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 چکیده 

 مکان طرفی از. است فرهنگی و اجتماعی ارتباط برجسته عوامل از و اقتصادی مهم مسائل از امروزه گردشگری

 برای بالایی ارزش تجاری، و تاریخی های وجهه شدن توأم دلیل به ایران سنتی بازارهای جمله از تاریخی های

 کهن می تواند تاریخی این پیشینه واسطه بهره گیری از به تبریز نیز دارند، شهر مکان برندسازی و گردشگر جذب

 عنوان به تبریز بازار شود. در این پژوهش تبدیل لاماس جهان و منطقه در گردشگری جذاب مقاصد از یکی به

 اسلامی  -ایرانی شهر در معنا واجد شهری فضای یک عنوان به شهری فضای نوع این نمونه ترین شاخص از یکی

 ساختار یک قالب در بازار، در انسان کنش و کالبدی ساخت جانبه دو پیوند ایرانی بازار است و در آن شده بررسی

 فضا این در معانی پیوسته تولید موجب رفتاری، که الگوهای از ای مجموعه با انطباق در مند نظام و اناخو کالبدی

معماری و نحوه  به بخشی هویت و مکان حس ایجاد در گذار تاثیر های شود و شاخصه می بررسی است؛ شده

ی رفتاری در آنان بررسی می شود. از آن تاثیر آن ها بر کاربران و به تبع آن ادراک معنا و بروز واکنش ها و الگوها

 برای تلاش در و ها در مکان موجود ذهنی انگاره شناخت دنبال به باید گردشگری صنعت ریزان برنامه جایی که

 مفاهیم از گیری بهره با و تحلیلی -توصیفی رویکردی با تا است آن بر پژوهش باشند؛ این انگاره این ارتقای

 مفاهیم ادغام حاصل که تبریز بازار در مکان برندینگ ادراک تبین برای مفهومی مدل یک محیط روانشناسی

 گیری بهره با موردی نمونه بررسی به آن اساس بر و کرده ارائه است، مکان هویت و مقصد تصویر مکان، برندینگ

 از حاکی ها یافته. بپردازد رفتاری، علوم در برداری نقشه و تکنیک هرمنوتیک پدیدارشناسی تکنیک های از

اسلام و منطقه  جهان گردشگری مقصد برند به شدن تبدیل منظور به تبریز اسلامی -ایرانی بازار فراوان قابلیت

 است.
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 مقدمه 

 در پیوسته، هم به و یکدست ای مجموعه صورت به که است آن بازرگانی ختارهایاسلامی، سا دوره در شهر اصلی های ویژگی از   

 می تداعی را اسلامی شهر اصلی آن، ویژگی ظاهری های دگرگونی وجود با هم هنوز و است گرفته جای شهر میان در فشرده، فضایی

 محققان نظر به هستند. اسلامی های شهر رکن ینمهمتر مذهبی، بناهای از بعد اقتصادی مراکز و بازارها  (Wirth, 1974:207).کند

 بازار(.  202:1631 کیانی،) بازار دیگری و مسجد یکی اند، داشته اصلی مشخصه دو اند، گذاشته بنیان اسلامی فرمانروایان که شهرهایی

 بوده اجتماعی و اقتصادی ایه فعالیت گیری شکل کانون امروز، تا گذشته از کهن بافتی و ساختار با و دیرینه سابقه با سنتی های

 و است بوده برخوردار خاص شهرتی از اسلامی، نخستین های قرن از تبریز بازار طرفی از(. 101:1611همکاران،  و بهزادفر)اند

  تاریخ و است آمده مختلف منابع در قمری هجری چهارم قرن از تبریز بازار. گرفت دربرمی را شهر از وسیعی بخش تجاری فعالیتهای

 با بازار این. اند نگاشته تبریز از نیز( تاورنیه و شاردن بطوطه، ابن اودریک، مستوفی، حمدالله: )همچون بسیاری سیاحان و نویسان

 متعددی کاروانسراهای و سراها ها، تیمچه ها، راسته از و است جهان سرپوشیده بازار بزرگترین مربع، کیلومتر یک حدود مساحتی

 و .(1:1623 همکاران، و باقری) است رسیده ثبت به  آسیا در فرهنگی میراث عنوان به 1636 تاریخ در تبریز بازار. است شده تشکیل

 باب 1100 داشتن با بازار این. رود می شمار به جهان، پیوسته هم به و مسقف مجموعه ترین وسیع کشور، ثبتی اثر بزرگترین عنوان به

