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اي ساکنان شهري بین عوامل زمینه بررسی رابطه  

 تبریز و تصویري که از شهر دارند

 

  2مهري عزیزي         1دکتر ابوالفضل قنبري

  

  هاي جغرافیاي دانشگاه تبریز. دانشیار گروه پژوهش -1 

 ریزي گردشگري، دانشگاه تبریز. دانشجوي کارشناسی ارشد جغرافیا و برنامه -2

  

  چکیده 

با توجه به فضاي رقابتی موجود بین مقصدهاي گردشگري، متولیان امر در مقصدهاي گردشگري سعی دارند تا با 

ابزارهاي بازاریابی چون برند سازي، مزیت رقابتی مطلوبی را در بازار گردشگري کسب کنند. شهرها به گیري از  بهره

ترین مقاصد گردشگري نیز از این امر مستثنی نیستند و سعی در جلب توجه گردشگران دارند. لذا به عنوان یکی از اصلی

عنوان ابزاري براي ارائه تمایز در مقصد شهري مورد دنبال حضور شهرها در فضاي رقابتی، مفهوم برند سازي شهري به 

اند که آگاهی از تصویري که ساکنان مقصد هایی در نظر گرفته شدهنظر مطرح گردید. براي تعیین تصویر شهري شاخص

در  اي ساکنان با تصویري که از شهرشهري مورد نظر نسبت به شهر خود دارند و نیز بررسی رابطه بین عوامل متغیر زمینه

ذهن دارند، در تعیین برند شهري موثر و مفید خواهد بود. پژوهش حاضر با هدف بررسی تصویري که ساکنان شهر تبریز 

اي ساکنان شهر چون سن و جنسیت و محل تولد نسبت به شهر خود دارند و نیز بررسی رابطه بین عوامل متغیر زمینه

کاربردي بهره گرفته است. جامعه آماري شهروندان ساکن تبریز توصیفی و  -ساکنان با تصویر شهري، از روش تحلیلی

هاي حاصل از تعیین شد. داده 384است که بنا به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

هاي پژوهش ساکنان شهر اند. بنا به یافتهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته SPSS21افزار  ها با استفاده از نرمپرسشنامه

اي ساکنان شهر چون سن و جنسیت و  تبریز تصویري مطلوب از شهر در ذهن خود دارند همچنین بین عوامل زمینه

تصویري که از شهر در ذهن خود دارند، رابطه معناداري وجود ندارد. اما بین محل تولد ساکنان شهر تبریز و تصویري 

  معناري وجود دارد.  که از شهر در ذهن خود دارند، رابطه

  

   .، کلانشهر تبریزاي ساکنانبرند سازي، تصویر شهري، عوامل زمینه:واژه هاي کلیدي 
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 مقدمه

مقصدهاي گردشگري به عنوان کانون اصلی جذب گردشگران، نقش بنیادي را در توسعه صنعت 

ها، گردشگري (جاذبهگردشگري دارند. این مقصدها با در بر داشتن کلیه عناصر بخش عرضه سیستم 

ها و عناصر سازمانی گردشگري) تجربه کاملی از محصول ها، تسهیلات و خدمات، زیرساختفعالیت

با توجه به فضاي رقابتی موجود  ).Dieudonné, 2012:11( کنندگردشگري را براي گردشگران فراهم می

گیري از ابزارهاي  تا با بهرهبین مقصدهاي گردشگري، متولیان امر در مقصدهاي گردشگري سعی دارند 

بازاریابی چون برند سازي، مزیت رقابتی مطلوبی را در بازار گردشگري کسب کنند. لذا به دنبال حضور 

ترین مقاصد گردشگري در فضاي رقابتی، مفهوم برند سازي شهري به عنوان ابزاري شهرها به عنوان اصلی

  گردید.براي ارائه تمایز در مقصد شهري مورد نظر مطرح 

- هاي مشابهی مانند مناظر زیبا، سواحل طلایی، دریاهاي آبی یا محیطبسیاري از مقاصد هنوز بر ویژگی

مدت  در تواندهاي مشابه در بازاریابی مقصد نمیکنند. استفاده از ویژگیهاي دوستانه در تبلیغاتشان تأکید می

تصویر شهر، بخش  .مطالعه)Usakli, 2011: 114(زمانی طولانی به تمایز مقاصد از رقبایشان کمک کند

 ,Luque-Martinez et al(ریزي استراتژیک شهر استمهمی از اقدامات تشخیصی براي فرایند برنامه

دارند و با  خود هایی است که مردم در ذهناي از افکار، احساسات و گرایشتصویر مجموعه ).335 :2007

کنند که کدام  بررسیاي از نام برند در ارتباط است. از این رو، مدیران برند سازي شهري باید نماد پیچیده

ها باید بر روي یک وجه سمبلیک و یک مفهوم اجتماعی و شخصی که . آناستکننده نام برند  نماد، منعکس

 ).Alvarez Sainz, 2012( با شهر در ارتباط است تصمیم بگیرند

ها را از هم متمایز کند، ها آنکه اگر صفت مشخصه مکان بر این باورند)، 2005کاواراتزیس و آشورث(

هاي اقتصادي، اجتماعی، سیاسی امروزه برند سازي مکان با نظر به جنبه. قابل برند سازي هستندنیز ها مکان

شورها را از هاي بازاریابی مناسب متمایل است تا شهرها، مناطق و کو فرهنگی به سمت تأکید بر استراتژي

تواند به عنوان یک . بنابراین، هویت مقصد می)Demirbag Kaplan et al, 2010: 3(رقبا متمایز کند

کنندگان از مقصد و ساختن یک هویت  ویژگی پایدار براي ساخت برندهاي مقصد، دانستن انتظارات بازدید

برند سازي مکان  ).Usakli, 2011: 114(هاي گردشگري مورد استفاده قرار گیرد منحصر به فرد براي مکان

) با بررسی منابعی در این رابطه، پنج بعد متمایز آن را 2010یک موضوع چند وجهی است که کاواراتزیس (

است که شامل استفاده از کیفیات، تصویرها و در  "خاستگاه برند سازي"مشخص کرده است. اولین بعد 

کنند محصول تولید شده در آن که در یک مکان زندگی می باشد، مردمیهاي مکان میبسیاري موارد قالب

است که با تأثیرات برند سازي ملی به سود  "برند سازي ملی"کنند. دومین وجه مکان را به برند تبدیل می

  برند سازي "است، سومین بعد،  ارتباطگذاري خارجی در توسعه گردشگري و جذب سرمایه
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است که با تأثیرات برند سازي سرگرمی و فرهنگی بر محیط فیزیکی، اقتصادي و  "سرگرمی/فرهنگی

است که نقش برند سازي را در  "برند سازي مقاصد"اجتماعی شهرها در ارتباط است. چهارمین وجه، 

