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مطالعه (، )AHP(با مدل فرآيند تحليل سلسله مراتبيبازاريابي گردشگري شهري بر اساس برنديابي 
 )موردي؛ شهر كرمانشاه

  
  3*، كاوه نادري2، سعيد امانپور1علي موحد

  تهران و عضو هيأت علمي دانشگاه تربيت معلم دانشيار -1
  اهواز استاديار و عضو هيأت علمي دانشگاه شهيد چمران -2

  اهواز ي كارشناسي ارشد جغرافيا و برنامه ريزي شهري دانشگاه شهيد چمراندانشجو -3
  

  چكيده
هاي گذشته تحت تـاثير قـرار داده، مراكـز    يكي از مهمترين مقصدهايي كه روندهاي گردشگري جهان را در دهه

اكثـر  بنحـوي كـه   . اي را به خود اختصاص داده است جهانگردي امروزه در مقياس جهاني جايگاه ويژه. شهري است
اند و به خاطر مزاياي فـراوان آن هـر    هاي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي خود گنجانده كشورها آن را در برنامه ريزي
اند، اما اين امر فقط جهت جذب گردشگر  هاي خويش دست زده اي جهت معرفي جاذبه كشوري به تبليغات گسترده
ا بودن ميراث فرهنگي و هنـري و تـاريخي كـه بسـياري از     شهر تاريخي كرمانشاه با دار. و سرمايه گذار كافي نيست

هاي بسيار مناسب براي جذب گردشـگران   اند؛ فرصت بستان و بيستون داراي ارزش و شهرت جهاني ها مانند طاق آن
هاي گردشگري فراوان وموقعيت مناسب و مساعد جغرافيايي و  از تمام نقاط دنيا و ايران داراست، اما با وجود جاذبه

المللي، مسـأله   هاي قابل عرضه به بازارهاي جهانگردي بين د بسياري از مواهب طبيعي و فرهنگي و انواع جاذبهوجو
هـاي  توريسم در شهر كرمانشاه تا كنون جايگاه واقعي خود را نيافته است  كه اين به دليـل شناسـايي نكـردن مكـان    

تحليلي و بهرگيـري از   -آن است با روش توصيفياين پژوهش بر . مناسب برند گذاري و بازاريابي گردشگري است
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ها در پيرامون بازاريابي و اي نسبت به شناسايي مكان مناسب با انتخاب اثرگذارترين شاخصاسناد و مدارك كتابخانه
و بـا ورود ايـن   ) نظرخواهي از كارشناسـان گردشـگري  (ها از طريق روش دلفي گذاري آنبرند گردشگري و ارزش

،مكـان مناسـب جهـت بازاريـابي و برنـد       expert choiceل فرآيند تحليل سلسله مراتبي ونـرم افـزار  ها در مدارزش
دهد كه طاق بسـتان بـا   در نهايت نتايج حاصل از اين پژوهش نشان مي. گردشگري براي شهر كرمانشاه حاصل شود

اي مناسب جهت برندگـذاري  درصد مكان ه 0.326درصد و بيستون با  0.435توجه معيارهاي در نظر گرفته شده با 
  .و بازاريابي انتخاب شده اند

  .(AHP )برنديابي، گردشگري، شهر، كرمانشاه، فرآيند تحليل سلسله مراتبي :هاي كليدي واژه
 
  مقدمه -1

شهرها مركـز تجمـع و تـراكم قـدرت سياسـي و      
شــهرها غالبــا گســتره وســيعي از . اقتصــادي هســتند

هـا و  رسـتوران  هاي تاريخي و فرهنگي، خريد،جاذبه
بسـياري از  . شـوند جنب و جوش شهري را شامل مي

ها و تسهيلات رفاهي اساسا بـراي خـدمت بـه    جاذبه
اند، ولي استفاده گردشـگران از  شهروندان توسعه يافته

از اين . تواند به تداوم آنها كمك كنداين تسهيلات مي
گذشته شهرها ممكن است مبادي ورودي و خروجي 

 ــ ــه كش ــگران ب ــراي  گردش ــند و ب ــه باش ــا منطق ور ي
گردشگراني كه به نواحي اطـراف آن شـهر مسـافرت    

  ).40: 1387حيدري،(كنند تبديل به پايگاه شوندمي
در ساليان گذشته شهرها به طـور عـام بـه عنـوان     

هاي غير شـهري   نواحي مبدأ صدور گردشگر و مكان
شـهرها  . انـد  به عنوان مقصد گردشگران معرفي شـده 

اعصار و قرون متمادي بـا توجـه بـه    همواره در طول 
انـد؛ لـذا در    گيـري بـوده   اينكه كانون قدرت و تصميم

هـاي تـاريخي و    درون خود آبستن حوادث و جاذبـه 
فرهنگي بسيار هسـتند كـه امـروزه در كـانون توجـه      

ــه اســت  ــرار گرفت ــگران ق ــاني و ( گردش ــوري كرم ن
 ).139: 1388همكاران،

اليـت  شهري تركيب پيچيـده اي از فع  گردشگري
ويژگي هـاي  م پيوستن ه هاي مختلف است كه از به

جـذب   شـهر در ميزان توانمندي و كشـش  و  يمحيط
: 1386موحـد،  ( استو ارايه خدمات بازديدكنندگان 

38.(  
بازاريابي گردشگري؛ به كار گيري مفاهيم مناسب 
بازاريابي جهت اتخاذ راهبردهايي بـه منظـور جـذب    

شهر، منطقـه يـا    تفرجگاه،( 1گردشگران به يك مقصد
بــا وجــود تعــاريف مختلــف از    . اســت) كشــور

بازاريابي،تعريف به كـار گرفتـه شـده در وب سـايت     
ــف را از     ــرين تعري ــا، بهت ــابي آمريك ــه بازاري اتحادي

فرآيند برنامه ريـزي و عملـي   : دهد يمبازاريابي ارايه 
كردن مفاهيم، قيمت گذاري، تبليـغ و توزيـع فكـر و    

ي كـه  ا مبادلـه منظـور ايجـاد    ايده، كالا و خدمات، به
: 1390موحـد، (اهداف فردي و سازماني را تامين كند 

بازاريــابي در صــنعت توريســم يــك رونــد     ). 12
بينــي نيازهــا و جلــب  شــامل پــيش) اداري(مــديريتي

هاي فعلي و آتي است بنحـوي كـه    رضايت توريست
كننـدگان را در   هاي مسـافرتي و عرضـه   اساساً شركت

مـديريت مبادلـه   . ار داده اسـت رقابت با يكـديگر قـر  
توسط منفعت شخصي، سـود اجتمـاعي و يـا هـر دو     

                                                 
1 destination 
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شود و موفقيت يك روش بلند مـدت، بـه    هدايت مي
رضايت متقابل عرضه كننده و مصرف كننده بسـتگي  

ــي . دارد ــارتي، م ــه عب ــرآوردن    ب ــه ب ــت ك ــوان گف ت
هاي محيطي و اجتماعي توريسـت بـه همـان     خواسته

ــه ج  ــت دارد ك ــدازه اهمي ــب رضــايت اوان ــا  آن. ل ه
تفـاوت   هاي يكـديگر بـي   توانند نسبت به ويژگي نمي

 ). 35: 1380لامسدن، (باشند 

مفهـوم   2امروز شخصيت برند 1در دنياي بازاريابي
توانـد از طريـق    سهم برند مـي . جذاب و گيرايي دارد