 2 و دالان باب 11 بازار، راسته و راسته باب 20مسجد، باب 20تیمچه، باب 21 سرا، باب 61 شغل، گونه 30فروشگاه، و مغازه حجره،

 بازارهای (.11:1621همکاران، و آبادی زنگی)شود می شناخته تبریز مردم ستد و داد مرکز ترین اصلی عنوان به دینی مدرسه باب

 شهرسازی و معماری خصوصیات از بسیاری. دارند ایرانی -اسلامی شهرسازی و معماری در فردی به منحصر جایگاه تاریخی و سنتی

: نظیر هستیم ها آن ایجاد دنبال به معاصر شهرسازی و معماری در که هستند هایی ویژگی ها آن از آمده دست به فضاهای و بازارها

 ایجاد ها، کاربری اختلاط و بودن عمکردی چند خریدار، آسایش و اقلیم به توجه فضایی، تنوع تعلق، حس ایجاد مخاطب، بالای جذب

 گفت توان می واقع در(. 39:1626 همکاران، و تیموری) فضاها همه بودن فعال و زنده فرهنگی، و اجتماعی تعاملات جهت فضاهایی

 اسلامی معماری و بخشی هویت برای است ابزاری معنا، ساخت و جمعی خاطرات ایجاد نتیجه در و مکان حس ایجاد واسطه به معماری

 معماری عناصر و اصول جمله از(. 116:1629, همکاران و طلایی) دارد زمینه این در بالایی ظرفیت خود، های ویژگی دلیل به زنی

 از پرهیز گرایی، برون بر گرایی درون تقدم آب، و نور عوامل از هنرمندانه استفاده وحدت، به کثرت از سیر: از عبارتند اسلامی -ایرانی

 حس ایجاد در ها آن نقش به 1شماره  جدول در که( 292:1623, همکاران و محمدی خان) بسندگی خود و واری مردم بیهودگی،

 طریق از مکان تصویر مدیریت" معنی به مکان برندسازی: گوید می Simon Anholt (2009)همچنین است. شده اشاره مکان

 ترکیب توصیف برای ای واژه رقابتی هویت".است دولتی و یفرهنگ تجاری، اجتماعی، اقتصادی، هماهنگ سیاست و استراتژیک نوآوری

 .است صادرات ارتقای و گردشگری گذاری، سرمایه تجارت، و عمومی دیپلماسی با برند مدیریت

 Anholt (2004)  ، Clark(2007) ،(2008)  Dinnie ،Temporal(2001)  برند یک ایجاد ارزش بر نیز محققان سایر و 

 مکان/ شهر برای برندسازی دلایل و ها ارزش عنوان به زیر موارد از توان می خلاصه طور به. اند کرده تاکید مکان/ شهر برای مثبت

 سیاسی نفوذ افزایش گذاران، سرمایه نزد اطمینان و اعتبار خارجی، و داخلی گردشگر جذب داخلی، گذار سرمایه جذب: کرد اشاره

 و خصوصی تحقیقاتی موسسات و ها دانشگاه شهرها، سایر با جهانی مولدتر و بهتر های مشارکت ،(فراملیتی)بیرونی و( ملی)داخلی

 و درونی هماهنگی بر تمرکز توانایی: ملی غرور خدمات، و محصولات بروی" سازنده شهر" اثر خصوصی، بخش های سازمان و دولتی

 (.21:1626اخلاصی،)اطمینان

سی امکان ایجاد برندسازی برای مکان به کمک ویژگی های معماری اسلامی و براین مبانی این پژوهش برآن است تا با اهداف: برر

توسعه گردشگری به واسطه آن و همچنین بررسی ظرفیت بازار بزرگ اسلامی تبرعنوان نمونه بارز معماری اسلامی به منظور برندینگ 

ه برندسازی برای مکان و توسعه گردشگری شود؟ آیا ویژگی های معماری اسلامی می تواند منجر ب مکان به این پرسش ها پاسخ دهد:



 

شاخصه های تاثیر گذار برای ایجاد حس مکان و برندسازی برای آن در بازار بزرگ اسلامی تبریز، کدامند و چگونه منجر به شکل گیری 

 هویت مکان می شوند ؟ 

 

  تحقیق پیشینه
 اولیین بولدینگ است. تحقیقات شده اشاره ها آن به خلاصه تبصور ذیل در که گرفته صورت متعددی مطالعات حاضر تحقیق حوزه در

 محقیق ایین اسیت،مطالعات عینیی هیای واقعییت از او تصورات تاثیر تحت فرد رفتار کند می بیان باشد،که می انگاره پیرامون مطالعات

