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 82/91/1901پذيرش:   90/90/1901دريافت: 

المللي است كه بيشـترين تتانسـي     دردشگري بين بازار دردشگري شهري، بخشي ازچکيده: 

تمايـ  دردشـگران    ( 1051)مـيددي   جاري سال . درداشته استهاي اخير  توسعه را در سال

ي آن، بـه امـري روبـه    و نمادهـا هاي تاريخي، فرهنگي  ورودي به بازديد از كشور ايران و جاذبه

مقصـد  تـرين دیينـه    تايتخـت ايـران، مناسـ     عنـوان  بـه ، شهر تهـران رشد تبدي  شده است. 

المللي است و نمادهاي جذاب شهري آن، نقش مهمـي   ي شهري براي دردشگران بيندردشگر

اصلي اين تژوهش، شناسايي و تعيـين   رو هدفين از ارا در جذب اين دردشگران داشته است؛ 

از لمللي است. اين تـژوهش  ا يدداه دردشگران بيناز دبرج ميدد تهران،  بندي ابعاد برند اولويت

از مطالعات اسنادي و تحقيقات ميـداني   با استفادهكاربردي،  هدف و باتيمايشي  -توصيفي نوع

از المللي بازديدكننده  ها، از ابیار ترسشنامه در بين دردشگران بين آوري داده است و براي جمع

 سـتفاده شـده اسـت. ابتـدا    ا 5931سـال  مـاه   مهرمـاه و آبـان  زمـاني   در بازهبرج ميدد تهران، 

در المللـي   بـين  نفـر از دردشـگران   90 دروه يک در بين صورت آزمايشي اي به اوليه ترسشنامه

تأييد شد، سپ  ترسشنامه اصـدیي كـه    اعتبار و تايايي ترسشنامه، توزيع درديد و ميددبرج 

ديـري در   نفري كـه براسـار رون نمونـه    110مؤلفه بود در اختيار یجم نمونه  بيست شام 

، SPSS افـیار  نـرم ها با استفاده از آزمـون فريـدمن و    داده اند، قراردرفت. دسترر، انتخاب شده

، در نظر درفته شده بعد ششيان از موتحلي  شدند. نتايج یاص  یاكي از آن بودند كه  تجیيه

ترين اولويـت در انتخـاب مكـان     مهم عنوان به، 39/1 يا رتبه ميانگينبا  ،دبرنبعد معروفيت نام 

 .قرار درفتيي مورد شناسامورد بازديد، از ديدداه دردشگران، 

دردشگر شـهري، بـرج مـيدد    آزمون فريدمن، ي، ابعاد برند شهري، شهر برندواژگان کليدي: 

 تهران

 JEL: N31, L99, C51, R00طبقه بندي 
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 مقدمه -1

بيني سازمان ملـ  متحـد در سـال     با توجه به تيش

جمعيت ساكن در شهرها به تنج ميليارد  ،ميددي 1090

و اين رشد جمعيت در شهرها  خواهد رسيدنفر در جهان 

ــش ســفر و دردشــگري در شــهرها و    ــیايش نق ــا اف باع

ي بومي، فرهنگي، تاريخي، معمـاري و  ها از جاذبهاستفاده 

 .Judd & Feinstein, 4102))شود  نمادهاي شهري مي

به موضوعي مهم  5390دردشگري شهري، از دهه 

هاي اصـلي توريسـم    در ادبيات دردشگري و يكي از دونه

رغم اين اهميت، هنوز به جايگـاه   تبدي  شد كه البته علي

رسيده و تعـاري  آن اغلـ    واقعي خود در ادبيات علمي ن

 اكنـون  با اين وجـود هـم   ،مبهم و ساختار آن نامشخص است

 دردشـگران  از یجـم درصد  98 در یدوددردشگري شهري 

طـور   بـه رود كـه   دهد و انتظـار مـي   جهاني را تشكي  مي

 .(Wang et al., 4101)مستمر اين روند فیوني يابد 

داراي عملكـرد   شهرها به عنوان مقاصد دردشگري،

باشند. آنهـا بـه عنـوان دروازه ورودي بـه      منظوره ميچند

كشور، مراكی اقامت و مبداء سفر به ساير منـاط  مجـاور   

هــا، مراكــی  خــود هســتند. عناصــر مختلفــي ماننــد مــوزه

هـا، عناصـر خـاطره     تفريحي، بناهاي تـاريخي، نمايشـگاه  

هـا و فضـاي    جمعي، تأسيسات درماني و تیشـكي، تـار   

رگ خريـد و فـرون و نمادهـا و    سبی شـهري، مراكـی بـی   

هاي شهري را شـك    هم، جاذبه هاي شهري در كنار نشانه

 (. 5930دهند )نوربخش و اكبرتور سراسكانرود،  مي

هـاي   در جهان رقابتي امروز كـه شـهرها در عرصـه   

ــد،     ــديگر دارن ــرفتن از يك ــي د ــعي در تيش ــ ، س مختل

اي بـراي رقابـت شـهرها     دردشگري شهري نيی به عرصـه 

اند كه در همين راستا برندآفريني و بازاريـابي   شدهتبدي  

هـاي دذشـته، بـيش از     براي مقاصد دردشگري در سـال 

ــک شــهر در    ــد ي ــع برن ــه اســت. در واق ــيش رواج يافت ت

هاي اقتصـادي و   دردشگري، لبه برنده يک شهر در رقابت

اجتماعي براي توسعه دردشگري است )یيدري چيانـه و  

صري كه شهرهاي مختلـ   (. يكي از عنا5931همكاران، 

ورزنـد، نمادهـاي    از آن طري  به خل  برند مبـادرت مـي  

ها و بناهاي مرتفع نيی از آن دست  شهري هستند كه برج

تـري را   هستند. تعام  دردشگران با نمادها، در  عميـ  

دهـي تجـارب    ها، در نحوه شـك   بين دردشگران و جاذبه

آورد  از نمادهـاي شـهري فـراهم مـي     هـا سفر و تفسـير آن 

Poria et al., 4110))  انو ميیان رضايتي كه دردشـگر 

توانــد بــر  د، مــينــكن از تجربــه ديــدار خــود كســ  مــي

تصميمات بعدي آنـان در بازديـد مجـدد از يـک مقصـد      

و ايــن مقصــد را بــه ديگــران  دــذارد يرتــأثدردشــگري، 

 هـر  ،بـع ت . بـه (Chen & Tsai, 4112) دهنـد تيشنهاد 

 ،شـود  تبـدي   شـهري  هويت مظهر و عنوان به كه نمادي

 جـذب  ميـیان  و بـر  اسـت  تذيري رقابت خصوصيت داراي

ــگران، ــهرت دردش ــان ش ــان،  مهم ــوازي ميیب ــذب ن  ج

 شـهروندان  بـراي  رفـاه  يجـاد و ا دـذاران خـارجي   سرمايه

 میيـت  باعـا  و باشـد  يردـذار مـي  تأث ميیبان، محلي جامعه

   دردد. مي شهري نماد رقابتي

ي جهان هماننـد:  شهرها كدنامروزه، در بسياري از 

يويور ، كوالالامپـور و دبـي، نمادهـاي شـهري     نتاري ، 

نقش بسيار تراهميتي در تعيين مقاصد دردشگري، بـراي  

 شـهر  كـدن رو در  اند. ازايـن  بازديدكننددان شهري داشته

اداري، سياسي، اقتصـادي و   مركی ثق عنوان  تهران نيی به

 هاي دردشـگري،  جاذبه ها و فرهنگي و داشتن بيشترين موزه

توانايي جذب دردشگران تفريحـي و شـهري را از اقصـي    

 باشد. هاي متعدد خود را دارا مي نقاط جهان به سوي جاذبه

ساله ايران، با بيش  كدنشهر تهران، تايتخت دويست

ــتاز  ــت و   هش ــر جمعي ــون نف ــع  890ميلي كيلومترمرب

وهفتمـين   ترين شهر خاورميانـه و بيسـت   مسایت، بیرگ

هاي شـهري فراوانـي    هر بیرگ جهان است كه از جاذبهش

میيت در دردشـگري   عنوان بهتواند  كه در اختيار دارد مي

 دردشگران يشتربشهري استفاده كرده و در جهت جذب 

  .(Lamza–Maronić et al., 1003)بهره بگيرد 
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، بـرج  شـهر تهـران   فـرد  منحصربهيكي از نمادهاي 

را در جهـت جـذب    ميدد است كه اينک، نقـش مـؤثري  

كنـد ولـي تـاكنون     دردشگران شـهري داخلـي ايفـا مـي    

بستر  ،هاي ارزشمند خود نتوانسته است با وجود تتانسي 

المللي فراهم نمايـد و   مناسبي براي جذب دردشگران بين

عنوان يكي از مقاصد مهم دردشگري شهري در منطقه  به

ج خاورميانه و جهان؛ همچون برج ايف ، برج شانگهاي، بر

 ونكوور و برج خليفه دبي، مطرح دردد.

