها، روابط ضعیف، میانه و قوی  هرکدام از این پوشش 
متغیر می بین  نشان  را  پوشش  ها  چون    100دهد. 

متغیر  درصد تأثیرات  تا  تمامی  قوی  بسیار  از  را  ها 
می  نشان  ضعیف  گراف  بسیار  قسمت  این  در  دهد، 

پوشش   با  عوامل  داده    100اثرگذاری  نشان  درصد 
 ( 3شود )شکل  می
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 درصد   100ی اثرگذاری مستقیم با پوشش  گراف چرخه  3  شکل 

 

نشان  اثرگذاری  و  دهنده گراف  متغیرها  بین  روابط  ی 
آن  اثرگذاری  گراف  چگونگی  این  است.  یکدیگر  بر  ها 

می  داده  نشان  آبی  و  قرمز  خطوط  قالب  در  در  شود. 
، تأثیرات  1گیری تأثیرات بسیار ضعیفاین گراف اندازه 

)میانه(2ضعیف متوسط  تأثیرات  نسبتاً  3،  تأثیرات   ،
قوی   4قوی  بسیار  تأثیرات  درواقع،    5و  دارد.  وجود 

ی اثرگذاری شدید عوامل بر  دهنده خطوط قرمز نشان 
ضخامت،   در  تفاوت  با  آبی،  خطوط  و  است  همدیگر 

می  نشان  را  ضعیف  تا  متوسط    در   دهد. روابط 
 ی بعدی برای استخراج عوامل پیشران، به  مرحله

رتبهجابه همچنین  و  متغیرجایی  های بندی 
به مورد لحاظ تأثیرگذاری و تأثیرپذیری )مستقیم نظر 

غیر می و  پرداخته  )جدول  مستقیم(  توجه    با  (.3شود 
افزار  های غیرمستقیم نرم به اینکه برای محاسبات اثر 

رساند، جمع اثرگذاری  ماتریس را چند بار به توان می 
آید  های غیرمستقیم اعداد چندرقمی درمی و اثرپذیری 

مقایسه  با  و  آن  می ی  دشوار  مستقیم  شود.  اثرهای 
نرم  مشکل  این  رفع  عوامل  برای  سهم  جدول  افزار، 

براساس اثرهای مستقیم و غیرمستقیم را در مقیاس  
دهد. بر این اساس، مجموع اثرگذاری  هزار ارائه می   10

اثرپذیری محاسبه    10ها  و  هرکدام  هزار  سهم  و  شده 
نشان  عدد  این  از  عوامل  از دهندهاز  آن  سهم  کل    ی 

 سیستم است.

 

 
1 . Weakest Influences 
2 . Weak Influences 
3 . Moderate Influences 

4 . Relatively Strong Influences 
5 . Strongest Influences 
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 شهر تبریز بندی عوامل مؤثر بر ایجاد برندینگ کلان رتبه  3  جدول 

 

از عوامل کلیدی، تعداد    آمدهدست ی بهبراساس رتبه
به   10 برای  عامل  برندینگ  ایجاد  در  پیشران  عنوان 

پیشران کلان  این  شدند.  شناسایی  تبریز  به  شهر  ها 
عبارت  اهمیت  قدرتترتیب  از:    گردشگر   جذب  اند 

قدرت داخلی،    گردشگر  جذب   خارجی، 
  ، المللیبین   سطح  در  شهر  بودنشدهشناخته

و  محصولات   و  دستی صنایع    آثار   جود فرهنگی، 
پارک  میراث  و  تاریخی   هایانداز چشم   و  هافرهنگی، 

آمادگی  یتوسعه   برای   شهروندان   ذهنی   طبیعی، 
  و   تبلیغ   برای   ایرسانه  قدرت  از  مندیگردشگری، بهره 

تعداد   معرفی و    هاینمایشگاه   و   هاموزه   شهر،  معتبر 

این    و  بهداشتی  مراکز  وجود بین  از  عامل    10درمانی. 
مطرح  5هر    آمده،دست به وجه  متغیر  بعد  در  شده 

بهبین شهر  شناخت  و  پیشران  المللی  عامل  عنوان 
نکته شدند.  قابلشناسایی  تمامی  ی  اینکه  توجه 

به پیشران  بهدست های  گردشگری  آمده  بر  نوعی 
محدوده  اشاره  شهری  فرایند  این  در  موردمطالعه  ی 

به  می   عبارت   دارند،  نظر  به  تدوین  دیگر،  با  رسد 
کلان  در  صنعت  این  مختلف  تبریز  سناریوهای  شهر 

توان قابلیت این صنعت را برای ایجاد برند شهری  می
سنجیدکلان  تبریز  در؛  شهر   مرحله این بنابراین 