مديريت خوب ارتباط با مشتري و ارج نهادن به او و 
فقيت آميـزي توسـعه   توجه به نيازهاي وي به طور مو

هـاي   عليـرغم پيچيـدگي  . Vahabi, 2008: 34) (.يابد
هاي عمومي و خصوصي  هاي اخير بخش برند در سال

اي مشــغول و درگيــر ايجــاد  شــهر بــه طــور گســترده
  .اند برندهاي جديد براي خود شده

هاي متفاوتي عموماً بـراي ايجـاد برنـد وجـود      راه
د برند يكي بـر  شود كه راهبردهاي ايجا دارد، گفته مي

) بناها و محيط ساخته شـده ( متمركز است مواد مكان
هاي بي اهميت از مكان كه شعارش  و ديگري بر جنبه

كه اين دو با هم مـواردي  . است» خود و غير هويتش«
  :كنند كه عبارتند از را براي ايجاد برند ايجاد مي

برند ازطريـق شـكل و مشخصـه سـاختماني،      -1
  .صليهاي ا حوادث و پروژه

برند از طريق راهبردهاي برنامـه ريـزي ماننـد     -2
  .نوسازي شهري، سازماني و پشتيباني زيرساختي

هـا، شـعارها و    برند از طريـق تبليـغ اسـطوره    -3
  .3لوگوها

                                                 
1 marketing 
2 brand 
3 logo 

هـاي منطقـه اي   برند به وضوح به ارتقـاي مزيـت  
در واقـع برنـد مكـان هـا هـم      . كنـد شهر كمـك مـي  

ي را مـد نظـر   بازارهاي داخلي و هم بازارهاي خـارج 
دهد؛ بازارهاي داخلي در درجه اول با توسعه قرار مي

نشان و ارتباط ساختن مكان با هويت اهميـت دارد و  
بازار خارجي به طور كلي به ويژگـي و خصوصـيات   

  .(hall, 2010: 71)شود بازارهاي خارجي مربوط مي
مسـايل بـراي    نيتـر  مهـم يكي از  توان يا مبرند ر

يك شهر بايد طي يـك دوره  جذب گردشگر دانست، 
زماني خود را با يـك مشخصـه خـاص بـه جهانيـان      

قصـد  ، مبشناساند تا گردشگران بر اساس آن مشخصه
  . .خود را تعيين كنند

  
  مباني نظري -2

گردشگري يك صنعت پويا، بزرگ، متنوع، پاكيزه 
ي رشد يابنده در سيستم اقتصاد ها بخشو نيز يكي از 
ل ميليون شاغ 200با صنعت اين  درو يمملي به شمار 

گردش مـالي سـالانه در   و ) درصد كل اشتغال دنيا 8(
 نيتـر  متنوعو  نيتر بزرگتريليون دلار، به  4/5د حدو

 150صنعت دنيا تبديل شده، بنحوي كـه در بـيش از   
ردشگري يكي از پنج منبـع مهـم كسـب ارز    گ كشور،

كشـور رتبـه اول را بـه خـود      60خارجي است و در 
 25تعـداد كـل گردشـگران از     .تده اس ـاختصاص دا

ميليون نفر در سـال   760 به 1950ميليون نفر در سال 
كه اين تعداد  شود يمو پيش بيني ه افزايش يافت 2004

بنـابراين  .ميليـارد نفـر برسـد    56/1بـه   2020در سال 
و مزايـاي   ها فرصتدر پي استفاده از  كشورهاتمامي 

آن، رفـاه    هواسـط فراوان حاصل از آن هسـتند تـا بـه    
. جوامع خـود رقـم بزننـد     ندهيآنسبي را براي حال و 
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مسأله در برنامـه ريـزي موفـق گردشـگري،      نيتر مهم
  .بازار استشناسايي دقيق

نواحي شهري به علت آنكه جاذبه هاي تاريخي و 
فرهنگــي بســياري دارنــد بيشــتر مقاصــد گردشــگري 

شهرها معمولاً جاذبه هـاي  . مهمي محسوب مي شوند
وع و بزرگــي شــامل مــوزه هــا، بناهــاي يــادبود، متنــ

ــا،    ــاي ورزشــي، پاركه ــتاديوم ه ــاتر، اس ــالنهاي تئ س
شهربازي، مراكز خريد، مناطقي با معماري تـاريخي و  
مكانهايي مربوط به حوادث مهم يـا افـراد مشـهور را    
دارا هستند كه خود گردشگران بسياري را جذب مـي  

ذبـه هـاي   علاوه بر اين حتي در صورتي كـه جا . كند
گردشگري در مناطق غير شهري واقع باشـند از آنجـا   
كه شهرها به پيرامون خود خدمات مي دهند در رابطه 
با گردشگري قرار مـي گيرنـد، لـذا حجـم زيـادي از      

بـه  . امكانات گردشگري در شهرها متمركز مـي شـود  
عبارتي ديگـر محـل سـكونت، سـروغذا، ارتباطـات،      

ي در شـهرها  حمل و نقل و ساير خـدمات گردشـگر  
واقع اند كه بازديد كنندگان از مناطق اطـراف شـهر و   

پـاپلي يـزدي و   ( خود شهر از آنجا استفاده مـي كننـد  
 ).188: 1385سقايي، 

شهري از جملـه پديـده هـاي جديـد      يگردشگر
از رفتارهـاي   رشـته شهري است كه زمينه سـاز يـك   

الگوي  .اجتماعي با توجه به ويژگي هاي شهري است
دشگران در شهر تابعي از الگوههاي فضاي رفتاري گر

و  خدمات شهري،شهري است كه به عنوان جاذبه ها 
: 1386موحـد،  ( تعريف مي شـود  ارتباطات اجتماعي

42.(  
نام گذاري تجاري چيزي بسيار فراتر از نفس نـام  

-نام و نشـان . گذاري يا خلق يك نشانه بيروني است

با هـدف  هاي تجاري، جزئي از راهبردهاي هستند كه 

ها بـر  شركت. شوندمتمايز سازي، عرضه و تدوين مي
آن هستند كه انتظارات گـروه خاصـي از مشـتريان را    

ها بـه نحـوي   بهتر برآورده كنند، براي اين كار شركت
هاي هم هماهنگ و مستمر تركيبي آرماني از مشخصه

ملموس و هم ناملموس، هم مشهود و هم نامشهود را 
هـا  شركت. آورندين فراهم ميبه شكلي عملي يا نماد

اي خــود رادر حوضــه) مــارك(خواهنــد علامــتمــي
مفروض ماندگار كنند و نشان خود را براي محصولي 

اي نتيجه محصولات يا خدمات تحكيم يافتـه . بنشانند
گيـرد و  است كه مورد توجه خريداران بالقوه قرار مي

با تقليد آن محصولات و خدمات توسـط ديگـران، از   
ها آن محصولات و خدمات به نام شركت ثبـت  ديد آن
  ).28: 1385كاپفر، (شود مي

گــذاري تجــاري در حــال حاضــر رونــد علامــت
ــده    ــب پيچي ــه در آن تركي ــرفته اي دارد ك اي از پيش

ــا    ــاهده را ب ــل مش ــهاي غيرقاب ــيات و ارزش خصوص
-هدف از علامت. كنديكديگر جمع كرده و حفظ مي

