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 چکیده

‌این‌‌آباد‌خرمبرای‌شهر‌‌،تأکید‌بر‌صنعت‌گردشگری‌با‌،برندسازی‌شهریهدف‌اصلی‌پژوهش‌ است.

اب ار‌گردآوری‌‌.استی‌و‌کیفی‌های‌کمّ‌داده‌یبرمبناهای‌آمیخته‌‌پژوهش‌ةزمرپژوهش‌کاربردی‌و‌از‌

ترتیب‌‌به‌‌روایی‌و‌پایایی‌آنبرای‌است‌که‌‌نامه‌پرسشساختاریافته‌و‌‌نیمه‌ةاطلاعات‌در‌پژوهش‌مصاحب

‌ ‌ضریب ‌CVR از ‌برای ‌بازآزمون ‌و ‌محتوا ‌روایی ‌و ‌مصاحبه ‌برای ‌کوهن ‌کاپای ‌آزمون ‌نامه‌پرسشو

استفاده‌از‌‌آبادند‌که‌با‌نفر‌از‌خبرگان‌شهر‌خرم‌سیر‌آماری‌پژوهش‌حاض‌ةاست.‌جامعاستفاده‌شده‌

‌نمونه ‌گلوله‌روش ‌شده‌‌گیری ‌انتخاب ‌می‌برفی ‌صورت ‌مرحله ‌براساس‌سه ‌پژوهش‌حاضر ‌:پذیرد‌اند.

‌‌ةمرحل ‌خرمنخست ‌شهر ‌بارز ‌هویت ‌‌شناسایی ‌آباد ‌بابرای ‌‌برندسازی ‌از ‌استفاده تحلیل‌تکنیک

سوم‌‌ةمرحل‌؛فازی‌و‌تحلیل‌سوات‌‌استفاده‌از‌مدل‌پنج‌بادوم‌برندسازی‌‌ةمرحل‌؛مراتبی‌فازی‌سلسله

آباد‌‌هویت‌بارز‌شهر‌خرم‌ةآباد.‌نتایج‌پژوهش‌مشتمل‌بر‌ارا ‌معرفی‌هویت،‌عنوان‌و‌نشان‌برند‌شهر‌خرم

علاوه‌‌در‌قالب‌هویتی‌تاریخی‌و‌طبیعی‌است‌که‌مبنای‌اصلی‌برندسازی‌در‌پژوهش‌قرار‌گرفته‌است.‌به

‌می ‌نشان ‌که‌نتایج ‌خرم‌دهد ‌شهر ‌در ‌برندسازی ‌بخش‌‌شامل‌آباد‌پیامدهای ‌و ‌دولت اف ایش‌توجه

‌سرمایه ‌‌خصوصی‌به ‌شهر ‌اف ایش‌انگی آباد‌خرمگذاری‌در ‌اشاع‌ة، ‌و ‌این‌شهر ‌مسافرت‌به ‌به ‌ةمردم

‌ترغیب‌آن‌نفعان‌ذی‌ةازطریق‌معرفی‌به‌کلی‌آباد‌خرمهویت‌بارز‌شهر‌ ‌‌و ‌برایانتخاب‌این‌شهر‌‌بهها

‌ ‌گردشگری ‌همچون‌استمقصد ‌مسا لی ‌برندسازی ‌با ‌که ‌است ‌آن ‌پژوهش‌مبین ‌نتایج ‌همچنین .

‌روبه ‌‌‌تقاضای ‌گردشگران، ‌کاهش ‌کافیفقدان ‌قابلیت‌گردشگران‌شناخت ‌شهر‌‌از ‌گردشگری های

‌.شود‌میهای‌طبیعی‌و‌تاریخی‌این‌شهر‌مرتفع‌‌رسانی‌و‌تبلیغات‌کم‌درخصوص‌جاذبه‌اطلا ‌و‌آباد‌خرم
‌

‌،Fuzzy AHPفازی،‌تکنیک‌‌‌شهری،‌صنعت‌گردشگری،‌مدل‌پنج‌:‌برندسازیهای کلیدی واژه

‌.SWOTتحلیل‌
                                                           

‌نامة‌کارشناسی‌ارشد‌با‌موضو ‌فوق‌است.‌.‌مقالة‌حاضر‌مستخرج‌از‌پایان1

‌استادیار‌گروه‌مدیریت،‌دانشگاه‌لرستان،‌خرم‌آباد،‌ایران 2

‌دانشیار‌گروه‌مدیریت،‌دانشگاه‌لرستان،‌خرم‌آباد،‌ایران‌ 3

‌(alishariat69@gmail.comدانشجوی‌دکتری‌مدیریت،‌دانشگاه‌لرستان‌)‌نویسنده‌مسئول: 4
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 مقدمه

‌باتوجه‌امروزه ‌پیش ‌شهرها، ‌آیندة ‌پیشینه‌و ‌هویت‌و‌شهرت‌خاصی‌‌به‌ظرفیت‌و ‌تصویر‌و روی‌خود،

سازد.‌دنیای‌امروز‌دنیای‌تصاویر‌و‌تصورهاست؛‌تصورها‌و‌‌ها‌را‌از‌دیگر‌شهرها‌متمای ‌می‌دارند‌که‌آن

‌پیام‌كادرا ‌شنیداری‌که ‌ارسال‌می‌های‌دیداری‌و ‌ذهن‌مخاطبان ‌)سیگانکوف‌های‌زیادی‌به ،‌1کند

‌می2016 ‌افراد ‌سایر ‌و ‌ساکنان ‌ذهن ‌در ‌شهر ‌مطلوب ‌تصویر ‌هرچه‌(. ‌جذب ‌باعث بیشتر‌‌‌تواند

‌‌سرمایه ‌شود ‌مهاجران ‌و ‌گردشگران ‌و ‌۲)سلمانگذاران ‌سراسکانرود،‌2008، ‌نوربخش‌و ‌از ‌نقل ‌به ،

‌امـ1389 ‌دلالت(. ‌تـصویر، ‌هـدف‌روزه ‌از ‌یکی ‌خوشایند ‌برچسب ‌کلاً ‌و ‌ذهنیت ‌ضمنی، هـای‌‌های

(.‌درحقیقت،‌یکی‌از‌راهکارهای‌مناسب‌در‌تصویرسازی‌مثبت‌از‌2016اساسی‌هر‌شهر‌است‌)ساندرز،‌

«‌۳برندسازی‌شهری»گذاران‌و‌گردشگران‌و‌مهاجران،‌‌بیشتر‌سرمایه‌‌‌منظور‌جذب‌هرچه‌یک‌شهر،‌به

های‌شهری‌نقشی‌اساسی‌دارد،‌زیرا‌از‌طرفی‌‌مشی‌ها‌و‌خط‌ازی‌شهری‌در‌توسعة‌سیاستاست.‌برندس

‌پی کند.‌‌مثابة‌مجرایی‌برای‌هویت‌شهر‌عمل‌می‌کند‌و‌از‌طرف‌دیگر‌به‌گیری‌می‌توسعة‌اقتصادی‌را

‌سرمایه ‌توسعة ‌و ‌منابع ‌برای ‌رقابت ‌شهری ‌اف ایش‌می‌برندسازی ‌را ‌گردشگری ‌ه اران‌‌گذاری دهد.

بر‌آوردن‌پول‌همراه‌خود،‌‌آیند،‌علاوه‌گذاری‌می‌ای‌که‌برای‌گردش‌و‌سرمایه‌ذار‌و‌بازدیدکنندهگ‌سرمایه

(.‌به‌همین‌علت،‌سؤالی‌که‌ذکر‌آن‌اساسی‌٤‌،2007سانا‌بخشند‌)ر‌وضعیت‌زندگی‌محلی‌را‌بهبود‌می

‌سرمایه‌نظر‌می‌به ‌عرص‌رسد‌آن‌است‌که‌چه‌برندی‌موجب‌جذب‌گردشگران‌و ‌رقابت‌در ة‌گذاران‌و

بر‌وجود‌امکانات‌مناسب،‌تصویر‌مطلوب‌و‌مثبت‌شهر‌و‌برند‌‌شود.‌بدیهی‌است‌که،‌علاوه‌گردشگری‌می

‌مهم ‌از ‌یکی ‌مؤلفه‌شهری ‌سرمایه‌ترین ‌و ‌گردشگر ‌جذب ‌مدیران‌‌های ‌است. ‌خارجی ‌و ‌داخلی گذار

‌سرمایه ‌بیشتر ‌برای‌جذب‌هرچه ‌و‌‌شهری، ‌اطمینان ‌ایجاد ‌و ‌گردشگران ‌خارجی‌و گذاران‌داخلی‌و

‌ن د‌آن ‌به‌مطالعه‌درزمینة‌برندسازی‌مکان‌به‌اعتبار ‌ناچار ‌برندسازی‌شهری‌ها، اند‌)هانکینسون،‌‌ویژه

 (.‌1391،‌به‌نقل‌از‌دیواندری‌و‌همکاران،‌2009

‌‌ایجاد‌زیرساخت‌در،‌شهرداران که‌است‌حدی‌به‌پیشرفته‌کشورهای‌در‌شهری‌برندسازی‌اهمیت

