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Abstract 
The purpose of current enquiry was to assess the factors that impact the introduction 

of traditional Iranian markets as a tourism brand with a focus on Tabriz market. To this 

end, an interview was conducted with the research sample comprising the experts in the 

field, the customers of Tabriz covered market, the businessmen working there. The 

Cochran model was used to estimate the sample size. The data collected from the 

interview were coded and categorized via Excel software and further analyzed through 

SPSS software. The initial analyses were carried out in two phases starting with 

identification of the characteristics of the research sample with respect to 6 different 

factors relevant primarily to their socio economic status. Further, the indicators 

evaluating the independent variables were scrutinized. A Likert scale was employed to 

collect the data. It comprised 58 indicators subcategorized under four independent 

variables: the image of the target market, market identity, market tourist facilities, and 

market uniqueness. The data analysis procedures included estimation of the average 

impact of each of the indices on each variable and the average effects of independent 

variables on the branding of Tabriz covered market, testing the relationship between the 

indices and independent variables and the branding of Tabriz market via Spearman 

correlation test, estimating the effectiveness of independent variables through linear 

regression model, final ranking of independent variables via path analysis method and, 

finally, a significant level analysis of the relationship between traditional market and 

market branding. The findings indicated that all three groups of participants believed 

that indices and independent variables had high average effect on Tabriz market 

branding as the dependent variable. 
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 چکیده

ازارهای سنتی ایران به عنوان برند گردشگری هدف از این پژوهش ارزیابی عوامل موثر در معرفی ب
های آماری سه جامعه آماری مختلف که ها به منظور مصاحبه با نمونهنامهدر بازار تبریز میباشد.  پرسش

عبارتند از مشتریان بازار سرپوشیده تبریز، بازاریان و کارشناسان طراحی شدند. برای برآورد حجم 
های اخذ شده در های آماری، دادهاستفاده شد. پس از مصاحبه با نمونه های آماری از مدل کوکراننمونه

های ، تحلیلSpssافزار ها به نرمبندی شدند. سپس با انتقال این دادهکدگذاری و طبقه Excelافزار نرم
 شامل آماری هاینمونه از گروه سه در پرسشگری کار اتمام از ها انجام شد. پسآماری مربوط به آن

 هایداده بندیطبقه و مطالعه مورد موضوع با ارتباط در متخصص کارشناسان و بازاریان بازار، ریانمشت
 مذکور، گروه سه در آماری هاینمونه عمومی هایویژگی با آشنایی جهت قدم اولین در شده، اخذ

 بررسی مورد دهستن اقتصادی و اجتماعی هایزمینه در بیشتر که مختلف فاکتور 6 نظر از آنها خصوصیات
های آماری و های عمومی نمونهها در دو بخش شناسایی خصوصیات و ویژگیگرفت. این تحلیل قرار

متغیر  4در قالب  شاخص 85های ارزیابی متغیرهای مستقل صورت پذیرفت. بررسی بررسی شاخص
فرد بودن بازار و بر همستقل تصویر مقصد بازار، هویت بازار، تسهیلات گردشگری بازار و تمایز و منحصر ب

ها به تفکیک هر ها شامل برآورد میانگین تأثیرگذاری شاخصاساس طیف لیکرت انجام شد. این بررسی
متغیر، برآورد میانگین تأثیرگذاری متغیرهای مستقل در برندسازی بازار سرپوشیده تبریز، آزمون 

بر اساس آزمون همبستگی اسپیرمن، ها و متغیرهای مستقل با برندسازی بازار تبریز همبستگی شاخص
بندی نهایی متغیرهای برآورد میزان اثرگذاری متغیرهای مستقل بر اساس مدل رگرسیون خطی، رتبه

داری رابطه بین بازار سنتی و مستقل بر اساس مدل تحلیل مسیر و سرانجام بررسی سطح معنی
ها و سه گروه میانگین تأثیرگذاری شاخصشود. نتایج حاصل نشان داد که از نظر هر برندسازی بازار می

 باشد.                     متغیرهای مستقل بر برندسازی بازار سرپوشیده تبریز به عنوان متغیر وابسته زیاد می
 برند، بازارهای سنتی، توسعه گردشگری، گردشگر، بازار های کلیدی: واژه
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 مقدمه
های توسعه و رفاه اقتصادی کشورها ن مؤلفهتریدر حال حاضر گردشگری مبدل به یکی از مهم

ترین صنعت دنیاست. به همین جهت کشورهای جهان به منظور پیشرو توان گفت رقابتیشده و می
اند. برندسازی مقصد تصویری از مقصد در ذهن بودن در این صنعت به برند گردشگری رو آورده

گیری است. برند ردشگر برای تصمیمکند و اهرم اصلی ملاحظات و معیارهای گگردشگر خلق می
دهد تا مقصد را گردشگری یک مقصد علاوه بر این که قبل از سفر، اطلاعاتی به بازدید کننده می

یابی به چنین گیرد. دستشناسایی کند، حتی اطلاعات پس از سفر نیز تحت تاثیر برند مقصد قرار می
برای ایجاد تصویری مثبت در ذهن گردشگران هدفی تنها با به کارگیری مفاهیم برندسازی و تلاش 

شمار، مقصد خاصی را برای سفر خود انتخاب کنند. حال و آتی ممکن است تا در میان رقبای بی
ها، هویت برند و تصویر ترین آنعوامل مختلفی بر انتخاب برند گردشگری تاثیر دارند که از مهم

ست و از طرفی مقاصد به طور عمده براساس ایجاد یک برند موفق ا باشد. هویت هستهمقصد می
 پردازند.تصویر درک شده در بازار رقابتی به رقابت می