است که امکان  "برند سازي شهر یا مکان"نهایتاً، پنجمین بعد،  کند.بازاریابی مقاصد گردشگري بررسی می

 Lorenzini(کندربرد برند سازي را براي رسیدن به ترکیب، رهبري و تمرکز بر مدیریت مکان بررسی میکا

& et al, 2011 .(  
ها انتظارات را گیرد، تصاویر مکانزمانی که یک شهر به عنوان مقصد گردشگري مورد توجه قرار می

گذاران یا بازدیدکنندگان را تحت تأثیر رمایهتواند انتخاب و رفتار شهروندان، سدهد و میتحت تأثیر قرار می

قرار دهد. تصویر گردشگري مفهوم مستقیمی است که از آن کیفیت، رضایت، میل به بازگشت و تمایل به 

شود؛ تصویر مقاصد گردشگري، تصمیمات مسافرت گردشگران را به توصیه مقصد به دیگران از آن درك می

  ).Luque- Martinez, 2007: 337-339( دهدار میاندازه سطوح رضایتشان تحت تأثیر قر

- گردد، ضرورت این مطالعه آشکار میهایی که از برند سازي عاید یک شهر میبا توجه به تمام مزیت

ترین منابع گردد. در صورت غفلت از موضوع، درآمدهاي حاصل از گردشگري که امروزه یکی از اصلی

ی که رونق گردشگري بر رونق فضاي کسب و کار، بهبود وضعیت ، تقلیل یافته و تأثیراتاستکسب درآمد 

گیري تصویري مطلوب از شهر در ذهن ساکنان آن، اقتصاد و تجارت شهر، بهبود کیفیت زندگی مردم، شکل

 ،شود. بنابراینگذارد نیز مورد غفلت واقع میاحترام و اعتبار بیشتر شهر در میان شهرهاي دیگر و ... می

حاضر در این است که با آگاهی از تجربیات موفق کشورهاي پیشرو در بحث برند سازي اهمیت مطالعه 

گیران گردشگري توان توجه مسئولان و تصمیمتبریز، می هاي شهرمقصد و شناخت دقیق امکانات و پتانسیل

ریز را در هاي مغفول مانده شهر تبگذاري بیشتر در این حوزه معطوف کرد و ظرفیتتبریز را به سمت سرمایه

تواند با سرعت و سهولت حوزه گردشگري، فعال نمود. شهر تبریز با ساختن برندي براي خود که می

جایی که این مبحث در  ا متمایز کند و از آنببیشتري در نزد افکار عمومی شناخته شده و خود را از سایر رق

  ضروري است. هاي امتحان شده در کشورهاي دیگر ایران نوپا است، توجه به نمونه

براي برند سازي ارایه داده است، این پژوهش پنجمین بعد، یعنی  کاواراتزیسبا توجه به پنج بعدي که 

هاي تعیین برند شهري، تصویري برند سازي شهري را بررسی کرده است. پژوهش حاضر، براساس شاخص

. همچنین در این پژوهش رابطه را که ساکنان شهر تبریز نسبت به شهر دارند، مورد بررسی قرار داده است

اي ساکنان شهر تبریز چون سن و جنسیت و محل تولد ساکنان با تصویر شهري مورد بین عوامل متغیر زمینه

-سنجش قرار گرفته است. آگاهی از تصویري که ساکنان شهر نسبت به شهر خود دارند و نیز آگاهی از رابطه

تواند در تعیین برند شهري مناسب ي وجود دارد، میشهرتصویراي ساکنان و اي که بین عوامل متغیر زمینه

  مؤثر باشد. 
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  مبانی نظري

هاي کلی کشور در قالب استقلال محلی خود ابتکار عمل به خرج داده و هر شهر ضمن حفظ استراتژي

خود کند که در رقابت با دیگر شهرها منابع بیشتري را به دورنماي اقتصادي خود را به نحوي تدوین می

جذب کند. در چارچوب فعلی اقتصاد جهانی، شهرها نیز مانند کشورها براي جذب گردشگران، تاجران، 

تر و بهتر اند تا سریعهاي فرهنگی و ... با سایر رقبا در رقابتگذاران، دانشجویان، هنرمندان، فعالیتسرمایه

- ي نقش مهمی در ایجاد پلی میان ظرفیتکند که بازاریابی شهر)، عنوان می2003( 1توسعه یابند. کارموسکا

 ,Altinbashak & Yalchin( کندها به سود جامعه محلی ایفا میو استفاده از این ظرفیت یهاي محل

شود، برند سازي شهري است. شهرهایی که با راهبردي که در رابطه با این امر به کار گرفته می ).2010:242

کنند با ایجاد مزیت رقابتی براي خود در دام به ساختن برند مناسب میتوجه به امکانات بالقوه و بالفعل، اق

دارند. در برند سازي شهري، تصویري که مردم از جهت افزایش موفقیت شهر خود گام بسیار مهمی را برمی

هاي اساسی براي ایجاد یک برند شهري قوي، تحقیق یابد. در حقیقت یکی از گامشهر خود دارند ارتقا می

 :Pike, 2009(صویر فعلی شهر است تا بتوان این تصویر را در ذهن بازدیدکنندگان از شهر پررنگ کرددر ت

اي از برند سازي مکان است. برند سازي شهري با هدف ایجاد برند .برند سازي شهري زیر مجموعه)857

در شهر  سکونتراي ها را بگیرد تا آن مقصد براي گردشگران یا ایجاد برندي قوي براي ساکنان صورت می

گیرد گذاري و مهاجرت داخلی صورت میترغیب کند. همچنین برند سازي شهري براي جذب سرمایه

)Merrilees et al. 2011: 2 .(  
یافته  بیشتري ها (به خصوص شهرها) در بین مدیران شهري عمومیتهاي اخیر، برند سازي مکاندر سال

-یشتري براي معرفی شهر به عنوان یک برند اختصاص دادهگذاران، هزینه باست. در نتیجه، سرمایه

برند یک نام، اصطلاح، نشان، نماد، طرح یا ". طبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا )Zenker,2011(اند

ترکیبی از این موارد است که معرف کالاها و خدمات یک یا گروهی از فروشندگان است و در واقع 

امروزه برند سازي مکان به اعمال  ).Lorenzini et. al., 2010:542( "استن ها از رقبایشامتمایزکننده آن

-راهبردهاي مناسب بازاریابی به منظور متمایز کردن شهرها، مناطق و کشورها از رقبایشان با پرداختن به جنبه

زمینه شود. مفهوم برند سازي مکان به ویژه در هاي اقتصادي، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی اطلاق می

شود. لازم به ذکر است هاي ارتقاي مکان به عنوان هسته اصلی بازاریابی مکان گفته میگردشگري به تلاش