‌‌جدید‌های‌جاذبه‌و ‌خود‌شهر‌معرفی‌وگردشگری شهرهای‌‌لانئومس‌کنند.‌می‌رقابت‌یکدیگر‌با،

‌شهرة‌توسع‌به‌گردشگری‌صنعت‌رشد‌با‌کنند‌می‌مادرید،‌سعی‌و‌پکنو‌‌پاریسگردشگرپذیر،‌مانند‌

‌ایتالیا‌در‌کنند.‌کمک‌خود شهرداران‌‌و‌دارد‌وجود‌مختلف‌شهرهای‌شهرداران‌بین‌سنگینی‌رقابت،

(.‌پایه‌و‌اساس‌‌1348کنند‌)دیناری،‌می‌تبلیغردشگری‌های‌گ‌طور‌جدی‌برای‌آژانس‌به‌را‌خود‌خدمات

‌و‌جاذبه‌برندسازی‌شهری‌معرفی‌قابلیت ‌ازطریق‌ارا ‌ها هویت‌بارز‌آن‌است‌که‌در‌اکثر‌‌ةهای‌شهرها

‌انی ‌از‌این‌قاعده‌مستثن‌آباد‌خرم،‌مغفول‌مانده‌است.‌شهر‌زیادهای‌‌رغم‌قابلیت‌شهرهای‌کشورمان،‌علی

‌ ‌‌و‌خدماتی‌تجاری،‌هنگی،فر‌شهری‌،آباد‌خرمنیست؛ ‌کهگردشگرپذیر ‌از‌بسیاری‌نظر‌به‌است

                                                           
1. Tsygankov 

2. Salman 

3. Urban branding 

4. Rossana  
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‌باستانی‌های‌راه‌مسیر‌در‌گرفتن‌قرار‌و‌وهوایی‌آب‌مناسب‌ازشرایط‌برخورداری‌سبب‌به پژوهشگران،

و‌‌بوده‌از‌تاریخ‌پیش‌دوران‌در‌بشر‌زیست‌های‌کانونترین‌‌مهم‌از‌یکی‌،شرق‌به‌غرب‌و‌جنوب‌به‌شمال

(.‌1387 ادی‌برای‌تبدیل‌شدن‌به‌قطب‌گردشگری‌کشور‌برخوردار‌است‌)قاسمی،از‌پتانسیل‌بسیار‌زی

‌باتوجه ‌این‌است‌که ‌مسئله ‌دیگر ‌طرفی‌بعد ‌ظرفیت‌از ‌وجود ‌‌به ‌شهر ‌زیاد ‌ازنظر‌آباد‌خرمهای‌بسیار

‌سال‌‌جاذبه ‌در ‌خارجی ‌جذب‌گردشگر ‌از ‌شهر ‌این ‌تفریحی‌سهم ‌و ‌طبیعی ‌فرهنگی، ‌تاریخی، های

‌اند‌دیدن‌کرده‌ایرانگردانی‌بوده‌است‌که‌از‌‌از‌پنج‌و‌نیم‌میلیون‌نفر‌از‌جهانگذشته‌چهار‌ه ار‌نفر‌

مند‌‌برندسازی‌شهری،‌اب اری‌قدرتتوان‌گفت‌که‌‌رو‌می‌.‌ازاین(1395میراث‌فرهنگی،‌‌ة)گ ارش‌سالان

‌دست‌ ‌می‌مسئولاندر ‌کمک‌آن ‌به ‌بازدیدکنندگان‌است‌که ‌گردشگرانتوانند ‌سرمایه‌، ‌را‌‌و گذاران

‌برای‌شهر‌به‌ارمغان‌آورن‌دکننجذب‌ ‌1ون‌و‌زنکراد‌)برو‌رشد‌و‌رونق‌اقتصادی‌را ‌ازاین2010، رو،‌‌(.

تی‌که‌این‌پژوهش‌درپی‌پاسخ‌به‌آن‌است‌مشتمل‌بر‌این‌نکات‌است:‌سؤالابه‌آنچه‌گفته‌شد،‌‌باتوجه

و‌ضعف،‌کدام‌است؟‌نقاط‌قوت‌‌،شهر‌این‌عنوان‌هویت‌بارز‌به‌،آباد‌خرمگردشگری‌شهر‌‌ةجاذب‌ترین‌مهم

های‌مناسب‌درجهت‌راهبرد؟‌است‌‌کدام‌آباد‌خرمروی‌برند‌و‌هویت‌شهر‌‌ها‌و‌تهدیدهای‌پیش ‌فرصت

مناسب‌است‌و‌نشان‌‌آباد‌خرم؟‌چه‌عنوان‌برندی‌برای‌شهر‌چیست‌آباد‌خرمهویت‌و‌برند‌شهر‌‌ةاشاع

‌به‌چه‌صورت‌باید‌باشد؟‌آباد‌خرمبرند‌شهر‌

‌

 برندسازی شهری

وجه‌تمای ‌آن‌از‌سایر‌شهرهاست‌و‌ثر‌برای‌شهر‌ؤشهر‌و‌اب اری‌م‌ةبرای‌توسع‌برند‌شهری‌دارایی‌مهمی

‌موفقیت‌آن ‌بهبود‌می‌‌و ‌کاوارات یس‌را ‌2بخشد‌)اشورس‌و ‌زاوی2007، ‌تاکنون‌درزمینة‌(. ‌ةدیدی‌که

دید‌خود‌به‌برندسازی‌شهری‌‌ةو‌هرکدام‌از‌محققان‌از‌زاویاست‌شده‌متفاوت‌‌ایجاد‌برندسازی‌مکان

‌کرده ‌اند‌توجه ‌سالب. ‌که ‌است ‌شهری ‌مدیریت ‌ال امات ‌از ‌شهری ‌کشورهای‌‌رندسازی ‌در هاست

ازجمله‌‌گوناگون‌ای‌است‌که‌از‌تلاقی‌علوم‌مفاهیم‌چندرشته‌ج وشود‌و‌‌سازی‌می‌یافته‌پیاده‌توسعه

‌ ‌دیپلماسی، ‌سیاست‌و ‌است‌اقتصاد‌گردشگری‌وبازاریابی، ‌3)تاسچی‌.پدید‌آمده ‌برندسازی‌2007، .)

‌ه ‌شامل ‌بینشهری ‌و ‌سیاسی ‌اجتماعی، ‌تاریخی، ‌دربرگیرند‌ویت ‌و ‌شهر ‌هر چگونگی‌‌ةالمللی

برندسازی‌شهری‌‌،.‌در‌تعریفی‌مختصراستامکانات‌رفاهی‌و‌تفریحی‌آن‌شهر‌‌و‌های‌اقتصادی‌فعالیت

‌‌یعبارت ‌مختصر ‌و ‌کوتاه ‌ارزشاست ‌شهر ‌آن ‌برای ‌می‌که ‌رقابتی ‌م یت ‌موجب ‌و ‌بوده شود‌‌آفرین

‌کاوارات یس، ‌‌2007)اشورس‌و ‌دهه(. ‌در ‌اخیر‌برندسازی‌شهری، ‌ادبیات‌‌،های ‌در ‌مهم ‌موضوعی به

،‌4تبدیل‌شده‌است‌)جود‌و‌فیستینگردشگری‌گردشگری‌و‌یکی‌از‌عوامل‌اساسی‌اثرگذار‌بر‌صنعت‌

‌امروزه‌گردشگری‌شهری‌حدود‌2015 ‌تشکیل‌می‌37(. دهد‌و‌‌درصد‌از‌حجم‌گردشگران‌جهانی‌را

‌نشان ‌روزاف و‌ةدهند‌شواهد ‌استروند ‌آن ‌‌بر‌.ن ‌از ‌یکی ‌اساس، ‌در‌‌مؤلفه‌ترین‌مهماین ‌اثرگذار های

‌‌(.2014پیشرفت‌گردشگری‌شهری،‌برندسازی‌شهری‌معرفی‌شده‌است‌)فرناندز‌و‌همکاران،‌

                                                           
1.Braun and Zenker  

2.Ashworth and Kavaratzies 

3.Tasci 

4 Judd and feistien 
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 برندسازی و گردشگری شهری

‌شهرهای‌جهان ‌بسیاری‌از ‌در ‌دبی‌همانند‌،امروزه ‌و ‌کوالالامپور ‌نیویورك، نمادهای‌شهری‌‌،پاریس،

در‌تعیین‌مقاصد‌گردشگری‌بـرای‌بازدیدکنندگان‌شهری‌داشته‌است‌)پورزندی‌و‌‌مهمیار‌نقش‌بسی

توان‌نـوعی‌معنای‌‌می‌‌کمک‌آن‌معنای‌یـک‌یـا‌چند‌نشانه‌است‌که‌به‌برند‌شهری‌به‌.(1395همکاران،‌

‌هویت‌انحصاری‌برای‌مکان ‌موقعیت‌جدید‌و ‌و ‌‌ها ‌)دینیه، ‌کرد ‌برندسازی‌2012های‌شهری‌ایجاد .)