های طبیعی، تاریخی، فرهنگی و صنایع های متعددی، مشتمل بر جاذبهکلانشهر تبریز از جاذبه
ز ها بازار تبریز، از جمله آثار تاریخی شهر است که ادستی مختلف تشکیل شده که در میان آن

المللی ای در سطح ملی و بیننفوذی وسیع و گسترده های دور با کارکردی قوی و متنوع، حوزهگذشته
داشته است؛ بدین منظور بررسی عوامل موثر در معرفی این بازار به عنوان برند گردشگری مورد 

های داخل و هها و اقامتگاتجزیه و تحلیل قرار گرفته است. علاوه بر عوامل یاد شده، نقش رستوران
اطراف بازار تبریز در برند شدن این مکان و تمایز از جمله عواملی است که تحقیق حاضر به آن 

 پرداخته است.
امروزه صنعت گردشگری چه از نظر سرمایه گذارها و چه از نظر گردشگران بیش از صنایع 

سراسر جهان بخصوص  دیگر مورد توجه قرار گرفته است. به طوری که بسیاری از سیاستمداران در
گیرند. از این در کشورهای گردشگرپذیر برای رسیدن به برخی از اهداف شان از این صنعت بهره می

رو، در سال های اخیر شهرها جهت ارتقاء خود و با توجه به تغییرات سریع در تکنولوژی و تغییر از 
محل کار، محل فرهنگی  محلی بودن به جهانی شدن، به منظور ایجاد یک مقصد گردشگری جذاب،

زمانی که مکان ها و پروژه های گردشگری  1غنی و دلایل دیگر مجبور به رقابت با یکدیگر هستند.
به صورت جهانی برای اهدافی مانند جذب گردشگر، سرمایه و استعدادها با هم رقابت می کنند 

                                                           
1 - kotler,2002:249-250 
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 بازاریابی به طور ه(. برندسازی در رشت21: 1311)دیوانداری، شودمفهوم برندسازی مطرح می
 . 1گستردهای به محصولات و خدمات اطلاق می شود

سازد تا باشد که این امکان را فراهم میبرندسازی مکان یکی از مفاهیم اخیر در گردشگری می
های مکان مورد نظر ایجاد در ذهن گردشگران ادراک تاثیرگذار و منحصر به فردی از صفات و ویژگی

های ی از مقوله های محصولات گردشگری وجود دارند و تقریبا در تمام جنبهشود. برندها در بسیار
نیگ مکان، چارچوب و ابزاری برای تمایز، تمرکز و برند 2اند.های گردشگری نفوذ یافتهفعالیت

ها است که در ادبیات این مفهوم دهه 3باشد.سازماندهی هویت مشخص و رقابتی مکان می
 بندی، هزینه، ارتقاء و تصویر تمرکز میر تمایز محصول از طریق نام، بستهدانشگاهی مطالعه شده و ب

های ملموس و تواند به عنوان برند گردشگری تلق شود که شامل ویژگی. مقصدی می4کند 
هایی است که با آن مکان برندسازی مقصد گردشگری در مورد تلفیق تمام ویژگی 8ناملموس باشد.

حت لوای یک مفهوم که خود گویای هویتی منحصر به فرد و شخصیتی عجین شده است و در واقع ت
(. برند 22: 1311شود )موحد و همکاران، برای مقصد است. موجب تمایز آن از رقبایش می

دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین گردشگری یک مقصد قبل از سفر، اطلاعاتی به بازدید کننده می
 6سازد و انتظارات خود از سفر پیش روی را شکل دهد. هویت کند، آن را از رقبایش متمایز

باشند، ای و مکانی خود میامروزه بیشتر شهرهای مهم در دنیا در حال برندسازی نمادهای سازه
های آن شهر در ها و سایر جاذبهها، ساختمانمکان تا بدین وسیله برند شهرشان را در ارتباط با کلیه

رتقاء دهند. انتخاب مقاصد گردشگری شهری توسط گردشگران تحت ذهن مخاطبان ایجاد کرده و ا
تاثیر عوامل مختلفی قرار دارد که هر کدام به صورت مستقیم و غیر مستقیم گردشگران را در انتخاب 

مسلما مقصد گردشگری باید شامل فاکتورهای و عواملی باشد تا  7مقصد گردشگری هدایت می کنند.
 ر، به ساخت برند مقصد کمک کند.در راستای جلب رضایت گردشگ

تصویر مقصد بیان دانش عینی، احساس، تعصب یا پیش داوری، تصورات و افکار عاطفی فرد یا 
رود بهبود ذهنیت و تصویر مقصد انتظار می 5گروهی از افراد در مورد یک مکان خاص است.

این مکان کمک شایانی  گردشگری بازار تبریز باعث  افزایش تعداد گردشگران شده و به برند شدن

                                                           
1 - Blain, et al, 2005:329 

2 - Cia,2002:723 

3 - Baker,2012 

4 - Baker,2012 

5 - Ekinci,et al, 2006 

6 - Murphy, et al , 2007 

7 - Zabka,2007 

8- Lawson& Baud Bovy,1977 
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گیرد که برای ایجاد یک محصول کند. عامل بعد هویت برند است. هویت برند از جایی سرچشمه می
های خاص مسؤول است. این همان چیزی است که یک شرکت به دنبال آن است متفاوت با ویژگی

     که در برگیرندهسعی برآن است تا با بررسی هویت بازار تبریز  1تا خود را با آن معرفی کند.
های خاص و منحصر به فرد این بازار تاریخی است، راه را برای برند شدن این مکان تسهیل ویژگی
 نمود.