تدوین   هایوضعیت  بایستی پیشران  عوامل  محتمل 

 غیرمستقیم  مستقیم  
 تأثیرگذاری  متغیر  تأثیرگذاری  متغیر  رتبه 

 592 خارجی  گردشگر  جذب   قدرت 607 خارجی  گردشگر  جذب   قدرت 1

 571 داخلی  گردشگر  جذب   قدرت 591 داخلی  گردشگر  جذب   قدرت 2

3 
دهشناخته ر  بودنش ر شه ح د  سط

للی، بین  الم
583 

دهشناخته ر  بودنش ر شه ح د  سط
للی، بین  الم

554 

یصنایع  4 گی  محصولات   و دست یصنایع  513 فرهن گی  محصولات   و دست  528 فرهن

گی   میراث و تاریخی   آثار وجود 5 ن گی   میراث و تاریخی   آثار وجود 490 فره ن  519 فره

دازها و چشمپارک  6 دازها و چشمپارک  474 های طبیعی ان  471 های طبیعی ان

7 
ی  آمادگی ان  ذهن   یتوسعه برای شهروند

 گردشگری 
موزه 466 عتبر ها و نمایشگاهتعداد   470 های م

8 
ی تبلیغ و  مندی از قدرت رسانهبهره ای برا

 معرفی شهر 
443 

ی  آمادگی ان  ذهن   یتوسعه برای شهروند
 گردشگری 

456 

موزه 9 عتبر ها و نمایشگاهتعداد   443 های م
ی تبلیغ و  مندی از قدرت رسانهبهره ای برا

 معرفی شهر 
454 

ی مراکز  وجود 10 اشت ی مراکز  وجود 420 درمانی   و بهد اشت  425 درمانی   و بهد

ر  11 ح شه ر وجود  342 وجود مراکز خرید متنوع در سط ح شه  361 مراکز خرید متنوع در سط

12 
  سطح  در  سرگرمی و  تفریحی مراکز  تعداد

 شهر 
342 

و نگه ثار تاریخی  ناسب از آ داری م
گی   فرهن

352 

درن  13 نر معماری م ز ه درن  326 استفاده ا نر معماری م ز ه  352 استفاده ا
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راستا، شود. این   یدرباره نظری مطالعات با در 
 کارشناسان نظر همچنین و عوامل این از هرکدام

سه این یکیک  برای کلیدی،   در وضعیت عوامل 
 که شد تعریف نامطلوب و خنثی مطلوب، هایطیف

 رومحتمل روبه وضعیت 30 با عامل 10 این درمجموع
 ی پیش های احتمالی برای آیندهوضعیت   نی ا  .هستند

برنامه ازنظر  سیستم  بااهمیت  روی  بسیار  ریزی 

توان گفت تحلیل دقیق شرایط پیش رو،  هستند. می 
است.لازمه سناریوها  تدوین  اصلی  های  وضعیت   ی 

محتمل برای هر عامل متفاوت از سایر عوامل بوده و  
آن بین  مشترک  ویژگی  از  تنها  طیفی  وجود  ها 

ول  در جد  که  های مطلوب تا نامطلوب استوضعیت
 اند. ( ذکر شده4ی )شماره

 

نام  
 اختصاری

طیف رنگی 
 هاوضعیت 

میزان  
 مطلوبیت 

 های محتمل وضعیت  های کلیدیپیشران

A 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
بینابین و 

 ایستا 
 نامطلوب 

 خارجی گردشگر جذب قدرت

A1: یگذاری و اتخاذ سیاست  نوین هایاستراتژ
 بازاریابی توریسم 

A2: تداوم وضعیت موجود 
A3:  ماعی کشور و بحران در شرایط سیاسی و اجت

 منطقه و کاهش ورود گردشگر خارجی به منطقه 

B 
 سبز

 زرد
 قرمز

ب   مطلو
بینابین و 

 ایستا 
 نامطلوب 

 داخلی  گردشگر جذب قدرت

B1:  های گردشگریارتقای خدمات و زیرساخت 
B2تداوم وضعیت موجود : 

B3: ها و  ز بین رفتن و کاهش کیفیت زیرساختا
 های گردشگریخدمات و جاذبه

C 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

  در شهر بودنشدهشناخته
 المللی بین سطح

C1:  م تبلیغات در سطح جهانی جهت  انجا
 شهر تبریز های کلانشناساندن شهر و جاذبه

C2: تداوم وضعیت موجود 
C3: خرب و منفیوجود سیاست  ها و تبلیغات م

D 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

  محصولات و دستیصنایع
 فرهنگی

D1:  ی صنایعبینبرگزاری نمایشگاه   دستیالملل
 فرهنگی محصولات و
D2تداوم وضعیت موجود : 