بندي ابعـاد   ين تحقي ، شناسايي و اولويتاز اهدف 

برند شهري برج ميدد در توسعه دردشگري شـهر تهـران   

 يـک  را بـه  نماد شـهري  اين توان چگونه مي ينكهو ااست 

 شـهري تبـدي    دردشگريدر یوزه  المللي قوي بين برند

 شهري برندسازي ابعادي درو  جايگاه چه نمود و اين نماد

   كند. مي ايفا دردشگران از ديدداه دردشگران و جذب

 اهميت و ضرورت

بازاريــابي و  راســتايريــیي در  برنامــه ضــرورت

كمـک بـه    نيـی بـه منظـور   و  برندسازي اين نماد شـهري 

، دردد ایسار مي المللي بين در عرصهشهر تهران اقتصاد 

و  اسـت  نپذيرفته صورت زمينه كه تاكنون در اين اقدامي

. با است ينوآور خود یاسی تحقي  یاضر در نوع رو،از اين 

 بررسـي  بـه  ،تـژوهش  اين موضوع اهميت درفتن نظر در

بـا   دردشـگر  جـذب  راسـتاي  در شهري برند هاي شاخص

 مورد سنجشاستفاده از تعيين ابعاد ارزشيابي دردشگران 

ي دردشـگر  هـاي  ولويتاقرار درفته است، لذا با شناسايي 

تـوان باعـا افـیايش یجـم دردشـگران       برج مـيدد، مـي  

 شد. شهر تهرانشهري در اين برج و 

 

 پيشينه تحقيق -8

 هاي خارجي الف( پژوهش

ي اخير توجه به آن ها در ساليكي از مفاهيمي كه 

سازي الگوهاي بازاريابي  شده و ارتباط مستقيمي با تياده

 عنوان كه به در شهرها دارد؛ مفهوم برندسازي در شهرها است

يک مفهوم نظري بر مفاهيم اوليه و تصويرسازي و هويت 

 .(Balmer & Greyser, 1059)باشد  شهري استوار مي

بـا عنـوان   در مقالـه خـود    (1051) 5ميتـان فرناندز و 

ارتباط بين برنـدينو شـهري و توسـعه شـهري؛ مـورد      »

بـه بررسـي    ،«مطالعه تليموت انگلستان و مالادـا اسـپانيا  

ــين      ــان چن ــه و در تاي ــهر ترداخت ــن دو ش ــي اي تطبيق

تليمـوت بـا ارجـاع بـه     شـهر  انـد كـه    ديري كـرده  نتيجه

هايي از  مانند جنو و دوران امپراطوري و رون ؛عناصري

توانسـته اسـت از    ،اين دست به عنوان يک شـهر دريـايي  

هـا بـراي خـود     هـا و ايـده   آرمان آزادي و تذيرن فرهنو

شـهر  اما  ؛د و به جذب توريست، اقدام كندبرندآفريني كن

برند خـود را از شـهري رنگارنـو بـا آب و هـواي       ،مالادا

معتدل، به شهري متكي بر نقاشي تيكاسو جايگیين كرده 

 ،هـا  و نقاشي را نماد تقويت ارتبـاط، اسـتقبال از فرهنـو   

 .آوانگارد دانسته استها، خدقيت و هنر  ارزن

عنـــوان  ( در مطالعـــه خـــود تحـــت1051) 1يانـــو

برندسازي شهر و توريسم شهري؛ مطالعه موردي سئول »

ــ   «و تايپــه ــدآفريني شــهري را يــک تــدن از جان ، برن

یاكمـــان و مـــديران محلـــي شـــهرها بـــراي تقويـــت 

ديرد كـه هـر دو    داند و نتيجه مي تذيري شهرها مي رقابت

ــه، برندســازي را توســ  طرایــي و    شــهر ســئول و تايپ

ريیي شهري كه محوريت آن، بردیاري رويـدادهاي   برنامه

هـاي جهـاني    هاي المپيـک و نمايشـگاه   بیرگ مانند بازي

هـايي را   كننـد مگـاترو ه   كنند و سعي مي است دنبال مي

توس  معماران معروف جهـان در راسـتاي دسـتيابي بـه     

استانداردهاي جهاني طرایي كنند كه جذب دردشـگر را  

 .دبه همراه داشته باش

( در مطالعــه خــود، خريــد را   1051) 9رابيوســي

دانــد كــه ادرچــه در  ميــرات تــاريخي شــهر تــاري  مــي

بقيــه شــهرها خريــد در اوقــات فراغــت وجــود دارد امــا  
                                                           
0- Fernandez & Meethan 

4- Young 

3- Rabbiosi 
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اي  در تــاري  وضــع بــه دونــه ديگــري اســت؛ بــه دونــه 

تــاري  را يــک مركــی خريــد  ،كــه تمــام جهــان و اروتــا

داننــد و برنــد ايــن شــهر، خريــد اســت كــه از ايــن   مــي

  .طري ، تذيراي دردشگران بسياري است

( بـه  1050ي )در مالی 5زميري و ریمت در مطالعه

تأثير بعضي از ابعـاد ارزن همچـون: معروفيـت و    بررسي 

ــر رضــايت   ــد ب ــدكيفيــت خــدمات برن ــاداري  از برن و وف

عوامــ  مــؤثر معرفــي  عنــوان بــهدردشــگران ترداختــه و 

 .  اند شده

( 1001) 1سـاندرز  و مطالعـات تاركرسـون   براسار

 جريـان  افـیايش  شـهر،  يـک  برندسـازي  كـدن  اهـداف 

 شـهر  هـاي  جـذابيت  ارتقـاي  ازاي بازديدكننـددان در 

 دردد. طب  فراهم زنددي براي بهتري شراي  تا باشد مي

 اقتصادي، زمينه در شهري، نهايي برندسازي ید آنها نظر

 دردد.   مي محق 

 بيان ( در مقاله خود1001) 9و آشورت كاواراتیي 

برندسـازي شـهري، جـذب     كـه اولـين هـدف در    كند مي

هـاي   مقصـد شـهرها و  بـراي  بخشـي   دذاري درون سرمايه

و  اسـت  در راستاي افیايش جذب دردشـگران دردشگري 

بـراي   شـهرها هاي به شدت رقـابتي جهـان، نيـاز     در بازار

يعنـي متمـايی    ؛نظيـر  فرد و بي ايجاد يک هويت منحصربه

محـي   بسيار مهم بـوده و   رقباساير ساختن خودشان از 

 هستند. سرعت در یال تغيير  شهرها باجديد 

كنـد كـه در برنـدهاي     مي بيان (1009) 1راينيستو

مندي از ارزن تصوير يک مكان وجود  مكاني، امكان بهره

وسـيله   خـدمت، بـه   يـا  محصـول  يـک  تجـاري  دارد. نام

خـود بـه طـور     و شخصـيت  رقابت به نسبت يابي موقعيت

ــا ــادمتم ــده يی، ايج ــک تركيــ      ش ــام  ي ــت و ش اس

                                                           
0- Zamri & Rahmat 

4- Parkerson & Saunders 

3- Kavaratzis & Ashworth 

2- Rainisto 

هـاي كـاركردي و ارزن نمـادين     فرد از ويژدـي  منحصربه

 باشد. مي

هايي  ي، شاخص( در تحقيق1050) 1اروييی و دارسي

كيفيـت خـدمات، آسـوددي خـدمات و تجربـه       :همچون

شده از دردشگران را در يک سايت در كشور  خدمات اراسه

تايلند، مورد سـؤال قـرار دادنـد و در تايـان، ايـن نتيجـه       

مثبـت كيفيـت تجربـه خـدمات      تأثيراتدست آمد كه  به

ــم ادرا  ــاخص   شـــده، مهـ ــؤثر در شـ ــرين عامـــ  مـ تـ

كننـددان از  ديدبازكلـي   ادرا شده هستند و  ديري اندازه

سـفر، باعـا    بخـش  لـذت سفرشان، نشان داد كه تجربـه  

ــاري مثبــت و بازدشــت مجــدد   رضــايت و تمــايدت رفت

  .خواهد بودبه ديگران  آن يشنهادتدردشگران به سايت و 

 داخلي تحقيقات(ب

هـاي علمـي در    در ادبيات داخلي كشورمان تـدن 

امـا بـه طـور     ؛رابطه با دردشگري شهري چشمگير اسـت 

در زمينه برندسـازي و نقـش آن در توريسـم كـار      ،اخص

 است انجام نشدهچنداني 

بــا  اي ( در مقالــه5931یيــدري چيانــه و همكــارانش )

تحليلي بر نقش تصوير برند بر توسعه دردشگري »عنوان 

، به بررسي رابطـه  «شهري مطالعه موردي: كدنشهر تبريی

انـد و   دشگري ترداختهتصوير برند بعد از سفر و توسعه در

دار  مثبت و معنـي  اي بين اين دو، رابطه نتيجه درفتند كه

 .وجود دارد

بـا   اي در مقالـه ( 5931ضرغام بروجني و بـارزاني ) 

شناسي برند دردشگري در ايران با استفاده  آسي »عنوان 

به بررسي ميیان اهتمام به مفـاهيم   ،«6از مدل هانكينسن

اند  ايران ترداخته در برندسازي و وضعيت برند دردشگري

كه ميیان اهتمام بـه   دنده كه نتايج اين تحقي  نشان مي

  .سازي در كشور بسيار ضعي  بوده استفعاليت برند

                                                           
5- Rouiz & Garsia  

6- Harkinson 
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با عنوان  (5931و همكارانش ) تورفرج در مطالعات

مندي دردشگران داخلي از  ارزن ويژه مشتري و رضايت»

تغييـرات  بررسـي  بـه  « هاي تنج ستاره شـهر تهـران   هت 

ــؤثر    ــودآوري، م ــر س ــه ب ــايت مشــتريان ك ، ندســتهرض

 اند. ترداخته

( در 5931) تــول در تــژوهش رنجبريــان و خیايــي

هـاي بازاريـابي مـديريت شـهري بـر       رابطه با تأثير سـازه 

مشـخص   ،تمايدت رفتاري نسبت به مقاصـد دردشـگري  

مودند كه ادرا  دردشـگران از كيفيـت، ارزن و سـط     ن

درديـــري ذهنـــي نســـبت بـــه مقصـــد دردشـــگري و 

دهد و اين امر بـه   تأثير قرار مي مندي آنان را تحت رضايت

تأثير دارد  ،سط  تماي  دردشگران به بازديد مجدد از آن

شـود   هاي رفتاري مـي  و منجر به در  بهتري از مكانيسم

يش بازديـد دردشـگران از يـک    كه منجر به یفظ و افـیا 

 شود. مقصد دردشگري مي

ــاج ــين و  ت ــماعي  زاده نم ــرفي )اس ( در 5939مش

هاي ارزن ويژه  بندي مؤلفه اولويت»تحت عنوان  اي مقاله

« برند در مقصد دردشگري از ديدداه دردشـگران داخلـي  

هاي تصوير برند، وفاداري  به اين نتيجه رسيدندكه اولويت

شـده و آدـاهي بـه برنـد مقصـد       ا به برنـد، كيفيـت ادر  

صـورت مسـتقيم بـر ارزن ويـژه برنـد       دردشگري نيی بـه 

بـه  وفاداري  ،شهرستان رامسر تأثير دارند و از نظر اهميت

 شناخته شده است. ترين عام  تأثيردذار برند مهم

 

 نظري مباني -9

 شـهر  هويت تعيين برندسازي، براي اساسي انديشه

 كننـده  اراسـه  كه است جامعي مفهوم شهري، هويت است.