‌ذهن‌شهر ‌در ‌چگونه ‌یک‌شهر ‌بارز ‌هویت ‌که ‌است ‌تجربه ‌این ‌بـه ‌نسبت ‌کامل ‌آگاهی ‌ایجاد ی،

تصویری‌که‌برند‌ (.2009کند‌)موندا،‌‌بندد‌و‌عامل‌جذابیت‌شهرها‌را‌دوچندان‌می‌گردشگران‌نقش‌می

شده‌توسط‌برند‌‌های‌مختلف‌و‌متفاوت‌ارسال‌کند،‌حاصل‌پیام‌شهری‌در‌ذهن‌گردشگران‌تداعی‌می

رو‌‌گیرد.‌ازاین‌ها‌جداگانه‌شکل‌می‌فرد‌این‌پیام‌ت‌که‌در‌ذهن‌هریک‌از‌گیرندگان‌منحصربهشهری‌اس

‌تداعی ‌ادراك‌تصویر ‌تصویر ‌ارتباط‌بین‌فضای‌واقعی‌و ‌برند‌شهری، ‌از شود.‌‌آن‌توصیف‌می‌ةشد‌شده

‌تداعی ‌تصاویر ‌برند‌درحقیقت، ‌از ‌واقعیت‌‌شده ‌از ‌گردشگران، ‌ذهن ‌در ‌سرچشمه‌‌یشهری فی یکی

جمعی‌گردشگران‌نهادینه‌‌ةگرفته‌در‌حافظ‌ها،‌تمایلات‌و‌خاطرات‌شکل‌داوری‌یرد‌و‌براساس‌پیشگ‌می

‌(.1393شود‌)دلوی‌و‌سلامتیان،‌‌می

‌

 فازی برندسازی  مدل پنج

‌پژوهش‌حاضر ‌تحقیق‌رایب‌،در ‌اصلی ‌طرح ‌و ‌پنج‌،برندسازی ‌مدل ‌برندینگ‌‌از ‌و‌‌1فازی مورگان

توضیح‌داده‌‌1ن‌مدل‌دارای‌پنج‌فاز‌و‌مرحله‌است‌که‌در‌جدول‌شود.‌ای‌(‌استفاده‌می2004پریچارد‌)

‌شده‌است.

‌
  (Morgan & Prichard, 2004)های برندسازی  ارائة مؤلفه برایفازی  : مدل پنج1جدول 

 توضیحات مراحل

‌SWOTماتریس‌‌-بررسی‌و‌تحلیل‌راهبردی‌فاز‌اول

‌هویت‌برند‌فاز‌دوم

‌معرفی‌برند‌فاز‌سوم

‌سازی‌برند‌و‌پیاده‌اجرا‌فاز‌چهارم

‌ارزیابی‌و‌بازنگری‌فاز‌پنجم

‌

 پژوهش ةپیشین

که‌مبادرت‌به‌برندسازی‌در‌‌یافت‌نشد‌در‌داخل‌کشور‌پژوهشی‌،گفت‌پژوهش‌باید‌ةپیشین‌خصوصدر

های‌‌محققان‌بوده‌است.‌درخصوص‌پژوهش‌مدنظرباشد.‌اما‌متغیرهای‌پژوهش‌گاه‌کرده‌شهری‌‌ةحوز

‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌بررسی‌عوامل‌1393زالی‌)‌،داخلی‌باید‌گفت ‌در ‌شهر‌‌مؤثر( ‌برندسازی‌در بر

چهار‌‌،نتایج‌این‌پژوهشبرابر‌است.‌کرده‌معرفی‌‌رابر‌برندسازی‌شهری‌‌مؤثر‌عوامل‌ترین‌مهمرشت،‌

                                                           

1  . The five phase of branding model 
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های‌اقتصادی‌بر‌برندسازی‌‌زیست،‌عوامل‌فرهنگی‌و‌ویژگی‌های‌معماری‌و‌تاریخی،‌محیط‌عامل‌جاذبه

‌‌.دمثبت‌دارن‌یثیرأشهری‌ت

برندسازی‌شهری‌بر‌صنعت‌‌تأثیر(‌انجام‌شده،‌1393که‌توسط‌علی اده‌اقدام‌)‌،دیگر‌یدر‌پژوهش

‌‌سنجیده‌شدهگردشگری‌ ‌و‌است. ‌تبری  ‌این‌تحقیق‌بررسی‌امکان‌تعریف‌برندی‌برای‌شهر هدف‌از

نتایج‌این‌پژوهش‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌‌صنعت‌گردشگری‌این‌شهر‌است.‌ةاین‌برند‌بر‌توسع‌تأثیر

ها‌در‌بیشتر‌‌چراکه‌پاسخ‌اغلب‌آن‌،روندان‌تبری ی‌تصویر‌نسبتاً‌مطلوبی‌از‌شهر‌خود‌در‌ذهن‌دارندشه

‌،تصویر‌شهر‌در‌ذهن‌شهروندان‌و‌افراد‌خارج‌شهر‌مثبت‌باشد‌چنانچه‌.استمتوسط‌‌ةها‌گ ین‌گویه

‌شود.‌می‌جذب‌به‌آن‌شهر‌بیشتری‌افراد

‌همکارا ‌زرندی‌و ‌پژوهش‌دیگری‌که‌توسط‌محمدپور ‌1395ن‌)در ‌انجام‌شده، ‌بر‌( عوامل‌مؤثر

‌اولویت ‌گردشگر‌بندی‌آن‌برند‌شهری‌و ‌دیدگاه ‌از ‌‌المللی‌بین‌انها نتایج‌این‌‌برابر‌است.بررسی‌شده

‌برند‌شهری‌‌،پژوهش ‌بر ‌اصلی‌که ‌میان‌شش‌بعد ‌معروفیت‌برندمؤثراز ‌میانگین‌رتب‌،ند ‌،‌98/4ةبا

‌ت.بر‌برند‌شهری‌شناخته‌شده‌اس‌مؤثرعامل‌‌ترین‌مهم

های‌کاربردی‌‌پژوهشدرخصوص‌برندسازی‌شهری‌‌،گفتهای‌خارجی‌باید‌‌اما‌درخصوص‌پژوهش

‌نشان‌داده‌شده‌است.‌‌،به‌نشان‌برند‌شهرهای‌مهم‌باتوجه‌،ها‌شرح‌کامل‌آن‌2انجام‌شده‌که‌در‌جدول‌

‌
 های برندسازی؛ شهرهای بزرگ دنیا : پیشینة پژوهش2جدول 

 منبع نشان برند زیتأکیدات برندسا عنوان برند نام شهر

‌پایتخت‌سب ‌جهان‌هامبورگ
های‌‌وهوای‌مناسب‌و‌جاذبه‌آب

‌طبیعی‌فراوان‌شهر‌هامبورگ

‌

تحقیقات‌اقتصاد‌

‌1391شهری،‌

‌استانبول
شهر‌سرمایة‌

‌فرهنگی

شناساندن‌فرهنگ‌شهر‌استانبول‌

‌و‌ترکیه

‌

‌1‌،2005وینفیلد

‌شهر‌روشنایی‌پاریس
فرهنگ،‌کیفیت‌زندگی‌شهری،‌

‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌های‌ارزش
‌

‌2005وینفیلد،‌

‌آمستردام
ری ی‌‌تندیس‌برنامه

‌شهری‌و‌معماری

ساکنان،‌بازدیدکنندگان‌و‌

‌گذاران‌سرمایه
‌

تحقیقات‌اقتصاد‌

‌1391شهری،‌

‌نیویورك
من‌نیویورك‌را‌

‌دوست‌دارم
‌برند‌شخصیت‌و‌صفات‌انسانی

‌
‌2005وینفیلد،‌

‌کنگ‌هنگ
آزادترین‌اقتصاد‌

‌جهان

‌برای شرایط ن‌بهترینکرد فراهم

‌‌گذاران‌سرمایه‌و تجار
‌2005وینفیلد،‌

‌

                                                           
1. Winfield  
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 شناسی پژوهش روش

توصیفی‌و‌‌های‌پژوهشها‌از‌نو ‌‌گردآوری‌داده‌ةاز‌حیث‌هدف،‌کاربردی‌و‌از‌حیث‌نحو‌،پژوهش‌حاضر

‌ ‌به‌است.پیمایشی ‌و ‌پژوهش‌یک‌پژوهش‌آمیخته ‌کمّ‌این ‌روش‌جمعصورت ‌است. ‌کیفی ‌و آوری‌‌ی

‌پژو ‌در ‌حاضراطلاعات ‌کمّ‌داده‌برمبنای‌،هش ‌کیفیهای ‌و ‌و‌‌نیمه‌ةمصاحب‌ةبرپای‌،ی ساختاریافته

‌داده‌نامة‌پرسش ‌درخصوص ‌است. ‌پژوهش‌خبره ‌‌،های ‌مصاحبشایان ‌از ‌استفاده ‌با ‌است ‌ةذکر

که‌از‌‌،یهای‌کمّ‌از‌آن‌با‌استفاده‌از‌داده‌ثر‌بر‌برندسازی‌شناسایی‌شد‌و‌پسؤساختاریافته‌عوامل‌م‌نیمه

مراتبی‌فازی‌و‌‌دست‌آمد،‌نتایج‌تحلیل‌سلسله‌هماتریس‌سوات‌ب‌نامة‌پرسشزوجی‌و‌‌ةمقایس‌نامة‌پرسش

‌ ‌تحلیل ‌جامعراهبردی ‌شد. ‌‌ةارا ه ‌پژوهش‌حاضر ‌سازمان‌سیآماری ‌در ‌خبرگان ‌از ‌میراث‌‌نفر های

زیست‌و‌دانشگاه‌لرستان‌هستند‌که‌با‌استفاده‌از‌‌فرهنگی‌و‌گردشگری،‌شهرداری،‌منابع‌طبیعی،‌محیط

‌‌برفی‌انتخاب‌شده‌گیری‌گلوله‌وش‌نمونهر معیار‌انتخاب‌خبرگان‌در‌پژوهش‌حاضر‌اشراف‌‌ترین‌مهماند.