تر است به دلیل تر و پیچیدهکه برند سازي مکان در مقایسه با برند سازي کالاها و خدمات فرایندي سخت

مورد توجه قرار گیرد. مانند: جغرافیا،  این که این فرایند دربرگیرنده عوامل و روابط زیادي است که باید

سیسات زیربنایی أهاي گردشگري، منابع طبیعی، محصولات محلی، خصوصیات ساکنان، نهادها و تجاذبه

)Demirbag Kaplan et al, 2010: 1289.(   
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سیله و همکارانش ارائه شده است که به و 1ترین تعریف از برند سازي مقصد تا امروز به وسیله بلین کامل

  در مورد عملکردهاي یک برند از دید خریدار و فروشنده دنبال شده است:  4و پیت3، هالبرت2مدل برثون

هاي بازاریابی است که از ایجاد یک نام، نماد، اي از انتظار براي فعالیتبرند سازي مقصد مجموعه)1"

) بیان نامتناقضی است 2کند. یت میکند، حماآرم، واژه یا دیگر تصاویر که یک مقصد را معرفی و متمایز می

) براي محکم 3انگیز که به شکل منحصر به فردي با مقصد مرتبط است. از انتظار براي تجربه سفري خاطره

کننده را ) جستجوي مصرف4رود. کردن و تقویت کردن ارتباط عاطفی بین بازدیدکننده و مقصد به کار می

ها براي ایجاد  که ریسک کمتري را بپذیرد. مجموعا این فعالیتشود دهد و موجب میبراي قیمت کاهش می

 "روددهد، به کار میکننده را تحت تأثیر قرار میاب مقصد مصرفخکه به شکل مثبتی انت یک تصویر مقصد

)Pike, 2009: 857 .(  
صویر، تها، ها، ویژگیئههاي قراردادي برندهاي کالا و خدمات با توجه به نحوه ارابرندهاي مکان از فرم

-هاي مکانروابط، هدف، مالکیت و مخاطبان متفاوت است. به طور ویژه باید اشاره شود که توضیح جذابیت

تر و متمایز از کالاها و تر است و روابطی که درگیرش هستند فراوانها مشکل است، تصویرشان پیچیده

متعدد که این برند را به سوي مخاطبان خدمات است. به علاوه مالکیت برند مکان به دلیل وجود بازیگران 

   ).Demirbag Kaplan, 2010: 1289 (دهند، نا معلوم است متنوع سوق می

توان گفت که یک مقصد با به جاي گذاشتن تصویري مطلوب در ذهن گردشگران و با داشتن برندي می

جذب کند. همچنین زمانی  تواند گردشگران را به خودکه به سهولت در نزد افکار عمومی شناخته شود می

که یک گردشگر در مقصد تجربه خوبی داشته باشد این منجر به رضایت از برند و اعتماد و وفاداري به برند 

هاي مقصد شود. لازم به ذکر است که در برند سازي باید ابزار مناسب و متناسب با امکانات و پتانسیلمی

  د به گردشگران نیز نباید غافل بود. انتخاب گردد و از نقش تبلیغات در معرفی برن

با توجه به اهمیت موضوع برند سازي شهري مطالعات بسیاري در این زمینه صورت گرفته است که در 

-بررسی عوامل مؤثر در شکل،به منظور )1389( شقلیپور و همکارانادامه به برخی از آنها اشاره شده است. 

پرسشنامه از شهروندان تهرانی  270هاي حاصل از ،دادهشهري گیري تصویر شهر در راستاي برند سازي مؤثر

 اند. بر اساس نتایجمورد تجزیه و تحلیل قرار داده سازي معادلات ساختاريتکنیک تحلیل عاملی و مدلرا با 

متغیرها به ترتیب اقتصاد و تجارت، دامنه خدمات، جایگاه بینالمللی شهر، زیرساخت حمل و نقل و ارتباطات 

شناسی فیک، مسایل اجتماعی، صیانت از آثار تاریخی، محیط زیست، جاذبه معماري و شهري، خویشتنو ترا

 گیري تصویر شهر تأثیر دارند.بر شکلشهروندان، فرهنگ، دانشگاه و آموزش و فرهنگ تجارت و نوآوري 

  مقدم و همکاران  ه شده است. کیانییدر این مقاله براي بهبود هر کدام از این تصویرها راهکارهایی ارا

  

                                                        
1- Blain 
2- Berthon 
3- Hulbert 
4- Pit 
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برند سازي انواع گردشگري با تأکید بر بررسی تأثیر انواع گردشگري بر گسترش گردشگري براي )، 1391(

آوري اند، جمعشدهاز گردشگرانی که حداقل یک بار موفق به دیدن چابهار  را پرسشنامه 600، شهر چابهار

رتبه  ترینالاترین رتبه و گردشگري قومی پایینبین انواع گردشگري، گردشگري تجاري ب کردند. طبق نتایج

اند. ها را در شهر استانبول مورد مطالعه قرار دادهموزه)، تصویر شهر و 2010آلتینباشاك و یالچین ( .را دارد

هاي کمی و تنظیم پرسشنامه ساختاري که بر روي تصویر شهر استانبول متمرکز است و به کار بردن تکنیکبا 

که  اندرسیدهشود به این نتیجه ها در استانبول منتقل میهاي استانبول به بازدیدکنندگان موزهموزهدرکی که از 

دهندگان، استانبول شود. پاسخاستانبول به عنوان یک شهر داراي غناي فرهنگی و شهري مرموز، استنباط می

هند. تصویر عمومی مردم درا به عنوان یک شهر برند و یک مقصد جذاب توریستی مورد توجه قرار می

آیند در مقایسه با بازدیدکنندگانی محلی نیز مثبت است. درك بازدیدکنندگانی که براي بار دوم به این شهر می

تر است. به علاوه، اینترنت منبع اصلی اطلاعاتی است که مورد آیند، مثبتکه براي بار اول به این شهر می

بودن شهر و پویایی آن که توسط تحقیقات دیگر مورد اشاره قرار  گیرد. مرموزاستفاده مسافران قرار می

کنندگان کند. شرکته میئهاي بسیار اراگیرد، استانبول را به عنوان یک شهر زنده، پر انرژي و با سرگرمی می

 ها در شهر استانبول براي بازدید باارزشها براي تکوین تصویر شهر اهمیت دارند و موزهمعتقدند که موزه

با رویکرد  را اي در برند سازي مقصدهاي غذایی منطقه)، نقش جشنواره2011هستند. لی و آرکودیا (

هاي غذایی که جشنوارهاند. نتایج مبین آن هستند مورد بررسی قرار داده تفسیري و استفاده از روش توصیفی