 رقـابتي  محـي   درون در متمايیسازي به كه است ی  يک

 .(Van Riel & Balmer, 0992) كند مي كمک شهرها

 و تجـاري  نام بين ارتباط ايجاد برندسازي، موفقيت كليد

 هـاي  ارزن و تجاري نام عملكردي هاي ويژدي و كننده مصرف

. (Hankinson & Cowking, 0993) باشـد  مـي  نمـادين 

 رابطـه  دهنده نشان برندسازي، و تجاري نام از تعري  اين

 مـديريت  و شـهري  بازاريـابي  اهـداف  بـا  تجـاري  نام بين

 نيازهـاي  شـهرها  برندسازي، همانند. باشد مي شهر تصوير

ــردي، ــادين عملك ــاطفي و نم ــرآورده را ع ــي ب ــد م  و كنن

 بـا  بايـد  كننـد  مـي  بـرآورده  را نيازها اين كه هايي ويژدي

 .باشند هماهنو شهر، فرد منحصربه موقعيت

 يـا  يـک  معناي به ؛شهري برند يک داشتن واقع در

 نـوعي  تـوانيم  مـي  مـا  آنهـا  كمک به كه است نشانه چند

 هـاي  موقعيت و ها مكان براي بخشي هويت و جديد معناي

 بـه  نسبت كام  آداهي ايجاد برندسازي، و بدهيم شهري

 چنـدان  دو را شـهرها  جـذابيت  عامـ   و است تجربه اين

 .(Munda, 4119) نمايد مي

 مناسـبي  شـروع  نمـاد،  يـک  معروفيت و تجاري نام

 چارچوب ،همچنين باشد و مي شهري نماد بازاريابي براي

 را شـهري  هويـت  و تصـوير  آن، توسـ   كه است مناسبي

 داراي و تويـا  موجـوديتي  شـهري،  نمادهاي. كند مي بيان

 آسايش، رفاه، عامليت وجودشان، ذات در كه هستند معنا

 برندسازي و دارند همراه به شهرها براي را هويت و ثروت

 و ایساسـي  ارتباطـات  از غني يک منبع عنوان به شهري،

 يـک  از يادمانـدني  به تجربيات به منجر كه است اثربخش

 بـا . شـود  مـي  تجـاري  نشـان  و نام يک يا شهر يک مكان،

 بـراي  محلـي  عنـوان  به شهر جايگاه شهر، براي برند ايجاد

 شـود  مـي  تقويـت  دردشگري، مقصد يا وكار كس  اقامت،

(Braun & Zenker, 4101). 

 شـهري  برندسـازي  ( معتقد است1050) 5دكدين

 شهرها عاملي مشي در خ  و دذاري سياست توسعه براي

 توسعه اقتصادي طرفي باعا رشد و از زيرا است؛ اساسي

 بـراي  مجرايـي  عنوان به ،ديگر طرف از و شود شهرها مي

 كند. مي عم  شهر هويت شناسايي

 تبليغـاتي  اهداف شهري، با نمادهاي ادر برندسازي

خـود در عرصـه    تجلـي  بـراي  مجالي ،مناس  و بازاريابي

                                                           
0- Decline 
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و  شهري، شراي  رشد نمادهاي باشند، اين شهرها داشته

 هويـت  اقتصادي، فرهنگـي و  هاي در تمامي عرصه رقابت

 و افتخــارآفريني و باعــا كــردتيــدا خواهنــد  را شــهري

  شهروندان خواهند شد. افیايش غرور و هويت

 مكـان  يـک  كـه  اسـت  مهـم  بسـيار  تصويرساازي: 

ــهري ــه ،ش ــه چگون ــي اراس ــي  م ــود و م ــد ش ــ  توان  عام

 دردشـــگران و بازديـــد بـــراي يانگيیشـــي مناســـب 

خـدء   در مكـان  يـک  آنها شـود. شـهرت   مجدد بازدشت

 دردشـگران  انتخـاب  علـت  بـه  صـرفا   و شـود  نمـي  ايجاد

ــگري  نيســت، ــان دردش ــک مك ــان ي ــه بازارياب ــد بلك  باي

 رقبـاي  بـا  كـه  كننـد  خلـ   اي دونـه  بـه  را مكـان  تصوير

 و ديوانـــدري)قابليـــت رقابـــت داشـــته باشـــد  اصـــلي

 (.5930 همكاران،

 اشـاره  هـايي  به مجموعه فعاليتشهري: برندسازي 

 بــه مكــاني موقعيــت يــک تبــدي  ،از آن هــدف كــه دارد

كـه   يعمـوم  باورهـاي  است و برخدف دردشگري مقاصد

ــاخت ــد س ــد برن ــا را مقص ــات در تنه ــينه ارتباط  و تيش

 و ســازماندهي شناســايي،، مقصــد برندســازي داننــد؛ مــي

 (و بالفعـ   بالقوه)هماهنگي ميان تمام متغيرهاي موجود 

 تأثيردـذار  دردشـگري،  مقاصد برند تصوير بر كه باشد مي

يابي بازاراصطدح برندسازي مكان، داهي مترادف با  .است

ــراي مكــان اســت كــه بــه رقابــت   دردشــگران، جــذب ب

و سـاير منـابع    شهروندان دذاران، سرمايه بازديدكننددان،

 .(Avraham & Ketter, 1009)دـردد   داخلي شهرها برمي

اي  تصوير و بسته دهنده اراسه شهري، برند ديگر، به عبارت

ــر تأكيــد بــه اســت كــهدر مــورد مكــان   هــاي ويژدــي ب

 بتوانـد  شـهر  كه اي دونه به تردازد؛ مي شهرفرد  منحصربه

 برندسـازي  فراينـد . بگيـرد  تيشـي  رقبا ساير از رقابت در

 .(Dinnie, 4100)اسـت   دار دنبالـه  فرايندي نيی شهري

 فعاليت سازي برندو یول  شهري امور در كه ريیاني برنامه

ــد مــي ــن از مشــابهي در  همــه كنن ــد كــه وا ه اي  دارن

 بازاريابي زمينه در رشد شهرها باعا به جديد دردشگران

شـهرها   در تجـاري  مـار   بـا  افـیوده  ارزن ايجاد شهري،

 يک تواند مي نماد تجاري نام .(Braun, 4112)شوند  مي

 و همچنـين  يبرنـد شـهر   را بـراي  مناسـبي  شروع نقطه

 ي، مـديريت شـهر ير تصو آن توس  كه مناسبي چارچوب

 از توانـد  مـي  شـهري  نمايـد و برندسـازي   فراهم شود، مي

در بيشــتر . آن برنــد باشــد موفقيــت عوامــ  تــرين مهــم

 بايـد  كـه اند  رسيده نتيجه اين به، جهان معروف شهرهاي

 نيازها و سو يک از خود هاي قابليت و ها ويژدي تناس  به

هدفمند،  يا دونه به ديگر، سوي از المللي بين اقتضاسات و

 هويـت  ،شـهرها  بـه  آداهانـه  برندسازي. نمايند برندسازي

نمادهـا و   سـازي  جهـاني  عصر نـوين  در. بخشد مي اي تازه

 ويژدـي  توصـي   منظـور  بـه  هايي تدنشهرها،  ها، مكان

اقتصـاد   عـواملي  بـر  افیون. دهند مي انجام خود از متمايی

 :نظيـر  يعـوامل  شـهري،  هـاي  زيرساخت توسعه و شهري

 و شــهري شــناختي يبــاييز شــهروندان، زنــددي كيفيــت

 معيارهـاي  زمـره  محلي، در توسعه براي دذاري مشي خ 

 بازاريابي نقش اخير، چارچوب در. شود مي قلمداد توسعه،

 شهرهاي تمام در روزافیوني صورت به برندسازي، و مكان

 (.5931 منوريان و همكاران،)است  يافته اهميت دنيا

 و كــارا رقابــت راســتاي در شــهرها كلــي، طــور بـه 

دــذاري،  اثــربخش بــر ســر جــذب منــابع مــالي، ســرمايه

ــ      ــگران، رون ــذب دردش ــاعي، ج ــرمايه اجتم ــذب س ج

كـار و اقتصـادي شـهرها، شـأن، منیلـت، ایتـرام        و كس 

ــهروندان    ــددي ش ــت زن ــود كيفي ــتر و بهب ــار بيش و اعتب

بايــد بــه دنبــال ايجــاد برنــد شــهري متمــايی در ســطوح 

 كــه  اي دونــه د؛ بــهالمللــي باشــن  اي و بــين منطقــه

ــهرهايي ــه ش ــته ك ــد توانس ــد ان ــژه برن ــه در اي  وي  عرص

بــا ســرعت بيشــتري نــید افكــار  ايجــاد نماينــد، جهــاني

تواننــد در شــبكه  عمــومي جهــان شــناخته شــده و مــي 

يردــذاري بيشــتري داشــته باشــند تأث ،دســترده جهــاني

وكــــار و  و بهـــره بيشــــتري از دردشـــگري، كســــ   

یـال، ایتـرام و    يندرع ـدسـت آورنـد و    دذاري به سرمايه
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 برنـد  يـک . توجه دنيا را بـه نمـاد خـود معطـوف نماينـد     

ــابي مفهــوم در  مــرتب  اضــافه ارزن يــک مــدرن، بازاري

 برندسـازي . نماينـد  مـي  عرضـه  ،كننـده  مصـرف برند  به را

 شــهري يمقاصــد دردشــگر  و شــهرها بــراي موفــ 

آنهـــا  بـــالقوه اســـتعدادهاي و هـــا تتانســـي  براســـار

 آن جـايگیيني  امكـان  كـه  يطـور  بـه  ديـرد؛  مـي صورت 

 (.5930موید، )ماند  نخواهد باقي ديگربا مقاصد 

 يــابي يــتموقع وســيله نمــاد، بــه يــک تجــاري نــام

ــبت ــه نس ــت ب ــتو هو رقاب ــه  ي ــهر ب ــايی،   ش ــور متم ط

 فـرد از  منحصـربه  تركيـ   يـک و شـام    است ايجادشده

 افــیايش آن، نهــاييو هــدف  اســت خــا  هــاي ويژدــي

ــتانداردهاي ــددي اس ــراي زن ــاكنان ب ــت و س ــد  اس تأكي

ــلي ــام  آن اص ــر ن ــاري ب ــي  تج ــهر م ــد ش ــوع. باش  موض

ــاداري ــه وف ــد، ب ــرين مهــم از برن در یــوزه  موضــوعات ت

ــگر ــت يدردش ــواره و اس ــه هم ــیان برنام ــديران ري  و م

 بـراي  هـايي  راه دنبـال  بـه ، يمقصد دردشـگر  كشورهاي

 يكـي  باشـند و  مـي  مشـتريان  وفـاداري و جلـ    بازاريابي

برنــد، ابعــاد   بــه وفــاداري معيارهــاي تــرين مهــم از

 خريــد مجــدد بــراي را زمينــه كــه اســت برنــد جــذابيت

ــتريان ــت مش ــه  و بازدش ــا را ب ــگر  آنه ــد دردش  يمقاص

ــراهم ــي فـ ــان،   ) آورد مـ ــدي و امينيـ ــدتور زرنـ محمـ

5931). 