 دارد وجیود میا ذهین در هکی اسیت عینیی هیای واقعییت از تحریفیی میا اطیراف دنییای آن طبیق و شید1انگاره  نظریه ایجاد به منجر

(Boulding, 1996:107). مکیان یک فیزیکی های کیفیت و شواهد مورد در تاکید مطالعات، اکثر در که است کرده عنوان نیز مایرز 

اسیت  شیود،مرتبط میی دریافیت آن از کیه(احساسیات و هیجانیات،عواطف)معیانی و مکیان یک فیزیکی های کیفیت واقع در ولی است

 هیا، باورها،اندیشه از است ای مجموعه انگاره که دارند می بیان چنین انگاره درباره دیگری متداول تعریف در کاتلر و نهمچنین کرامپتو

 :کند می توصیف چنین را انگاره( 1213) . آسائل(162:1612گریگور،  و زاده تاج) دارند مقصد یا مکان یک از مردم که هایی برداشت و

 روی بیه بیشتر تعریف شود، این می ایجاد  گوناگون منابع از اطلاعات پردازش طی زمان مرور به که ولمحص یک از جامع و کلی ادراک

 وانگیاره شیناختی -ادراکیی انگیاره پرات و راسل(.  Baloglu & McCleary, 1999:868) دارد تاکید انگاره شناختی -ادراکی بعد

 – هیجیانی هیای واکینش بیروز باعی  کیه مقصید از هیایی ویژگی باید اند داشته اظهار و دانسته جدا یکدیگر از را احساسی -هیجانی

 شخصیی عوامیل  کلیری میک و اوغلیو بال نظری چهارچوب در(. Russel & Pratt, 1980:322 )شود مشخص شوند، می احساسی

 مقصید انگیاره گییری شکل بر توزیع، های کانال و پیشین تجربیات اطلاعاتی، منابع حجم و تنوع محرک عوامل و اجتماعی و وشناختی

 & Baloglu دهنید میی شیکل را مقصد یک از کلی تصویر عاطفی، انگاره و ادراکی یا شناختی انگاره از حاصله انگاره دو و گذارند اثر

McCleary, 1999:868)) .ارزییابی نتیجیه در کیه کنید می تعریف عمومی و کلی برداشت را انگاره( 1211) دیکتر منوال همین به 

 مطیر  1220 اواخیر در نییز گردشگری مقاصد برای برندسازی مفهوم. دانند می مشخص مکان یا شی یک از گروه یک یا فرد یک های

 برندینگ مفاهیم گردشگری مقصد یک برند برای تئوریک مدل یک آزمایش و ایجاد هدف با همکاران و کو(.  Pike, 2005:258) شد

. کردنید پیشنهاد مقصد برند های تداعی جدید بخش عنوان به را فرد به منحصر تصویر و ساختند یکپارچه را گردشگری مقصد تصویر و

(Qu,et al, 2011:465 .)بیه تیوان میی مقصید تصیویر و برنیدینگ بیا رابطه در گرفته صورت زیاد های پژوهش میان از نیز ایران در 

 عامیل تیرین مهیم عنیوان بیه اخییر سال 60 مطالعات در که برند تصویر بر علاوه که کرد اشاره یزدی ایوبی و خوشخو ایمانی تحقیقات

 نییز گردشگری مقصد برند به آگاهی و شده ادراک ،کیفیت برند به است،وفاداری شده تلقی گردشگری مقصد برند از گردشگران ارزیابی

 هیدف با نیز سعیدی و هنزایی قیقتح(. 1:1612یزدی،  ایوبی و خوشخو ایمانی)  دارند تاثیر شهر برند ویژه ارزش بر مستقیم صورت به

 را ذهنیی تصیویر و برندسیازی مفیاهیم کیه اسیت شیده انجیام اصفهان شهر در گردشگری مقصد برندسازی نظری مدل آزمون و ایجاد

 Hanzaee)دهید می قرار آزمون مورد را داخلی گردشگران آینده رفتار و برند برند، تصویر های تداعی بین روابط و سازد  می یکپارچه

& Saeedu, 2011:12 .)در و ایران در برندسازی مورد در زیادی مقالات اینکه با گرفته صورت مطالعات و تحقیق پیشینه به توجه با 

 ادراک بیه  منجیر کیه مکان هویت مفهوم کمک با مقصد از شناختی نقشه تشکیل و تحقیق مسیر خصوص در شده، کار کشور از خارج