اگرچه  قصد یا برند سازي مقصد.شوند تا بازاریابی مهاي عمومی سازماندهی میاي عمدتاً براي جشنمنطقه

اي براي برند سازي مقصد براي اي به عنوان ابزاربازاریابی مقصد و وسیلههاي غذایی منطقهکاربرد جشنواره

ي به عنوان یک گام اهاي غذایی منطقهارتقاي جایگاه منطقه یکی از دلایل معمول براي ساماندهی جشنواره

  . باشداساسی برند سازي مقصد می

  

  مدل مفهومی پژوهش 

)، آمده است، تصویري 1هاي تعیین تصویر شهري که در شکل شماره (در این پژوهش، براساس شاخص

را که ساکنان شهر تبریز نسبت به شهر خود دارند، مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین در ادامه رابطه بین 

محل تولد ساکنان و تصویر شهري که در ذهن اي ساکنان شهر تبریز چون سن، جنسیت و  عوامل متغیر زمینه

  است. دارند، مورد سنجش قرار گرفته
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 شناسی پژوهشروش

 ها، کمیو از نظر نوع داده توصیفی و رویکرد حاکم بر آن، کاربردي پژوهشروش مورد استفاده در این 

هاي مربوط به به صورت اسنادي و میدانی انجام گرفته است. پس از شناسایی شاخص پژوهشاست. این 

دهنده گویه تهیه شد. بخش اول پرسشنامه شامل مشخصات عمومی پاسخ 71اي با ، پرسشنامه»تصویر شهر«

تصویر شهر در  هايشاخصهایی در رابطه با و محل تولد و بخش دوم شامل پرسش سن ،یتجنساز جمله 

هاي معماري و شهرنشینی، حمل و نقل و زیربناي ارتباطات و  جاذبه هااست. این شاخصذهن شهروندان 

فرهنگ کار و نوآوري، تجارت و اقتصاد،  و ترافیک، میراث تاریخی، محیط زیست، مسایل اجتماعی، فرهنگ

المللی شهر، خویشتن شناسی شهروندان و رضایت از زندگی  سطح خدمات، آموزش و دانشگاه، تصویر بین

دهندگان بر اساس طیف  هاي داده شده از سوي پاسخ دهی به پاسخارزش .گیرد را در بر می در شهر تبریز

به منظور . ت گرفتصور -)5زیاد ( خیلی)، 4)، زیاد (3( متوسط )،2)، کم (1کم ( خیلی - پیوسته لیکرت

ز روش آلفاي ، به لحاظ این که پرسشنامه در طیف لیکرت تنظیم شده است، اپایایی پرسشنامه بررسی

یا بیشتر از آن  7/0باشد که ضریب آلفاي  می 709/0ضریب آلفاي به دست آمده است. کرونباخ استفاده شده 

جامعه آماري پژوهش شهروندان ساکن در کلانشهر تبریز است. با توجه به نامحدود بودن . استقابل قبول 

به منظور بالا بردن سطح نفر تعیین شد.  384جامعه آماري پژوهش، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

  حاصل از هاي گردید. دادهتوزیع  و به صورت تصادفی ساده پرسشنامه در بین شهروندان 400اطمینان 

  

 هاي معماري و شهرنشینیجاذبه

 شناسی شهروندانخویشتن

 المللی شهرتصویر بین

 دانشگاهآموزش و 

 سطح خدمات

 تجارت و کار

تصویر و رضایت از زندگی در 

 شهر

 فرهنگ و فرهنگ کار و نوآوري

 ل اجتماعیمسای

 محیط زیست شهر

 میراث تاریخی

 زیرساخت ارتباطات و ترافیک

 يتصویر شهر

 "هاي تعیین تصویر شهريشاخص"): مدل مفهومی پژوهش 1شکل شماره (
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و آزمون مقایسه 1اي همبستگی اسپیرمنضریب رتبه و با روش ،SPSS20افزار پرسشنامه با استفاده از نرم

اي اسپیرمن به منظور بررسی امکان  اند. از ضریب همبستگی رتبهها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتهمیانگین

ها ندان با تصویري که از تبریز در ذهن آندار بین سن، جنسیت و محل تولد شهرواي معنیوجود رابطه

   وجود دارد، استفاده شده است.

  

  منطقه مورد مطالعه

تبریز شهري است که نامش از دیرباز آشناي اهل سیاحت و تجارت در اقصی نقاط جهان بوده و در طول 

شهر بزرگترین شهر جاده ابریشم، غرب را به شرق پیوند داده و دروازه مشرق زمین خوانده شده است. این 

منطقه شمال غرب کشور و قطب اداري، ارتباطی، بازرگانی، سیاسی، صنعتی، فرهنگی و نظامی این منطقه 

ریزي شهرداري، این شهر شامل ده منطقه است. در شهر شود. بر اساس اطلاعات معاونت برنامهشناخته می

غذایی مورد استفاده قرار گیرند و به گردشگران هاي تواند در جشنوارهتبریز غذاهاي سنتی وجود دارد که می

ها، معرفی شوند. این شهر در برگیرنده مجموعه غنی از آثار تاریخی شامل مدارس، بازرها، محلات، پل

تواند در تعریف برندي براي ها، عمارات و ... است که میها، دروازهها، مقبرهها، کلیساها، مساجد، بقعهحمام

  ستفاده قرار گیرند.شهر تبریز مورد ا

 
(منبع: شهرداري تبریز)، گانه کلانشهرتبریز ي مناطق ده ): نقشه2شکل شماره (  

  هاي تحقیق  یافته

، و با SPSS20افزار ها با استفاده از نرمهاي حاصل از پرسشنامهدر این پژوهش تجزیه و تحلیل داده

اند. با توجه به نتایج توصیفی قرار گرفتهاي همبستگی اسپیرمن مورد تجزیه و تحلیل  ضریب رتبهروش

 6/75درصد زن هستند. از این میان اکثریت افراد یعنی  8/54درصد از افراد نمونه مرد و  3/45پژوهش، 

                                                        
1- Spearman Rank Correlation Coefficient 
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درصد، متولد شهر تبریز  1/81سال قرار دارند. همچنین بیشتر پاسخگویان یعنی  30تا 17درصد بین سنین 

  هستند.