گیری گردشگری باشد. شکلعامل سوم از مولفه های برندسازی، تسهیلات گردشگری می
های مراه جاذبهها و خدمات هپذیر نیست. در واقع زیرساختها و خدمات امکانبدون زیرساخت

امکانات و تسهیلات  2گردشگری از عوامل اصلی تشکیل ساختار فضایی گردشگری هستند.
گردشگری شامل موارد زیادی از جمله سیستم حمل و نقل چه به صورت هوایی و چه به صورت 

 شود که در تحقیقها، مراکز تفریحی و خرید و غیره میها و مراکز اقامتی، رستورانزمینی، هتل
ها های اطراف بازار تاریخی تبریز در جذب گردشگر و نقش آنها و اقامتگاهحاضر به اهمیت رستوران

 در ساخت برند مقصد بازار تبریز اشاره خواهد شد.
مورد آخر از عوامل برندسازی تمایز است. تمایز قوی، ضرورت ساخت یک برند قدرتمند و قانع 

که توسط آن برند با ارتباط یک عملکرد بهتر خود را از رقبا ای است کننده است. تمایز برند وسیله
در این میان ایران با اینکه یکی از چهار تمدن کهن بشری بوده و دارای انواع مختلف  3سازد.جدا می

باشد، از جایگاه قابل توجهی در صنعت پرسود گردشگری برخوردار نیست. های آب و هوایی میاقلیم
اقتصادی موفق و پایدار یک منطقه کاملا وابسته به ساخت یک برند  عهواقعیت آن است که توس

های مطرح آن منطقه است. با توجه به این که برند در مستحکم و متمایز با استفاده از ویژگی
ای برخوردار است، جایگاه سازی برند در نهادهای مختلف کشورمان چندان گردشگری از ارزش ویژه

این موضوع توجه بیشتری شود. متاسفانه کشورمان تصویر مناسب و مثبتی از  وجود نداشته و باید به
های گردشگری مختلف در کشور لزوم برند ایران تداعی نکرده است. بنابراین، با توجه به پتانسیل

 شود.ها و برندسازی دیده میتوجه به آن
ست که توان بالایی در میان شهرهای ایران، تبریز از کلان شهرهای مهم شمال غرب کشور ا

شمار های بیهای بالقوه و برخورداری از جاذبهگردشگری دارد. لیکن با وجود ظرفیت برای توسعه
های مناسب این طبیعی و تاریخی عموما به علت عدم فرهنگ سازی و نبود امکانات و زیرساخت

                                                           
1 - Marguiles,1977:69 

2- Rezaye & Ghasemi, 2014:5-6  

3 - Carter,2014 
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ا به سوی خود جلب کند های فراوانش گردشگران رشهر نتوانسته متناسب با جایگاه تاریخی و جاذبه
 گیرد.های خود به نحو احسن بهرهو از تمامی ظرفیت

های جذب گردشگری در تبریز است. این بازار در ترین پتانسیلبازار تاریخی تبریز یکی از مهم
میان مردم یک پایگاه اجتماعی مهم است که علاوه بر داد و ستد و ارزش تاریخی و معماری، این بنا 

ماعی نیز جایگاه والایی دارد. رفت و آمد طبقات مختلف اجتماعی به بازار تبریز، وابسته از لحاظ اجت
بودن تعداد قابل توجهی از اصناف تبریز به این بازار و همچنین جایگاه اجتماعی این بازار در 

ایر محرم وجه تمایز اصلی این بازار از س های مختلف همچون عزاداری اباعبدالله)ع( در دههمناسبت
 (. همچنین با توجه به این که این اثر تاریخی هسته1314بازارهای تاریخی کشور است )خلیلی، 

ساز در جهان برای نظیر و دستتواند به عنوان یک نماد گردشگری بیشهر است می مرکزی و اولیه
ظ کند اگر شود که کاربری خود را حفتبریز معرفی گردد. یک بنای تاریخی زمانی اهمیتش افزون می

ما کاربری یک اثر تاریخی را حذف کنیم مانند این است که روح را از یک جسم گرفته باشیم و یکی 
کند، اهمیت همین موضوع است. از دلایلی که بازار تاریخی تبریز توجه گردشگران را جلب می

رسد نهادهای میپتانسیل گردشگری این اثر تاریخی به نسبت سایر آثار قابل مقایسه نیست و به نظر 
توانند متولی در راستای میزبانی ارزنده از گردشگران خارجی و داخلی از این اثر تاریخی به خوبی می

استفاده کنند. بازار شهر تبریز با توجه به این که بزرگترین بازار سرپوشیده ثبت شده در یونسکو در 
گردشگری برای تبریز معرفی گردد، دارد. رسد قابلیت اینکه به عنوان برند باشد، به نظر میجهان می

در تحقیق حاضر، چهار مورد از عواملی که در برندسازی مقصد گردشگر) تصویرمقصد، هویت مقصد، 
رو، تحقیق امکانات و تسهیلات گردشگری و تمایز( نقش مهمی دارند، بررسی شده است. از این

نوان برند گردشگری پرداخته است. تحقیق حاضر، به بررسی عوامل موثر در معرفی بازار تبریز به ع
 حاضر درصدد بررسی عوامل موثر بر برندسازی بازار تبریز است.