 .شود می پرداخته مهم این به پژوهش این هدف راستای در لذا است، گرفته صورت کمی های تحقیق شود، می برند

                                                           
1.Image Teory  



 

 روش تحقیق 
استفاده در آن،  مورد یهباشد و رو یم یفیک یبا توجه به موضوع مورد مطالعه ،ساختار یلیتحل  - یفیتوص یقتحق ینا ییساختار محتوا

گردآوری مبانی نظری مرتبط با موضوع است که با توجه به هدف این بررسی پیشینه مطالعات پیرامون این مبح  و سپس استخراج و 

پژوهش یعنی تبیین مدل مفهومی برای بررسی جایگاه هویت مکان در شکل گیری انگاره مقصد گردشگری و برندسازی برای آن، به 

ای مورد نیاز، مبتنی بر مطالعات صورت بینا رشته ای)معماری،گردشگری،برندسازی و روانشناسی محیط(، به صورت داده ها ونظریه ه

کتابخانه ای و تحلیل های کارشناسی صورت گرفت، سپس فرآوری و ارزش بخشی شد و روابط جدیدی از آن ها حاصل آمد. در بخش 

ف رفتار راجر بارکر با مشاهده و حضور پژوهشگر در چند روز متداوم، در ساعات مختل –تحلیل الگو های رفتاری طبق نظریه ی مکان 

 60روز و حضور در بخش های مختلف محدوده ی مطالعاتی، بررسی تعاملات روزانه در جریان در بازار تبریز بر اساس الگو های رفتاری 

رفتاری برداشت شده و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  نفر از کابران فضا مورد بررسی قرار گرفته شد و از طریق تکنیک نقشه برداری

( و ابزار های آن از جمله بررسی اسناد، 6رگی معنای پنهان کنش کاربران فضا نیز از پدیدار شناسی  هرمنوتیکی)شکلدر راستای آشکا

نفر از کاربران به مثابه کنش  60مصاحبه و مشاهده ی مشارکتی به بررسی انسان شناختی ادراک بازدیدکنندگان بازار با مطالعه ی 

 با توجه به داده ها، نتایج استخراج شده و مورد بررسی قرار گرفت.گران اجتماعی پرداخته شده است، سپس 

 
گزاره های معنادار و  اپوخه

 مهم

 توصیفات ساختاری توصیفات معنی)تم( واحدهای معنی)تم(

 (Creswell, 2007:107)الگوی کدگذاری یک مطالعه ی پدیدارشناسی -6شکل
 

 چارچوب نظری و مفهومی

   برندسازی برای مکان 

 محصیولات بیه محیدود عمیدتا و نشیده گرفتیه کار به ها مکان یا خدمات مانند جدیدی های حوزه در برندسازی مفهوم 1220 هده تا

 میی خیدمات حیوزه در برنید وییژه ارزش گییری انیدازه جهیت میدلی ارائیه بیه کیه است نظرانی صاحب اولین جزو بری. بود فیزیکی

 مورد دیگر صنایع از بیش گردشگران نظر از چه و گذارها سرمایه نظر از چه گریگردش صنعت . امروزه  (Berry, 2000:137)پردازد

 بیه رسیدن برای پذیر گردشگر کشورهای در بخصوص جهان سراسر در مداران سیاست از بسیاری که طوری به است، گرفته قرار توجه

 شخصیت بر مکان سازی برند جاری حقیقاتت (Kolter & Gertner, 2002:261). گیرند می بهره صنعت ازین اهدافشان از برخی

 میی بهبیود ورزشیی فروشی،وقایع کار،خرده و ،گردشگری،کسب مثال عنوان به که زمانی برند نقش بر و کند می تاکید مکان چندکاره

 و سیبک و خیارجی گیذاری سیرمایه مسیتعد، کار نیروی جذب برای رقابت است، شده جهانی ها مکان بین رقابت. کند می تاکید یابد

 آینیده در .کنید میی خیود برنید توسیعه بیه مجبیور را هیا مکان و گذارد می تاثیر عمومی دیپلماسی بر گردشگری درآمدهای و کارها

 برند به مربوط تصاویر و ذهنیت مکان، یک جو اجتماعی، توسعه محیط، فرهنگ،: موارد شامل مکان یک جذابیت برای مهم فاکتورهای

 سرمایه کارها، و کسب تواند می است شده ایجاد ای حرفه که مکان برند کمپین یک که دهد می نشان اتتحقیق. بود خواهد مکان یک