هاي تعیین برند هاي مربوط به شاخصدرصد فراوانی هر یک از گویهدر ادامه پس از محاسبه 

در یک شاخص کلی قرار داده شدند.  computeها با استفاده از روش هاي هر یک از شاخصشهري،گویه

تایی لیکرت (بنا به هاي تعیین برند شهري را بر اساس طیف پنج، درصد هر یک از شاخص1جدول شماره 

   دهد.پرسشنامه) نشان می

  

هاي پژوهش بر اساس طیف لیکرت پژوهشدرصد هر یک از شاخص - 1جدول شماره  

    

 هايهایی از جمله جاذبه، ساکنان شهر تبریز وضعیت شاخص1اساس نتایج آمده در جدول شماره بر

معماري و شهرنشینی، حمل و نقل و زیرساخت ارتباطات، میراث تاریخی، محیط زیست شهر، مسائل 

المللی دانشگاه، تصویر بین -اجتماعی، فرهنگ کار و نوآوري، تجارت و کار، سطح خدمات، آموزش پرورش

ز، فرهنگ در سطح اند. بنا به نظر شهروندان تبریشناسی شهروندان را متوسط ارزیابی کردهشهر و خویشتن

  کم ارزیابی شده است و اکثر ساکنان از زندگی در شهر تبریز رضایت دارند. 

  

خیلی کم  

)1(  

)2کم ( متوسط  

)3(  

)4زیاد ( )5خیلی زیاد (   

جاذبه هاي معماري و 

 شهرنشینی

5/5  8/28  3/52  8/12  8/0  

حمل ونقل و زیرساخت 

 ارتباطات

3/0  8/10  0/71  8/17  3/0  

یخیتار راثیم  0/2  6/29  6/49  0/17  8/1  

شهر ستیز طیمح  3/1  5/17  4/73  8/7  00/0  

یاجتماع لیمسا  00/0  5/5  5/61  5/32  5/0  

0/4 فرهنگ  8/50  0/39  8/5  5/0  

ينوآور و کار فرهنگ  3/1  5/19  2/67  8/11  3/0  

کار و تجارت  5/1  8/13  5/61  5/22  8/0  

خدمات سطح  5/6  8/26  8/52  0/13  0/1  

دانشگاه -پرورش آموزش  5/2  3/22  0/51  8/22  5/1  

شهری الملل نیب ریتصو  5/9  3/31  3/42  0/15  0/2  

شهروندانی شناس شتنیخو  0/3  6/14  5/44  9/29  0/8  

 دری زندگ از تیرضا و ریتصو

 شهر

4/3  7/7  7/18  5/42  7/27  
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  اي پاسخگویانهاي به دست آمده بر اساس متغیرهاي زمینهتوصیف شاخص

 30-43%)، 5/54سال ( 17-30هاي سنی %)، و همچنین اکثریت گروه58%)، اکثر زنان (3/45اکثر مردان(

%) 1/52%) و اکثر متولدین سایر شهرها (3/52%) و اکثر متولدین تبریز (2/41سال ( 43-56%)، 8/47سال (

سال  56-69هاي سنی اند. از طرفی گروه هاي معماري و شهرنشینی را متوسط ارزیابی کردهشاخص جاذبه

  ند.اهاي معماري و شهرنشینی را نامطلوب ارزیابی کرده%)، وضعیت جاذبه7/66سال ( 69-82%) و 1/57(

سال  30-43%)، 69سال ( 17- 30%)و اکثریت گروه سنی 8/70%) و نیز اغلب زنان (3/71اکثریت مردان (

%) و متولدین سایر 5/72%) و نیز اکثر متولدین تبریز (4/71سال ( 56- 69%) و 4/82سال ( 43- %56)، 3/78(

اند. اکثر افراد گروه ی کرده%) حمل و نقل و زیر ساخت ارتباطات و ترافیک را متوسط ارزیاب4/64شهرها (

  اند. %)، حمل و نقل و زیر ساخت ارتباطات و ترافیک را مطلوب ارزیابی کرده7/66سال ( 69-82سنی 

سال  30-43%)، 3/46سال ( 17-30هاي سنی %)و اکثریت گروه5/47%)، اغلب زنان (2/52اکثریت مردان(

%)، همچنیناکثر متولدین تبریز 7/66سال ( 69-82%) و 4/71سال ( 56- 69%)، 2/88سال ( 43- %56)، 7/50(

  %) بر این باورند که میراث تاریخی شهر تبریز در سطح متوسط است. 8/54%) و متولدین سایر شهرها (5/48(

-43%)، 73سال ( 17-30هاي سنی %) و نیز اکثریت گروه72%) و زنان (1/75بنا به نظر اکثریت مردان (

%) و اکثر متولدین 7/66سال ( 69-82%) و 4/71سال ( 56- 69%)، 1/94(سال  43-56%)، 6/69سال ( 30

  %) محیط زیست شهر تبریز در سطح متوسط است. 5/68%) و متولدین سایر شهرها (5/74تبریز (

سال  30-43%)، 3/64سال ( 17-30هاي سنی %) و اکثریت گروه6/61%) و زنان (3/61اکثریت مردان (

%)، و اکثر متولدین تبریز 7/66سال ( 69-82%) و 7/85سال ( 56-69)، %9/52سال ( 43- %56)، 7/50(

  اند.%) وضعیت مسایل اجتماعی شهر تبریز را متوسط ارزیابی کرده63%) و متولدین سایر شهرها (2/61(

سال  43-56%)، 7/66سال ( 30-43%)، 5/46سال ( 17- 30%) و اکثریت گروه سنی 63اکثریت مردان (

%) شهر 2/56%) و متولدین سایر شهرها (5/49%) و نیز اکثر متولدین تبریز (100سال ( 69- 82%) و 7/64(

%) بر این باورند 3/49اند. از طرفی اکثر زنان (تبریز را به لحاظ فرهنگی در وضعیت نامطلوب ارزیابی کرده

  شهر تبریز به لحاظ فرهنگی در سطح متوسط قرار دارد. 

سال  30-43%)، 5/65سال ( 17- 30هاي سنی %)، و اکثریت گروه7/66%) و زنان (8/67اکثریت مردان (

%) و متولدین سایر 6/66%)، و نیز اکثر متولدین تبریز (4/71سال ( 56- 69%) و 5/76سال ( %56-43)، 5/72(

 69-82اند. اکثریت گروه سنی %)فرهنگ کار و نوآوري را در این شهر متوسط ارزیابی کرده9/69شهرها (

  اند. )، وضعیت فرهنگ کار و نوآوري در تبریز را مطلوب ارزیابی کرده%7/66سال (

سال  30-43%)، 9/59سال ( 17-30هاي سنی %) و اکثریت گروه9/63%) و زنان (6/58اکثریت مردان (

  %) و متولدین 8/61%)، و همچنین اکثر متولدین تبریز (100سال ( 69-82%) و 7/64سال ( %56-43)، 7/66(
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اند. از طرفی اکثریت %)، تجارت و کار را در شهر تبریز در وضعیت متوسط ارزیابی کرده3/60شهرها (سایر 

  باشد. %) بر این باورند که تجارت و کار در شهر تبریز در وضعیت مناسب می9/42سال ( 56-69گروه سنی 