ــهري،  گردشااا ري شاااهري:   ــگري شـ دردشـ

هـاي مختلفــي اســت كــه از   تركيـ  متنــوعي از فعاليــت 

ــي   ــتن ويژد ــم تيوس ــه ه ــیان    ب ــا مي ــي ب ــاي محيط ه

توانمندي و كشـش شـهر در جـذب دردشـگران و اراسـه      

شـود و شـرط موفقيـت هـر      خدمات بـه آنهـا ايجـاد مـي    

هــاي  شــهري در توســعه دردشــگري، وجــود زيرســاخت 

ي مــديريت شـهري و شــيوه مــديريت  شـهري، يكپــارچگ 

مدبرانــه و هوشــمندانه اســت. از ســوي ديگــر نمادهــاي  

ــه  ــهري، ب ــهري و     ش ــاد ش ــدار اقتص ــابع تاي ــوان من عن

دردشگري، باعـا رضـايت خـاطر دردشـگران و جامعـه      

ــي  ــردم محلـ ــده و مـ ــعه   شـ ــه در توسـ ــرط ثانويـ شـ

ــتنددردشـــگري شـــهري  )محمـــدتور زرنـــدي و  هسـ

 (.5931امينيان، 

ــ  برنااد: ــ  طب ــن تعري ــابي انجم ــا  بازاري آمريك

AMA
 ديگــري ويژدــي هــر يــا نمــاد طــرح، (،5360) 5

 فروشــنده  يــا خــدمات كننــده  مشــخص كــه اســت

ــولي ــا  محص ــد خ ــه باش ــه ك ــيله ب ــر از آن وس  ديگ

 برنــد،. دــردد مــي متمــايی مشــابه خــدمات و محصــولات

ــان ــاري نشـ ــه  تجـ ــيو مجموعـ ــا ذهنـ ــداعيات يـ  تـ

 كــه اســت هــايي میيــت و عقلــي ایساســي، كــاركردي،

 همـه  شـام   و نمـوده اسـت   اشـغال  را هـدف  بازار ذهن

 نـام  يـک  بـه  كـه  اسـت  مفاهيمي و ها ويژدي ایساسات،

 است.  خورده دره

كـه هـدف    است نام، عبارت، نشانه و نماد يک برند،

 و اعتباري ارزن كه است خدمتي يا معرفي محصول ،آن

دروهـي از   و يک فروشنده و باشد داشته بالايي اجتماعي

كنند و بدين وسيله آن محصول را  فروشنددان، عرضه مي

 (.5991، 1كند )كاتلر ها متمايی مي از محصولات ساير شركت

 مث  مشابهي مفهوم شهري، برند وا ه :شهري برند

 هدكننــ اراســه و دارد مكــاني موقعيــت يــا مكــان بازاريــابي

. (Bradley et al., 4114) هسـتند  محـ   يـک  موقعيت

 و تجــاري نــام بــين ارتبــاط برندســازي، موفقيــت كليــد

 هـاي  ارزن و تجاري نام عملكردي هاي ويژدي و كننده مصرف

. (Hankinson & Cowking, 0993) باشـد  مـي  نمـادين 

 رابطـه  دهنده نشان برندسازي، و تجاري نام از تعري  اين

 مـديريت  و شـهري  بازاريـابي  اهـداف  بـا  تجـاري  نام بين

 نيازهـاي  شـهرها  برندسازي، همانند. باشد مي شهر تصوير

ــردي، ــادين عملك ــاطفي و نم ــرآورده را ع ــي ب ــد م  و كنن

 بـا  بايـد  كنـد  مـي  بـرآورده  را نيازهـا  اين كه هايي ويژدي

 .باشند هماهنو شهر، فرد منحصربه موقعيت

                                                           
0- American Marketing Association 

4- Kotler 
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 پردازان يهنظربندي تعاريف برندسازي شهري از ديدگاه  جمع -1جدول 

 توضيح مفهوم محقق

 (5333) 5هال
 تمركـی  و سـازداري  نيـی و  شهرشـان  از تصـويري  و مـردم  بين ارتباط ايجاد هدف با شهري برندسازي

 .است ارتباطات با نمادهاي شهري استراتژي

 (1001) 1كاي

عدمـت،   نمـاد،  اصـطدح،  وا ه، نـام،  )شـام   برند عوام  از تركيبي انتخاب معني به ؛شهري برندسازي

يكـديگر   شـهرها از  تمـايی  باعـا  مثبت تصويري ايجاد با كه است فوق( موارد از تركيبي يا طرح نشان،

 .شود مي

9جولير
 سازي كيفيت شهري است. تدشي براي ايجاد و غني ،برندسازي شهري (1001) 

1آنهولت
 برندسازي شهري، هويت و رقابت شهرهاست. (1003) 

 .است شهري شناخت و هويت اساسي عام  و شهري جاذبه افیايش براي روشي ،شهري برندسازي (1059رينيستو )

 (1051) 1فاينتين جود و
كيفيـت   براي درآمد تايـدار شـهري و   جذب دردشگران و بستري راستايتدشي در  ،شهري برندسازي

  شهروندان است. زنددي

 منبع: )مطالعات ن ارندگان(

 

 شهري برند دهنده تشکيل اجزاي

 اجتمـاعي،  تويـايي  مسـتلیم  شـهري،  برند تايداري

 بـه و دردشـگران اسـت.    شـهروندان  مشاركت و فرهنگي

 شـهري،  تايـدار  برندسـازي  و يـابي  هويـت  ديگر، عبارتي

 را فراهم سياسي و فرهنگي اجتماعي، توسعه از فرايندي

 و شـناخت  مسـتلیم  چيی، هر از قب  فرايند آورد. اين مي

 هـاي  شـاخص  و اصـول  كـاربردي  و مفهـومي  سازي مدل

 بـه  توان مي را ها شاخص و اصول است. اين شهري هويت

 از اعـم  تمـدني؛  و فرهنگـي  نامشهود و مشهود ابعاد كليه

 شهرسـازي،  معمـاري،  رسـوم،  و آداب باورهـا،  هـا،  ارزن

 داد. تعمـيم  طبيعـي،  محـي   و فيیيكـي  هـاي  زيرساخت

بنيـادي   اصـول  یفـظ  متضمن بايد عناصر اين ساماندهي

 نيی جهاني و نگرن نوين فرهنگي روند با نوعي بومي و به

 با همراه ديري جهت باشد و اين داشته سازداري و تعام 

 ارتقاي رقي ، فضايي توليد به مناس ، خدمات اراسه

 

 

 

شـود   مـي  منجـر  شـهري  تايـدار  توسـعه  و زنددي كيفيت

 (.5939)كمانرودي، 

 بخـش:  سـه  شام  شهري برند اجیاي كلي، طور به

. باشـد  مكـاني برنـد شـهري مـي     موقعيت و تصوير هويت،

 وجـود  شـهر  هويـت  و شهري برند بين نیديكي ارتباطات

 تمركـی  شهر موجود قوت نقاط روير ب برند شهري و دارد

 بصري و اقتصادي فيیيكي، نمادهاي :نظير عناصري. دارد

 شـهرها  ديگـر  از را شـهري  كـه  هـايي  جنبـه  همچنين و

 و شـهري  برنـد  اسـتراتژي  اصـلي  هسته كنند، مي متمايی

 (.Decline, 4101)كنند  مي تعيين را برند موقعيت

 سـه  مكـان، دربرديرنـده   لحـا   از برنـدينو  انـواع 

 :باشد مي ذي  بخش

 برند شهري. -9 منطقه برند -1 ملي برندينو -5

 هـاي ذيـ    شـاخص  شـهري، یـاسی   برتـر  برنـد  يک

 :باشد مي

ظرفيت  -9 مناس  جايگاه -1 و زيبايي تناس  -5

 -6 بخـش  الهـام  -1 اعتبار -1مناس   تذيري تحم برد و 

 .جذابيت -8 همتايي بي

0- Hall 

4- Cai 

3- Julier 

2- Anholt 

5- Judd and Faintein 
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شـهري، نمـاد بايـد     نمادهـاي  برندسازي در فرايند

 شراي  ذي  را داشته باشد:

در شـهر   ميیبـان  كشـور  دهنـده فرهنـو   نشان -5

 مقصد دردشگري باشد.

در مقصد  لازم دردشگري هاي داراي زيرساخت -1

 .(برند شهري باشد )مح 

 محلــي بــالاي اســتانداردهاي خــدمات كيفيــت -9

شـهري وجـود داشـته باشـد )تعهـد       در المان (ميیبانان)

 اجراي خدمات(.

ــت -1 ــي امني ــي ذهن ــام   و فيیيك ــالايي در هنگ ب

 شهري ايجاد دردد. مقصد دردشگري نماد از ديري بهره

 فــرد نمــاد منحصــربه و طرایــي تــردازي چهــره -1

و  هويـت ، شخصـيت  اظهـار  بـراي  عنوان ابیاري شهري به

 باشد. افتخار بازديدكننددان مي

 شـبكه : ماننـد  عمـومي  هـاي  شراي  زيرسـاخت  -6

 هـاي  از اقامتگـاه  دسترسـي  هـاي  و راه عمومي ونق  یم 

 نماد شهري ايجاد دردد. تا شهري

محيطي در  و نظافت امكانات و شراي  بهداشت -8

شـهري   نمـاد  (و دروني بيروني)و سطوح  ها بخش تمامي

 دردد. لحا 

 مقصـد  شـهر  نمـاد  خاصـي در  ويژه محصولات -9

 دردشگري ايجاد دردد )معروفيت برند(.