 اسیت ضیروری بنیابراین .(Moilanen & Rainisto, 2009:26) کند جذب را کنندگان بازدید و ساکنین ماهر، کار گذاری، نیروی

. شیود حمایت خود ذینفعان توسط و باشد پایبند منسجم تئوریک چهارچوب یک به گردشگری مکان یک برای برند ایجاد و توسعه که

 مطالعاتی به منجر این و اند داده قرار بررسی مورد تقاضا طرف دیدگاه از عمدتا را برند مفهوم گردشگری مقاصد حوزه مطالعات اکثریت

 میدرن تحلییل کیه اسیت چرناتونی معتقد دی . اند کرده بررسی  2مشتری ادراکی تصویر رویکرد با را گردشگری مقاصد که است شده

                                                           
2. Consumer Perceived Image 



 

 از(. 1626 اخلاصیی،)دهید قیرار میدنظر را اند تنیده هم در درونی نظر از که 3برند تصویر مفهوم هم و6برند هویت مفهوم هم باید برند

 بیا نطبیقم و موجیود مفهیوم ییک عنیوان بیه باید مقصد تصویر است، نگردیده آزمون شفاف صورت به مقصد برندینگ مفهوم که آنجا

 عنیوان تحت (1226گارتنر، مدل) زمینه این در ها مدل ترین جامع از یکی( . Pike, 2005:259)شود گرفته نظر در مقصد برندینگ

 6 از مدل این. است تصویر ایجاد چهارچوب یک خود اگرچه است، نزدیک بسیار مکان برندسازی مدل به که است 1تصویر ایجاد فرآیند

 زییر انگاره مفهوم گردشگری، ادبیات در .(21:1626 اخلاصی،) رفتاری احساسی، شناختی،: است شده تشکیل رتصوی ایجاد بنای سنگ

 محسیوب گردشیگران توسیط شده خریداری نهایی محصولات مقاصد، زیرا شود می گرفته نظر در "مقصد انگاره"مبح  از ای مجموعه

 مکیان و پردازنید میی گردشیگر جذب به که شود می اطلاق مناطقی ایرس و شهرها کشورها، به گردشگری ادبیات در مقصد. شوند می

 ,Medlik)شیود میی هزینیه هیا مکیان این در پول گردشگران و وقت از مهمی بخش و هستند گردشگر های فعالیت برای مهم هایی

 کلییدی عنصیر. کنید ییابی هجایگیا مشیتریان ذهن در و متمایز رقبا از مناسبی و مطلوب شکل به را خود باید ها مکان .(2003:165

 جیوهره .(Echtner & Ritchie, 2003:38 )اسیت مقصید از متمیایز و جیذاب تصیویر وایجیاد ادراک مدیریت یابی، جایگاه فرایند

 و متمایز سازگار، برند یک اجزا آمیخته انتخاب وسیله به را نظر مورد مقصد که است، مثبت مقصد تصویر یک ساختن مقصد، برندینگ

 ذهین در شده ایجاد تداعیات طریق از مکان مورد در ادراکات بازتاب صورت به میتواند مکان برند تصویر همچنین .میکند یتهو دارای

 ایجاد گردشگری مکان از گردشگر ذهن در پایدار و قوی ای تجربه که صورتی در .(Cai Liping, 2002:722)گردد تعریف گردشگر

 (.Hall, 2002:324) دهد شکل را مقصدگردشگری برندینگ نیانب تواند می شود، مدیریت درستی به شده

 

 روانشناسی محیط 

 کیار اولیین مییلادی 1290 -1230 هیای سیال آمید در وجیود بیه مییلادی بیسیتم قیرن 30 دهه ابتدای از محیط روانشناسی دانش

 نقش بررسی به بعد به میلادی 1210 دهه از اما نماید، کنکاش را افراد بر اجتماعی و فیزیکی محیط آثار که بود این محیط روانشناسی

 رابطیه شیهری طراحیی و منظر معماری، معماری با که ای رشته میان ایست شاخه روانشناسی از رشته این. پردازد می محیط بر افراد

 انسیان چیون هیایی دانیش شیامل روانشناسیی بیر علاوه رفتاری علوم و رفتاریست علوم مجموعه زیر محیط روانشناسی .دارد نزدیکی

 از ای شیاخه عنیوان بیه محییط روانشناسیی(. 16:1610مطلبیی، )باشید میی اقتصیاد و سیاسیی علوم حتی و شناسی شناسی، جامعه

 میی مکیان بیا رابطیه در انسان رفتارهای مطالعه اند، به داشته آن توسعه و ارائه در ای عمده سهم معماران و شهرسازان که روانشناسی