 30-43%)، 9/53سال ( 17-30هاي سنی %)، اکثریت گروه3/55%) و زنان (7/49طبق نظر اکثریت مردان (

%) و متولدین 4/54%)، و اکثر متولدین تبریز (1/57سال ( 56-69%) و 9/52سال ( 43-56%)، 2/52سال (

سال  69-82%) سطح خدمات در شهر تبریز متوسط است. ولی اکثریت گروه سنی 2/45سایر شهرها (

  اند. %) سطح خدمات را در این شهر نامطلوب ارزیابی کرده100(

سال  30-43%)، 5/51سال ( 17-30هاي سنی %)، اکثریت گروه6/53%) و زنان (6/53ت مردان (اکثری

%)، و اغلب متولدین تبریز 7/66سال ( 82-69%) و 1/57سال ( 56- 69%)، 9/52سال ( 43- %56)، 8/47(

زیابی %) سطح آموزش و دانشگاه را در شهر تبریز در حد متوسط ار2/45%) و متولدین سایر شهرها (3/52(

  اند. کرده

%)، و 1/39سال ( 30-43%)، 4/44سال ( 17-30هاي سنی %) و اکثر گروه6/46بر اساس نظر اکثر زنان (

المللی شهر تبریز %)، شهر تبریز تصویر بین2/45%) و افراد متولد سایر شهرها (6/41اکثر افراد متولد تبریز (

%) بر 9/42سال ( 56- 69%) و 9/52سال ( 43-56نی باشد. از طرفی اکثر افراد گروه س در سطح متوسط می

سال  69- 82المللی مناسبی ندارد. طبق نظر اکثر افراد گروه سنی  این باورند که شهر تبریز تصویر بین

  المللی دارد.  %) تبریز تصویر مناسبی در سطح بین7/66(

-43%)، 9/43سال ( 17-30ي سنی ها%) و اکثر افراد گروه45%)، اکثر زنان (9/43بنا به نظر اکثر مردان (

%) و اکثر افراد متولد سایر شهرها 2/45%)، و اکثر افراد متولد تبریز (1/57سال ( 56-69%) و 6/45سال ( 30

شناسی شهروندان تبریز در سطح متوسط است. از طرفی طبق نظر اکثر افراد گروه سنی %) خویشتن1/41(

  باشد. تبریز در سطح مطلوبی می شناسی شهروندان%) خویشتن7/64سال ( 56-43

%)، 7/39سال ( 17-30هاي سنی %)، و اکثر گروه42%) و همین طور اغلب زنان (1/43اکثریت مردان (

%) و اکثر متولدین 7/66سال (69-82%) و 7/85سال ( 56- 69%)، 7/64سال ( 43-56%)، 3/41سال ( 43-30

%) از 34مطلوبی دارند. ولی اکثر متولدین سایر شهرها (%)، از زندگی در شهر تبریز رضایت 4/45تبریز (

   زندگی در شهر تبریز در سطح متوسط رضایت دارند.
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اي هاي معماري و شهرنشینی بر حسب متغیرهاي زمینه):توصیف شاخص جاذبه2جدول شماره (  

ايمتغیرهاي زمینه شاخص  

هاي پاسخگزینه  

خیلی کم 

)1(  

)2کم ( )3متوسط (  زیاد  

)4(  

خیلی زیاد 

)5(  
جاذبه

ی
شین

ي و شهرن
ي معمار

ها
 

 جنسیت
1/6 مرد  7/33  3/45  8/13  1/1  

0/5 زن  7/24  0/58  9/11  5/0  

 سن

سال 30تا  17  7/4  9/26  5/54  1/13  7/0  

سال 43تا  30  8/5  3/33  8/47  0/13  0/0  

سال 56تا  43  6/17  6/17  2/41  6/17  9/5  

سال 69تا  56  0/0  1/57  9/42  0/0  0/0  

سال 82تا  69  3/33  7/66  0/0  0/0  0/0  

محل 

 تولد

4/6 تبریز  9/26  3/52  8/13  6/0  

4/1 سایر شهرها  0/37  1/52  2/8  4/1  

ل
حم

و 
 

ل
نق

و 
ز 

ی
ت

خ
رسا

 
ت

ارتباطا
و 

 
تراف
ی

ک
 

 جنسیت
6/0 مرد  8/13  3/71  8/13  6/0  

0/0 زن  2/8  8/70  0/21  0/0  

 سن

سال 30تا  17  0/0  4/10  0/69  2/20  3/0  

سال 43تا  30  4/1  6/11  3/78  7/8  0/0  

سال 56تا  43  0/0  9/5  4/82  8/11  0/0  

سال 69تا  56  0/0  6/28  4/71  0/0  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/0  3/33  7/66  0/0  

محل 

 تولد

3/0 تبریز  4/10  5/72  5/16  3/0  

0/0 سایر شهرها  3/12  4/64  3/23  0/0  

یم
ث

را
 

تار
ی

خ
ی

 

 جنسیت
1/1 مرد  1/31  2/52  3/13  2/2  

7/2 زن  3/28  5/47  1/20  4/1  

 سن

سال 30تا  17  4/2  1/30  3/46  3/19  0/2  

سال 43تا  30  0/0  7/37  7/50  6/11  0/0  

سال 56تا  43  0/0  9/5  2/88  9/5  0/0  

سال 69تا  56  0/0  6/28  4/71  0/0  0/0  

سال 82تا  69  3/33  0/0  7/66  0/0  0/0  

محل 

 تولد

5/2 تبریز  1/29  5/48  1/18  8/1  

0/0 سایر شهرها  5/31  8/54  3/12  4/1  

ح
م

ی
 ط

یز
ت

س
 

 شهر

 جنسیت
6/0 مرد  8/18  1/75  5/5  0/0  

8/1 زن  5/16  0/72  6/9  0/0  

سال 30تا  17 سن  0/1  9/18  0/73  1/7  0/0  
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سال 43تا  30  0/0  4/17  6/69  0/13  0/0  

سال 56تا  43  0/0  9/5  1/94  0/0  0/0  

سال 69تا  56  3/14  3/14  4/71  0/0  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/0  7/66  3/33  0/0  

محل 

 تولد

9/0 تبریز  5/17  5/74  1/7  0/0  

7/2 سایر شهرها  8/17  5/68  0/11  0/0  

سا
م

ی
 ل

جتماع
ا

ی
 

 جنسیت
0/0 مرد  2/7  3/61  5/31  0/0  

0/0 زن  1/4  6/61  3/33  9/0  

 سن

سال 30تا  17  0/0  4/5  3/64  3/30  0/0  

سال 43تا  30  0/0  7/8  7/50  6/40  0/0  

سال 56تا  43  0/0  0/0  9/52  1/47  0/0  

سال 69تا  56  0/0  0/0  7/85  3/14  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/0  7/66  3/33  0/0  