ب و منحصر بـه  گذاري تجاري، ايجاد پيشنهادي جذا
فرد است تا نيازهاي منطقي و احساسـي مشـتريان را   

  ).35 :1382تمپورال، (با روشي بهتر برآورد كند 
شهرها براي اينكه بتوانند در رقابت خود با ديگـر  
شهرها موفق باشند، شش راهبرد عام بازاريابي را بايد 

  :در نظر بگيرند كه شامل
ــدگان   -1 ــت و بازديدكنن ــردن توريس ــذب ك  ج

 ).گذارانسرمايه(تجاري

 .هاي ديگرجذب كردن حرفه از مكان -2

 .هاي موجود و توسعه آنهانگهداري حرفه -3

ــه -4 ــاء حرف هــاي كوچــك و راه توســعه و ارتق
 .هاي جديد اندازي حرفه

 .توسعه صادرات و سرمايه گذاريهاي خارجي -5
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گسـترش و افـزايش جمعيـت و تغييـر بافــت      -6
  .شود مي (gumpo, 2005: 18)جمعيتي

گــاهي از مفهــوم تشــخص نشــان تجــاري بــراي 
. شـود توصيف مشاركت مشـتري بـا آن اسـتفاده مـي    

ــه  هــاي چــون تشــخيص نشــان تجــاري شــامل جنب
ــي درون يــك نشــان تجــاري مثــل   ارزش هــاي روان

ــرانگيختن     ــا ب ــاد ي ــت اعتم ــاهي، قابلي ــات رف امكان
احساسات است، هر چند كه اينها محصـول نمايشـي   

ــا ــا هســتند   تصــويري و ي ــاري زيب ــان و گفت زاده زب
  ).209 :1380لامسدن، (

از عوامل مهم تغييرات جهـاني كـه باعـث شـدند     
هاي تجاري اهميت پيدا كنند به موارد زيـر   امروزه نام
  :اشاره كرد

 .فروپاشي مرزهاي بازار -1

 .جهاني كردن و گسترش علايم تجاري جهاني -2

 .هاي بازار افزايش بخش -3

 .تر هاي حيات كوتاه ع و چرخهايجاد تنو -4

 .جذب بيشتر مشتري -5

 .تجارب ديجيتالي -6

 ,Baker)عدم ثبات اقتصادي و ناپايداري بازار  -7

2007: 22). 

وقتــي شــركتي درك كــرده كــه مأموريــت نشــان 
شود كه  باشد، اين ادراك باعث مي تجاري آن، چه مي

هاي شركت مسير و جهت حركت خود را  كل فعاليت
اي از اصـول و ضـوابط    اين مأموريت مجموعـه . بيابد

هـاي شـركت تـدوين     مورد نياز را براي كـل فعاليـت  
 .كند مي

انجمن بازاريابي آمريكا پنج هدف را كه  بـا يـك   
توان به آنهـا دسـت يافـت، برشـمرده     برند خوب مي

  :شامل

  .ارايه پيام به صورت واضح و روشن -1
  .تائيد اعتبار شما -2
 ـ  -3 راي چشـم انـداز آينـده را    نوعي اتصـال را ب

  .كندروشن مي
  .انگيزه دادن به خريدار -4
 كنـد  وفاداري خريدار يا كاربر را قوي تـر مـي   -5

(Anholt, 2007: 45).  
ــروزه      ــهري، ام ــگري ش ــذاري گردش ــد گ در برن

متخصصــين بازاريــابي و برندگــذاري در شــهر هــاي 
اروپا و آمريكا از مدل هاي تحليلي رياضياتي استفاده 

هاي رياضياتي رايـج ، مـدل    يكي از اين مدل. كنندمي
ايـن فرآينـد يـك    . است (AHP)تحليل سلسله مراتبي

روش رياضياتي براي تعيين اهميت و تقـدم معيارهـا   
: 1384 كـرم، (در فرآيند ارزيابي و تصميم گيري است

روشـي   (AHP)فرآيند تحليـل سلسـله مراتبـي   ). 102
در  است منعطـف و قـوي كـه بـراي تصـميم گيـري      

شرايطي كه معيارهاي تصميم گيري متضـاد، انتخـاب   
بين گزينه هايي را با مشكل مواجه مـي سـازد، مـورد    

در  ).13 :1380زبردســت، (اســتفاده قــرار مــي گيــرد
ارزيابي هر موضوعي ما نياز به معيار اندازه گيـري بـا   
شاخص داريم، انتخاب شاخص مناسب به مـا امكـان   

 جـايگزيني هـا يـا   مي دهد كه مقايسـه درسـتي بـين    
اما وقتي كه چند يا چندين . آلترناتيوها به عمل آوريم

شاخص براي ارزيابي در نظر گرفتـه مـي شـود، كـار     
ارزيابي پيچيده مي شود و پيچيدگي كـار زمـاني بـالا    
مي گيرد كه معيار هاي چند يا چندين گانـه بـاهم در   

در ايـن هنگـام   . فضا و از جنس هاي مختلف باشـند 
ي  و مقايسه از حالت ساده تحليلي كه ذهن كار ارزياب

قادر به انجام آن است خار ج مي شود و به يك ابزار 
يكي از ابزارهـاي  . تحليل عملي قوي نياز خواهد بود
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فـر آينـد تحليـل    ( توانمند براي چنين وضعيت هايي 
اين روش براي سـطح بنـدي و   .است ) سلسله مراتبي

تحليل هـاي   براي يدرجه بندي استفاده مي شود گاه
در . اجتماعي و اقتصادي نيز ممكن است به كـار رود 

اين روش قبل از هر كاري بايد داده هاي هر مكان را 
 .استاندار كنيم

عمومـا از   (AHP)فرآيند تحليـل سلسـله مراتبـي    
 -2ايجاد درخت سلسله مراتـب،  -1مراحل سه گانه؛ 
هـا و  تعيـين امتيـاز نهـايي گزينـه     -3مقايسه دوتـايي، 

هـا  تشـكيل مـي    خره بررسي سـازگاري قضـاوت  بالا
  .گردد

روش مذكور بر اساس تحليـل مغـز انسـان بـراي     
مسايل پيچيده و فازي، توسط محققي به نـام تومـاس   

پيشنهاد گرديـد و تـا كنـون     1970ال ساعتي در دهه 
در . كاربردهاي متعددي در علوم مختلف داشته اسـت 

مطـرع   اين ارتباط دو نوع مفهوم فازي توسط سـاعتي 
يكـي فـازي در درك و ديگـري فـازي در     : مي گردد

فازي در درك به علت پيچيدگي پديـده بوجـود   . معنا
مي آيد كه بلافاصله قابـل درك نيسـتند، و فـازي در    
معنا به علت نسبيت معاني است، آن گونه كـه معنـي   
پديده ها بستگي به عملكرد آنها در رسيدن به مقاصد 

به اين منظـور اسـت    روش هاي ساعتي. مختلف دارد
كه به هر دو نوع مفهوم از فازي بـودن معنـا بخشـد،    
بدين طريق كه نسبت فـازي بـودن را از طريـق يـك     
ساختار سلسله مراتبي به صـورت مقايسـات زوجـي    

اين تكنيك بر اساس يـك تـابع   . اندازه گيري مي كند
خطي و جمع پذير براي ساختار سلسله مراتبي مـورد  

لازمه داشتن چنـين سـاختاري   . رداستفاده قرار مي گي
ممكـن از يـك   ) وزن نهـايي (اين است كه ارجحيات