بـا  شده توسط گردشا ران:   کارتجربه خدمات اد

توجه به اينكه دردشگران در محي ، تجربه بازديـد خـود   

تواننـد از   هـاي خـدماتي مـي    آورند، محـي   دست مي را به

هاي مهمي باشند كه بر تجربه دردشـگران، تـأثير    محي 

 .(Bradley et al., 4114)بسیايي بگذارد 

 كيفيت خدمات، يک نيروي محركـه کيفيت خدمات: 

 ترين عـاملي  مهم در جذب و نگهداري مشتريان است و مهم

دـذارد.   ر مـي يثتـأ است كه بـر رفتـار و نگـرن دردشـگران     

 شده نيی يک ارزشيابي كلي بلندمـدت  را خدمات اد كيفيت

 است كه اثري مثبت و مستقيم بر رضـايت، ارزيـابي از ارزن  

 (Chen & Tsai, 4112)و تمايدت رفتاري مشتريان دارد 

كيفيـت  کيفيت خدمات در مقابل تجربه خادمات:  

هـاي كـالاي    خدمات به كارايي خدمات در سط  ويژدـي 

 عنوان ويژدـي خـدمتي   دردد. كيفيت خدمات به برميخدماتي 

كننده هستند، تعري  شـده اسـت    كه تحت كنترل عرضه

كـه   اسـت  هـايي  شام  ويژدي ؛در یالي كه تجربه خدمات

د و تجربه خدمات نشو ميوسيله دردشگران به فرصت تبدي   به

یاصـ   عنوان تاسخ عاطفي دردشگران و رضـايت   تواند به مي

 .(Lian Chan & Baum, 4112)  باشداز تصورات آنها 

هیينـه  هاي خادمات )ماادي و ريرماادي(:     هزينه

هـاي   شده بـه وسـيله دردشـگران، هیينـه     را خدماتي اد

تــدن( را دربــردارد.  و مــالي و غيرمــادي )ماننــد: زمــان

هاي مالي، صرف قيمت خريـد محصـول اسـت. در     هیينه

بـه  شـده   یقيقت، ارزن تولي، تفاوت بين قيمت ترداخت

وسيله دردشگران و ایسار رضايت آنها از اراسه خدماتي 

هـاي   شده است. ادرچه ممكن است هیينه كه به آنها اراسه

غيرمالي به یساب نيايند، ولي براي برخـي مشـتريان، از   

 (Ruiz et al., 1009).هستند  تر هاي تولي، مهم هیينه

اند  مطالعات دونادون نشان داده رضايت از خدمات:

ديـدارهاي مجـدد از يـک مقصـد، بـه سـطوح بـالاتر        كه 

رضايت دردشگران ارتباط دارد، تا دوباره از همان مقصـد،  

شـده، بـه    ديدار كنند. رضايت كلي از ميیان لذت ایسار

عنوان يک ابیار براي ارزشيابي تجـارب سـفر دردشـگران    

 .(Chen & Tsai, 4112)باشد  مي

شـده از   ارزن ادرا شده از خدمات:  ارزش ادراک

شــده  دو بخــش تشــكي  شــده اســت: منــافع ادرا 

ــا)اقتصـــادي،  ــهاجتمـ ــاي  عي و ارتبـــاطي( و هیينـ هـ

شده )قيمت، زمان، تدن، مخاطرات و رایتي( بـه   متقب 

وسيله مشتريان و ادرا  مشتريان؛ قضـاوت آنهـا دربـاره    

دان بستگي  كنند دست آمده، به تجربيات مصرف ارزن به

 (Nasution & Mavondo, 1001).دارد 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

34
52

87
0.

13
95

.4
.1

4.
8.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 iu

ea
m

.ir
 o

n 
20

25
-0

6-
29

 ]
 

                             9 / 23

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23452870.1395.4.14.8.1
https://iueam.ir/article-1-401-fa.html


 181 ـــــــ امينيان ناصر یسني، علي زرندي، محمدتور یسين/ ... دردشگران ديدداه از آنها بندي اولويت و شهري برند بر مؤثر عوام 

 
 

 شو همكـاران  5بـون  تمايلات رفتاري گردشا ران: 

تماي  بـه   كه تمايدت رفتاري مطلوب، ( معتقدند1008)

تبليغات دهـان بـه    دردشگري، يک مقصد از مجدد ديدار

دهان يا تيشنهاد آن مكان به ديگـران اسـت. تمايـ  بـه     

زنـد، ماننـد:    ميرفتاري نـامطلوب كـه از دردشـگران سـر    

تراكنـي(، ترداخـت    شـايعه ) دهان به دهانتبليغات منفي 

 تر  مح  و انجام اقدامات قانوني است.بهاء كمتر، 

 برج ميلاد

 اسـت  چنـدمنظوره  مخابراتي برج، ميدد تهران برج

 اي تپـه  ميان دارد و در قرار شهر تهران غربي شمال در كه

 شـهر   محلـه  جنـوب  در، هكتـار  61 تقريبي مسایت با

 شـهرداري  1 منطقـه  در( ديشا) نصر كوي شمال و غرب

 و طبقـه  51 متـر،  191 ارتفاع با برج اين .است واقع شده

 بلنـد  بـرج  و ششمين ايران برج بلندترين آسانسور، هفت

 جهـان  نـامتكي  بلنـد  سـازه  نوزدهمين و جهان مخابراتي

 وسـعت  نظـر  از زيربنـا  متـر  هـیار  59 بـا  بـرج  اين. است

 مخابراتي هاي برج تمامي ميان در برج رأر سازه كاربري

 بسـيار  بلندي دلي  به برج اين. دارد را نخست مقام ،دنيا

 تهـران  جـاي  همـه  از تقريبـا   متفـاوتش،  ظاهري شك  و

 اسـت  توريستي و جاذبه شهري سمب  نوعي، و به نمايان

 تهـران  فرد شهري منحصربه نمادهاي از يكي رو، اين از و

يكـي از   در شود. به دلي  قرارديـري  مي محسوب و ايران

 منـاظر  زيباترين بر شهر تهران و مشرف نقاط ترين مرتفع

 قابليـت  و (فـرد  منحصـربه  انـداز  چشم)شهر تهران  نقاط و

 طرایــي عناصــر ديگــر و ســبی فضــاهاي از برخــورداري

شهري  فضاهاي و ها نشانه ديگر با بصري ارتباط محيطي،

 هـاي  زيربنـايي و جاذبـه   است. داراي تجهيـیات  برخوردار

 رسـتوران  دردان،  رستوران فرهنگي، و تجاري دردشگري،

 دنبـد  هنـري،  هـاي  رواق بسـته،  و بـاز  ديـد  سكوي ويژه،

 كـرت،  فـوت  سـكه،  مـوزه  ايـران،  مشـاهير  موزه آسمان،

ــاري، وایـــدهاي ــاهاي تجـ ــگاهي فضـ ــی و نمايشـ  مركـ

                                                           
0- Bonn 

 تـار   مختلـ ،  سـالن  تـانیده  بـا  المللي بين هاي همايش

 سـينماي  بـال،  تينـت  سـواري،  دوچرخه تيست ها، دولفين

باشـد   .. مي.سنتي و رستوران ليیريم، سينما، بعدي، شش

 (.5931)همشهري آندين، 

 پژوهش اهداف

 بـرج  شـهري  برنـد  بندي عوام  مؤثر بـر  اولويت -5

 المللي بين دردشگران از ديدداه ميدد تهران

 دهنـددان  اراسـه  نـوع خـدماتي كـه بايـد    تعيين  -1

 دردشــگران مــيدد، بــراي در بــرج دردشــگري خــدمات

 .آورند فراهم

 

 روش تحقيق -1

تيمايشــي و  -اي  كتابخانــه  مقالــه یاضــر بــه رون

باشد.  آوري اطدعات به صورت ميداني و اسنادي مي جمع

باشد. در ايـن تحقيـ     مي اين تحقي  از نظر هدف، كاربردي

با اسـتفاده  ها  دادهاستفاده شده است و  ابیار ترسشنامه از

 -از آمار توصيفي و آزمون فريـدمن بـه صـورت توصـيفي    

 اند. هشدوتحلي   تحليلي، تجیيه

 جامعه آماري پژوهش

در اين تژوهش بـا توجـه بـه اينكـه یجـم جامعـه       

آماري بازديدكننده به طور دقي  مشخص نبود و بـرآورد  

هـاي   دقيقي از یجم جامعه آماري بـراي اطدعـات سـال   

از رابطـــه در رون  ،از ايـــن روقبـــ  وجـــود نداشـــت؛ 

یجـم نمونـه بـا    استفاده شـد.   ديري تصادفي ساده نمونه

 بـه منظـور   و دسـت آمـد   بـه  استفاده از فرمـول كـوكران  

1آهنگي ایتساب روايي ترسشنامه، آزمون تيش
انجام شد؛  

ترسشــنامه در يــک آزمــون  90اي كــه تعــداد  بــه دونــه

اختيار يـک  مقدماتي به زبان انگليسي طرایي شده و در 

بــا  درنهايـت، المللــي قـرار درفــت.   بـين  ينفــر 90دـروه  

آلفاي  ،و محاسبه ضري  اعتبار SPSSافیار  استفاده از نرم

به دست آمد. براي تعيـين تعـداد   83/0كرونباخ به ميیان 

                                                           
4- Pretest 
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ديري مقـدماتي اسـتفاده شـده     یجم نمونه لازم، از نمونه

 1درصد و خطـاي   31سط  اطمينان اسار،  ايناست. بر

دسـت آمـده    نمونـه بـه   110. تعـداد  به دست آمددرصد 

 هاي ماه در ترسشنامه در برج ميدد و 110است؛ بنابراين 

المللـي، توزيـع    در بين دردشگران بين 5931مهر و آبان 

تكمي  و بردشت  ،ها درصد كليه ترسشنامه 500 درديد و

 داده شدند.

ــؤالات ــنامه،ت اول بخــــش در ســ  بــــه رسشــ

ــي ــاي ويژدــ ــت هــ ــگران   جمعيــ ــناختي دردشــ شــ

ــا اســتفاده از    ــه ب ــه شــده اســت ك ــده ترداخت بازديدكنن

آن، اطدعـــات دردشـــگران و تعـــداد و نحـــوه ســـفر و 

ــع   ــد جم ــ  و درآم ــيدت و تأه ــد و در  تحص آوري دردي

ــش دوم ــرح ،بخــ ــا طــ ــتاي  10 بــ ــؤال در راســ ســ

 اسـتفاده  مـيدد، بـا   بـرج  برنـد  هـاي  اولويـت  شدن روشن

 .اند مطرح شده ليكرت اي دیينه طي  تنج از
 

 

 

 

 مورد پژوهش محدوده

اسـت   تهران ميدد شهر برج ،مطالعه مورد محدوده

 المللـي  بـين  دردشـگران  آمـاري  جامعـه  از استفاده باكه 

 مـاه  و آبان مهرماه زماني برج و در بازه از اين بازديدكننده

كشور المللي به  دردشگران بين كه فص  سفر 5931 سال

  ايران است، انجام شده است.
 