 گردشگری پتانسیل قابل توجهی برای رشد اقتصاد جهان است. اقتصاد گردشگری، نشان دهنده
ری درصد از کل اشتغال کمک می کند. گردشگ 7تا  6درصد از تولید ناخالص داخلی است که به  8

المللی به ارزش یک تریلیون دلاری آمریکا، پس از سوخت، مواد شیمیایی و محصولات خودرو، بین
 6درصد از صادرات خدمات تجاری جهان یا  31باشد که چهارم در صادرات جهانی را دارا می رتبه

لیارد می 4و  2111المللی در سال میلیون توریست بین 138آید.درصد از کل صادرات به حساب می
موردی  8کشور دنیا، گردشگری یکی از  181ثبت شده است. در بیش از  2115ورودی داخل در سال 

سوم کشورهای در است که صادرات را در دست دارد. گردشگری منبع اصلی ارز خارجی برای یک



 همکاران و عارف منادی                                         ...ارزیابی عوامل مؤثر در معرفی بازارهای سنتی 

 

 

(121) 

سازمان جهانی جهانگردی در  1( است.LDCحال توسعه و نیمی از کشورهای کمتر توسعه یافته )
میلادی پیشنهاد کرده است؛ این به معنی سالانه  2121میلیارد جهانگرد را برای سال  1.6رش، گزا

سفر گردشگران گوشه کنار  میلیون دلار گردش پولی است که هزینه 8دو میلیارد دلار و روزانه حدود 
اید در نظر اما ب 2جهان خواهد بود. این رقم چندین برابر درآمد نفتی تمام کشورهای عضو اپک است .

 ها دارد.گذاری عظیم در زیر ساختداشت که نایل شدن به این مهم نیاز به سرمایه
هایی هستند افتد. مقاصد مکانهای گردشگری در یک مقصد خاص اتفاق میبسیاری از فعالیت

که برای اقامت موقت، رفت و آمد از کشوری به کشوری دیگر، از شهری به شهری و استراحت در 
تواند با توجه به شود که مقصد میبا این حال این چنین عنوان می 3کنند.جذب گردشگر میمنطقه 

های فرهنگی، سطوح آموزشی و تجارب گذشته یک مفهوم ادراکی از سوی هدف بازدید کننده، زمینه
محصولات، خدمات و تجارب در  توانند به عنوان ترکیبی از همهمقصدها می 4گردشگران تفسیر شود.

با  8شوند.ظر گرفته شوند که به صورت محلی ارائه شده و همه تحت عنوان نام آن مقصد برند مین
 چارچوب به شرح ذیل نشان داده شود: 6تواند در بوهالیس مقصد می توجه به گفته

 های ویژه؛ساخته، مصنوعی، هدف ساخته شده، میراث فرهنگی، برنامههای طبیعی، انسانجاذبه-
 ها و خودرو؛سیستم حمل و نقل متشکل از مسیرها، پایانهدسترسی کل -
 فروشی و دیگر خدمات گردشگری؛امکانات محل اقامت، امکانات غذا، خرده-
 ها و افراد اصلی؛های از پیش تنظیم شده توسط واسطههای موجود پکیجبسته-
سفر خود انجام  چه مصرف کنندگان در طولهای موجود در مقصد و آنها تمام فعالیتفعالیت-

 دهند؛می
ها، ارتباطات از راه دور، پست، خدمات جانبی خدمات استفاده شده توسط گردشگران مانند بانک-

 ها و غیره.فروشی، بیمارستانروزنامه
ای از سازمان های مختلفی برای درک مقصد گردشگری وجود دارد. تعریف خلاصه شدهروش

ده است که یک مقصد گردشگری فضایی فیزیکی است که ارائه ش 2112جهانی گردشگری در سال 
کند. این شامل محصولات گردشگری از جمله جا صرف میبازدید کننده حداقل یک شب را در آن

ها و منابع گردشگری در یک روز سفر است. مرزهای فیزیکی و اداری دارد خدمات پشتیبانی و جاذبه

                                                           
1 - pratt,2011:414 

2 - Kotler,2002:24 

3 - Pike,2008 

4 -Buhalis, 2000:97 

5 - Buhalis,2000:98 
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کند. مقاصد محلی ادراک بازار رقابتی آن را تعریف می کنند وکه مدیریت و تصاویر آن را تعریف می
  1سهامداران محلی را متحد کرده و اغلب شامل میزبان جامعه هستند.

پایدار مکان با درگیر کردن سهامداران در یک  هدف کلی از برندسازی مکان کمک به توسعه
را جذب کرده و  تلاش مشترک به منظور افزایش شهرت متفاوت بودن است که مخاطبان هدف

تواند کیفیت زندگی را بهبود بخشد. یک برند مکان شود که میموجب ایجاد حسی در جامعه می
ها، مزایای احساسی و کاربردی و نمادها است که یک مکان را از رقبا متمایز ترکیبی از معانی، ارزش

از طرفی، از  2شود.ایجاد میهای هدف مقصد و فعل و انفعالات اجتماعی سازد و در ارتباط با گروهمی
 آنجاکه محصولات گردشگری قابل لمس نیستند و فقط پس از خرید است که مصرف کننده درباره

های رایج هم چون هایی غیر از روشکند. بنابراین لازم است روشآن آگاهی و تجربه پیدا می
شان با کشوری، در ذهنکنندگان گردشگری با شنیدن نام هر تبلیغات به کار گرفته شود. مصرف

هاست. در ها و تجربیات قبلی آنها، شنیدهای از دیدهشوند. این تصویر مجموعهتصویری روبرو می
گیری این تصویر ذهنی مطابق با خواست کشورهای مقصد است واقع کار برندسازی کمک به شکل

 (.2: 1311)مقدم، 
  مقاصد بسیار معمول شده است و های گذشته عمل برندسازی و بازاریابی برای در سال

اند که در آن هویت واضحی از مقاصد ها به دنیای برندسازی روی آوردههای بازاریابی مکانسازمان
(. 51: 1314شود )حیدری چیانه و همکاران، خلق و برای گردشگران شهری و روستایی معرفی می

توانند برند ها، شهرها یا کشورها مییدهشود، همه چیز از جمله انسان، موجودات، اامروزه گفته می
  3شوند.