به‌اینکه‌اب ار‌گردآوری‌اطلاعات‌‌اند.‌باتوجه‌اطلاعاتی‌افراد‌بوده‌که‌بر‌این‌اساس‌اعضای‌نمونه‌انتخاب‌شده

ایی‌اب ار‌گردآوری‌اطلاعات‌است،‌لازم‌است‌که‌سنجش‌روایی‌و‌پای‌نامه‌پرسشدر‌این‌پژوهش‌مصاحبه‌و‌

‌برای‌آزمون‌روایی‌مصاحبهتفکیک‌بخش‌کیفی‌و‌کمّ‌به از‌روش‌آزمون‌‌،شده‌های‌انجام‌ی‌صورت‌گیرد.

‌از‌شاخص‌ ‌استفاده ‌با ‌‌CVRروایی‌نسبی‌محتوا ‌است. از‌متخصصان‌‌،‌CVRبرای‌تعییناستفاده‌شده

مفید‌است‌ولی‌ضرورتی‌»،‌«تضروری‌اس»‌آیتم‌را‌براساس‌طیف‌سه‌قسمتی‌شود‌تا‌هر‌درخواست‌می

‌.شود‌ها‌مطابق‌فرمول‌زیر‌محاسبه‌می‌.‌سپس‌پاسخکنند‌بررسی«‌ضرورتی‌ندارد»و‌«‌ندارد

‌
تعداد‌کل‌متخصصان‌‌‌Nو‌بودهضروری‌‌ةگ ین‌ها‌پاسخ‌آنتعداد‌متخصصانی‌است‌که‌‌nE،‌در‌این‌رابطه

‌اگر‌مقدار‌محاسبه ود.‌ش‌اعتبار‌محتوای‌آن‌آیتم‌پذیرفته‌می،‌تر‌باشد‌ب رگشده‌از‌مقدار‌جدول‌‌است.

‌براساس‌جدول‌‌سیدهندگان‌‌به‌اینکه‌تعداد‌پاسخ‌باتوجه باید‌بیش‌از‌‌CVR،‌ضریب‌CVRنفر‌بوده،

33/0‌‌ ‌ضریب ‌ازآنجاکه ‌‌CVRباشد. ‌پژوهش‌حاضر ‌می‌37/0در ‌شده، ‌اب ار‌‌محاسبه ‌گفت‌که توان

هش‌حاضر‌از‌روایی‌مناسبی‌برخوردار‌است.‌درخصوص‌پایایی‌اب ار‌گردآوری‌گردآوری‌اطلاعات‌در‌پژو

‌استفاده‌شده‌است.‌‌ضریب‌کاپای‌کوهناز‌روش‌‌،اطلاعات،‌در‌پژوهش‌حاضر

‌
نسبت‌واحدهایی‌است‌‌peوجود‌دارد‌و‌ها‌توافق‌‌آن‌دربارةکه‌برابر‌است‌با‌نسبت‌واحدهایی‌po،‌ر‌این‌رابطهد

در‌پژوهش‌حاضر‌ضریب‌کاپای‌کوهن‌‌،شده‌براساس‌محاسبات‌انجام‌.ادفی‌باشدتوافق‌تصرود‌که‌احتمال‌می

‌ ‌با ‌است‌74/0برابر ‌مناسب‌پایایی‌برای‌اب ارگردآوری‌اطلاعات‌است.احاکیکه ‌می ان نامة‌‌پرسشروایی‌ز

‌یید‌شده‌است.أنی ‌با‌استفاده‌از‌روش‌بازآزمون‌ت‌آنبا‌استفاده‌از‌روش‌اعتبار‌محتوا‌و‌پایایی‌پژوهش‌
 

 مراحل اجرای پژوهش

است.‌در‌توضیح‌‌3جدول‌‌مطابقدر‌پژوهش‌حاضر،‌مراحل‌پژوهش‌‌کاررفته‌بههای‌‌ت‌و‌مدلسؤالابه‌‌باتوجه

http://spss-iran.ir/
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باید‌گفت‌که‌مدل‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌دو‌مدل‌‌مراحل‌تحقیقدر‌پژوهش‌حاضر‌و‌‌‌کاررفته‌بههای‌‌مدل

مدل‌جهانی‌گردشگری‌به‌نقل‌از‌قالیباف‌و‌از‌‌،مشهور‌و‌جهانی‌تدوین‌شده‌است.‌در‌تدوین‌مراحل‌پژوهش

‌)‌شعبانی ‌مدل‌پنج1390فرد ‌و ‌به2004فازی‌برندسازی‌)‌‌( ‌است. ‌استفاده‌شده طورکلی‌باید‌گفت‌که‌‌(

اول‌تعیین‌هویت‌بارز‌‌ةمرحل‌:پذیرد‌پژوهش‌حاضر‌برمبنای‌این‌دو‌مدل‌و‌براساس‌سه‌مرحله‌صورت‌می

دوم‌برندسازی‌با‌استفاده‌از‌مدل‌‌ةمرحل‌؛Fuzzy AHPتکنیک‌‌برندسازی‌با‌استفاده‌از‌برای‌آباد‌خرمشهر‌

‌.آباد‌خرمسوم‌معرفی‌هویت،‌عنوان‌و‌نشان‌برند‌شهر‌‌ةمرحل‌؛SWOTفازی‌و‌تحلیل‌‌‌پنج

‌
 : مراحل تحقیق3جدول 

 جامعة آماری  هدف روش تحلیل متغیر موردبررسی مراحل 

‌مرحلة‌اول
های‌گردشگری‌شهر‌‌جاذبه

‌آباد‌خرم
و‌روش‌نامه‌‌پرسش

Fuzzy AHP 

تعیین‌هویت‌بارز‌شهر‌با‌استفاده‌از‌
‌های‌گردشگری‌جاذبه

‌خبرگان

مصاحبه‌و‌تحلیل‌‌بعدی‌برندسازی‌‌مدل‌پنج‌مرحلة‌دوم
SWOT 

تعیین‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف،‌فرصت‌و‌
‌تهدید،‌ارا ة‌راهبردهای‌برند

‌خبرگان

‌عنوان‌و‌نشان‌برند‌نهایی‌مرحلة‌سوم
نامه‌و‌تحلیل‌‌پرسش

‌ها‌داده
رفی‌و‌ارا ة‌هویت،‌عنوان‌و‌نشان‌مع

‌برند
‌خبرگان

‌

 های پژوهش یافته

آماری‌‌ةعدر‌جام‌ها‌مصاحبه‌ها‌و‌نامه‌پرسش‌دهنده‌به‌به‌تشریح‌آمار‌توصیفی‌افراد‌پاسخ‌،در‌این‌بخش

در‌‌،سن‌و‌مدرك‌تحصیلی‌،نسیتجازلحاظ‌‌،دهندگان‌.‌درصد‌و‌فراوانی‌پاسخشود‌پرداخته‌می‌موردنظر

‌‌ه‌است.مشخص‌شد‌4جدول‌

‌
 شناختی : مشخصات جمعیت4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی نوع شناختی متغیر جمعیت

‌جنسیت
‌‌26‌87مرد

‌‌4‌13زن

‌مدرك‌تحصیلی

‌‌1‌3دیپلم

‌‌3‌10دیپلم‌فوق

‌‌5‌17سلیسان

‌‌15‌50لیسانس‌فوق

‌‌6‌30ادکتر

‌سن

20-25‌4‌3/13‌

26-30‌7‌3/23‌

31-35‌8‌6/26‌

36-40‌6‌20‌

‌40‌5‌6/16بالاتر‌از‌

‌
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 آباد خرمهویت بارز شهر  ةارائ :اول پژوهش ةمرحل

‌هدفاول‌پژوهش،‌‌ةدر‌مرحل‌،گیرد‌به‌اینکه‌برندسازی‌براساس‌هویت‌بارز‌هر‌شهر‌صورت‌می‌باتوجه