 هاي تحقيق يافته -1

در  .اند هاي تژوهش، در دو بخش، تنظيم شده يافته

 شـناختي  هاي جمعيت بخش اول، اطدعات مربوط به ويژدي

دردشگران، سن، جن ، سط  تحصيدت، مليت، اشتغال، 

درآمد خانوار، وضعيت تأه ، نحوه سفر و نوع وسيله سفر 

يد، تحلي  شده و سپ  بـا اسـتفاده از رون   و تعداد بازد

 هاي برند برج ميدد مشخص شده است. تيمايشي، اولويت

شـناختي   هـاي جمعيـت   اطدعات مربوط به ويژدـي 

 اند. بيان شده 50تا  1در جداول  دردشگران

 

 المللي بازديدکننده از برج ميلاد توزيع فراواني جنسيت و گروه سني گردش ران بين - 8جدول

 جنسيت      

 گروه سني

مرد تعداد و درصد 

 )خارجي(

زن تعداد و درصد 

 )خارجي(
 مجموعتعداد و درصد 

80-10 51 - 9/1% 56 - 8/6% 90 - 1/51% 

90-99 10 - 9/9% 66 - 1/18% 96 - 9/91% 

10-19 91 - 9/59% 19 - 10% 90 - 9/99% 

10-19 10 - 9/9% 11 - 1/3% 11 - 1/58% 

 %9/0 - 1 - %9/0 - 1 19بالاي 

 %500 - 510 %9/69 - 511 %8/96 - 99 جمع کل

 هاي ن ارندگان( منبع: )يافته
 

 المللي بازديدکننده از برج ميلاد درصد فراواني سطح تحصيلات گردش ران بين -9جدول 

 درصد  گردش ر )نفر( تحصيلاتميزان 

 1/51 91 تا ديپلم

 1/11 11 ليسانس

 9/19 501 ليسانس فوق

 10 19 دکتر

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع
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 المللي بازديدکننده از برج ميلاد درصد فراواني مليت گردش ران بين -1جدول 

 درصد فراواني نام قاره

 9/19   501 اروپا 

 1/11 11 آمريکا 

 1/91 91 آسيا 

 0 0 آفريقا

 0 0 اقيانوسيه

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع

 

ــداول   ــه ج ــه ب ــا توج ــط    1و 9ب ــا س ــه ب در رابط

تحصيدت و مليت دردشگران بازديدكننده از بـرج مـيدد   

دي تحصيلكرده المللي، افرا اكثريت دردشگران بين تهران،

آسيا )فقـ  كشـور عـراق( و آمريكـا      و از كشورهاي اروتا،

اي در  و از قاره آفريقـا و اقيانوسـيه، بازديدكننـده    اند بوده

رسـد   نظر مي و به اشتهاين دوره زماني )تژوهش( وجود ند

كه شهر تهران، بازار دردشگري جذابي بـراي كشـورهاي   

درصد(  9/61 -نفر 519الذكر باشد. اكثر دردشگران ) فوق

شده بـه شـهر تهـران سـفر      ريیي با تورهاي ورودي برنامه

نفر دردشـگر آسـيايي بازديدكننـده     91اند و تعداد  كرده

 درصـد( دردشـگران كشـور عـراق هسـتند كـه از       1/91)

طري  مـرز زمينـي مهـران و شـهر ايـدم و مـرز هـوايي        

 110انـد و   فرودداه امام خميني، به شهر تهران وارد شده

 برج از اولي است كه بار، (درصد 6/35)دردشگران  نفر از

از  (درصــد 1/9)نفــر  10و  انــد مــيدد ديــدن كــرده  

 )بار دوم(. اند بازديد كرده ميدد برج از قبد  دردشگران،
 

 ميلاد برج از بازديدکننده المللي بين اشتغال گردش ران فراواني درصد -1 جدول

 درصد فراواني وضعيت اشتغال

 9/99 36 شاغ 

 90 81 بازنشسته

 51 96 دانشجو

 1/51 90 دار خانه

 1/1 6 بيكار

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع
 

 ميلاد برج از بازديدکننده المللي بين گردش ران فراواني درآمد ساليانه درصد -1 جدول

 درصد  فراواني )نفر( درآمد ساليانه

 1/51 91 دلار ساليانه 10000 از كمتر

 9/19 16 دلار 90000تا  10000بين 

 1/98 30 دلار 10000تا 90000بين 

 51 96 دلار 10000تا 10000بين 

 50 11 دلار 10000بيش از 

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته:)منبع
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ــد ــتغال   ، 6و  1ول ادر جـ ــد و اشـ ــیان درآمـ ميـ

ريـیان و نـرخ    كه براي برنامـه  اند دردشگران، بررسي شده

خدمات برج ميدد، مهم است كه با توجه بـه تـوان مـالي    

دردشگران، خدمات تذيرايي و فراغتي متناسـ  در بـرج   

خدمات، درآمد مناسبي  تمهيا نمود، تا ضمن یفظ كيفي

 8در جـداول   هاي مختل  برج ايجاد شود. نيی براي بخش

رج ميدد و نيی درصد ، درصد فراواني دلاي  بازديد از ب9و 

 هاي برج ميدد آورده شده است.  فراواني جاذبه

 

 ميلاد برج از المللي بين گردش ران دلايل بازديد فراواني درصد -1جدول

 درصد فراواني )نفر( دليل بازديد

 10 19 يادديري نسبت به جامعه ايراني

 9/99 90 تفريحات برج جاذبه و

 5/13 80 برنامه دروه تور

 51 96 كار همايش و

 1/1 6 دلاي  ديگر

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته:)منبع

 

 المللي بعد از بازديد هاي برج ميلاد از ديدگاه گردش ران بين درصد فراواني جاذبه -2 جدول

 درصد فراواني نوع نماد

 9/99 90 نمادهاي شهري

 0/10 36 نمادهاي صنعتي

 51 96 نماد علمي

 0/50 11 نماد تفريحي

 8/5 1 ساير نمادها

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع

 

 کننده دوستان به بازديد از برج ميلاد المللي تشويق درصد فراواني گردش ران بين -0 جدول

 درصد  فراواني تشويق دوستان به بازديد از برج ميلاد تهران

 1/39 196 بله

 9/5 1 خير

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع

 

د كـه  ن ـده نشان مي 3هاي تژوهش در جدول  يافته

( از دردشــگران خــارجي، بيــان درصــد 1/39نفــر ) 196

اند كه دوستان وآشنايان خود را تشوي  به بازديد از  كرده

اهميـت و نقـش بـرج    كنند و اين موضـوع،   برج ميدد مي

 أييــدمــيدد را در جــذب و رونــ  دردشــگري شــهري، ت 

 نمايد. مي
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 توزيع فراواني ميزان جذابيت برج ميلاد براي گردش ران -19جدول

 درصد  فراواني )نفر( ميزان تأثير بر افزايش شناخت

 91 91 خيلي زياد

 11 509 زياد

 1/53 16 كم

 9/0 1 اصد 

 500 110 مجموع

 (ن ارندگان هاي يافته) :منبع

 

 دردشـگران  درصـد از  11 ،50با توجه بـه جـدول   

تـأثير   تحـت ، یـد زيـادي   تـا  كـه اند  نموده بيان خارجي

درصد آنهـا   10یدود اند و  قرار درفته ميدد برج جذابيت

. اند نموده ارزيابي ید كم، در امر را اين كهاند  داشته بيان

شـهري،   عنـوان يـک برنـد    برج ميدد تهران بـه  از اين رو

المللـي در   عام  جذابي در راستاي جذب دردشگران بين

 باشد. شهر تهران مي

 هاي تحقيق نتايج پرسش

ــت و بــراي      ــ ، تيمايشــي اس ــام تحقي رون انج

دسـت آمـده از آزمـون فريـدمن      هاي به بندي داده اولويت

كـه   بنابر نتايج یاص  از اين تژوهش است.استفاده شده 

 از ،اسـت  (1006)آنهولـت   براسار شش معيار تحقيقات

عامـ    شـش  دست آمده از ترسشنامه، به متغير اوليه 10

 تحقيـ ،  هـاي  و بـراي تاسـخ بـه سـؤال     انتخاب شد برتر

شـهري   برنـد  به شش بعـد  شهر هويت سازنده هاي مؤلفه

 :  ندبندي شد دسته

 المللي بين فيت و آداهي از جايگاهمعرو برمبناي -5

سياسـت، اقتصـاد و    فرهنـو،  توسـعه  در آن سهم نماد و

 دردشگري شهري هاي جذابيت

مردم از تجربه كيفيت خدمات  ادراكات برمبناي -1

 و تاركينـو  بهداشت مثال طور نماد؛ به يک شده در اراسه

 محي  تميی

هــاي منظــرين و زيباشــناختي نمــاد از  اولويــت -9

 ميیبان محلي و جامعه ديدداه دردشگران

 اقتصــادي هــاي فرصــت از مــالي هــاي ظرفيــت -1

 شده در نمادايجاد

 بـه  نمـاد؛  يـک  كيفيـت  از مردم ادراكات تعيين -1

و  ورزشـي  امكانات ،ونق  یم  سيستم خدمات مثال طور

 محيطي و نظافت بهداشت ،تذيرايي ،تفريحي

 اوقـات  كـردن  امكانات تر از مردم آداهي ميیان -6

نمـاد   آن در كـه  يتجهيـیات و تسـهيدت   بـا  فراغت خـود 

 شده )زمان و مكان(. فراهم

ميلاد  برج شهري برند ابعاد بندي اولويت (1 سؤال

 ؟است چ ونه المللي بين گردش ران از ديدگاه تهران

ــانگين ــه ميـ ــيلي اي رتبـ ــاخص تفصـ ــاي شـ  هـ

 هـا، بـه   عوام  از تاسخ ترسشنامه از هريک دهنده تشكي 

شـده از جانـ  دردشـگران،     ترتي  بالاترين ارزن كسـ  

 است. 55شده در جدول  شام  ابعاد بيان
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 تحقيق اولخلاصه نتايج آماري مربوط به سؤال  -11جدول 