سطح موجود بستگي به عناصـر سـطوح نداشـته و از    

 AHPدر غير اين صـورت كـاربرد   . آنها مستقل باشد
 اصـغر پـور،  ( كلاسيك مورد شك واقع خواهـد شـد  

1388 :299- 316.(  
  

 :طرح مسأله -3

ــه ر   ــدهايي ك ــرين مقص ــي از مهمت ــدهاي يك ون
هاي گذشته تحـت تـاثير   گردشگري جهان را در دهه
رشـد سـفرهاي كوتـاه    . قرار داده، مراكز شهري است

تـرين مراكـز   ها را به يكي از اصـلي مدت اين مقصد 
گردشگري تبـديل نمـوده و ايـن پديـده خـود را در      
كاهش ميانگين سفر گردشگران در بيشتر مقصـدهاي  

: 1389و همكاران، الديني سيف(دنيا نشان داده است 
68.( 

ــد در    ــد تلاشــي هدفمن ــام محصــولات نيازمن تم
راستاي برندسازي هستند تـا از ايـن طريـق بـه طـور      

آميــزي بــراي جــذب مشــتريان بــه رقابــت  موفقيــت
برند سازي مقصد گردشگري در مورد تلفيق . بپردازند

هايي است كه بـا آن مكـان عجـين شـده     تمام ويژگي
ت و خـدمات آن از  به عنـوان مثـال محصـولا   ( است

صــنايع مختلــف همچــون كشــاورزي، گردشــگري،  
تحـت لـواي   ...) هـا و گذاري ها، هنرها، سرمايه ورزش

يك مفهوم، كه خود گوياي هويتي منحصر بـه فـرد و   
شخصيتي براي مقصـد باشـد و موجـب تمـايز آن از     

نيازمنـد يـك    از اين مهمتر، برندسـازي .رقيبانش شود
مورد مقصد و موفقيت  انداز و يك ماموريت درچشم

  . آينده آن است
ــراث    ــودن مي ــا دارا ب ــاه ب ــاريخي كرمانش ــهر ت ش

ها ماننـد   فرهنگي و هنري و تاريخي كه بسياري از آن
ــاق ــهرت   طـ ــتون داراي ارزش و شـ ــتان و بيسـ بسـ
هاي بسـيار مناسـب بـراي جـذب      اند؛ فرصت جهاني
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گردشگران از تمام نقاط دنيا و ايران داراست، امـا بـا   
هــاي گردشـگري فــراوان و بـا وجــود    اذبـه وجـود ج 

موقعيت مناسب و مساعد جغرافيايي و وجود بسياري 
هـاي قابـل    از مواهب طبيعي و فرهنگي و انواع جاذبه

المللـي، مسـأله    عرضه به بازارهـاي جهـانگردي بـين   
توريسم در شهر كرمانشاه تا كنون جايگاه واقعي خود 

امـر ضـعف   دلايـل ايـن    ترين از عمده. را نيافته است
مناسب گردشگري كرمانشاه در  نشانبازاريابي و نبود 

صحنه رقابت بين شهرها و كشورها در سطح ملـي و  
در واقع بازاريابي و به طبع آن برنـد  . المللي است بين

شود كه برند به گردشگر نوعي تعهد  مناسب باعث مي
  .و الزام سفر را به وي گوشزد كند

  
  ضرورت تحقيق -4

از عناصـر توسـعه بسـيار زيـاد      جهانگردي يكـي 
. ها اسـت  ها و سرگرمي جايي تحركات مربوط به جابه

كاهش مدت زمان كار، افزايش وقت سرگرمي ناشـي  
جايي فرآيندي شناخته شده  از آن و بهبود شرايط جابه

هاي جهانگردي است كـه بـا كوتـاه     از تقسيم حركت
هاي طي شده همراه  شدن مدت اقامت و غالباً مسافت

و جـزو تفكيـك ناپـذير در رشـد و تحــرك و      اسـت 
. جايي كوتـاه مـدت گردشـگري گرديـده اسـت      جابه

هاي شهري نقشـي مهـم و محـرك در     بنابراين جاذبه
  .كند پيدايي جهانگردي شهري و توسعه آن ايفا مي

ترين فضاهايي كه مـورد اقامـت    بديهي است مهم
گيرد، فضاهاي شهري هسـتند كـه    گردشگران قرار مي

دادند زيـرا   ترين فضاها را تشكيل مي باز جذاباز دير 
هاي انسان را  ترين قرارگاه ترين و كامل شهرها پيشرفته

شـهرها در بردارنـده مراكـز مهـم     . دهنـد  تشكيل مـي 
هســتند و ... اقتصــادي، علمــي، تفريحــي، پزشــكي و

بـه  . مندند هاي طبيعي نيز بهره ها از جاذبه افزون بر اين
 جهانگرداننـد  هاي جلـب  نترين كانو همين جهت مهم

  .)11: 1382كازس و ژرژ و پوتييه، (
جهــانگردي امــروزه در مقيــاس جهــاني جايگــاه  

بنحـوي كـه   . اي را به خود اختصاص داده اسـت  ويژه
اقتصـادي،   هـاي  اكثر كشورها آن را در برنامـه ريـزي  

انـد و بـه خـاطر     و فرهنگي خـود گنجانـده   اجتماعي
اي  بليغـات گسـترده  مزاياي فراوان آن هر كشوري به ت

هدائي، (اند هاي خويش دست زده جهت معرفي جاذبه
اما اين امر فقط جهت جـذب گردشـگر و   ) 3: 1377

امروزه رقابت در حال رشد  .سرمايه گذار كافي نيست
هـا و فنـون    اي از به كار گيري روش شهرها كه نتيجه

... بازاريابي براي جذب گردشـگر، سـرمايه گـذاري و   
 .است

توان هنگامي كـه عواقـب   دسازي را مياهميت برن
. شـود نبود آن بحث وجود داشته باشد، بهتر درك مي

فقدان برند سازي به معني آن است كه مشتري ممكن 
است از مقصد گردشگري يا هويت آن آگاهي نداشته 

ايـن بـدين معنـي اسـت كـه در طـول فرآينـد        . باشد
ــري انتخــاب مقصــد مســافرت، مشــتري  تصــميم گي

گيرد كه  اين مقصـد موقعيـت   ر نظر ميمقصدي را د
فقدان برند سازي همچنـين  . متمايزي در ذهن او دارد

به معني فقدان تصـوير بصـري، احساسـي، منطقـي و     
تواند باعـث تشـويق    فرهنگي از مقصد است؛ كه نمي

گردشگران بالقوه جهت داشتن احساسـي خـاص بـه    
يك مقصد گردشگري و ايجاد انگيزه آنها جهت سفر 

اي بسيار برندسازي در بازار امروز مسأله. جا شودبه آن
با وجود محصولات و خدمات بسياري كه . مهم است
توانند آنها را انتخـاب كننـد، آنـان    كنندگان مي مصرف

. هايي جهت تصميم گيري هسـتند نيازمند برخي زمينه
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ــت دادن    ــب از دس ــد موج ــازي مقص ــدان برندس فق
 .شودگردشگران بالقوه مي

-ت نشان تجاري بايد نيازهـا و چشـم  براي موفقي

در اين صورت ما . انداز مشتريان به خوبي درك شود
توانيم در استراتژي نشان تجاري نـوعي يكپارچـه   مي

هـايي كـه   سازي را به وجود آوريم و آن را بـه مكـان  
بيشترين گردشـگر را دارد تعمـيم دهـيم كـه در ايـن      

هــا  و ذهــن صــورت نشــان تجــاري در درون قلــب
 :Kavaratzis, 2006.(ماندان به خوبي باقي ميمشتري

14(.  
  