که‌درواقع‌بیانگر‌هویت‌بارز‌شهر‌‌شود‌شناسایی‌آباد‌خرمگردشگری‌شهر‌‌ةجاذب‌ترین‌مهمآن‌است‌تا‌

‌بدین‌منظوراست‌آباد‌خرم .،‌‌ ‌از ‌استفاده ‌جاذبه‌،(1999مدل‌سازمان‌جهانی‌گردشگری‌)با های‌‌ابعاد

‌جاذبه ‌جاذبه‌تاریخی، ‌و ‌طبیعی ‌انسان‌های ‌به‌های ‌و‌‌ساخت ‌گردشگری ‌صنعت ‌متغیرهای عنوان

‌ازاین‌های‌گردشگری‌انتخاب‌شده‌جاذبه ‌‌اند. ‌رو ‌روش‌‌،پژوهش‌حاضردر ‌از ‌استفاده ‌،Fuzzy AHPبا

‌‌بهجاذ‌ترین‌مهم ‌شهر ‌گردشگری ‌به‌به‌آباد‌خرمهای ‌شهر ‌این ‌بارز ‌هویت ‌برندسازی‌‌عنوان منظور

‌که‌،خبره‌ةنام‌پرسشخبرگان‌با‌استفاده‌از‌‌نظر‌آوری‌جمع‌از‌بعد‌،.‌در‌این‌پژوهششود‌شناسایی‌می

‌بررسی‌به‌،Expert choiceاف ار‌‌نرم‌کمک‌با‌،هاست‌معیارها‌و‌گ ینه‌بین‌زوجی‌مقایساتة‌دربرگیرند

‌ه‌است.‌شد‌پرداخته‌‌شده‌ارا ههای‌رنظ

‌
 ها : وزن معیارها و گزینه5جدول

 وزن معیارها وزن ها گزینه متغیر

‌های‌گردشگری‌جاذبه

‌‌515/0های‌طبیعی‌جاذبه

‌‌306/0گذاری‌پتانسیل‌سرمایه

‌‌259/0تصویر‌ذهنی‌مناسب

‌‌235/0رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 

‌‌111/0جذابیت‌گردشگری

‌‌089/0گرپذیریگردش

 1 جمع

‌‌388/0های‌تاریخی‌جاذبه

‌‌222/0گذاری‌پتانسیل‌سرمایه

‌‌349/0تصویر‌ذهنی‌مناسب

‌‌215/0رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 

‌‌138/0جذابیت‌گردشگری

‌‌077/0گردشگرپذیری

 1 جمع

‌‌097/0ساخت‌های‌انسان‌جاذبه

‌‌378/0گذاری‌پتانسیل‌سرمایه

‌‌083/0ر‌ذهنی‌مناسبتصوی

‌‌226/0رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 

‌‌150/0جذابیت‌گردشگری

‌‌163/0گردشگرپذیری

 1 جمع

‌

نوبت‌به‌تحلیل‌فازی‌‌،دست‌آمد‌به‌AHPها‌با‌استفاده‌از‌روش‌‌معیارها‌و‌گ ینه‌ةاز‌اینکه‌وزن‌اولی‌پس

‌رسد.‌می

‌
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 تحلیل فازی

پژوهش‌منعکس‌‌نامة‌پرسشکه‌در‌‌،ها‌از‌نظر‌خبرگان‌رها‌و‌گ ینهدر‌این‌مرحله‌برای‌تعیین‌وزن‌معیا

‌می ‌استفاده ‌‌شده، ‌منظور،شود. ‌‌نامه‌پرسش‌بدین ‌این ‌شد. ‌توزیع ‌نمونه ‌اعضای ‌میان ‌نامه‌پرسشای

‌دارای‌یک‌‌به ‌گ ینه ‌و ‌معیار ‌‌سؤالازای‌هر ‌هفت‌نامه‌پرسشت‌سؤالااست. ‌روی‌پیوستار ای‌‌گ ینه‌بر

‌‌فوق‌:شامل ‌مهم، ‌کمالعاده ‌اهمیت‌متوسط، ‌مهم، ‌مهم، ‌خیلی‌کم‌خیلی ‌بی‌اهمیت، اهمیت‌‌اهمیت‌و

صورت‌اعداد‌کیفی‌است،‌‌به‌نامه‌پرسشها‌در‌‌ها،‌ازآنجاکه‌پاسخ‌نامه‌پرسشاز‌گردآوری‌‌تعیین‌شد.‌پس

ها‌یک‌عدد‌مثلثی‌فازی‌تخصیص‌‌ی‌قطعی،‌به‌هریک‌از‌این‌گ ینهکمّ‌برای‌تبدیل‌این‌اعداد‌به‌اعداد

‌داده‌شد.‌

‌
 گانه : نمایش اعداد فازی مثلثی اعداد هفت6دولج

‌
‌

‌استفاده‌از‌منطق‌فازی‌و‌فرمول‌تبدیل‌اعداد‌فازی‌به‌اعداد‌قطعی‌)فرمول‌مینکووسکی ‌،(1سپس‌با

‌شود.‌دیده‌می‌6اعداد‌فازی‌م بور‌به‌اعداد‌قطعی‌معادل‌شد‌که‌در‌جدول‌

‌‌

‌
 

 : تبدیل اعداد فازی مثلثی به اعداد قطعی7جدول 

 شده عدد فازی قطعی عدد فازی مثلثی عدد کیفی گزینه

‌‌975/0(0‌،1/0‌،1)‌العاده‌مهم‌فوق‌الف

‌‌85/0(‌15/0‌،15/0‌،85/0خیلی‌مهم‌ب

‌‌65/0(15/0‌،15/0‌،65/0)‌مهم‌ج

‌‌5/0(2/0‌،2/0‌،5/0)‌اهمیت‌متوسط‌د

‌‌35/0(15/0‌‌،15/0‌،35/0)‌اهمیت‌کم‌ه

‌‌15/0(15/0‌‌،15/0‌،15/0)‌اهمیت‌خیلی‌کم‌و

‌‌025/0(1/0‌،0‌،0)‌اهمیت‌بی‌ز

‌

شده‌برای‌هر‌‌های‌دریافت‌تعداد‌پاسخ‌7میان‌خبرگان‌توزیع‌شد‌که‌در‌جدول‌نامه‌پرسش‌سیدر‌کل‌

‌معیار‌نشان‌داده‌شده‌است.‌

                                                           
1. Minkowsky  
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 : تعداد پاسخ به معیارهای اصلی7جدول 

 025/0 15/0 35/0 5/0 65/0 85/0 975/0 عدد قطعی

‌عدد‌کیفی
العاده‌‌فوق

‌مهم
لی‌خی

‌مهم
‌مهم

اهمیت‌
‌متوسط

‌اهمیت‌کم
خیلی‌

‌اهمیت‌کم
‌اهمیت‌بی

‌‌5‌6‌7‌6‌4‌2‌0های‌طبیعی‌جاذبه
‌‌6‌4‌9‌6‌3‌2‌0گذاری‌پتانسیل‌سرمایه

‌‌4‌4‌6‌7‌4‌4‌1تصویر‌ذهنی‌مناسب
‌‌3‌3‌4‌9‌3‌5‌3رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 

‌‌1‌3‌3‌8‌5‌5‌5جذابیت‌گردشگری
‌‌1‌2‌2‌7‌6‌6‌6گردشگرپذیری

‌‌2‌2‌10‌5‌6‌3‌2ای‌تاریخیه‌جاذبه
‌‌4‌3‌6‌4‌6‌4‌3گذاری‌پتانسیل‌سرمایه

‌‌6‌3‌8‌5‌5‌2‌1تصویر‌ذهنی‌مناسب
‌‌3‌2‌5‌7‌5‌5‌3رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 

‌‌2‌2‌4‌8‌6‌4‌4جذابیت‌گردشگری
‌‌1‌1‌3‌10‌6‌4‌5گردشگرپذیری

‌‌0‌1‌2‌4‌12‌6‌5ساخت‌های‌انسان‌جاذبه

‌‌5‌4‌5‌6‌3‌4‌3گذاری‌پتانسیل‌سرمایه
‌‌0‌0‌3‌4‌8‌7‌9تصویر‌ذهنی‌مناسب

‌‌3‌3‌4‌3‌6‌6‌5رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا 
‌‌2‌1‌2‌10‌6‌4‌5جذابیت‌گردشگری
‌‌1‌1‌1‌11‌5‌6‌5گردشگرپذیری

‌

هر‌متغیر‌در‌اعداد‌قطعی‌و‌تقسیم‌بر‌تعداد‌‌ةآمد‌دست‌ههای‌ب‌پاسخ‌ها،‌با‌ضرب‌تعداد‌از‌گردآوری‌داده‌پس

ها،‌وزن‌‌آید.‌با‌تقسیم‌وزن‌هر‌شاخص‌بر‌مجمو ‌وزن‌شاخص‌دست‌می‌هص‌بدهندگان،‌وزن‌هر‌شاخ‌پاسخ