 انحراف معيار ميان ين تعداد جامعه سؤال
خطاي معيار درصد 

 ميان ين

 19 691/0 16/1 110 ميددمعروفيت برج  بعد -5سؤال 

 66 918/0 91/1 110 برج رأر در سازه و وسعت امكانات -1سؤال 

 69 963/0 01/1 110 (منظرين بعد)برج  زيباشناختي جنبه -9سؤال 

بعـد كيفيـت    (خـدمات  تجربـه  بعـد ) ميدد برج از ديدار -1سؤال 

 خدمات
110 98/9 095/5 90 

 شـده  اراسـه  اطدعات از دردشگران انتظارات شدن برآورده -1سؤال 

 برج راهنمايان توس 
110 83/9 396/0 88 

 11 669/0 15/1 110 برج تميیي و تاكيیدي -6سؤال 

ــودن مناســ  -8ســؤال  ــاي ب ــان در محــي  دم ــفر زم ــد) س  بع

 (غيرمالي هاي هیينه
110 16/1 900/0 61 

 بعــد) بــرج از بازديــد بــراي شــده ســپري زمــان مــدت -9ســؤال 

 (غيرمالي هاي هیينه
110 11/1 811/0 13 

 صـنايع  و محصـولات  خريدن اثر در بازديد تجربه ارتقاي -3سؤال 

 (خدمات تجربه) برج در دستي
110 11/1 919/0 66 

 هـاي  هیينـه  بعـد ) خـدمات  هیينـه  ترداخت از رضايت -50سؤال 

 (مالي
110 31/9 091/5 95 

 بعـد ) هتـ   از مـيدد  بـرج  بـه  دسترسـي  بـودن  آسان -55سؤال 

 (زمان-غيرمادي هاي هیينه
110 11/1 855/0 11 

و آسانسـور در   بـرج  هـاي  وروديـه  هیينـه  بـودن  تايين -51سؤال 

 (مالي هاي بعد هیينه) كشورها ساير با مقايسه
110 16/1 809/0 11 

 خــدمات بــا مقايســه در هــا وروديــه بــودن متناســ  -59ســؤال 

 (مالي هاي هیينه بعد) شده اراسه
110 11/1 901/0 69 

 تجربـه ) برج درون از شده كس  تجربه بودن بخش لذت -51سؤال 

 (خدمات
110 83/9 366/0 81 

 هـاي  هیينـه  بعد) صوتي آلوددي و نداشتن برج آرامش -51سؤال 

 (غيرمالي
110 11/1 999/5 61 

 هــاي هیينــه بعــد) بازديــد خوشــايند در طــول بــوي -56ســؤال 

 (غيرمالي
110 00/1 006/5 89 

 61 911/0 31/9 110 (خدمات كيفيت بعد) برج و كاركنان مسئولان رفتار -58سؤال 

 شــده اراســه تفريحــي و خـدمات  تســهيدت از رضــايت -59سـؤال  

 (خدمات كيفيت)
110 51/1 351/0 85 

 ديــدار جــذابيت جهــت نــوين از تكنولــو ي اســتفاده -53ســؤال 

 (خدمات كيفيت) دردشگران
110 15/1 911/0 66 

 هـاي  هیينـه  بعـد ) بازديـد  برنامـه  اجـراي  بنـدي  زمـان  -10 سؤال

 (غيرمالي
110 01/1 95/0 69 

 ن ارندگان( هاي منبع: )يافته
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د كـه طيـ    ن ـده نتايج آزمون توصيفي نشـان مـي  

و انحـراف معيـار    9هاي ميانگين نظـرات، بـالاتر از    تاسخ

ابعاد برنـد بـرج مـيدد،    باشد؛ يعني كليه  مي 1/0بيش از 

 مورد تأييد است.

بنـدي ايـن عوامـ  بـا      ها، رتبـه  براي تعيين اولويت

استفاده از آزمون فريدمن )كه براي مقايسـه چنـد دـروه    

اي آنهاست( انجام درفت كه نتـايج   بریس  ميانگين رتبه

 آن به شرح زيراست:

به دسـت آمـده، ازآنجـا     يبا توجه به سط  معنادار

توان دفت  كمتر است؛ لذا مي 01/0از مقدار كه مقدار آن 

، 51بندي بـه دسـت آمـده، معناداراسـت. در جـدول      رتبه

 بندي ابعاد به ترتي ، آورده شده است. اولويت

 

 المللي گانه برند شهري برمبناي ديدگاه گردش ران بين1بندي ابعاد  اولويت -18جدول 

 بندي اولويت ها رتبهميان ين  ابعاد

 5 39/1 معروفيت برند

 1 19/1 تجربه خدمات

 9 58/1 اولويت منظرين

 1 51/1 هاي مالي و اقتصادي هیينه

 1 91/9 كيفيت خدمات

 6 91/9 غيرمالي )زمان، مكان( هاي هیينه

 منبع: )محاسبات ن ارندگان(

 

مشـخص شـد كـه     بنـدي،  لذا با توجه به اين رتبـه 

ترين  مؤلفه نام و معروفيت است و مهم ،ترين اولويت عمده

جهاني است كـه  ضع  برج ميدد، در بعد برند و معروفيت 

 ترين شاخص از ديدداه دردشگران است. مهم

 

 شده هاي شناسايي نتايج آزمون فريدمن ابعاد اولويت -19جدول 

 110 تعداد

 01/0 خطاسطح 

 1 درجه آزادي

 001/0 (P-value)مقدار يسطح معنادار

 منبع: )محاسبات ن ارندگان(

 

در اين تـژوهش تـ  از بررسـي فرضـيه تحقيـ ،      

متغيرهاي مستق  تحقي  كه همـان ابعـاد برنـد شـهري     

بنـدي   باشند، با اسـتفاده از آزمـون فريـدمن، اولويـت     مي

مورد استفاده در اين آزمون، به شـرح زيـر   شدند، فرضيه 

 است:

H0شده، تأثير يكسـاني بـر ديـدداه     : ابعاد شناسايي

 المللي دارند. دردشگران بين

H5شده، تأثيرات نابرابر بـر ديـدداه    : ابعاد شناسايي

 المللي دارند. دردشگران بين
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 P-valueمقـدار  59با توجه بـه اينكـه در جـدول    

رد و ، H0است؛ بنابراين فرض درصد  1( كمتر از 001/0)

ارت ديگر، هريک از ابعـاد  شود. به عب تأييد مي، H5فرض 

 .شده، تأثير نابرابري بر ديدداه دردشگران دارند شناسايي

در  گردشا ري  خادمات  کنندگان ( عرضه8سؤال 

 باراي  را خادماتي  و چ وناه  ناوع  چاه  ميلاد بايد برج

 فراهم آورند؟  گردش ران

شـناختي   از بررسـي جمعيـت   هاي یاص  داده برون

اين تحقي ، خدماتي را كه بايد براي دردشـگران در ايـن   

د، تحـت تـأثير قـرار    نشهري فراهم شو عنوان نماد برج به

 -نفـر  511د داد. به دلي  اينكه اكثر دردشـگران ) نخواه

ــد 9/69 ــر ) 106( زن و درصـ ــد 9/91نفـ ( داراي درصـ

رو بـه  تحصيدت دانشگاهي و با درآمـد سـالانه متوسـ     

 10از دردشـگران، بـيش از    درصد 51 -11بيش از  -بالا

، ت  هنگـام اراسـه   هستند -هیار دلار درآمد ساليانه دارند

شده بايد خصوصيات ذيـ  در نظـر درفتـه     خدمات فراهم

اين خدمات بايد از لحا  زيباشناختي )منظرين( و  :دنشو

بعد كيفيتي، مطلـوب باشـند كـه ايـن موضـوع از لحـا        

ن، یاسی اهميـت اسـت؛ زيـرا غالـ  دردشـگران      دردشگرا

دهند. استفاده از خدقيت  بازديدكننده را زنان تشكي  مي

و ديـد در   يهـاي بصـر   جهت افیايش جنبـه  مديريتي در

شـ ، موضـوع مهمـي     ش  و افیايش زمان بازديد تا نيمه

رچـه بيشـتر بـر كيفيـت خـدمات      توانـد ه  است كـه مـي  

بيافیايـد. موضـوع مهـم ديگـر،     شده و منظرين بـرج   اراسه

باشند. آنها از يک  بازديدكننددان سالخورده و اروتايي مي

 نيــی طــرف، خــدماتي متناســ  بــا ســن و ســال خــود و

 باشند. متناس  با كشور خود را خواهان مي

رغـم تحصـيلكرده بـودن دردشـگران و تسـل        علي

ضــمني برخــي از آنهــا بــه زبــان انگليســي و عربــي، بــه  

هــاي رايــج اروتــا  مترجمــان آشــنا بــا زبــانراهنمايــان و 

)خصوصا  فرانسوي و آلماني( براي بالابردن تجربه خدمات 

تر، سـطوح رفـاه    علت درآمد بالا باشد. اين افراد به نياز مي

طلبند؛ زيرا تجربه یضور در ساير كشورها  بيشتري را مي

كننـد و   شده را با هم مقايسـه مـي   مات اراسهرا دارند و خد

 شود. باعا بروز نارضايتي در آنها مي اين عام 

ايش یضـــور دردشـــگران و بـــا توجـــه بـــه افـــی

برخـي  بردـیاري  زمـاني بـا    دان محلـي و هـم  بازديدكنند

هاي بيشـتري بـراي    ن دردد كه مكا ها، توصيه مي همايش

و  درفتـه شـود  خدمات تذيرايي، درنظر  ها و نشستن دروه

و شـهر تهـران،   ها و مناظر كوه البرز  انداز با توجه به چشم

 يابي و مهيا خواهد شد. اين مهم به رایتي مكان

هاي بهداشتي عمومي  همچنين استفاده از سروي 

متناس  بـا فرهنـو دردشـگران اروتـايي و آمريكـايي و      

افیايش تعداد آنها در طبقات و تاركينو و طبقه همكـ   

نفـر از دردشـگران    110شود. با توجه به اينكه توصيه مي

 كـردن   انـد، فـراهم   نمـوده  بازديـد از بـرج   ارين باولبراي 

تواند تأثير بسـیايي بـر دردشـگران     خدمات با كيفيت مي

ها را به دردشگراني وفادار بـه مقصـد تبـدي      بگذارد و آن 

 كند. 