  سوال و فرضيه -5
تواننـد  هاي گردشـگري مـي  اصول و شاخص  آيا

ــابي و برندگــذاري      مكــاني مناســب جهــت بازاري
گردشگري شـهري كرمانشـاه را شناسـايي كننـد؟ در     

اصـول و  تحقيق حاضر فرض بـر ايـن اسـت كـه بـا      
ناسـب  مكـاني م تـوان  هاي گردشـگري، مـي  شاخص

جهت  بازاريـابي و برندگـذاري گردشـگري شـهري     
  .كرمانشاه را شناسايي كرد

 
  روش پژوهش -6

ــده   ــه هــدف و تضــمين كنن روش، راه رســيدن ب
هر تحقيـق بـا توجـه بـه     . موفقيت هر پژوهشي است

. موضوع آن داراي روش تحقيق متفاوتي خواهد بـود 
، و روش »بنيـادي ـ كـاربردي   «تحقيق حاضر از نـوع  

است كه ابتدا نسـبت  » توصيفي ـ تحليلي «آن بررسي 
هـا در  به شناسايي و انتخـاب اثرگـذارترين شـاخص   
گـذاري  پيرامون بازاريابي و برند گردشـگري و ارزش 

نظرخواهي از كارشناسـان  (ها از طريق روش دلفي آن
گردشگري سازمان ميراث فرهنگي، صـنايع دسـتي و   

آينـد  هـا در مـدل فر  و با ورود اين ارزش) گردشگري
،مكان  expert choiceتحليل سلسله مراتبي ونرم افزار

مناسب جهت بازاريابي و برند گردشگري براي شـهر  
كرمانشاه حاصل شود و فرآينده تحقيق به نحـوه زيـر   

 ).2شكل شماره (طراحي گرديد 

  

 

 فرآيند روش تحقيق: 1شكل شماره
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  پيشينه -7
، )2010(نديكو،  ريچ هريل و پيتر كاردو لئوناردو

ــهدر  ــوان ا مقال ــا عن درك : نشــان تجــاري چــين"ي ب
راهنمايي تور و مفاهيم براي مقصد نشـان تجـاري و   

بـه بررسـي دانـش نشـان تجـاري توسـط        "بازاريابي
بازديدكنندگان و بـا نظريـات كارشناسـي بـه درك و     
ــابي    ــود نشــان تجــاري و بازاري ــراي بهب تفاســيري ب

نقـش   ريثتـأ گردشگري چـين پرداختـه و در نهايـت    
ميانجي گري تماس بازديدكنندگان خـارجي و مـردم   
بومي را بيش از نشـان تجـاري در جـذب توريسـت     

 .DIOKO, HARRILL, CARDON ) داننــد يمــ

2010: 1-12) 
ــادوپوليس ــا )2006(نيكــولاس پاپ ، در تحقيقــي ب

ــوان   ــ"عن ــمت ي ــه س ــترش   كب ــامع، گس ــد ج برن
بـه بررسـي    "ي تصوير مقصـد گردشـگري  ريگ اندازه
ن تجاري گردشگري كانادا و مقايسه آن با آمريكـا  نشا

و ژاپن به اين نتيجه رسيده كه علت اصلي محدوديت 
و ضـعيف بـودن گردشـگري كانـادا را ضـعف ارايــه      
ــا بررســي نقــاط قــوت و   اطلاعــات گردشــگري و ب

ي براي ارايه و ها وهيشضعيف گردشگري آن اصول و 
ــن كشــور داده اســت     ســاخت نشــان تجــاري در اي

( Elliot, Papadopoulos. 2006: 8-10).  
وستا دامنجا نويچ و ميلنا كـراويچ و تـارك عبـدل    

استراتژي نشان تجاري گردشـگري  ه ، در مقال)2006(
در منطقه مديترانه؛ به بررسي نشان تجاري گردشگري 

ي مربــوط بــه هــا تي ـموقعفعلـي منطقــه مديترانــه، و  
شناسايي و عناصـر  ي گردشگري اين منطقه را ها جنبه

استراتژي نشان تجاري كه مربوط به اين منطقه اسـت  
 r a z e k, krav i c, da m n ) انـد  كـرده را بررسـي  

janovi ´,2006: 101- 123)  

، )2006(پاتريــك لــو كــيم چنــگ و جــان تيلــور 
ي با عنوان نشان تيآلماپژوهشي كه براي نشان تجاري 

كـزي انجـام   ي از آسـيايي مر ا واحـه  تياتجاري از الم
ي از طريـق  تيآلمـا به بررسـي نشـان تجـاري     اند داده

ي مؤثر بـا توجـه بـه رشـد سـريع      ها گروهمصاحبه با 
ي در نشــان هــا ياســتراتژپايتخــت قزاقســتان و راه و 

ي بـراي  ا سـاده تجاري آن شهر ارائه و در نهايت مدل 
 ,Taylor, .; Low Kim Cheng ) .انـد  كـرده آن ارائـه  

2006. 8-22).  
ــامر  ــر   سـ ــي و مظفـ ــوكس ايكنـ ــاني، يـ هوسـ

تصوير مقصد و "اي با عنوان ، در مقاله)2006(يوسال
ي نشان تجـاري در  ها يتئوركاربرد : هويت شخصيت

، كـه در ايـن پـژوهش ابتـدا بـه      "ي توريستيها مكان
بررسي ارتباط ميان تصوير مقصـد و هويـت آن و بـا    
استفاده از عنوان مقصـد گردشـگري بـه عنـوان يـك      

ابطــه نشــان تجــاري و تصــوير برنــد آن محــيط بــه ر
ي ها ليتحلپرداخته و در نهايت با استفاده از تجزيه و 

ابزاري به ارتباط بين تصـوير مقصـد و شخصـيت آن    
 :Hosany, Ekinci, Uysal, 2006 (پرداختـه اسـت   

638-642 )  
  
  هاي جغرافيايي منطقه مورد مطالعه ويژگي -8

دقيقـه   19درجـه و   34شهر كرمانشاه با موقعيـت  
دقيقـه طـول    7درجـه و   47عرض شمالي از استوا و 

النهار گرينويچ در شرق استان و تقريباً  شرقي از نصف
ــه اســت   ــرار گرفت ــتان كرمانشــاه ق ــز شهرس . در مرك

هكتار اسـت   9568/ 6مساحت شهر كرمانشاه بالغ بر 
، 208، ايـلام 136، سـنندج 189آن تا همـدان    و فاصله

شهر كرمانشاه .يلومتر استك 525و تهران 197آباد خرم
هـاي   متر از سطح دريـا در نـاهمواري   1322با ارتفاع 

هـاي   در شـمال شـهر كـوه   . پايكوهي واقع شده است



 1390 زمستان، ومسسال اول، شماره ريزي فضايي،  برنامه تخصصيعلمي ه مجل/  26

بستان قرار دارنـد و در جنـوب شـهر نيـز      پرآو و طاق
  ارتفاعات كوه سفيد قرار دارد كه ارتفاع بلندترين قلـه 