‌آمده‌است.‌‌8آمده‌در‌جدول‌‌دست‌ههای‌ب‌شده‌و‌وزن‌شود.‌سایر‌محاسبات‌انجام‌شده‌حاصل‌می‌نرمال

‌
 ها با استفاده از روش فازی : وزن معیارهای اصلی و گزینه8جدول 

 ردیف متغیرها میزان اهمیت  شده وزن نرمال

‌های‌طبیعی‌جاذبه 637/0 437/0 1 

‌گذاری‌پتانسیل‌سرمایه 673/0 275/0 2 

‌تصویر‌ذهنی‌مناسب 530/0 217/0 3 

‌رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا  481/0 197/0 4 

‌جذابیت‌گردشگری 403/0 166/0 5 

‌گردشگرپذیری 354/0 145/0 6 

  جمع 441/2 1

‌جاذبةهای‌تاریخی 508/0 348/0 1 

‌گذاری‌سرمایه‌پتانسیل 504/0 209/0 2 

‌تصویر‌ذهنی‌مناسب 540/0 225/0 3 
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‌رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا  464/0 195/0 4 

‌جذابیت‌گردشگری 435/0 180/0 5 

‌گردشگرپذیری 368/0 158/0 6 

  جمع 411/2 1

‌ساخت‌های‌انسان‌جاذبه 315/0 214/0 1 

‌گذاری‌پتانسیل‌سرمایه 433/0 231/0 2 

‌بتصویر‌ذهنی‌مناس 255/0 136/0 3 

‌رسانی‌تبلیغات‌و‌اطلا  423/0 225/0 4 

‌جذابیت‌گردشگری 397/0 211/0 5 

‌گردشگرپذیری 356/0 190/0 6‌

  جمع 874/1 1

  های گردشگری جمع کل جاذبه 46/1 -

‌

وزن‌نهایی‌و‌می ان‌اهمیت‌هریک‌از‌‌،(8و‌در‌جدول‌نهایی‌)جدول‌‌Fuzzy AHPبا‌استفاده‌از‌روش‌

توان‌گفت‌که‌از‌‌رو‌می‌دست‌آمده‌است.‌ازاین‌هگیری‌ب‌مراه‌معیارهای‌تصمیمه‌های‌گردشگری‌به‌جاذبه

های‌طبیعی‌از‌اولویت‌بیشتری‌‌جاذبه‌،به‌نظر‌خبرگان‌،‌باتوجهآباد‌خرمهای‌گردشگری‌شهر‌‌میان‌جاذبه

های‌بعدی‌قرار‌دارند.‌به‌همین‌‌ساخت‌نی ‌در‌اولویت‌های‌گردشگری‌تاریخی‌و‌انسان‌برخوردارند.‌جاذبه

های‌طبیعی‌‌توان‌در‌جاذبه‌را‌می‌آباد‌خرمتوان‌گفت‌که‌هویت‌بارز‌شهر‌‌کلی‌می‌ةنتیج‌درحکمو‌‌یلدل

های‌طبیعی‌‌درخصوص‌جاذبه‌Fuzzy AHPهای‌تکنیک‌‌جو‌کرد.‌یافتهو‌جست‌آباد‌خرمو‌تاریخی‌شهر‌

ی‌گذار‌ایهسرمبرای‌‌زیادی‌های‌خدادادی‌از‌پتانسیل‌بسیار‌نشانگر‌آن‌است‌که‌این‌جاذبه‌آباد‌خرمشهر‌

علاوه‌نتایج‌مبین‌آن‌است‌که‌تصویر‌ذهنی‌مناسب‌و‌ایجاد‌آن‌از‌دید‌خبرگان‌اهمیت‌‌برخوردارند.‌به

خصوص‌دررسانی‌مناسب‌‌کننده‌بر‌تبلیغات‌و‌اطلا ‌خبرگان‌تأکید‌دارد.‌در‌این‌میان،‌نظرزیادی‌بسیار‌

‌به‌این‌جاذبه ‌و ‌از‌طرف‌دیگر‌آباد‌خرمتبع‌آن‌هویت‌بارز‌شهر‌‌ها ‌باتوجه‌است. های‌تکنیک‌‌به‌یافته‌و

Fuzzy AHP،درخصوص‌جاذبه‌‌‌ ‌تاریخی‌شهر ‌باتوجه‌آباد‌خرمهای ‌گفت‌که ‌نظرات‌خبرگان‌‌باید به

رسانی‌از‌بالاترین‌‌ی‌و‌تبلیغات‌و‌اطلا گذار‌سرمایهعامل‌تصویر‌ذهنی‌مناسب،‌پتانسیل‌‌سهترتیب‌‌به

های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌درخصوص‌‌های‌جاذبه‌یتبه‌اشتراك‌ن دیک‌نتایج‌اولو‌اولویت‌برخوردارند.‌باتوجه

‌پتانسیل‌‌سه ‌ذهنی‌مناسب، ‌اطلا گذار‌سرمایهعامل‌تصویر ‌تبلیغات‌و ‌ج ‌ی‌و ‌که لاینفک‌‌ءرسانی،

‌ ‌انجام ‌ضرورت ‌هستند، ‌نی  ‌شهری ‌ذهن‌برندسازی ‌در ‌مثبت ‌و ‌مطلوب ‌تصویر ‌ایجاد ‌و برندسازی

‌شود.‌آشکار‌می‌بیشتر‌آباد‌خرمشهر‌‌ان‌برایگذار‌سرمایهگردان‌و‌مسافران‌و‌‌شهروندان،‌جهان

‌

 دوم پژوهش ةمرحل

‌‌فازی برندسازی  مدل پنج

‌پژوهش‌حاضر ‌طرح‌اصلی‌تحقیق‌به‌،در ‌برندسازی‌و ‌مدل‌پنج‌،منظور فازی‌برندینگ‌مورگان‌و‌‌‌از

(‌ ‌استفاده‌می2004پریچارد ‌مدل‌پنج‌( ‌2004فازی‌برندسازی‌شهری‌مدلی‌است‌که‌در‌سال‌‌‌شود.
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‌.شد‌پریچارد‌ارا ه‌توسط‌مورگان‌و

‌

 راهبردی تحلیل :فاز اول

 SWOTماتریس 

‌شناسایی‌برای‌ابتدا‌:است‌اصلیة‌مرحلدو‌‌شامل‌از‌پژوهش‌مرحله‌این‌در‌تحلیل‌و‌تج یه‌روش

هویت‌بارز‌و‌‌و‌متعاقباً‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌جاذبه‌روی‌پیش ‌تهدیدهای‌و‌ها‌فرصت‌،ضعف‌قوت،‌نقاط

آرای‌‌ها‌و‌دیدگاه‌به‌باتوجه‌سپس‌است.‌گرفته‌صورت‌مصاحبه‌ر‌از‌خبرگاننف‌سی‌با‌،آباد‌خرمبرند‌شهر‌

‌و‌داخلیراهبردی‌‌عوامل‌تنظیم‌با‌درنهایت‌.است‌شده‌داده‌نهایی‌عوامل‌وزن‌از‌هریک‌به‌خبرگان،

‌های‌گردشگری‌و‌متعاقباً‌لازم‌برای‌جاذبه راهبرداست،‌‌‌SWOTاستخراج‌در‌پایهو‌‌مبنا‌که‌،خارجی

‌.‌شد‌خواهد‌تدوین‌آباد‌خرمبرند‌شهر‌

‌

 خارجی عوامل ارزیابی ماتریس

‌آباد‌خرمهویت‌بارز‌شهر‌‌بر‌که،‌خارجی‌عوامل‌اول‌ستون‌دراست.‌‌ستون‌چهار‌شامل‌ماتریس‌این

‌در‌سپس‌اند.‌شده‌فهرست‌تهدیدها‌و‌ها‌فرصت‌قالب‌در،‌گذارند‌می‌تأثیر‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی(‌)جاذبه

یکدیگر‌ضریب‌اهمیتی‌‌با‌عوامل‌اینة‌مقایس‌با‌عامل،‌هر‌حساسیت‌و‌یتاهم‌می ان‌به‌باتوجه،‌دوم‌ستون

‌و‌ها‌فرصت‌بودن‌عادی‌یا‌کلیدی‌به‌باتوجه،‌سوم‌ستون‌در‌گیرد.‌می‌تعلق‌ها‌عامل‌یک‌بهتا‌‌صفر‌بین

 کند.‌می‌پیدا‌اختصاص‌تهدیدها‌به‌‌1یا‌2ة‌رتب‌و‌ها‌فرصتبه‌‌3یا‌‌4ة‌رتب‌ترتیب‌به،‌تهدیدها