D3: و  دستیصنایع از بسیاری شدنمنسوخ
 صنعتگر جوامع رفتن بین از فرهنگی و

E 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

  میراث و تاریخی آثار وجود
 فرهنگی

E1:   احیا و بازآفرینی مراکز تاریخی و حفظ میراث
 فرهنگی

E2: تداوم وضعیت موجود 
E3:    آثار تاریخی و آسیب و تخریب هرچه بیشتر 

 میراث فرهنگی

F 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

 طبیعی هایاندازچشم و هاپارک

F1: ي راهكارهاي یارائه   جلوگيري منظوربه مديريت
ای طبیعیها و چشمهای پارک آلودگی از  اندازه

F2: ی وضعیت موجود ادامه 
F3:  ی طبیعیها و چشمتخریب پارک  اندازها

G 

 ً  سبز  نسبتا
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

  برای شهروندان ذهنی آمادگی
 گردشگری  توسعه

G1: در شهروندان اجتماعی یسرمایه افزایش  
 گردشگر ی جذبزمینه

G2: تداوم وضعیت موجود 
G3: ت شهروندان با آگاهی  عدم  و ملل روحیا

 گردشگران رفتار
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نام  
 اختصاری

طیف رنگی 
 هاوضعیت 

میزان  
 های محتمل وضعیت  های کلیدیپیشران مطلوبیت 

H 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

 ایرسانه قدرت از مندیبهره
 شهر معرفی و تبلیغ برای

H1: تولیدات و هافعالیت در کیفیت ارتقای 
یغ و معرفی شهررسانه  ای جهت تبل

H2: تداوم وضعیت فعلی 
H3:   عدم تخصیص اعتبارات کافی برای تبلیغات

 ای رسانه

I 
 سبز

 زرد
 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

 هاینمایشگاه و هاموزه تعداد
 معتبر 

I1: هاینمایشگاه و هاهمایش برگزاری و ایجاد 
یبین ر موزه الملل  هاداخلی و رسیدگی به امو

I2: تداوم وضعیت موجود 
I3: های منطقه موزه در مدیریتی اغتشاش 

J 

 سبز
 زرد

 قرمز

ب   مطلو
 و بینابین

 ایستا 
 نامطلوب 

 درمانی  و بهداشتی مراکز وجود

J1:  و ارتقای افزایش مراکز بهداشتی درمانی 
ز موجود   کیفیت خدمات مراک

J2: تداوم وضعیت موجود 
J3:  وری مراکز بهداشتی و درمانی کاهش بهره 

 

شده برای هرکدام  های محتمل ارائهیت وضعبراساس  
پیشران  کلان از  برندینگ  ایجاد  بر  مؤثر  شهر  های 

ً تبریز،   برای    30  مجموعا کلیدی    10سناریو  عامل 
این   و  شد  تا  یت وضعطراحی  مطلوب  از  طیفی  ها 

می شامل  را  با بحرانی    و   هاوضعیت   طراحی   شود. 
ی  مرحله  همانند  ، 30×30متقاطع    ماتریس   یتهیه

پرسش  کارشناسان    اینامهقبل  اختیار  در  و  طراحی 
قرار گرفت و متخصصان با طرح این پرسش که »اگر  

وضعیت  از  یک  سی هر  کلان های  در  تبریز  گانه  شهر 
چه   افتد،  سایر  تأثاتفاق  وقوع  عدم  یا  وقوع  بر  یری 

پرسش وضعیت تکمیل  به  داشت؟«  خواهد  نامه ها 
وزن  میزان    و  اندپرداخته   3- تا    3دهی  براساس 

از    اریتأثیرگذ یک  سناریوهای  یتوضعهر  یا  ها 
زمینهمطرح در  را  محتمل  شده  سناریوهای  تعیین  ی 

کلان  برندینگ  ایجاد  مشخص  برای  تبریز  شهر 
جمع اندکرده  از  پس  پرسش.  وآوری  امتیازهایی    نامه 

یری  کارگبهکه توسط متخصصان انجام گرفت، امکان  
به این    زارافنرم فراهم شد. این    سناریو ویزارد   افزارنرم 

شکل است که امکان استخراج سناریوهای با احتمال  
سازگاری بالا، سناریوهای با احتمال قوی، سناریوهای  

آورد. نتایج  ی مبا احتمال ضعیف را برای محقق فراهم  
 است: آمده دست   بهبرای سناریوهای مختلف   زیر

 سناریو  3سناریوهای بسیار قوی:  

 سناریو  250یوهای ضعیف:   سنار

 سناریو  16سناریو با سازگاری بالا:  

این   ابعاد    صورتبه   افزارنرم ماهیت  کاهش 
ها سناریو به  یلیون ماحتمالی وقوع سناریوها از میان  