در بخــش شــرقي . متــر از ســطح درياســت 2805آن 
كيلومترمربـع   782شت كرمانشـاه بـا وسـعت    شهر، د

واقع است كه از شمال توسط ارتفاعات كـوه پـرآو و   
ارتفاعـات كـوه     از جنوب و جنوب شرقي به وسـيله 

  ).2شكل شماره (است شدهسفيد احاطه

  
  
  يافته هاي تحقيق -9
  استراتژي برند شهري  -1-9

اي شهر  هاي منطقهبرند به وضوح به ارتقاي مزيت
در واقع برند مكـان هـا هـم بازارهـاي     . كندميكمك 

-داخلي و هم بازارهاي خارجي را مد نظر قـرار مـي  

بازارهاي داخلي در درجه اول با توسعه نشان و . دهد
ارتباط ساختن مكان بـا هويـت اهميـت دارد و بـازار     
خــارجي بــه طــور كلــي بــه ويژگــي و خصوصــيات 

  .(hall, 2010: 71)شودبازارهاي خارجي مربوط مي

ــراي  1996آدابتينــگ آكــر در ســال  چــارچوبي ب
ريزي نشان يك شهر طراحي و آن را در چهـار  برنامه

  :سطح متفاوت بيان كرد كه شامل
سطح اول كه يـك تحليـل سـوات از عناصـر      -1

شــهر اســت و بــراي شناســايي فرصــتهاي رقــابتي و 
همچنين فرصتهاي خارجي و تهديدها كـاربرد دارد و  

رد و بينش انسجام يافته را براي بر اساس آن يك راهب
 .كندبازارهاي هدف طراحي مي
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سطح دوم كه در برگيرنده سيستم هويت برند  -2
است و براي يافتن رابطه قابل قبول بين نشان شـهر و  

 .بازارهاي هدف طراحي شده است

سطح سوم مربوط به ساختمان برند و ارتبـاط   -3
قرارگيري بين زيربناهاي فيزيكي و بازارهاي هدف و 

 .گرددهاي اطلاعاتي را شامل ميدر منبع

سطح چهارم كه به منافع حاصـل از برنـد شـهر و    
ــت   ــابي آن اس .  Azevedo, 2004: 1782)(بازاري

  )1جدول شماره (

  
  مدل استراتژي برند شهري:1جدول شماره 

  ).مل انسام يافتهريزي گروهي ، عبرنامه(تحليل با استفاده از سوات : تحليل راهبردي برند: 1سطح 
  تحليل بازارهاي هدف  تحليل برخورد يا تلاقي  تحليل دروني
  تصوير موجود
  ميراث و شهرت

  هاي رقابتيمزيت
 قدرت و شايستگي

  هويت
  تصوير برند
  موقعيت

  ها و تهديدهافرصت

  هابازديدكننده
  ساكنين اصلي شهر

  گذارهاسرمايه
  صادرات

  ).ات، اهداف شهري، موفقيت، ارزش و قابليتارتباط(سيستم هويت برند شهري: 2سطح 

 هويت برند
  كاربردگرايي توانايي نمايش

  نشان شهر به عنوان سمبل
نشان شهر به عنوان يك 

منافع عاطفي : شهر
  محسوس، شخصيت برند

برند شهر به عنوان يك 
اي، ملي، منطقه: سازماندهي

  سياسي ، اقتصادي

برند شهر به عنوان 
هاي خصيصه: محصول

  جهاني، توريسم جهاني
  ).شكل گيري هويت شهر( سيستم ساختمان و شناسايي برند شهري: 3سطح 

  :گيري هويت شهرشكل
  هااي از انتخابدر مجموعه

  :گيري اجرااندازه
  ها و منافعنمايش آگاهي

  :فاكتورهاي بازاريابي
ها، تجربه، زيرساخت، جاذبه

سازماندهي، محصولات، 
  پشتيباني

  :استراتژي
برند و ارتباطات بازاريابي، 
حضور در منابع اطلاعاتي، 

آگاهي، ساز و كارهاي 
  انتخاب

  ).برند شهر به عنوان محرك و عامل توسعه(منافع از برند شهر: 4سطح 
  گذاريهاي سازنده، توسعه اقتصادي، انسجام محلي، تواناي رقابت، حس تعلق و عزت نفس، افزايش درآمدسرمايه

Azevedo, 1784, 2004 منبع:  
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  جهت شناسايي مكان معرفي معيارها -2-9
هاي طبيعـي و انسـاني   كرمانشاه با دار بودن جاذبه

هاي گردشگري تواند به عنوان يكي از قطبفراون مي
كشور مبدل شود، لذا جهت اين كار برنـد گـذاري و   

بسـياري  . ها اولويت داردبازاريابي مناسب براي مكان
هر با دارا بودن امكانـات مناسـب   از جاذبه هاي اين ش

ريزي و اهميت تاريخي و فرهنگي بالا فاقد يك برنامه
منسجم و كـارا جهـت شناسـاندن آن جهـت جـذب      

ــان    ــايي،  مورگ ــراي شناس ــذا ب ــت، ل ــگر اس  5گردش
هاي مناسب شـهرهاي  معيارهايي را در شناسايي مكان

  .مادريد و آلماتي و لندن به كار گرفته است
براي مكان مناسب برنـد گـذاري    در بهترين شيوه

گردشگري شهري لازم است ابتـدا ميراثـي كـه بـراي     
برند مناسب هستند شناسـايي شـوند و آنهـا را طبـق     
موارد زير مورد تجزيه و تحليل قرار داده و مكاني كه 
از لحاظ ارزشگذاري در بـالاترين رتبـه قـرار گرفـت     

قـع  توان در بازاريابي و برند گذاري مورد توجه وامي
  .شود
  .موقعيت محل و قابليت دسترسي -1
نوع سـطح جغرافيـايي، تنـوع،    ( محيط زيست -2

  ).ممانعت و جلوگيري طبيعت و ترتيب محيطي
ــزات ت -3 ــاتي مثــل ( وريســتيتجهي شــامل امكان
  ).هاي اطلاعاتي، فواره ها، درخت و استراحتگاهتابلو
موقعيـت در  ( تطبيق با داراي هـاي گردشـگر   -4

  ).هاي گردشگري در محيط ير ارزشارتباط با سا
  .ارزش هنري -5
  .اهميت تاريخي -6
  (Morgan, 2002: 25 ) . اهميت فرهنگي -7
 

                                                 
5 morgan 

  فرآيند تحليل سلسله مراتبي -3-9
فرآيند تحليل سلسـله مراتبـي يكـي از روشـهاي     
تصميم گيري چندمعياري است كـه در آن بـر مبنـاي    

ه هاي يك هدف معين و با استفاده از معيارها يا سنج
مختلف و وزن دهي به هر يـك از آنهـا مـي تـوان از     
ميان گزينه هـا، گزينـه بهتـر را بـراي هـدفي خـاص       
ــدي       ــه بن ــز رتب ــا را ني ــه ه ــاير گزين ــد و س برگزي

فرآيند تحليل سلسله مراتبـي از  ). 43: 1387كرم،(كرد
  :مراحل سه گانه زير تشكيل مي شود

  
  ايجاد درخت سلسله مراتب - 1-3-9

تجزيه نمودن مسـاله   AHPدر روش اولين مرحله 
در ايجـاد يـك   . تصميم گيري به سلسله مراتب است