شود، چرا که برند امروزه برند مکان به عنوان یک فعالیت بسیار پیچیده و سیاسی نام برده می
های احساسی و تصویر برند را داشته و عاملی مکان، ابزار قدرتمندی است که توانایی خلق جاذبه

باشد. ایجاد برند نوعی ایجاد اطمینان است که هم می ضروری برای موفقیت مکان از دید گردشگر
دهد که محصول گردد. یک برند قوی به مخاطب اطمینان خاطر میبعد و هم قبل از سفر حاصل می

مورد نظر )مکان( کیفیت مورد نظر را دارا بوده و به همین خاطر گردشگر حاضر است برای آن مبلغ 
گیر آن، یکی از راهکارهای کشورها برای دشگری و درآمد چشمگر تری بپردازد. به دلیل توسعهبیش

جذب گردشگر از بازارهای هدف، ایجاد برند برای مقاصد گردشگری است. بازاریابان هر کشور را به 
کشورها است که  این مفهوم در اقتصاد و توسعه بینند. به دلیل اهمیت فوقالعادهعنوان یک برند می

                                                           
1 - Wto.2002 

2 - Mikolajczyk,2015:12 

3 - Anholt & Hildreth 2004 
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: 1312پور و پارسا، ایجاد برند مقصد یا مکان مطرح شده است )اسماعیلهای اخیر مبحث در سال
413.) 

های مختلف بازاریابی تعاریف متفاوتی از مفهوم برندسازی مکان ارایه دادند محققان در رشته
 توان به موارد ذیل اشاره کرد:که از آن جمله می

لی و هویت یک کشور را تقویت توان اقتصاد، تصویر مای است که میفعالیت سیاسی پیچیده-

 1کند.

اقتصادی،  های بازاریابی برای توسعهها و رشتهعمل استفاده از استراتژی برند و دیگر تکنیک-

  2اجتماعی، سیاسی و فرهنگی شهرها، مناطق و کشورها.

 3دو کاربرد مهم است:شناسایی و تمایز. دهندهبه طور کلی برندسازی مقصد نشان-

کنندگان را در بر توضیح منبع محصول برای مصرف« شناسایی»ندسازی معنای در ادبیات بر
تواند به راحتی تعدیل شود. یک فیزیکی است که می گیرد. یک محصول در حالت کلی یک ارائهمی

تواند شامل مواد مختلف و عناصر غیر مادی محل به عنوان محصول نهادی بزرگ است که می

های تاریخی و سواحل و های ملموس مانند سایتمکان شامل ویژگیبه عنوان مثال یک  4باشد.

 های ناملموس مانند فرهنگ، آداب و رسوم و تاریخ است. به دلیل ماهیت پیچیدههمچنین ویژگی
های ناپذیر است. هویت برند برای تعمیم ویژگییک مکان برای برند شدن، تعمیم هویت اجتناب

ریزی شده و انتظارات یک عرضه کننده را در ضه کننده برنامهمطلوب مهم است. توسط دیدگاه عر
کند. تعریف بازار هدف مورد این که چگونه یک برند باید توسط بازار هدف خود درک شود را بیان می

     رسد، ممکن است برای های یک مقصد که مثبت به نظر میسخت است. چون برخی از جنبه

وه بر عملکرد شناسایی، یک برند براساس معانی ویژه و عناوینی که علا 8اثر باشد.های دیگر بیبخش

سازد به طور کلی مقاصد کنندگان به آن داده شده، خود را از رقبایش متمایز میتوسط مصرف
های خوب و فضاهای عمومی با هایی با کیفیت بالا، رستورانگردشگری بر نقاطی هم چون اقامتگاه

کند تا برند را کنندگان به طور مثبتی کمک میامتیاز تمایز به مصرف 6کنند.طراحی خوب تاکید می

کنندگان تفاوت بین در واقع کلید برندسازی این است که مصرف 7ارزیابی کرده و با آن همگام شوند.

                                                           
1- Morgan, et al, 2004  

2 - Anholt,2004 

3 - Qu,2011: 466 

4 - Floeck,2005 

5 - Fan,2006 

6 - Baker,2007:101 

7 - Keller,2008:107 
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فرد درک شده به سختی با برندهای دیگر برندها را درک کنند، چرا که یک برند مشخص و منحصربه

  1شود.جایگزین می

ها و مزایایی است که با برند آمیخته شده است. به علاوه برای صاحبان برند، اجزای برند ویژگی
هایی نمادین، تجربی، اجتماعی و عاطفی تاکید کنند که هویت برند را بازاریابان ممکن است به ارزش

سازی یک حالت اما این عناصر به تنهایی برای ساخت برند کافی نیستند. برند 2آورد.به وجود می

گیرد و دیگری هویت میارتباطی دو طرفه است. یکی از جانب مصرف کننده که تصویر برند را در بر

  3برند که مربوط به عرضه کننده با صاحب برند است.

 

 
 (: ارتباط هویت، موقعیت و تصویر برند با یکدیگر9) شکل شماره

 

های کنند. اما بدیهی است شیوهفهوم استفاده میانتقال م جوامع از گفتار به عنوان وسیله همه
دیگری نیز برای انتقال دادن یا بیان کردن وجود دارند. از دانش نمادشناسی به سواد بصری تعبیر 

ترین و پرمحتواترین نمادهای فرهنگ شود. معماری هم به دلیل ماهیت بصری بودنش، مهممی
د طاق بیستون، تخت جمشید، مساجد و کلیساها دهد. شاهکارهای معماری ماننبشری را شکل می

عقیدتی هستند. بنابراین، معماری مانند یک  -های فرهنگیهای تناسبی، حاوی تمعلاوه بر زیبایی
سازی ترین سهم هویتگیرد. بناهای مذکور بیشکالبد مادی برای تولید معنی مورد استفاده قرار می