 روانشناسیی( 1290) کرییک نظرییه بیر بنیا(. 206:1611جهانشیاه، )باشد می رفتاری آن، علوم حاضر حال کردروی ترین مهم و پردازد

 تعرییف از ایین. باشید میرتبط کالبیدی محیط در او روزمره زندگی با  که است ای گونه به  انسان رفتار شناختی روان مطالعه محیطی

 می قرار بررسی مورد ای گونه به را یکدیگر بر  دو این تاثیرات و کالبدی محیط با انسان رابطه محیط، روانشناسی که شود می برداشت

 رفتیاری و احساسیی هیای واکینش و شیناخت، ادراک، ماننید دارنید اساسیی نقش انسان رفتارهای تشریح در که موضوعاتی به و دهد

 و پیاکزاد. )پردازنید میی او توسط مکان ادراک و ها مکان از انسان جمعی و فردی های تجربه مطالعه به محیط روانشناسی لذا. بپردازد

 (.2 شکل) به شود ؛ رجوع(61:1621 بزرگ،

                                                           
3 . Brand Identity(CI) 
4 . Brand Image 
5 . Image Formation Process 



 

 
 ( 206:1621)پاکزاد و بزرگ، فرآیند ارتباط با محیط -2شکل

 

 

 حس مکان از منظر روانشناسی محیط 

 یعنیی شیود میی گفتیه ذهنی تصویر درک به روانشناسی در است،که شده تشکیل مکان و حس واژه دو ترکیب از مکان حس اصطلا 

 چییز ییک دربیاره قضاوت به اصطلا  این آید، می وجود به فرد در(مکان یا) شی خود به نسبت پدیده معنای ادراک از بعد که قضاوتی

 نشیان در مسییر توانیایی ییا مسیر کردن پیدا در فرد یک توانایی مفهوم به که یابی جهت حس اصطلا  در حس معنای مانند انتزاعی،

 ایین در حیس واژه امیا .باشید می انسان توسط رویداد یک کلی یا تام شناخت معنای به حس .دارد اشاره نیز است انسان به خود دندا

 از .اسیت افیراد در تعلیق ییا خیاص حیس ایجیاد در فضا توانایی یا مکان کلی تجربه و عاطفه، محبت، قضاوت مفهوم به بیشتر اصطلا 

 تعامیل طرییق از نیازهیا دارنید، ایین نییاز مکیان ییک از خاص معنوی و عاطفی حسی، تجربه به ها نانسا محیطی، روانشناسی دیدگاه

 لیین،،) شیود میی نامییده مکیان حیس ییا رو  که است تحقق دارد، قابل سکونت آن در که مکانی با پنداری همذات نوعی و صمیمی

میرمقتیدایی، ) اسیت آن معنایی ابعاد و هویت مفهوم دریافت منظور به حضور تجربه از ناشی ، مکان از مردم حس واقع در(. 21:1613

. کنید میی تقوییت را انسان قدرت و هویت مکان خاطره و دهد می قرار تاثیر تحت ماندگار و عمیق ای گونه به را مردم که (.20:1619

 تیداوم و منیدی بهیره منظور به فضا و موقعیت هر در که است مکان حس از بالاتری سطح مکان به تعلق و دلبستگی احساس واقع در

 (. 6شکل) به شود ،رجوع(6:1626همکاران،  و عزیزی) میابد ای کننده تعیین نقش مکان در انسان حضور

 
 Montgomery, 1997) ) مدل حس مکان، ماخذ:  نگارندگان با استناد به -6شکل 

 



 

 شاخصه های ساختار فیزیکی مکان 

 شهری سنتی طراحی حاصل که فضاهایی)سنتی شهری فضاهای از دیگر بسیاری مانند نیز، میاسلا بازار در شهری فضای سازمان

 اند. پوشیده سر ها تیمچه همه تبریز بازار در که تفاوت این با است گرفته قرار تحلیل مورد 1 شماره جدول در که. است( ایرانیان

  

 فعالیت ها و الگوهای رفتاری در مکان 

 ماننید و اسیت کیردن وصیف قابیل که است ذهنی و فضایی های جنبه شامل هم که است فضایی متن، یک مثابه به شهری فضای

 وجیود دهید، میی انجیام آن در که هایی کنش و اعمال با انسانی، هر که است فضایی هم و سازد می میسر را منعطف ارتباط زبان،

 بیه دار معنیا فضیای تحقیق در خیاص کالبدی و فیزیکی رساختا یک وجود بنابراین. رساند می ظهور منصه به جهان مانند را خود