محل 

 تولد

0/0 تبریز  2/5  2/61  0/33  6/0  

0/0 سایر شهرها  8/6  0/63  1/30  0/0  

گ
 فرهن

 جنسیت
1/6 مرد  0/63  5/26  4/4  0/0  

3/2 زن  6/40  3/49  8/6  9/0  

 سن

سال 30تا  17  7/3  5/46  8/41  4/7  7/0  

سال 43تا  30  3/4  7/66  5/27  4/1  0/0  

سال 56تا  43  9/5  7/64  4/29  0/0  0/0  

سال 69تا  56  3/14  9/42  9/42  0/0  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/100  0/0  0/0  0/0  

محل 

 تولد

6/4 تبریز  5/49  5/38  7/6  6/0  

4/1 سایر شهرها  2/56  1/41  4/1  0/0  

گ
فرهن

 
کار

و 
 

نوآور
ي

 

 جنسیت
8/2 مرد  7/16  8/67  2/12  6/0  

0/0 زن  9/21  7/66  4/11  0/0  

 سن

سال 30تا  17  7/0  6/22  5/65  8/10  3/0  

سال 43تا  30  3/4  0/13  5/72  1/10  0/0  

سال 56تا  43  0/0  9/5  5/76  6/17  0/0  

سال 69تا  56  0/0  3/14  4/71  3/14  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/0  3/33  7/66  0/0  

محل 

 تولد

2/1 تبریز  3/19  6/66  6/12  3/0  

4/1 سایر شهرها  5/20  9/69  2/8  0/0  

جار
ت

 ت
1/1 مرد جنسیت کار و  9/14  6/58  9/24  6/0  
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8/1 زن  8/12  9/63  5/20  9/0  

 سن

سال 30تا  17  0/2  5/13  9/59  9/23  7/0  

سال 43تا  30  0/0  9/15  7/66  4/17  0/0  

سال 56تا  43  0/0  9/5  7/64  5/23  9/5  

سال 69تا  56  0/0  6/28  6/28  9/42  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/0  0/100  0/0  0/0  

محل 

 تولد

8/1 تبریز  5/13  8/61  0/22  9/0  

0/0 سایر شهرها  1/15  3/60  7/24  0/0  

ح
سط

 
ت

خدما
 

 جنسیت
4/9 مرد  8/29  7/49  5/10  6/0  

1/4 زن  2/24  3/55  1/15  4/1  

 سن

سال 30تا  17  1/5  9/23  9/53  8/15  3/1  

سال 43تا  30  0/13  4/30  2/52  3/4  0/0  

سال 56تا  43  9/5  3/35  9/52  9/5  0/0  

سال 69تا  56  0/0  9/42  1/57  0/0  0/0  

سال 82تا  69  0/0  0/100  0/0  0/0  0/0  

محل 

 تولد

5/5 تبریز  0/26  4/54  1/13  9/0  

0/11 سایر شهرها  1/30  2/45  3/12  4/1  

ش
آموز

 
و 

ش
پرور

- 
شگاه

دان
 

 جنسیت
3/3 مرد  9/24  6/53  7/17  6/0  

3/3 زن  9/24  6/53  7/17  6/0  

 سن

سال 30تا  17  4/2  2/20  5/51  9/23  0/2  

سال 43تا  30  3/4  5/27  8/47  3/20  0/0  

سال 56تا  43  0/0  4/29  9/52  6/17  0/0  

سال 69تا  56  0/0  6/28  1/57  3/14  0/0  

سال 82تا  69  0/0  3/33  7/66  0/0  0/0  

محل 

 تولد

1/2 تبریز  7/21  3/52  6/22  2/1  

1/4 سایر شهرها  7/24  2/45  0/23  7/2  

صو
ت

ری
یب 

ا ن
لملل

ی 
شهر

 

 جنسیت
7/7 مرد  0/37  0/37  1/17  1/1  

0/11 زن  5/26  6/46  2/13  7/2  

 سن

سال 30تا  17  8/10  3/29  4/44  1/13  4/2  

سال 43تا  30  8/5  9/31  1/39  7/21  4/1  

سال 56تا  43  9/5  9/52  4/29  8/11  0/0  

سال 69تا  56  0/0  9/42  6/28  6/28  0/0  

سال 82تا  69  0/0  3/33  0/0  7/66  0/0  

2/9 تبریزمحل   6/30  6/41  8/16  8/1  
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0/11 سایر شهرها تولد  2/34  2/45  8/6  7/2  

خو
ی

ن
شت

 
شناس

ی
 

 جنسیت
2/2 مرد  2/12  9/43  6/35  1/6  

7/3 زن  5/16  0/45  2/25  6/9  

 سن

سال 30تا  17  4/3  2/16  9/43  0/28  4/8  

سال 43تا  30  5/1  3/10  6/45  4/32  3/10  

سال 56تا  43  0/0  0/0  3/35  7/64  0/0  

سال 69تا  56  0/0  3/14  1/57  6/28  0/0  

سال 82تا  69  0/0  3/33  3/33  3/33  0/0  

محل 

 تولد

8/1 تبریز  4/11  2/45  6/32  9/8  

2/8 سایر شهرها  8/28  1/41  8/17  1/4  

صور
ت

و 
 

ضا
ر

ی
 ت

از
 

زندگ
ی 

در
 

شهر
 

 جنسیت
8/1 مرد  4/8  8/19  1/43  9/26  

7/4 زن  1/7  9/17  0/42  3/28  

 سن

سال 30تا  17  5/3  8/7  5/19  7/39  4/29  

سال 43تا  30  2/3  5/9  0/19  3/41  0/27  

سال 56تا  43  0/0  9/5  8/11  7/64  6/17  

سال 69تا  56  0/0  0/0  3/14  7/85  0/0  

سال 82تا  69  3/33  0/0  0/0  7/66  0/0  

محل 

 تولد

1/2 تبریز  8/5  3/16  4/45  4/30  

3/11 سایر شهرها  9/18  0/34  5/24  3/11  

 

  بررسی رابطه بین سن، جنسیت و محل تولد شهروندان با تصویر شهري

در این قسمت جهت بررسی رابطه بین سن شهروندان با تصویر درونی مثبت از شهر از آزمون همبستگی 

  ) آمده است:3اسپیرمن استفاده شده است، که نتایج آن در جدول شماره (

 

شهروندان تبریز با تصویر درونی شهر آزمون همبستگی سن - 3جدول شماره   

 سن آزمون همبستگی اسپیرمن متغیر وابسته

 تصویر درونی مثبت از شهر
-092/0 ضریب همبستگی  

069/0 سطح معناداري  

 