                                                           
1 - Qu, et al, 2011: 466 

2- De Chernatony & Dall Olmo Riley , 1998  

3 - Kavaratzis & Ashworth, 2005:508 
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های علمی و نه تنها نشانگر سطح شعور اجتماعند بلکه میزان پیشرفت را در اجتماع دارند. آنها
کنند و در بیشتر موارد جزو شاخص های شهری و محلی نیز هستند تکنولوژی را همزمان بازتاب می

(. آثاری که از گذشتگان به جا مانده هم اکنون بخشی از هویت فرهنگی 244-241: 1358)ویسی، 
 سازند.ما را می

شناخت عناصر و  1شود.شناسایی آن، بخشی از وجود و هویت بشر را شامل میمکان و 
باشد. محیط از جمله ملزومات کار معمار جهت هویت بخشی به آن می های بوجود آورندهخصیصه
کند، که ممکن های انجام شده در مکان، در طول زمان خاطراتی را در ذهن انسان ایجاد میفعالیت

بخشی های جمعی که از عوامل هویتباشند. با رجوع چندین باره به آنها، خاطرهاست فردی یا جمعی 
: 1311کند )تقوایی، بندد و مکان را متفاوت با جاهای دیگر میباشند. در ذهن انسان نقش میمی
باشد، جزیی از توان گفت بازار تاریخی تبریز که مبحث مورد بحث ما در این تحقیق می(. پس می71

های آن جهت ر تبریز و شهروندان تبریزی است و از طرفی شناخت عناصر و ویژگیهویت شه
 رسد.تر آن لازم و ضروری به نظر میبخشی به این اثر و شناساندن هر چه بیشهویت

 

 ابزار و روش
های آماری شامل مشتریان بازار، بازاریان و پس از اتمام کار پرسشگری در سه گروه از نمونه

های اخذ شده، در اولین قدم بندی دادهتخصص در ارتباط با موضوع مورد مطالعه و طبقهکارشناسان م
 6ها از نظر های آماری در سه گروه مذکور، خصوصیات آنهای عمومی نمونهجهت آشنایی با ویژگی

های اجتماعی و اقتصادی هستند مورد بررسی قرار گرفت .سپس فاکتور مختلف که بیشتر در زمینه
متغیر مستقل مؤثر  4های آماری )آمار توصیفی( مربوط به نظرات سه گروه آماری در ارتباط با تحلیل

 در برندسازی بازار سرپوشیده تبریز انجام شد.
 

 هایافته
نظرات مشتریان و بازاریان نزدیکی بسیار زیادی به هم دارد؛ تنها تفاوت در نظر کارشناسان 

محیط تمیز و پاک، آلودگی صوتی و بصری کم، داشتن های نسبت به دو گروه دیگر در شاخص
ها دارای اثرگذاری اصالت و سنت و تنوع معماری مناسب است که از نظر کارشناسان این شاخص

 های مؤثر در تصویر مقصد بازار هستند. بیشتری نسبت به سایر شاخص
 

                                                           
1 - Buttimer, 1980 
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 بازار از نظر سه گروه آماری های متغیر تصویر مقصد: مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص9جدول شماره

 کارشناسان بازاریان مشتریان شاخص ردیف

 2.4 2.2 2.27 آب و هوای مطلوب 1

 2.2 2.69 2.69 آلودگی صوتی کم 2

 1.8 2.7 2.68 آلودگی بصری  کم 3

 1.4 2.41 2.12 محیط تمیز و پاک 4

 2.6 2.35 2.07 مهیج و انگیزاننده و پر انرژی 5

 2.15 2.19 2 بخشآرام 6

 1.6 1.73 1.93 جذاب و جالب 7

 1.8 2.01 1.79 داشتن حس خوب 8

 2.2 2.37 2.31 داشتن خلاقیت 9

 1.55 1.88 1.83 های فرهنگی مناسبسنت 10

 1.35 1.63 1.75 داشتن اصالت و سنت 11

 1.8 2.23 1.82 حس تعلق خاطر 12

 2.45 2.02 2.08 محور بودنخانواده 13

 1.75 1.77 2.13 نیت برای بانوانوجود حس ام 14

 2.5 2.09 2.59 داشتن صداقت 15

 2.25 1.95 2.31 رفتار مناسب بازاریان 16

 2.2 2.23 2.31 های خوبوجود فروشگاه 17

 1.25 1.61 1.56 تنوع معماری مناسب 18

 1.7 2.23 2.12 کیفیت دسترسی مطلوب 19

 2.45 1.95 2.03 میزان لذت 20

 2 1.98 1.58 نکه بازم بیاماحتمال ای 21
 

 
 های متغیر تصویر مقصد بازار از نظر سه گروه آماری: مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص9شکل شماره
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های مؤثر نتایج حاصل از مقایسه نظرات این سه گروه در ارتباط با میانگین تأثیرگذاری شاخص
باشد؛ اما مقایسه نظر اریان نزدیک به هم میدر هویت بازار در این متغیر نظرات کارشناسان و باز

های ارزش محصولات نسبت به قیمت دهد که شاخصمشتریان با نظرات دو گروه دیگر نشان می
گذاری مناسب، داشتن اعتبار و دوام در ارائه کیفیت مناسب آن، اعتماد به بازار، رضایت مشتری، قیمت

ها هستند؛ هرچند تفاوت در نظرات این یر شاخصدارای اهمیت و تأثیرگذاری کمتری نسبت به سا
 سه گروه در مجموع نزدیک به هم بوده و اختلاف قابل ملاحضه با یکدیگر ندارند .