 بسییار آن تحقیق و بخشیی معنیا فضیا، در آن در وی افعیال و ها کنش و مذکور فضای در انسان حضور بلکه نیست، کافی تنهایی

 بینیی جهیان و بیینش بیر مبتنی رفتاری الگوی احقاق با و ذهن در محیط های ویژگی پردازش با دیگر، افراد سوی از دارد اهمیت

 ذاتیا اجتمیاعی، میاهیتی -فرهنگی کارکرد با نیز زیستی فضاهای بخشند، بنابراین، می معنا بدان و کنند می درونی را خود، محیط

 ایین تیوان میی راپاپورت و لنگ هال، نظریات بررسی با کلی طور به(. 292:1623اریس،  و زاده سجاد)دارند محور مفهوم و معنایی

 قیرار بررسیی میورد مختلفیی زوایای از که بوده ها انسان رفتار به دهنده شکل اساس عامل دو فرهنگ و محیط که کرد بیان گونه

 راسیتای در نییز فعالیت که اند کرده تعریف فعالیت یک انجام نحوۀ عنوان به نیز را رفتار( 13:1629لطیفی،  و نژاد پاک)اند گرفته

 شناسی روان "دانش با ارتباط در تخصصی صورت به رفتاری الگوهای(. 31:1611 جهانشاه،)گیرد می صورت انسان نیازهای تأمین

 شناختی روان مطالعه هدف با و ای رشته میان تخصصی عنوان به اکولوژیکی یا محیطی روانشناسی. هستند مطالعه قابل "محیطی

 شناسیی روان. گرفیت شکل "محیط " بستر در ممرد رفتار چگونگی دیگر، ارتباط بیانی به و کالبدی های محیط با ارتباط در رفتار

 میی رفتیاری الگوهیای پایه بر"رفتاری قرارگاه"نظریه تبیین به منجر که کرده ایجاد محیط بر تاکید به شخص بر تاکید از محیطی

 کیه اسیت ختیشنا بوم روانشناسی دستاورد ترین مهم رفتاری قرارگاه یا رفتار -مکان نظریه (.232:1623همکاران،  و برومند)شود

 کیه اسیت مکیان و فعالییت از پاییداری ترکییب رفتاری، مکان یا قرارگاه بارکر راجر تعریف اساس بر .شد مطر  بارکر راجر توسط

 -6 کالبیدی محییط از خاصی طر  -2 رفتار جاری الگوی یا پذیر تکرار و کننده بازگشت فعالیتی -1: شود می شامل را زیر اجزای

 مطیر  مباح  به توجه با(. 111:1626 همکاران، و سربندی)  شده تعریف زمانی دوره -3( همساختی) دو نای میان سازگار رابطه

 -فرهنگیی کالبیدی، -محیطیی فعیالیتی،  -عملکیردی اصیلی بعید سیه در پژوهش این در رفتاری الگوهای گیری شکل ابعاد شده

 اجتمیاعی و اجبیاری، اختییاری ی دسیته سه به گل یان آرای به توجه با نیز رفتاری های فعالیت. اند شده بندی تقسیم اجتماعی

 .(Gehl, 2006:2011) شدند بندی طبقه

 معنای مکان 

 ایجیاد آن هیدف و بیوده زبیان یک مانند طراحی. است آمده وجود به آن برای معماری چه آن درک جهت در است روندی شناسی معنا

 میی برداشیت دهد، می احساس و رو  طر  به که آنچه از بلکه فیزیکی کیفیات از تنها نه مردم، که مفاهیمی بیان برای است ابزارهایی

 .باشید جوابگو معنوی مفاهیم دیگر و هویت چون اموری به بتواند که نیست چیزی عملکرد، یک به دادن پاسخ برای تنها طراحی .کنند

 ممکین شناسیی معنیا روند با هدف این و باشد ادراکی ینیازها به پاسخ جهت در باید معماری، طراحی در امور این کردن متجلی برای

  فیر، عینیی و باقری)باشد می ادراک برای طراحی سوی به عملکرد برای صرفا طراحی از تغییر برای شناسیروندی معنا واقع در .شود می

 درک و مشیاهده را محییط بایید بلیمتقیا ارتباط چنین ایجاد برای پس .پذیریم می تاثیر آن از و گذاریم می اثر محیط بر ما(. 6:1621

 ییا کیاربردی زبیانی واسیطه بیه و متعیدد هیای لاییه از گذر طریق از"باور" یا "معنا""ارزش""مفهوم(Bell et al, 1990:22). کنی