دهد که متغیر تصویر درونی مثبت از شهر با سن شهروندان تبریز رابطه معناداري  جدول فوق نشان می

درصد باشد که در متغیر مورد بررسی، سطح معناداري  05/0ندارد. سطح معناداري باید مساوي و یا کمتر از 

  درصد شده است.  05/0بالاتر از 
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ترین آزمون جهت بررسی باشند مناسبتولد، اسمی میبا توجه به این که متغیرهاي جنسیت و محل ت

آنالیز واریانس) است.  وT- test(ها رابطه این متغیرها با تصویر درونی مثبت از شهر، آزمون مقایسه میانگین

  )آمده است.  7 -4نتایج آزمون همبستگی جنسیت و محل تولد شهروندان تبریز در جداول شماره (

 
همبستگی جنسیت شهروندان تبریز و تصویر درونی شهر): آزمون 4جدول شماره (  

 میانگین تصویر درونی مثبت از شهر

09/3 میانگین زنان  

11/3 میانگین مردان  

 

دهد که میانگین تصویر درونی مثبت از شهر مردان با اختلاف کمی بیشتر از زنان ) نشان می4جدول شماره (

  است.

شهروندان تبریز و تصویر درونی شهر ): آزمون همبستگی جنسیت5جدول شماره (  

 سطح معناداري tآماره ي  سطح معناداري fآماره ي  

ها فرض برابري واریانس  
335/1  249/0  

2530/0-  800/0  

ها فرض عدم برابري واریانس  250/0-  803/0  

 

)، تفاوت 249/0(سطح معناداري= 05/0)، با توجه به بالا بودن سطح معناداري از 5طبق جدول شماره (

  معناداري بین تصویر درونی زنان و مردان از شهروجود ندارد.

 

): آزمون همبستگی محل تولد شهروندان تبریز و تصویر درونی شهر6جدول شماره (  

 میانگین تصویر درونی مثبت از شهر

05/3 میانگین افراد متولد تبریز  

34/3 میانگین افراد متولد سایر شهرها  

 

دهد که میانگین تصویر درونی مثبت از شهر افراد متولد سایر شهرها بیشتر از )، نشان می6( جدول شماره

  افراد متولد شهر تبریز است.

  

): آزمون همبستگی محل تولد شهروندان و تصویر درونی شهر7جدول شماره (  

 سطح معناداري tآماره ي  سطح معناداري fآماره ي  

ها فرض برابري واریانس  

309/67  00/0  

703/4-  00/0  

فرض عدم برابري 

ها واریانس  
299/3-  01/0  
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توان گفت که اختلاف معناداري بین میانگین تصویر درونی می ،tو fهاي با توجه به معناداري بودن آماره

  مثبت از شهر در بین ساکنان متولد شهر تبریز و ساکنان متولد سایر شهرها وجود دارد. 

  

  پیشنهاداتگیري و  نتیجه

بایست در اجراي هر طرحی براي یک شهر به دیدگاه شود و میشهر به عنوان مظروف انسان تلقی می

شهروندان آن توجه نشان داد. اغلب در اجراي هر طرحی، عواید اقتصادي آن طرح چشمگیرتر است، تعریف 

جذب بیشتر گردشگران، پویایی تر آن شهر در ذهن گردشگران، برند براي یک شهر، منجر به بازیابی سریع

شود. بنابراین باید به تعریف برند به عنوان یک طرح داراي اولویت و ضرورت  اشتغال و رونق اقتصاد می

-نگریست. تصویري که شهروندان یک شهر از آن در ذهن خود دارند، در تعیین برند شهري مهم است و می

رار داد که از دید شهروندان داراي ضعف بیشتري است و توان در بهبود تصویر شهر مسایلی را در اولویت ق

برایشان اولویت بیشتري دارد. بنابراین در این پژوهش تصویري که ساکنان شهر تبریز از این شهر در ذهن 

خود دارند و نیز رابطه بین عوامل متغیر ساکنان شهر چون سن و جنسیت و محل تولد ساکنان تبریز با 

  ذهن خود دارند مورد بررسی قرار گرفت. تصویري که از شهر در 

کننده تصویري است که مردم از شهر خود در بخش تنظیم شد که منعکس 13هاي پرسشنامه در گویه

هاي معماري و شهرنشینی، حمل و بخش یعنی جاذبه 12هاي ذهن دارند، پاسخ اکثریت شهروندان به گویه

خی، محیط زیست شهر، مسایل اجتماعی، فرهنگ، فرهنگ نقل و زیرساخت ارتباطات و ترافیک، میزاث تاری

المللی شهر و  کار و نوآوري، تجارت و کار، سطح خدمات، آموزش و پرورش و دانشگاه، تصویر بین

ها، اکثر ساکنان شهر تبریز تصور و رضایت خوبی از شناسی شهروندان، متوسط است. طبق یافته خویشتن

توان گفت تصویري که از این شهر در ذهن شهروندان تبریزي وجود  ین میزندگی در شهر تبریز دارند. بنابرا

دهد که شهروندان تبریزي، تصویر  دارد، تصویري نسبتاٌ مطلوب است. نتایج به دست آمده از تحقیق نشان می

نسبتاً مطلوبی از شهر خود در ذهن دارند، در صورتی که تصویر شهر در ذهن شهروندان و افراد خارج شهر 

بت باشد این امر منجر به جذب بیشتر افراد به آن شهر خواهد شد. شناخت تصویر شهر و دانستن نقاط مث

تواند این امکان را براي مدیران شهري فراهم کند تا به ارتقاي تصویر شهر در ذهن مثبت و منفی آن می

  گذاران و گردشگران بپردازند.  شهروندان، سرمایه

میان سن و جنسیت شهروندان تبریز و تصویري که از شهر دارند رابطه  در پاسخ به سؤال این که آیا

وجود دارد یا نه، مشخص شد که متغیر تصویر درونی مثبت از شهر با هیچکدام از متغیرهاي سن و جنسیت 

شهروندان تبریز رابطه معناداري ندارد. تنها در مورد فرهنگ، نظر زنان از نظر مردان متفاوت است و مردان 

هاي اند. در بقیه شاخصتبریز را به لحاظ فرهنگی در سطح پایین و زنان در سطح متوسط ارزیابی کرده شهر

تعیین تصویر شهر هر دو جنسیت نظر مشابه دارند. براي بررسی وجود رابطه بین محل تولد ساکنان شهر 

www.SID.ir

Archive of SID

www.sid.ir


    ١٧٠                    17 شماره سال پنجم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

 

اري بین میانگین تصویر درونی ها تفاوت معنادها استفاده شد. با طبق یافتهتبریز از آزمون مقایسه میانگین

  مثبت از شهر در بین ساکنان متولد شهر تبریز و متولدین سایر شهرها وجود دارد. 
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