سلسله مراتب، سطح بالا، هدف نهـايي يـك تصـميم    
براي مثال در تحقيق حاضر بالاترين سـطح  . گير است

يا هدف نهايي ، برندگذاري براي گردشگري شـهري  
  ).1شكل شماره (كرمانشاه است 

جزيي تر تا اينكـه   سپس سلسله مراتب از كلي به
اين سطحي . به سطحي از صفات برسد، پايين مي آيد

است كه در مقابل آن گزينه هاي تصميم گيري پـايين  
هـر  . ترين سطح سلسله مراتـب ارزيـابي مـي شـوند    

گزينه هـا  . سطح بايد به سطح بالاتر قبلي متصل شود
هر لايه شامل . ارايه مي شوند GISدر يك پايگاه داده 

اتي كه به گزينه ها تخصـيص داده شـده و   مقادير صف
( مرتبط با عناصر سطح بالايي) مثلا پليگون(هر گزينه 

را بـه   AHPمفهوم صفت، روش . است) يعني صفات
پرهيزگـار و غفـاري   (نمايـد  متصل مـي  GISروشهاي 
  ).16: 1385گيلانده، 
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  انشاهساختارسلسله مراتبي برنديابي گردشگري شهري كرم: 1نمودار شماره
  نگارندگان: ترسيم

  
  مقايسه دوتايي - 2-3-9

بعد از تجزيه مسـأله بـه سلسـله مراتـب، عناصـر      
سطوح مختلف به صورت دوتايي با هم مقايسـه مـي   
شوند و سپس بر اسـاس ميـزان ارجحيـت دو معيـار،     

ايـن مرحلـه در سـه    . ارزش گذاري صورت مي گيرد
  : گام انجام مي گيرد

  
  
  

  :ايسه در هر سلسله مراتبتهيه ماتريس مق - 3-3-9
 7×7در اين مرحله جهت انجام مقايسه، مـاتريس  

تشكيل و سپس با تخصـيص مقـادير جـدول غربـال     
ســاعتي، معيارهــاي مختلــف دوتــايي بــاهم مقايســه  

در اين مرحله بـا اسـتفاده از روش تقريبـي    . شوند مي
هاي ماتريس، ضرايب اهميـت  ميانگين هندسي رديف
با تقسيم ميانگين هندسـي هـر    معيارها كه برابر است

جـدول  (هـا بدسـت مـي آيـد    معيار به جمع ميـانگين 
  ). 14: 1384زبردست و محمدي، )(2شماره

  
  ماتريس مقايسه زوجي معيارها: 2جدول شماره 

  گزينه ها
  

اهميت 
 فرهنگي

اهميت 
 تاريخي

ارزش 
 هنري

تطبيق با داراي هاي 
 گردشگري

تجهيزات
محيط 
 زيست

قابليت 
  دسترسي

 6 5 6 4 3 3 1 يت فرهنگياهم

 7 5 6 8 2 1  0.33 اهميت تاريخي

 4 5 6 6 1 0.5 0.33 ارزش هنري
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تطبيق با داراي هاي 
 گردشگري

0.25 0.125 0.166 1 3 2 3 

 3 2 1 0.33 0.166 0.166 0.166 تجهيزات

 3 1 0.5 0.5 0.2 0.2 0.2 محيط زيست

 1 0.33 0.33 0.33 0.25 0.142 0.166  قابليت دسترسي

 نگارندگان: مأخذ

بعد از تعيين ضـريب اهميـت هريـك از معيارهـا     
در ايـن  . شـود هـا مشخصـمي  ،ضريب اهميت گزينـه 

ها نسبت به معيارهـا  مرحله ارجحيت هريك از گزينه

برمبناي مقيـاس كمـي سـاعتي مـورد قضـاوت قـرار       
  ). 3جدول شماره (گيرد  مي

  
 ها زينههاي نسبي معيار و گ تعيين وزن :3جدول شماره

 هدف معيار وزن نسبي گزينه وزن نسبي

 طاق بستان 0.406
 
 
 
 

0.347 

 

 اهميت فرهنگي

 

ديا
برن

ب
شاه

رمان
ي ك

شهر
ي 
گر
دش
 گر

ي
 

 بيستون 0.360

 سراب نيلوفر 0.101

 ديوار خسرو 0.059

 تكيه بيگلربيگي 0.040

 الملكتكيه معاون 0.035

 طاق بستان 0.446

0.265 
 تاريخياهميت 

  

 بيستون 0.309

 سراب نيلوفر 0.104

 ديوار خسرو 0.066

 تكيه بيگلربيگي 0.040

 الملكتكيه معاون 0.034

 طاق بستان 0.438

 ارزش هنري 0.193

 بيستون 0.344

 سراب نيلوفر 0.082

 ديوار خسرو 0.070

 تكيه بيگلربيگي 0.038

 الملكنتكيه معاو 0.028
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 طاق بستان 0.460

0.071 
 تطبيق با داراي هاي گردشگري

 
 

 بيستون 0.304

 سراب نيلوفر 0.089

 ديوار خسرو 0.074

 تكيه بيگلربيگي 0.041

 الملكتكيه معاون 0.032

 طاق بستان 0.518

 تجهيزات 0.050
 

 بيستون 0.189

 سراب نيلوفر 0.153

 يوار خسرود 0.052

 تكيه بيگلربيگي 0.047

 الملكتكيه معاون 0.040

 طاق بستان 0.455

 محيط زيست 0.045

 بيستون 0.268

 سراب نيلوفر 0.139

 ديوار خسرو 0.060

 تكيه بيگلربيگي 0.044

 الملكتكيه معاون 0.033

 طاق بستان 0.504

  قابليت دسترسي 0.029

 بيستون 0.257

 سراب نيلوفر 0.103

 ديوار خسرو 0.063

 تكيه بيگلربيگي 0.041

 الملكتكيه معاون 0.032

 نگارندگان: مأخذ
  

  هاياز نهايي گزينهتتعيين ام - 4-3-9
در اين قسمت با تلفيق و تركيب امتياز معيارهـا و  
هچنين گزينـه هـا كـه از مـاتريس هـاي مقايسـه اي       

شدند، امتياز نهايي هـر گزينـه بدسـت     زوجي حاصل
براي اين منظور از اصل تركيب سلسله مراتب .مي آيد

ساعتي كه منجر به بردار اولويت با در نظرگرفتن همه 
شـود،   ها در تمامي سطوح سلسله مراتبي مـي قضاوت

، 1380زبردسـت  ( )2شكل شماره(استفاده خواهد شد
18.(  
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گزينه ) اولويت(امتياز نهايي =   iji

n

k

m

i
k gWW

 1 1

ــه در آن؛   ــار  : Wkك : k  ،Wiضــريب اهميــت معي
در  jامتيـاز گزينـه  : i  ،gijضـريب اهميـت زيرمعيارهـا   

  iارتباط با زير معيار 
  

 
  

  نگارندگان:ها براي انتخاب مكان مناسب برندگذاري ترسيم تعيين امتياز نهايي و اولويت بندي گزينه:  2شكل شماره
  

  هاري قضاوتبررسي سازگا - 5-3-9
اين قسمت از تحقيق براي تعيـين درجـه دقـت و    

 (I.I)6صــحت وزن دهــي از شــاخص ناســازگاري   
گيردكه بر مبناي رويكـرد بـردار    مورداستفاده قرار مي