 

 ,Mohamadi)کنید میی پییدا را کالبید پیردازش ییا پیذیری کالبید قابلیت گونه این و شده تبدیل انرژی یا ماده به کالبدی ابزارهای

 و اسیت موضوع یک اصلی عملکرد مبین که اصلی اشاره یا معنی :اول سطح از شناسی، عبارتند معنا در معنا مختلف سطو  .(2008:5

 جامعیه نظیری های دیدگاه از (Umberto, 1968:24). دارد سمبولیک و نمادین طبیعتی که است ضمنی اشاره یا معنا بعدی سطح

 هیا پدییده معنای آن مبنای بر و گیرد می نظر در معنا ماهیت به نسبت را میانه رویکردی که است متقابل کنش نظریه معاصر، شناسی

 (.332:1692تنهایی، ) است اجتماعی متقابل روابط محصول داشته، بلکه قرار انسان ذهن در نه و اشیا خود ذات در نه

 

 یافته ها

اسیتخراج  و  یط(محی یو روانشناسی ی،گردشگری،هویت مکان)معمار یرشته ا یناب ی مفاهیم و ارزش بخش یفرآور در این پژوهش، به 

مدل تشکیل انگاره ذهنی مقصد گردشگری در برندسازی بیرای مکیان پرداختیه شید و از رویکیرد  برای تبیین  از آن ها یدیروابط جد

ا قرارگیاه رفتیاری بهیره رفتار راجر بیارکر یی-، نظریه مکان (Montgomery, 1997)شناختی در روانشناسی محیط، مدل حس مکان

گرفته شد و در تحلیل معنای مکان نیز، بر نظریه کنش متقابل که رویکردی میانه نسبت به ماهیت معنا دارد، استناد شده است رجیوع 

( نیز به تحلیل داده های حاصل از پژوهش در موضوع شکل گیری حس مکان بیا بهیره گییری از 1(. در جدول )شماره 3شود به )شکل 

 ری ایرانی اسلامی پرداخته شده است.معما

 



 

 
 

 مدل مفهومی برای بررسی تشکیل تصویر برند مکان)ماخذ: نگارندگان( -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 . بررسی شکل گیری حس مکان از طریق انطباق ساختار معماری، فعالیتی و معنایی در بازار تبریز)ماخذ: نگارندگان(.1جدول

 حس مکان
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  گیریبحث و نتیجه
 ی،اقتصاد جهان یاصل یاز اهرم ها یکیدر عصر حاضر و  یجوامع انسان یاساس یازهایاز ن یکیبه عنوان  یسمبا توجه به نقش تور  

 یزاز جمله بازار تبر یشهر یخیتار یفضاها ینقش محور شود. یمحسوب م یآن، ضرور یلاز پتانس یریبهره گ یبرا یعلم یاربرخورد

روند  یلو تحل یپژوهش بررس ینا یجاز نتا جذب گردشگر دارد. یبرا ییبالا یلپتانس بالا، ایه یتو قابل یشهرت جهان یلبه دل

انتخاب  یبرا یزشانگ یختندر آن ها و برانگ یداربه رفتار گردشگران و بروز اعمال و رفتار پا ینگرش و جهت ده یرگذاری و مدیریتتاث

انگاره مقصد  یلتشک مکان، یبرندساز یمبر مفاه یدبا تاکهمچنین پژوهش  ینا است. یمجدد مکان به عنوان مقصد گردشگر

انگاره  یریاز شکل گ یمفهوم -یبیترک یمدل یرشته ا ینب یبرآن شد تا با نگاه یاسلام یمعمار یها یژگیحس مکان و و ی،گردشگر

(. از دیگر اهداف این پژوهش شناخت 3)رجوع شود به شکل شود ارائه کند یمکان م ایبر یکه منجر به برندساز یمقصد گردشگر

ن میان حس هویت در این اسلامی تبریز است که در ای -نقاط مثبت و تاثیرگذار در شکل گیری انگاره مقصد گردشگری در بازار ایرانی

( از مهم ترین آن هاست و برنامه ریزان و مدیران شهری با 1مکان به دلیل انطباق کامل ساختار کالبدی، فعالیتی و معنایی)جدول 

تقویت و سرمایه گذاری روی این نقاط می توانند موجبات استفاده حداکثری از ظرفیت این بازار را در شکل گیری انگاره مقصد 

 گری و تبدیل شدن آن به برند مقصد گردشگری را فراهم آورند.گردش
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