یفاظـت و نظافـت،    با توجه به نو بودن امكانات بنا،

موضـوع   .هاي یضور دردشگران است ترين اولويت از مهم

و راهنمايــان متناســ  بــا دردشــگران  آمـوزن كاركنــان 

از تــداخ   ريــیي بــراي جلــوديري المللــي و برنامــه بــين

هــا و  همـايش  بردــیاري دـان بـا   هـاي بازديدكننــد  برنامـه 

هاي متفاوت با توجـه بـه    ها و تاركينو استفاده از ورودي

باشـد. كمبـود تابلوهـاي دو     تذير مي وسعت فضايي، امكان

هـا از   زيبايي اين تابلو و عدمزبانه و نقشه براي دردشگران 

ــناختي و ــه زيباش ــان  جنب ــرين و مك ــت منظ ــابي  كيفي ي

ــن تابلو   ــري اي ــ  قراردي ــانامناس ــايتي  ه ــا نارض ، باع

 لـي دردشگران مخصوصا  دردشگران عراقي شـده اسـت و  

صفحات لمسي و وجود تكنولو ي یاضر در برج مخصوصا  

جذابيت نيتورهاي بیرگ نيی سرعت بالاي آسانسورها بر ما

 است.شده برج افیوده و باعا رضايت دردشگران 

 گيري و پيشنهاد نتيجه -1
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عنـوان   توانـد بـه   مـي  ،نمادهـاي شـهري   برندسازي

مـــديريت  بازاريـــابي در راهبـــردي سياســـت يـــک

شــهري، مطــرح دــردد و عوامــ  متعــددي در  يكپارچــه

بنـدي   كـه اولويـت   موضوع برند شـهري دخيـ  هسـتند   

همچنـــين آنهـــا موجـــ  توجـــه مـــديران شـــهري و  

برنــــدهاي شــــهري در راســــتاي جــــذب  يتايــــدار

دردشــگران بيشــتر خواهــد شــد. رقابــت موفــ  در       

المللــي، موجبــات رشــد دردشــگري تايــدار  عرصــه بــين

ــؤال اول، در     ــه س ــخ ب ــود. در تاس ــد ب ــهرها خواه در ش

دسـت آمـده بـا نتـايج      رابطه با معروفيت نماد، نتـايج بـه  

ــدر ــاران یيـ ــه و همكـ ــري و 5931) شي چيانـ (، زميـ

ــا بعــد1008) 5تيلــور و (1050ریمــت )  ( و در رابطــه ب

 تـول  كيفيت خـدمات، بـا مطالعـات رنجبريـان و خیايـي     

ــور ) و (5931) ــه   1008تيل ــد تجرب ــا بع ــه ب ( و در رابط

(، 1005) شو همكــاران  1لمــون  بــا مطالعــه   خــدمات 

 يكسان است.

بـرج   جايگـاه  فعلـي  موقعيـت  ارتقـاي  منظور لذا به

المللـي، نيازمنـد راهكارهـاي     بـين  سطوح ميدد تهران در

المللي هسـتيم. از   اجرايي هدفمند در عرصه بازاريابي بين

 هويت ملي، هاي را با ارزن شهري برند بايد مفهوم رو اين

ها  جذابيت، اجتماعي هاي ويژدي شهري، فرهنو تاريخي،

تطبيقـي  معروف تركي  نماييم و با مطالعـات   اشخا  و

الملـ ، راهكارهـاي    در ساير نمادهاي مشابه در عرصه بين

سازي در اين عرصه را بردیينيم. همچنـين بايـد بـا     بومي

استفاده از تبليغات روزآمد و تصويرسازي مـؤثر در ذهـن   

ثيردـذار در ارتقـاي سـط     أعنوان ابیاري ت دردشگران، به

كيفي دردشگري شهرها بهره جست. لذا در اين تـژوهش  

هاي برنـد دردشـگري    ي محققان بر آن بود كه اولويتسع

 ،المللـي  شهري را در برج تهران از نگـاه دردشـگران بـين   

مورد توجه  ،شان بندي كرده و براسار درجه اهميت رتبه

                                                           
0- Taylor 

4- Lemmon 

موقعيـت   ،قرار دهند تا براسـار راهبردهـاي تيشـنهادي   

هاي ذي   برند برج ميدد را تعالي بخشد و براسار اولويت

 بپردازند:به برندسازي و اجراي راهبردهاي تيشنهادي 

و  نـام  معروفيت مبناي دردشگران براول اولويت -5

المللي است كه ايـن موضـوع را بايـد بـا      بين جايگاه نماد

المللـي، توسـعه داد؛    راهكارهاي تبليغاتي در عرصـه بـين  

ايـن   ،هاي ملي و جهـاني  مثد  با ايجاد رخدادها و همايش

تر نمود و نيـی بـا يـک شـعار و عبـارتي       وضوع را تررنوم

كوتاه و يک لودـوي متناسـ  بـراي بـرج مـيدد تهـران       

 رایتي در اذهان سپرده شود. به

 تجربـه  از مـردم  برمبناي ادراكـات  ،اولويت دوم -1

خدمات و تصـوير ذهنـي از بـرج مـيدد و ايجـاد فضـاي       

 خـدمات مثال: كيفيـت   طور به شهري با كيفيت مطلوب،

 ،تـذيرايي  ،تفريحي ،ورزشي امكانات و ونق  یم  سيستم

محيطي را بايد براسار اسـتانداردهاي   و نظافت بهداشت

 المللي افیايش داد. بين

از  دردشـگران  مبناي ادراكـات  بر ،اولويت سوم -9

به همين منظـور   برج ميدد، منظرين هاي جنبه و اولويت

زيباشـناختي و  هـاي   بايد توجه بيشتري بـه ابعـاد جنبـه   

 نظران نمود. منظري از ديدداه دردشگران و صای 

ــد  -1 ــارم، از بع ــت چه ــه اولوي ــاي هیين ــالي ه  و م

 در برج مـيدد،  شده دذاري خدمات اراسه اقتصادي و قيمت

 از خدمات استفاده بابت شده ترداخت هیينه :مثال طور به

تاركينـو بايـد    و تـذيرايي  ،تفريحـي  ،ورزشـي  امكانات و

 نقاط مشابه داخ  كشور ساير با نرخ خدمات درمتناس  

 د.نكمي تعدي  درد ها نرخ و ايران باشد

 از دردشــگران ادراكـات  از بعــد ،اولويـت تـنجم   -1

و تفريحـي كـه    كيفيت و تسهيدت اراسه خدمات فراغتـي 

 ،اير كشـورها و نمادهـاي مشـابه   اين كيفيـت بايـد بـا س ـ   

 الگوي بومي اراسه نمود. شده و قيار
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هاي غيرمادي )زمان  از بعد هیينه ،اولويت ششم -6

برج مـيدد تهـران    و سياسي اجتماعي، و مكاني( فرهنگي

 براي اين مكان ايجاد دردد.است كه بايد تسهيدت مترو 

يت و نظــارت بهبــود مــدير راســتايتــدن در  -8

ن و شـده در بـرج مـيدد تهـرا     مستمر بـر خـدمات اراسـه   

 بالابردن استانداردهاي محيطي

هـا بـراي    سازي براي همكاري همه اردان زمينه -9

همچنـين  رساني در بـرج مـيدد و    مشاركت فعال و اطدع

هـاي   یضور تررنو بردیاري رخـدادهاي ملـي و همـايش   

 در اين مكان المللي بين

 المللي بـه منظـور   تبادلات بينافیايش تعامدت  -3

هـاي   معرفي بـرج مـيدد در رخـدادهاي مهـم و همـايش     

هــا و  جانبــه آن در نشــريه  و نمــايش همــه  فرهنگــي

 هاي مرتب . كاتالوگ

با توجه به نتايج به دست آمده بـه منظـور افـیايش    

المللي در برج ميدد تهران و بهبود  دردشگران بين یضور

كيفيت خدمات و افیايش معروفيـت تصـوير و نـام برنـد،     

 .اند شدهاراسه  51جدول  درتيشنهادهايي 

 راهبردها و راهکارهاي لازم براي توسعه برندسازي نمادهاي شهري -11جدول 

 راهبردهاي برندسازي شهري موضوعات تحليل

 راهبرد آداهي از برند
هاي شهري برند و تمايیسـازي برنـد    افیايش قدرت به يادآوري مؤثر در به تصوير درآوردن ويژدي

 مقاصد شهري دردشگري نسبت به ساير

 بازدشت دوباره به برند، میاياي بيشتر نسبت به رقبا و توسعه روزآمد، توصيه به ديگران راهبرد وفاداري به برند

راهبرد افیايش كيفيت 

 ادراكي

شناخت منظرين ايجاد نمود و نيی  در عرصه اراسه خدمات، تجربه خدمات و چندوجهي بايد نگرن

هاي باكيفيـت، محـي     افیايش داده شود مانند: ايجاد زيرساخت دردشگرانكيفيت خدمات براي 

 رساني مناس  تميی، قيمت مناس  خدمات، تبليغات و اطدع

 هاي مناس  دذراندن اوقات فراغت هاي فرهنگي، مكان نوازي در مقصد، جاذبه بهبود تصوير مهمان راهبرد تصوير برند

 راهبرد مديريت يكپارچه
در راسـتاي   سـازمان دردشـگري   و مـديران  شـهري  دذاري مشتر  مـديران  سياست يكپارچگي

 شهري به خصو  برج ميدد تهران در نمادهاي مناس  و تبليغاتي بازاريابي اهداف ویدت

 راهبرد مالي و اقتصادي
هاي دردشگري و بردیاري  و جاذبه اقتصادي با ساير عناصر طبيعي ايجاد ارتباط بين منابع مالي و

 دردد. موف  منجر به برندسازي تا باشند داشته هماهنگي يكديگر اي كه با ها به دونه همايش

 المللي راهبرد بازاريابي بين

 براسـار  جهـاني،  موجـود  هـاي  بايد تجربه شهري و برتر نماد مناس  برندسازي به رسيدن براي

متناس  با معروفيت برج مـيدد  سازي  دردد و تصوير سازي موجود كشور ايران، بومي هاي واقعيت

 المللي صورت ديرد. در ابعاد ملي و بين

 دذاري راهبردهاي سرمايه
هـاي   المللي در راستاي افـیايش قابليـت   دذاران داخلي و بين راهكارهاي متناس  با جذب سرمايه

 فرهنگي، تفريحي، فراغتي و اقتصادي برج ميدد اتخاذ دردد.

 (ن ارندگان هاي يافته:)منبع
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تحليلي بر نقش تصوير برنـد بـر توسـعه دردشـگري، مطالعـه      

ريـیي  مجله تـژوهش و برنامـه  شهر تبريی،  موردي: كدن
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