است.   بالا  وقوع  احتمال  با  محتمل  سناریوی  چند 
به  نتایج  احتمال    3آمده،  دست براساس  با  سناریو 

بودن  ار نبودن و دور از انتظدلیل عملیاتی وقوع بالا به
ها جزو سناریوهای برتر و مطلوب محسوب  نتایج آن 

و  نمی  آن ی نمشوند  از  به توان  سناریوهای  ها  عنوان 
آمده برای  دست برتر استفاده کرد. همچنین، نتایج به 

شامل   ضعیف،  با    250سناریوهای  که  است  سناریو 
ضعیف به  این  توجه  منطقی سناربودن  و  نبودن  یوها 

نوع   این  سناریو،  تعداد  این  به  پرداختن  یوها  سنار به 
به مطلوب  سناریوهای  جزو  نمی هم  و  حساب  آیند 

آن ی نم به  کردتوان  تکیه  نظر    آنچه بنابراین  ؛  ها  به 
بین  می از  که  است  این  بوده،  منطقی  رسد 

با   سناریو  ضعیف،  سناریوهای  و  قوی  سناریوهای 
بگیریم.   نظر  در  را  بالا  تحلیل  سازگاری  به  ادامه  در 

 شود. این سناریو پرداخته می 

ه از نرم دست با توجه به نتایج به  افزار سناریو  آمد
مشخص   سناریو 16 برای  وضعیت 160ویزارد،  

وضعیت   در مورد 160 این  از مورد 71 که اندشده
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 این درصد 44.3۸ که اندشده  تعریف مطلوب
 وضعیت مورد 60 دهند.می تشکیل را سناریوها

درصد    1۸.12  مورد  29 مابقی و اندداشته 37.5 ایستا
 توانمی  درمجموع اند.داشته نامطلوب وضعیت نیز

سناریوهای پیش روی عوامل پیشران عمدتاً در   گفت
وضعیت مطلوب و ایستا قرار دارد و جهت ایجاد برند  

کلان  برای  برنامهشهری  با  باید  تبریز  های  ریزی شهر 
ایستا   موارد  به  بخشیدن  مطلوبیت  درصدد  منسجم 
شهری   برند  یک  بتوان  زمینه  این  در  تا  بود  بحرانی  و 

کلان  برای  با  مناسب  تبریز  صنعت  شهر  بر  تأکید 
در کرد.  معرفی   به دهیشکل برای ادامه گردشگری 

 است. شده استفاده استقرایی  روش از سناریوها
برخلاف روش قیاسی استقرایی   فقط که  - روش 

 هایقطعیت عدم بالاترین که تحقیق پیشران عوامل
 کار به سناریوها تدوین در هستند دارا را بحرانی

 پیشران عوامل ، تمامیروش )استقرایی( این -بردمی
 و ایجاد برای و گیردمی  نظر در را کلیدی عوامل و

عواملهمه  سناریوها معرفی  تکتک در را ی 
بامی دخیل سناریوها  نتایج به توجه داند. 

 عامل 10 مک، میک افزارهاینرم  از آمدهدست به
و  هایوضعیت که شد شناسایی  پیشران کلیدی 

 عامل 10 این تمامی و تعریف عامل 10 این محتمل
 سناریوها و شد گرفته کار  سناریوها به تدوین در نیز

 افزارنرم  از استفاده با  کارشناسان نظر براساس
ویزارد به  3 که آمد دست به سناریو  عنوان  سناریو 

و تعداد    یباورکردن   و یسنار  16تعداد  ،  وی سنار  ترینقوی 
سنار   ویسنار   250 جزو  دست    فیضع  یوهایهم  به 

انطباق    یبرا   یفیک  لیاز روش و تحل  نجا،یا  در  آمدند.
نرم دست به   یوها یسنار از  منطق آمده  با  افزارها 

  نکهیتا در ضمن ا   شودمی   استفاده   وهایسنار   یجادیا
ّ   ج ینتا   ج یبه نتا   یشتری و اعتبار ب  کندی م   لیرا تکم  ی کم

از   یترملموس ی  ارائه  نیهمچن  ،دهدمی   قیتحق
  . بدهدرا به محقق    یشتریاشراف و تسلط ب  و  موضوع

استقرا روش  ا   یی براساس  جهت  منطق    جاد یدر 

پ  10هر    یدبا   وها یسنار در  دست به   شرانیعامل  آمده 
سنارشکل ا  داده   دخالت   وها ی دهی  عوامل    نی شوند. 