‌
 ارزیابی عوامل خارجی: ماتریس 9جدول 

 ها ها و تهدید عوامل خارجی، فرصت وزن رتبه امتیاز

357/0 3 119/0 O1آباد‌گذاری‌در‌شهر‌خرم‌:‌اف ایش‌توجه‌دولت‌به‌سرمایه 

222/0 3 074/0 O2منظور‌جذب‌گردشگران‌به‌آباد‌های‌تاریخی‌در‌شهر‌خرم‌:وجود‌جاذبه‌ 

476/0 4 119/0 O3آباد‌گذاری‌در‌شهر‌خرم‌به‌سرمایه:‌اف ایش‌توجه‌بخش‌خصوصی‌ 

 O4نفعان‌ذی‌ةآباد‌به‌کلی‌:‌معرفی‌هویت‌بارز‌شهر‌خرم 134/0 4 536/0

177/0 3 059/0 O5‌:منظور‌جذب‌گردشگران‌وجود‌شرایط‌اقلیمی‌و‌طبیعی‌مناسب‌به 

 O6آباد‌مسافرت‌به‌شهر‌خرم‌درمردم‌‌ة:‌اف ایش‌انگی  104/0 3 312/0

‌T1آباد‌ذهنی‌نامناسب‌از‌شهر‌خرم‌:‌تصویر 104/0 2 208/0

 T2کاهش‌گردشگران‌‌:‌تقاضای‌روبه 074/0 1 074/0

044/0 1 044/0 T3 گذاری‌در‌شهرهای‌مجاور‌گذاران‌به‌سرمایه‌سرمایه‌ة:‌اف ایش‌انگی 

 T4:‌اف ایش‌امکانات‌و‌خدمات‌گردشگری‌در‌شهرهای‌مجاور 029/0 1 029/0

 T5آباد‌های‌شهر‌خرم‌شناسایی‌قابلیت‌:‌تبلیغات‌کم‌و‌عدم 104/0 2 208/0

 T6های‌تاریخی‌و‌طبیعی‌:‌تخریب‌تدریجی‌جاذبه 029/0 1 029/0

‌جمع 1 - 672/2

 

‌خارجی‌‌عوامل‌عنوان‌به‌خارجی‌تهدیدشش‌‌و‌فرصتشش‌‌شده،‌داده‌نشان‌9جدول‌‌در‌که‌طور‌همان
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‌تاریخی(‌)جاذبه‌آباد‌خرمهویت‌بارز‌شهر‌‌بر‌مؤثر ‌این‌در‌،این‌بر‌اضافه‌.شد‌ییشناسا‌های‌طبیعی‌و

‌نتایج‌و‌تعیین‌عوامل‌وزن‌9تا‌‌1مقیاس‌‌بانامه‌‌پرسش‌قالب‌در‌خبرگان،‌از‌نظرخواهیة‌وسیل‌به‌قسمت

‌ةاست‌که‌نشان‌از‌غلب‌5/2بیش‌از‌مقدار‌‌وزنی‌امتیاز‌جمع‌،‌9جدول‌طبق‌.شد‌منعکس‌بالا‌جدول‌در

‌ها‌بر‌تهدیدها‌دارد.‌‌فرصت

‌

 داخلیماتریس ارزیابی عوامل 

‌آباد‌خرمهویت‌بارز‌شهر‌‌بر‌که‌داخلی‌عوامل‌اول‌ستون‌در‌.است‌ستون‌چهار‌شامل‌ماتریس‌این

‌تاریخی(‌)جاذبه ‌و ‌نقاط‌ضعف‌قالب‌در‌گذارند‌‌می‌تأثیر‌های‌طبیعی ‌قوت‌و ‌اند.‌شده‌فهرست‌نقاط

یکدیگر‌‌با‌عوامل‌اینة‌مقایس‌با‌،عامل‌هر‌حساسیت‌و‌اهمیت‌می ان‌به‌باتوجه‌،دوم‌ستون‌در‌سپس

‌‌صفر‌ضریب‌اهمیتی‌بین ‌عادی‌یا‌کلیدی‌به‌باتوجه‌،سوم‌درستون‌گیرد.‌می‌تعلق‌ها‌عامل‌یک‌بهتا

‌کند.‌می‌پیدا‌نقاط‌ضعف‌اختصاص‌به‌‌1یا‌2ة‌رتب‌و‌3یا‌4ة‌رتب‌ترتیب‌به‌،نقاط‌قوت‌بودن
 

 : ماتریس ارزیابی عوامل داخلی10جدول 

 امتیاز رتبه وزن عوامل داخلی، نقاط قوت و ضعف

S1‌117/0‌4‌468/0آباد‌های‌طبیعی‌فراوان‌در‌شهر‌خرم‌:‌وجود‌جاذبه‌

S2‌117/0‌4‌468/0آباد‌های‌تاریخی‌در‌شهر‌خرم‌:‌وجود‌جاذبه‌

S3‌098/0‌3‌294/0آباد‌:‌موقعیت‌مناسب‌مواصلاتی‌شهر‌خرم‌

S4‌078/0‌3‌234/0:‌اقلیم‌مناسب‌در‌فصول‌مختلف‌سال‌

S5‌058/0‌3‌174/0نوازی‌مردم‌:‌وجود‌حس‌مهمان‌

S6‌039/0‌3‌117/0:‌مجاورت‌با‌شهرهای‌گردشگرپذیر‌کشور‌

W1‌098/0‌2‌196/0:‌نامناسب‌بودن‌امکانات‌رفاهی‌و‌اقامتی‌

W2‌078/0‌2‌156/0های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌:‌نامناسب‌بودن‌و‌ناکافی‌بودن‌امکانات‌جاذبه‌

W3 ‌137/0‌2‌274/0یخیهای‌طبیعی‌و‌تار‌رسانی‌و‌تبلیغات‌کم‌درخصوص‌جاذبه‌:‌اطلا‌

W4‌058/0‌2‌116/0های‌مسافربری‌:‌نامناسب‌بودن‌زیرساخت‌

W5‌039/0‌1‌039/0:‌نامناسب‌بودن‌امنیت‌اجتماعی‌گردشگران‌

W6‌078/0‌2‌156/0ری ی‌و‌مدیریت‌مناسب‌درزمینة‌جذب‌گردشگر‌:‌فقدان‌برنامه‌

‌‌692/2-‌‌1جمع

 

 SWOTتشکیل ماتریس 
دیگر‌‌ةخانه‌است‌که‌چهار‌خانه‌دارای‌عوامل‌اصلی‌و‌چهار‌خان‌هنُیک‌ماتریس‌‌SWOTماتریس‌

‌فرصت‌و‌تهدید‌ارا ه‌میراهبرد‌ةدهند‌نشان ‌است‌که‌از‌تلاقی‌نقاط‌قوت،‌ضعف، ‌‌ها ذکر‌شایان‌شود.

به‌این‌صورت‌که‌از‌آنان‌‌.های‌چهارگانه‌از‌نظر‌خبرگان‌استفاده‌شده‌است‌راهبرداست‌برای‌تدوین‌

هایی‌درجهت‌بهبود‌نقاط‌قوت،‌‌حل‌قوت،‌ضعف،‌فرصت‌و‌تهدید‌موجود‌راه‌خواسته‌شد‌براساس‌نقاط

‌فرصت‌برطرف ‌از ‌استفاده ‌تهدیدهای‌پیش ‌سازی‌نقاط‌ضعف، ‌اجتناب‌از ‌و ‌کنند.‌‌های‌موجود ‌ذکر رو

‌ ‌و ‌تهدید ‌فرصت‌و ‌ضعف، ‌قوت، ‌نقاط ‌ماتریس‌‌،های‌چهارگانهراهبردمجموعه در‌‌،SWOTازطریق