چنانچه شاخص . ويژه تئوري گراف محاسبه مي گردد
يا كمتر از آن باشد وزن دهي صحيح بوده،  0.1معادل 

داده شــده بــه  در غيــر اينصــورت وزن دهــي نســبي
معيارها بايستي تغيير يابند و وزن دهـي مجـدداً بايـد    

  )68-80: 1387پور، قدسي(انجام شود
هـا،  ساعتي براي بررسي ناسـازگاري در قضـاوت  

بـرد كـه از تقسـيم    را به كار مي)I.R(7نرخ ناسازگاري
ــازگاري  ــاخص ناس ــادفي   ) I.I(ش ــاخص تص ــه ش ب

  .شودحاصل مي) R.I(8بودن
  شاخص ناسازگاري  

                                                 
6-Inconsistency index 
7 -Inconsistency Ratio 
8 -Random index 

ــاي    ــه ج ــي ب ــله مراتب ــدل سلس ــن روش م در اي
  :شودبه شرح زير استفاده مياز ) (

  
AW  = برداري است كه از ضرب ماتريس مقايسه

بـه دسـت    در بـردار ) Aمـاتريس (زوجي معيارها 
  .وزن معيارها=  )19: 1380زبردست،(آيد مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  



 33/  ... فرآيند تحليل سلسله مراتبيبا مدل بازاريابي گردشگري شهري بر اساس برنديابي 

  

 AWمحاسبه بردار -1

 
 Lمحاسبه -2

 

  
 

 CIمحاسبه شاخص سازگاري -3

 
 

  
 

 محاسبه نرخ سازگاري -4

  
  

  .بيانگر قضاوت صحيح و دقت كافي در تعيين ارزش معيارها نسبت به يكديگر استنرخ سازگاري 

 
  

  نرخ سازگاري معيارها: 3نمودار شماره 
  نگارندگان :ترسيم
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  آناليز حساسيت كارايي گزينه ها و معيارها نسبت به يكديگر: 4ه شكل شمار
  نگارندگان: ترسيم

  
نموداري از حساسيت كـارآيي   4در شكل شماره 

ها و معيارها نسـبت بـه يكـديگر ترسـيم شـده      گزينه
اين نمودار از يك طرف ارجحيـت معيارهـا را   . است

نسبت يكديگر مشخص مي كند و از طرف ديگر بين 
ا از نظر ارجحيت در معيار و زيرمعيار و مقدار هگزينه

در . دهدارزشي را كه به خود اختصاص داده نشان مي
گيرنـد و در محـور   محور افقـي، معيارهـا جـايي مـي    

عمودي در سمت چـپ نمـودار، دو نـوع داده بـراي     
مقايسه وجود دارد اولين داده مربوط به درصـد كلـي   

 .يگر استها نسبت به يكدهر معيار و ارجحيت آن

  
 :نتيجه گيري -10

شهرها يكي از مهمتـرين مقصـدهاي گردشـگري    
شهرها معمولاً جاذبه هاي متنـوع  . محسوب مي شوند

ها، بناهاي يادبود، سالنهاي تئاتر،  موزه: و بزرگي شامل
اســتاديوم هــاي ورزشــي، پاركهــا، شــهربازي، مراكــز 

خريد، مناطقي با معماري تاريخي و مكانهايي مربوط 
ادث مهم يـا افـراد مشـهور را دارا هسـتند كـه      به حو

گردشــگران بســياري را جــذب مــي كننــد، لــذا اكثــر 
ــزي  ــه ري ــواحي شــهري را در برنام هــاي  كشــورها ن

اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي خود مورد توجه قـرار  
اند و نسبت به بازاريابي گردشـگري اقـدام كـرده      داده
 ـ   . اند ديابي يكي از روشهاي مهـم در بـازار يـابي، برن

هـاي گردشـگري شـهري     جهت معرفي شهر و جاذبه
هاي منطقه اي با استفاده از برند به ارتقاء مزيت. است

در واقـع برنـد   . و بين المللي شهر اقـدام شـده اسـت   
مكان ها هم بازارهاي داخلي و هم بازارهاي خارجي 

  .دهد را مد نظر قرار مي
ايــن مقالــه بــا توجــه بــه اهميــت موضــوع شــهر 

شـهر  . را براي بررسـي برنـد انتخـاب كـرد     كرمانشاه
تاريخي كرمانشاه با دارا بودن ميراث فرهنگي، هنـري  

بسـتان و   طـاق : هـا ماننـد   و تاريخي كه بسـياري از آن 
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هاي  اند؛ فرصت بيستون داراي ارزش و شهرت جهاني
بسيار مناسب براي جذب گردشـگران از تمـام نقـاط    

 ــ ــا وجــود جاذب هــاي  هدنيــا و ايــران داراســت، امــا ب
ــاعد     ــب و مس ــت مناس ــراوان، موقعي ــگري ف گردش
ــايي و وجــود بســياري از مواهــب طبيعــي و   جغرافي

هاي قابل عرضه بـه بازارهـاي    فرهنگي و انواع جاذبه
المللي، تاكنون اين جايگاه واقعي خود  گردشگري بين
  .  را نيافته است

دلايل اين امر ضعف  ترين به زعم ما يكي از عمده
مناسب گردشـگري در صـحنه    نشاند بازاريابي و نبو

ــي و    ــهرها و كشــورها در ســطح مل ــين ش ــت ب رقاب
  . المللي است بين

بررسي ما نشان داد شهر كرمانشاه داراي ظرفيـت  
لازم براي بازار يابي بر اساس برندگذاري است و مي 
ــراي اهــداف مختلــف   ــدهاي مناســبي را ب ــوان برن ت

-طـاق  بنحوي كـه . شناسايي و مورد استفاده قرار داد

درصد و بيستون بـا   406/0بستان به لحاظ فرهنگي با 
ترين مكانها به لحاظ فرهنگي  درصد با اهميت 360/0

هستند و به لحاظ اهميت تاريخي هم طـاق بسـتان و   
بيشترين اهميـت   309/0و 466/0بيستون به ترتيب با 

ارزش هنـري،  : به لحاظ ساير پارامترها مانند. را دارند
، تجهيــزات، محــيط زيســت و داراي هــاي گردشــگر

و  438/0موقعيت محـل طـاق بسـتان بـه ترتيـب بـا       
ــل  504/0، 455/0، 580/0،  460/0 ــري قاب داراي برت

شـكل  (ملاحظه اي نسـبت بـه سـاير مكـان هـا دارد      
در نهايت با استفاده از مدل سلسله مراتبـي  ). 4شماره 

وزن نهايي با توجه به مقايسه زوجـي  زيرمعيارهـا و   
رسي نسبت به هر گزينه حاصل شده اسـت  معيار دست

ها توان ارزش نهايي گزينهو با توجه به اين محور  مي
. ها مشاهده كـرد را نسبت به يكديگر در محاسبه وزن

دهـد طـاق بسـتان در    نشان مـي  4شكل  همانطور كه
درصـد بهتـرين    435/0حالت كلي و وزن نهـايي بـا   

ــابي گردشــگري   ــذاري و بازاري مكــان جهــت برندگ
نتخاب گرديد و بيستون، سراب نيلوفر، ديوار خسرو، ا

الملك و تكيـه بيگلربيگـي بـه ترتيـب بـا      تكيه معاون
درصــــد  033/0و  040/0، 064/0، 101/0و  326/0

  .مكان هاي ديگر براي اين امر هستند
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