با بعُد    ید را  دو  در  گروه   ای بتوان  عنوان  به   یبنددو 
  خلاصه   مختلف گنجاند و   یهاشران یهای پدارنده نگه

دو ا  کرد.  در  که  امی   نجایبعدی  را    10  نیتوانند  عامل 
بر   و   اساسی  هایزیرساخت   یبعدها  ،بگیرند  در 

وجه  و    شهر   عمومی   و   خدماتی   تسهیلات  عوامل 
شهربین شناخت  و  سطوح   المللی    مختلف   در 
محل   ی مل  ، المللیبین ا است  ی و  متفاوت    ن ی.  بعد  دو 

گرفته  نظر  در  ابعاد  ابتدااز  در  )تحق  یشده  در  یق 
ن  ی(دیکل  عوامل  فیتعر آن  تفاوت  و  در    زیاست 

کل  اسیمق عوامل  در  است.    ق یتحق  یدیعوامل 
شد  اسیمق گرفته  نظر  در  ا   اما ،  عوامل  به    نجا یدر 

  ن یا   . باشده است  داده   تی عامل اولو   امدیو پ  تیماه
تعر  بندیدسته به  نیا  ،فیو  بعُد  می دو  د  نتوانخوبی 

د. هرکدام از  نده  ی را در خود جا  شرانیعوامل پتمام  
می   یتعداد  ابعاد  نیا پوشش  را  عوامل  بعد  دهنداز  ؛ 

زیرساخت    خدماتی   تسهیلات  و  اساسی  هاییا محور 
وجود  عمومی  و و    و  بهداشتی   مراکز   شهر،  درمانی 

چشم پارک  و  وجه  انداز ها  بعد  طبیعی.  های 
شهربین شناخت  و  عوامل  المللی    جذب   قدرت  نیز 

قدرت  گردشگر   داخلی،  گردشگر  جذب  خارجی، 
صنایع  بین   سطح  در   شهر   بودنشدهشناخته المللی، 

وجود   محصولات  و  دستی    و   تاریخی   آثار  فرهنگی، 
آمادگی   میراث   برای   شهروندان   ذهنی   فرهنگی، 

بهره   یتوسعه   ای رسانه  قدرت  از  مندیگردشگری، 
تعداد  معرفی  و  تبلیغ   برای   و   هاموزه   شهر، 

می   هاینمایشگاه  شامل  را  به  معتبر  توجه  با  شود. 
 ( شکل  در  توضیحات  شکل4این  منطق  (،  گیری 

  تسهیلات   و   اساسی   هایسناریو با دو بعد زیرساخت 
بین   عمومی   و   خدماتی وجه  و  شناخت  شهر  و  المللی 

شهر تبریز  ی ایجاد برندینگ برای کلان در زمینه  شهر
 شود:نشان داده می 
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عُد درزمینه   و ی منطق سنار   ی ر ی گ شکل  4  شکل   شهر تبریز معرفی برند برای کلان   ی با دو ب

 

) براساس سناریوی   سناریوی  سه (،4شکل  طلایی، 
و  محور در را خود موقعیت فاجعه سناریوی ایستا 

سناریوی می همان   طلایی  یابند.  و  یا  تصویر  معرفی 
استفاده  با  مستحکم  و  قوی  جذب  برند  پتانسیل  ی 

زمانی  زیرساخت  وضعیت کهگردشگر    های عوامل 
بعد    عمومی   و  خدماتی   تسهیلات   و  اساسی و  شهر 

 بهرو  مثبت روند با المللی و شناخت شهروجه بین 
پیوست.   رشد خواهد  وقوع  به  باشد،  بوده  مواجه 

سناریو  این  در  از  درواقع،  بیشتر  کلیدی  عوامل  ها 
حالت بحرانی دارای حالت مطلوب و یا حداقل حفظ  
هستند.   بهبود  به  رو  کمی  و  موجود  وضعیت 
سناریوی فاجعه نیز دقیقاً در جهت عکس و برخلاف  

درواقع،  افتاد.  خواهد  اتفاق  طلایی  سناریوی    شرایط 
علی  گروه  این  کلیدی  در  عوامل  از  برخی  اینکه  رغم 

هستند؛ اما  بهبود  به  رو  کمی  و  دارای حالت مطلوب 
سناریو  از  گروه  این  غالب در  بحرانی  حالت  تر ها، 

باور ؛  است سناریوی  موانع  اما  برخی  وجود  یا  کردنی 
از   استفاده  راستای  در  گردشگری  صنعت  روی  پیش 

برند  معرفی  برای  صنعت  به  ناحیهدر    این  رو  کمی  ی 

زیرساخت    و   خدماتی   تسهیلات   و  اساسی   هایبهبود 
المللی و شناخت  شهر و افت عوامل وجه بین   عمومی