  
 های متغیر هویت بازار از نظر سه گروه آماری: مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص2جدول شماره

 کارشناسان بازاریان مشتریان شاخص ردیف

 2.05 1.86 2.45 ت بازار نسبت به قیمت آنارزش محصولا 1

 1.85 1.69 2.54 اعتماد به بازار 2

 1.85 1.83 2.33 رضایت مشتری 3

 1.85 2.08 2.07 برتری نسبت به بازارهای دیگر 4

 1.9 1.83 1.63 داشتن شهرت 5

 1.8 1.92 2.49 گذاری درستقیمت 6

 1.65 1.61 1.82 داشتن اعتبار 7

 2 1.97 2.35 ه کیفیت مناسبدوام در ارائ 8

 2.35 2.29 2.2 دلبستگی به بازار 9

 2.2 2.06 2.11 داشتن دید مثبت 10

 2.1 2.03 2.3 مداری خوبمشتری 11

 2.25 2.07 2.42 گویی در قبال اجناس فروخته شدهپاسخ 12

 

 
 ز نظر سه گروه آماریهای متغیر هویت بازار ا: نمودار مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص2شکل شماره
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های مؤثر نتایج حاصل از مقایسه نظرات این سه گروه در ارتباط با میانگین تأثیرگذاری شاخص
در تسهیلات گردشگری بازار که در مجموع نظرات مشتریان، بازاریان و کارشناسان نزدیک به هم 

وران، عرضه خدمات ها مانند تسهیلات حمل و نقل به بازار، رستاست. تنها در برخی از شاخص
ها نزدیکی شود؛ اما نظرات در ارتباط با سایر شاخصهای جزئی دیده میمناسب و صمیمیت تفاوت

بیشتری به هم دارد. هرچند توجه به این نکته ضروری است که اختلاف نظرات در ارتباط با 
 متغیر قبلی کمی بیشتر است  های این متغیر نسبت به دوشاخص

 

 
 : 9جدول شماره

 های متغیر تسهیلات گردشگری بازار از نظر سه گروه آماریمقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص

 کارشناسان بازاریان مشتریان شاخص ردیف

 1.85 1.6 1.69 های توریستیجاذبه 1

 2.05 1.97 1.97 هاتنوع جاذبه 2

 1.8 1.54 1.47 های معماریجاذبه 3

 2.55 2.63 2.71 مراکز اقامتی 4

 1.7 2.64 2.32 تسهیلات حمل و نقل به بازار 5

 2.05 2.29 2.52 رستوران 6

 2 2.35 2.47 عرضه خدمات مناسب 7

 2.5 2.26 2.65 رسانی مناسباطلاع 8

 2.05 2.48 2.48 علائم راهنمای مسیرهای گردشگری 9

 2.15 1.79 2.25 احترام 10

 1.7 2.3 2.15 کیفیت محیط بصری 11

 2.6 2 2.18 صمیمیت 12

 1.4 1.69 1.63 های اصیل و سنتیجلوه 13

 1.7 1.97 1.97 فرهنگ غنی 14
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 :1شکل شماره

 های متغیر تسهیلات گردشگری بازار از نظر سه گروه آمارینمودار مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص 
 

رگذاری در نهایت نتایج حاصل از مقایسه نظرات این سه گروه در ارتباط با میانگین تأثی
دهد که نظرات مشتریان، بازاریان و فرد بودن بازار نشان میهای مؤثر در تمایز و منحصر بهشاخص

شود. تفاوت جزئی که گیری دیده نمیباشد و تفاوت چشمکارشناسان در مجموع نزدیک به هم می
صالت های کیفیت برتر محصولات، وجود ثبات در کیفیت محصول، اوجود دارد مربوط به شاخص

پذیری قیمت اجناس در قبال کیفیت است که از نظر کارشناسان تأثیرگذاری این اجناس و سنجش
 ها بیشتر است .فرد بودن بازار نسبت به سایر شاخصها در متغیر تمایز و منحصر بهشاخص
 

 : 1جدول شماره

 ظر سه گروه آماریفرد بودن بازار از نهای تمایز و منحصر بهمقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص

 کارشناسان بازاریان مشتریان شاخص ردیف

 2 1.95 2.43 قیمت مناسب اجناس 1

 1.95 2.28 2.62 وجود ثبات در قیمت اجناس 2

 2.25 2.51 2.53 ارائه محصولات جدید 3

 2.05 2.13 2.21 دسترسی راحت و آسان به اجناس 4

 1.9 2.26 2.49 کیفیت برتر محصولات 5

 1.9 2.34 2.57 بات در کیفیت محصولوجود ث 6

 1.85 2.38 2.37 اصالت اجناس 7

 2.6 2.79 2.25 فروش اجناس داخلی و تولید خود 8

 2.1 2.45 2.29 تنوع مطلوب محصولات 9

 1.95 2.28 2.42 طراحی مناسب و زیبای محصولات 10

 1.8 2.33 2.59 پذیری قیمت اجناس در قبال کیفیتسنجش 11
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فرد بودن بازار از های متغیر تمایز و منحصر بهنمودار مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص 6رهشکل شما

 نظر سه گروه آماری

 

های مؤثر در متغیرهای مستقل از نظر مشتریان، پس از مقایسه میانگین تأثیرگذاری شاخص
ی هر یک از متغیرهای بندی نتایج حاصل، میانگین تأثیرگذاربازاریان و کارشناسان و به منظور جمع

مستقل نیز از نظر سه گروه مذکور مورد مقایسه قرار گرفت. نتایج حاصل نشان داد که در مجموع 
ها نظرات این سه گروه در ارتباط با میزان تأثیرگذاری متغیرها به مانند میزان تأثرگذاری شاخص

که نظرات کارشناسان و بازاریان توان مشاهده کرد تر میباشد. اما با تحلیل جزئینزدیک به هم می
در متغیرهای تصویر مقصد بازار و هویت بازار نزدیک به هم و نظرات مشتریان و بازاریان در ارتباط 