می  قرار  روایی    گیرد.شهر  به  نیز  مرحله  آخرین  در 
پرداخته است.  سناریوها  در    وهای سنار  ییروا  شده 

  1404در افق    وهایاحتمال تحقق سنار  یبه معنا  نجایا
  به   یاب یدست امکان  نظرات کارشناسان    . بنا بهاست

تحق   ییطلا  یویسنار افق  عوامل  )  قیتا  به  توجه  با 
  ی(،المللی تا محل آمده در سطوح بین دست به   یدیکل

وجود    آمدهدست های به با توجه به وضعیت پیشران 
حاک دارد   کارشناسان  تمام  نظرات  اتفاق   ی و  نظر از 

بر  آن پتانسیلها  از  برای  استفاده  صنعت  این  های 
 شهر تبریز است. معرفی برند شهری برای کلان 

سابقه با  از  تبریز  بیش  گذشته  350ی  و  ی  سال 
تاریخی و موقعیت جغرافیایی ایرانی، تورانی، سیبری  

جذابیت  دارای  آلپی  به و  برای  های  خصوصی 
طول   تمام  در  تبریزی  و  تبریز  و  است  گردشگران 

 یک برند در هویت شهر و شهروندی تبدیل   تاریخ به
حوزه شده در  تبریز  صعودی  سیر  گردشگری  اند.  ی 

سال چشم طی  است.  اقدامات گیر  شاهد  اخیر  های 
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ی گردشگری و  فرد شهرداری تبریز در حوزهمنحصربه 
بوده  تبریز  نتیجهمعرفی  که  تبریز  ایم  انتخاب  آن،  ی 

نمونه به شهر  اسلاعنوان  جهان  گردشگری  در  ی  م 
تلاش   201۸سال   با  افتخارات  این  که  های  است 

فرهنگی  وقفهبی  میراث  سازمان  و  تبریز  شهرداری  ی 
های مختلف شهرداری  میسر شده است. زیرمجموعه

توسعه به سازمان  و  ویژه  تبریز  شهردار  گردشگری،  ی 
ارگان و  تبریز  شهر  اسلامی  متولی  شورای  دولتی  های 

سال  در  گردشگری  اخیرامور  فعالیتهای  های  ، 
داشتهچشم حوزه گیری  در  موفقیتی  اگر  و  ی  اند 

می  کسب  همگردشگری  و  همکاری  در  مسیر  شود 
ارائه معیارهای  میان  از  آنچه  است.  برای  بودن  شده 

گردشگری   وزرای  اجلاس  اعضای  توجه  مورد  تبریز 
همکاری  شهر  سازمان  انتخاب  جهت  اسلامی  های 

به  نمونهتبریز  شهر  گردشگعنوان  کشورهای  ی  ری 
سال   در  مناطق    201۸اسلامی  وجود  گرفت،  قرار 

زیرساخت نمونه  گردشگری،  تعداد  ی  مناسب،  های 
تعداد موزه  ها،موزه طبیعت،  فرش،  رویدادهای    ی 

تبریز   انتخاب  تاریخی،  اماکن  تعداد  برگزارشده، 
عنوان شهر جهانی فرش و تعداد گردشگران ورودی  به

گردشگری بود.  خارجی(  و  خارجی    )داخلی  و  داخلی 
درصد    35و   25به ترتیب  1394شهر تبریز در سال  

گردشگران   ورود  آمار  همچنین  است.  داشته  رشد 
هزار و    461به ترتیب    92و    1391های  خارجی در سال 

 هزار نفر بوده است.  670

به  شرقی  و  آذربایجان  پزشکی  امکانات  لحاظ 
قابلیت  جذب  درمانی  برای  فراوانی  های 

استاندرمانتوریسم  از  هم ی  کشورهای  های  و  جوار 
حوزه  و  آذربایجان  همسایه  استان  دارد.  قفقاز  ی 

امکانات   بودن  دارا  با  کشور  غربی  شمال  در  شرقی 
چشمه  درمانی،  گرم،  تخصصی  آب  متعدد  های 

دریاچه  با  جمهوری  مجاورت  کشورهای  و  ارومیه  ی 
خودمختار نخجوان، ارمنستان و نزدیکی به کشورهای  

ع  و  می ترکیه  به راق  قطب تواند  از  یکی  های  عنوان 
درمانی محسوب شود. البته باید خاطرنشان  توریسم 

ظرفیت  باآنکه  سطح  کرد  در  بخش  این  در  لازم  های 
می  چشم  به  کاملاً  شرقی  دیده  آذربایجان  ولی  خورد؛ 

می  شنیده  مانع  و  بازدارنده  عوامل  برخی  که  شود 
می توسعه بخش  این  هم ی  متأسشوند.  فانه  اکنون، 

تواند عاید  ای که این صنعت می توجهی به ارزآوری بی 
استان   در  که  است  شده  سبب  بکند،  کشورمان 

به  شرقی  برخی  آذربایجان  فعالیت  شاهد  تبریز  ویژه 
کشورهای  دلال  بیماران  و  مسافران  از  که  باشیم  ها 

این  هم درمانی  امکانات  از  استفاده  قصد  که  جوار 
سوءاستفاد کلان  رادارند،  می شهر  تا  ه  طرفی  از  کنند. 
دلیل عوامل مختلفی  شهر تبریز بهها پیش کلان سال 

آب  سردی  مناسب،  چون  تبلیغات  عدم  نیز  و  وهوا 
نمی  واقع  نوروزی  سفرهای  سال  هدف  از  اما  شد، 

این منطقه با افزایش مسافران نوروزی مواجه    13۸9
درحالی  زیرساخت شده،  از  بسیاری  هنوز  آن  که  های 

ا نشده  به فراهم  گردشگران  ورود  سیل  ویژه  ست. 
ویژه تبریز  مسافران نوروزی به آذربایجان شرقی و به

سال   در  استان  این  که  بود  حدی  ازنظر    13۸9به 
در   رضوی  خراسان  از  پس  گردشگر  افزایش  میزان 

ها بنابراین با توجه به جاذبه ؛  جایگاه دوم قرار گرفت
پتانسیل  در صور های گردشگری کلانو  ت  شهر تبریز 

سناریوی  ریزی برنامه تحقق  امکان  منسجم،  های 
 طلایی بیش از سناریوی ایستا و فاجعه است. 

 

 گیریبندی و نتیجهجمع 5
توانسته ش که  ویژه هرهایی  برند  و  آوازه  در  اند  ای 

با  یعرصه  کنند،  کسب  جهانی  و    ارتباطات  سرعت 
شوند  عمومی شناخته می   سهولت بیشتری نزد افکار 

شبکه می و   در  تأثیرگذاری    یگسترده ی  توانند  جهانی 
گردشگری،   از  زیادی  سهم  و  باشند  داشته  بیشتری 

سرمایه کسب  خود  وکار،  به  را  توجه  و  احترام  گذاری، 
شهرهای   که  معناست  بدان  این  دارند.  معطوف 

 یمطرح هرکدام با توجه به ظرفیت، پیشینه و آینده 
دار  خاصی  شهرت  و  هویت  خود،  روی  که  پیش  ند 

می آن متمایز  شهرها  دیگر  از  را  یکی  کندها  بنابراین  ؛ 
ای  ها به آن توجه ویژه هایی که امروزه دولت از مقوله 

است شهری  برندینگ  بحث  ابزاری    چراکه؛  دارند، 
به و  قدرتمند  بازدیدکنندگان  جذب  منظور 
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آن رشد    یکه نتیجه  شودمحسوب می گذاران  سرمایه
 در  دنیا موفق شهرهای.  و رونق اقتصادی خواهد بود

 رقابتی بازار در خود معرفی برای برندسازی، بحث
 نخست یدرجه در دنیا، پایدار در ماندگاری و شهرها

 خود موجود منابع و هادارایی  دقیق شناسایی به نیاز
کامل با تا دارند  از درست یاستفاده و  شناخت 

 میسر را خود شهر برند ارتقای موجبات بتوانند ها،آن
 .کنند

کلان  راستا،  این  تبریزدر   سایر همانند نیز  شهر 
 و مسائل  از ایمجموعه  با  ایران شهرهای کلان 

کالبدی اجتماعی، مشکلات  و اقتصادی، 
ت. روروبه محیطیزیست   این حال،درعین  اس

کارکرد یویژه جایگاه علتبه شهرکلان   ژئوپولتیک، 
 و جغرافیایی  خاص  موقعیت گردشگری، مهم بسیار

 مشکلات و دارای مسائل متفاوت، اقتصادی ساختار
 به ورود برای نیز تبریز شهرکلان  است. خود یویژه 

 قوت نقاط از  کامل به درك نیاز ابتدا در موضوع، این
آن پس   که  دارد خود  هایفرصت  و  ریزیبرنامه  با از 
موفق مدیریت و  برند ایجاد و طراحی  به  درست، 

موضوع  .شود پایدار و مؤثر اهمیت  به  توجه  این  با   ،
شاخص شناسایی  هدف  با  بر  پژوهش  مؤثر  های 

آینده رویکرد  با  شهری  انجام برندینگ  شده    پژوهی 
لزوم به  توجه  با  راستا،  این  در   رویکرد تغییر  است. 