باشد؛ فرد بودن بازار نزدیک به هم میبا متغیرهای تسهیلات گردشگری بازار و تمایز و منحصر به
 بیشتری به نظرات کارشناسان دارد. دیکیهمچنین نظرات بازاریان نسبت به نظرات مشتریان نز

 
 مقایسه میانگین تأثیرگذاری متغیرهای مستقل از نظر سه گروه آماری: 7جدول شماره

 کارشناسان بازاریان مشتریان متغیر مستقل ردیف

 1.97 2.11 2.09 تصویر مقصد 1

 2.01 1.14 2.23 هویت بازار 2

 1.99 2.11 2.18 تسهیلات گردشگری 3

 2.03 2.34 2.43 فرد بودنز و منحصر بهتمای 4
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 : نمودار مقایسه میانگین تأثیرگذاری متغیرهای مستقل از نظر سه گروه آماری6شکل شماره

 

بندی نهایی گیری نهایی از میزان تأثیرگذاری هر یک از متغیرهای مستقل و رتبهدر یک نتیجه
ودن بازار، تسهیلات گردشگری بازار، تصویر فرد بها مشخص شد که متغیرهای تمایز و منحصر بهآن

بر  های اول، دوم، سوم و چهارم در میزان تأثیرگذاریمقصد بازار و هویت بازار به ترتیب دارای رتبه
برندسازی بازار سرپوشیده تبریز به عنوان متغیر مستقل هستند. ضریب تأثیرگذاری کلی این متغیرها 

 باشد. می 17/1و  64/1، 262/1، 467/1به ترتیب فوق برابر با 
 

بندی میزان تأثیرگذاری مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرهای مستقل در برندسازی رتبه-8جدول شماره 

 بازار سرپوشیده تبریز به عنوان متغیروابسته

 رتبه تأثیرگذاری کل رتبه تأثیر غیر مستقیم رتبه تأثیر مستقیم شاخص

 سوم سوم اول تصویر مقصد بازار

 چهارم چهارم سوم ت بازارهوی

 دوم اول چهارم تسهیلات گردشگری بازار

 اول دوم دوم فرد بودن بازارتمایز و منحصر به

 

 بحث و نتیجه گیری و پیشنهادات

های گردشگری و متغیر بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیات مشخص شد که شاخص -
باشند. بر این اساس ه گردشگر میتسهیلات گردشگری دارای تأثیر بسزایی در جذب و توسع

هایی که دارای سطح های گردشگری، مخصوصاً آنای به شاخصشود توجه ویژهپیشنهاد می
دارای بالایی با برندسازی بازار تبریز هستند شود. بدین منظور بایستی به تجهیز و توسعه معنی
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ری، طراحی و ایجاد های گردشگری و معماهای گردشگری از جمله افزایش جاذبهزیرساخت
های راهنمای های اصیل و سنتی، بهبود کیفیت محیط بصری، افزایش علائم و نشانهجلوه

 گردشگری و بهبود کیفیت دسترسی به بازار سرپوشیده تبریز تأکید زیادی شود.

بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه دوم مشخص شد که بین بازار سنتی تبریز و برندسازی  -
شود به تقویت داری وجود دارد. بر این اساس پیشنهاد میی گردشگری رابطه معنیبازار برا
هایی که دارای تأثیرگذاری بالایی در برندسازی بازار سرپوشیده تبریز هستند اقدام شود. شاخص

تر یکی از این اقدامات مهم بر اساس نتایج به دست آمده افزایش تنوع معماری و برجسته
باشد. همچنین بایستی متعدد موجود در داخل بازار سرپوشیده تبریز می کردن آثار تاریخی

چهارچوبی قانونی در قالب ضوابط و مقررات فعالیت در بازار سرپوشیده تبریز تصویب شده و در 
 های ریز و درشت موضوع پرداخته شود. آن به تمامی جنبه

فرد بودن بازار، حصر بهبر اساس آزمون فرضیه سوم مشخص شد که متغیرهای تمایز و من -
تسهیلات گردشگری بازار، تصویر مقصد بازار و هویت بازار به ترتیب دارای بیشترین 

شود بحث تأثیرگذاری در برندسازی بازار سرپوشیده تبریز هستند. بر این اساس پیشنهاد می
و گردشگری فرد بودن بازار تبریز هم از جنبه تجاری و هم از جنبه تاریخی تمایز و منحصر به

شود به دلیل تفاوت این بازار با سایر مورد توجه ویژه قرار گیرد. بدین منظور پیشنهاد می
بازارهای کشور و حتی بازارهای جهانی، طرح جامع گردشگری ویژه بازار سرپوشیده تبریز با 

 فرد اینهای منحصر بهسازی ویژگیفرد و بومی جهت برجستههای منحصر بهتأکید بر شاخص
 بازار و تقویت سایر متغیرهای مؤثر در آن تهیه و تدوین شود.

شود به دلیل تأثیر زیاد برندسازی در جذب مشتری، به فروشندگانی که تولدات خود پیشنهاد می -
هایی مانند چرم که یکی از تولیدات اصلی رسانند، مخصوصاً در زمینه فرآوردهرا به فروش می

ای از طرف سازمان میراث فرهنگی، گردشگری و ات ویژهاین شهر است، تسهیلات و امکان
 صنایع دستی ارائه شود. 

شود فقط به آن دسته از اصنافی که اصالت و سنت بازار سرپوشیده را تحت تأثیر پیشنهاد می -
 دهند، مجوز فعالیت در بازار داده شود.قرار نمی

 
 تعارض منافع

 ندارند. نویسندگان هیچ گونه تعارض منافعی برای اعلام
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