شناسایی  آینده به بینیپیش  از جهت  پژوهی، 
برند  مؤلفه معرفی  و  شهری  برندینگ  بر  مؤثر  های 

پژوهش،کلان  این  در  تبریز  مبتنی  برنامه   شهر  ریزی 
به  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  سناریونگاری  منظور بر 

اولیه عوامل  ابتدا  برند  سناریونگاری،  بر  مؤثر  ی 
و   محیطی  پویش  تکنیک  از  استفاده  با  شهری 
پویش   انجام  با  شد.  استخراج  دلفی  روش  همچنین 

دریافتی  های نامهمحیطی و همچنین بررسی پرسش
درمجموع   خبرگان،  در    31از  مختلف  حوزه   5عامل  ی 

در  به شد.  داده  تشخیص  اولیه  متغیرهای  عنوان 
تحلیل  بررسی  با  نرم ادامه  از  های  مک  میک  افزار 

های  عنوان پیشران عامل به   10عامل اولیه،    31مجموع  
براساس   شدند.  شناسایی  تأثیرگذار  کلیدی 

از پژوهش،  تحلیل های مربوط  مؤلفه های این مرحله 

ها  به صنعت گردشگری تبریز بر تأثیرگذارترین مؤلفه 
به  آمدند،  دست  این  ایگونهبه  محقق  نظر  از  که 

شهر معرفی  عنوان برند این کلان توانند بهصنعت می 
لذا پیشران   شوند.  از  هرکدام  برای  بعد،  مرحله  ها  در 

و شد  تدوین  سناریو  نوع  تحلیل   سه  های  براساس 
نرم  ویزارد،  اکمی  سناریو  قوی،    3فزار    16سناریوی 

و   باورکردنی  به    250سناریوی  ضعیف  سناریوی 
بالاترین   سناریو،  گروه  سه  این  بین  در  آمد.  دست 

سناریو  به  مربوط  یعنی  روایی  اول،  گروه  های 
سناریو  کیفی  تحلیل  در  بود.  طلایی  نیز، سناریوی  ها 

دستهسناریو  سه  به  گروه  این  سناریوی  ی  های 
سناریوی   و  )باورکردنی(  ایستا  سناریوی  طلایی، 

 بندی شدند. فاجعه طبقه

سایر  مقایسه  با  پژوهش  این  نتایج  ی 
انجام  پژوهش  زمینه  این  در  که  است هایی  شده 

می  گردشگری،  نشان  در  شهر  یک  برند  که  دهد 
برنده درواقع لبه  رقابت ی  در  و  ی شهر  های اقتصادی 

می  آن  نتایج  ب  تواند اجتماعی  نیز  زمینه  این  در  اشد. 
(،  2019راستا با نتایج پژوهش زارعی )این پژوهش هم 

( است. از سوی  2017اسمعیل زاده ) ( و 201۸نعمتی )
مقایسه  سایر  دیگر،  با  پژوهش  این  نتایج  ی 

مطرح پژوهش  پیشینههای  قسمت  در  ی  شده 
می  نشان  که  تحقیق  در  تنها    قات یتحق  این   اکثردهد 

د و  شناخت  اولسطح  تشر   ه یرک  مفهوم    نیا   حیبه 
علاوه    ی برند شهر  کهاین در حالی است    ،اندپرداخته 

ا سازی  پیاده   کیاستراتژ  یبرنامه   کیبا    یدبا   نکهیبر 
با ابعاد    قیتحق  ک یصورت  به   د یشود،  در  گسترده 

 .ردیبررسی قرار گ  گوناگون مورد

می  پایان  اهمیتدر  که  گفت   برندسازی توان 
 که است حدی به پیشرفته کشورهای در  شهری

و ایجاد در شهرداران،  جدید هایجاذبه زیرساخت 
 رقابت یکدیگر با خود، شهر معرفی و گردشگری

گردشگرپذیر، مسؤولان کنند.می  مانند شهرهای 
 صنعت رشد با کنندمی سعی مادرید و  پکن و  پاریس

خود  یتوسعه به گردشگری کنند. شهر   در کمک 
رقابت  شهرهای شهرداران بین سنگینی ایتالیا 

طور  به را خود شهرداران خدمات و دارد  وجود  مختلف
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کنند؛ می  تبلیغ گردشگری هایآژانس  برای  جدی
ابزاری   برندسازی که گفت توانمی  رو،ازاین شهری 

در  آن کمک به که است مسؤولان دست قدرتمند 
 و گردشگران بازدیدکنندگان، توانندمی

 اقتصادی رونق و رشد و  کنند ذبرا ج گذارانسرمایه
آورند؛ لذا در این پژوهش برای   ارمغان  به شهر برای را

ریزی، نخستین بار این امر مهم با رویکرد نوین برنامه 
 پژوهی مورد بحث و بررسی قرار گرفت. یعنی آینده
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