 .جدول‌زیر‌نشان‌داده‌شده‌است



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

173 

 آباد  هویت و برند شهر خرم SWOTماتریس : 11جدول 

 عوامل داخلی

‌عوامل خارجی

 ها: ضعف ها: قوت

‌های‌طبیعی‌فراوان‌وجود‌جاذبه‌-1

‌های‌تاریخی‌وجود‌جاذبه-2

‌موقعیت‌مناسب‌مواصلاتی‌-3

‌اقلیم‌مناسب‌در‌فصول‌مختلف‌سال‌-4

‌نوازی‌مردم‌وجود‌حس‌مهمان‌-5

‌گرپذیر‌کشورمجاورت‌با‌شهرهای‌گردش‌-6

‌نامناسب‌بودن‌امکانات‌رفاهی‌و‌اقامتی-1

مناسب‌بودن‌و‌ناکافی‌بودن‌امکانات‌‌نا‌-2

‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌جاذبه

رسانی‌و‌تبلیغات‌کم‌درخصوص‌‌اطلا ‌-3

‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌جاذبه

‌های‌مسافربری‌زیرساخت‌بودن‌‌نامناسب‌‌-4

‌نامناسب‌بودن‌امنیت‌گردشگران‌-5

ری ی‌و‌مدیریت‌مناسب‌درزمینة‌‌هعدم‌برنام‌-6

‌جذب‌گردشگر

 (WO)کارانه  محافظهراهبردهای  :(SO)راهبردهای تهاجمی  ها: فرصت

اف ایش‌توجه‌دولت‌به‌‌-1

‌آباد‌گذاری‌در‌خرم‌سرمایه

های‌تاریخی‌در‌شهر‌‌وجود‌جاذبه‌-2

‌منظور‌جذب‌گردشگر‌آباد‌به‌خرم

آباد‌به‌تمامی‌‌ارا ة‌هویت‌بارز‌خرم‌-3

‌اننفع‌ذی

وجود‌شرایط‌اقلیمی‌و‌طبیعی‌‌-4

‌منظور‌جذب‌گردشگر‌مناسب‌به

اف ایش‌انگی ة‌مردم‌برای‌مسافرت‌‌-5

‌آباد‌به‌خرم

اف ایش‌توجه‌بخش‌خصوصی‌به‌‌-6

‌آباد‌گذاری‌در‌خرم‌سرمایه

SO13آباد‌ازطریق‌‌:‌اشاعة‌هویت‌بارز‌خرم

‌نفعان‌معرفی‌به‌تمامی‌ذی

SO23آباد‌براساس‌‌:‌تدوین‌برند‌شهر‌خرم

 های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌جاذبه

SO14: ها‌و‌‌گیری‌از‌جاذبه‌شناسایی‌وبهره

‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌م یت

SO54نوازی‌و‌‌:‌اشاعة‌فرهنگ‌مهمان

 گردشگرپذیری‌در‌میان‌مردم

SO36آباد‌‌:‌تأکید‌بر‌توسعة‌گردشگری‌در‌خرم

‌با‌توسعة‌زیرساخت‌شهری

WO11:احداث‌اماکن‌رفاهی‌و‌اقامتی‌در‌‌

گذاری‌دولتی‌و‌‌استفاده‌از‌سرمایهآباد‌با‌‌خرم

 خصوصی

WO33‌: رسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌برای‌‌اطلا

 آباد‌ازطریق‌برندسازی‌شهری‌معرفی‌هویت‌خرم

WO46جذب‌سرمایة‌خصوصی‌و‌دولتی‌در‌‌:

 های‌مسافربری‌راستای‌بهبود‌وضعیت‌زیرساخت

WO61استفاده‌از‌نیروهای‌متخصص‌محلی‌‌:

 درجهت‌توسعة‌گردشگری

WO63ری ی‌راهبردی‌برای‌اشاعة‌‌نامه:‌بر

 هویت‌و‌توسعة‌گردشگری‌منطقه

 :(WT)تدافعی های  استراتژی :(ST)رقابتی های  استراتژی تهدیدها:

‌آباد‌تصویر‌ذهنی‌نامناسب‌از‌خرم‌-1

‌کاهش‌گردشگران‌تقاضای‌روبه‌-2

گذاران‌به‌‌اف ایش‌انگی ة‌سرمایه‌-3

‌گذاری‌در‌شهرهای‌مجاور‌سرمایه

مکانات‌و‌خدمات‌اف ایش‌ا‌-4

‌گردشگری‌در‌شهرهای‌مجاور

تبلیغات‌کم‌و‌عدم‌شناسایی‌‌-5

‌آباد‌های‌خرم‌قابلیت

های‌تاریخی‌‌تخریب‌تدریجی‌جاذبه‌-6

‌و‌طبیعی

ST11آباد‌با‌‌:‌تصویرسازی‌مثبت‌از‌خرم

گیری‌از‌هویت‌تاریخی‌و‌طبیعی‌آن‌با‌‌بهره

‌استفاده‌از‌برندسازی

ST24‌:جذب‌سرمایة‌خصوصی‌و‌دولتی‌در‌

‌راستای‌بهبود‌امکانات‌گردشگری

ST25 رسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌برای‌‌:‌اطلا

‌آباد‌معرفی‌هویت‌خرم

ST4منظور‌‌آباد‌به‌:‌تصویرسازی‌مثبت‌از‌خرم

‌تحریک‌تقاضای‌گردشگران

ST16های‌تاریخی‌‌جاذبه:‌جلوگیری‌از‌تخریب‌

‌و‌طبیعی

WT31:های‌فعالیت و تبلیغات تقویت‌‌

 های‌ربارة‌م یتد ها‌رسانه در سازی‌آگاه

‌گردشگری

WT31گردشگران بد ذهنیت بردن بین :‌از‌

منطقه‌ازطریق‌‌امنیتی وضعیت دربارة

‌تصویرسازی‌مثبت

WT65های‌مناسب‌برای‌اف ایش‌‌:‌تدوین‌برنامه

‌جذب‌گردشگران

WT65های‌سمینارها‌و‌نشست :‌برگ اری 

‌گذاری‌توسعة‌سرمایه

WT51گردشگرپذیر‌ های‌:‌تأمین‌امنیت‌مکان

‌آباد‌خرم

‌

 سوم پژوهش ةمرحل
‌فاز دوم: هویت برند

‌توجه ‌ضرورتی‌انکار‌نام‌یک‌تعریف‌منظور‌به‌هویت‌برند،‌تأکید‌بر‌و‌امروزه است‌‌ناپذیرتجاری،
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1کن ل و )هالیدی
است.‌‌ریشه‌و‌اصالت‌دارای‌اما‌نیست‌رؤیت‌قابل‌که‌است‌عنصری‌هویت‌(.2008،‌ 

‌هویتة‌توسع‌و‌ایجاد‌چگونگی‌درك‌موفق‌برند‌کی‌ایجادة‌هست‌و‌است‌برندسازی‌کلیدی‌ج ء‌هویت

در‌قالب‌هویتی‌تاریخی‌و‌‌آباد‌خرمهویت‌شهر‌‌،(.‌در‌پژوهش‌حاضر2‌،2010است‌)لافورت‌برند‌عنوان

توان‌در‌تاریخ‌و‌طبیعت‌این‌شهر‌‌را‌می‌آباد‌خرمرو‌هویت‌برند‌شهر‌‌طبیعی‌شناسایی‌شده‌است.‌ازاین

‌که‌است‌برند‌های‌تداعی‌از‌فرد‌منحصربه‌ای‌مجموعه‌برند‌هویت‌، (2002)آکربنابر‌نظر‌جو‌کرد.‌و‌جست

های‌طبیعی‌‌با‌استفاده‌از‌جاذبه‌،ند.‌طبق‌این‌نظر،‌پژوهش‌حاضرا‌آن‌ایجاد‌خواهان‌برند‌راهبردشناسان 

در‌‌آباد‌خرمهایی‌از‌طبیعت‌و‌تاریخ‌شهر‌‌تداعی‌از‌فرد‌به‌منحصر‌‌ای‌درصدد‌القای‌مجموعه‌،و‌تاریخی

شده‌در‌‌گرفته‌و‌هویت‌تبیین‌های‌صورت‌است.‌این‌مهم‌با‌استفاده‌از‌نتایج‌تحلیل‌نفعان‌ذی‌همة‌ذهن

‌پذیرد.‌صورت‌می‌،آباد‌خرمفاز‌سوم،‌یعنی‌معرفی‌عنوان‌و‌نشان‌برند‌شهر‌

‌

 فاز سوم: معرفی برند
‌نتایج‌ب ‌از ‌استفاده ‌پژوهش‌با ‌از ‌مراحل‌قبل‌صورت‌می‌دست‌هاین‌مرحله ‌از ‌این‌‌آمده ‌در پذیرد.

‌،در‌پژوهش‌حاضربنابر‌نظر‌مورگان‌و‌پریچارد،‌باید‌عنوان‌و‌نشان‌برند‌ارا ه‌شود.‌‌،مت‌از‌پژوهشقس

‌نامة‌پرسشبا‌استفاده‌از‌‌،شده‌از‌سوی‌خبرگان‌برای‌عملی‌ساختن‌این‌مرحله‌از‌میان‌ده‌برند‌معرفی

‌بنابر‌انتخاب‌خبرگشود‌عنوان‌برند‌نهایی‌انتخاب‌و‌معرفی‌می‌،مقایسات‌زوجی ‌لذا ‌عنوان‌نهایی‌. ان،

از‌میان‌ده‌عنوان‌‌است‌که‌«3طبیعت‌و‌تاریخ‌ایران‌ةگنجین‌آباد‌خرم»ای‌تحت‌عنوان‌‌واره‌برند‌جمله

سعی‌شده‌هویت‌طبیعی‌و‌تاریخی‌شهر‌‌،عنوان‌برند‌حاضر‌ة.‌در‌ارا ه‌استشده‌گ ینش‌شد‌برند‌معرفی

که‌‌،وان‌برند‌پیشنهادی‌پژوهشگنجانده‌شود.‌ده‌عن‌،شدکه‌در‌مراحل‌قبلی‌پژوهش‌تشریح‌‌،آباد‌خرم

‌نشان‌داده‌شده‌است.‌12ها‌گ ینش‌شد،‌در‌جدول‌‌عنوان‌برند‌نهایی‌از‌میان‌آن

‌
 آباد : عناوین پیشنهادی برند شهر خرم12جدول 

 عنوان شماره عنوان شماره

‌آباد‌مهد‌تمدن‌و‌فرهنگ‌ایران‌خرم‌‌6پایتخت‌طبیعت‌و‌تمدن‌ایران‌1

‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌‌پایتخت‌جاذبه‌‌7ریخآباد‌شهر‌طبیعت‌و‌تا‌خرم‌2

‌آباد‌سرزمین‌کهن‌و‌سب ‌خرم‌‌8آباد‌گنجینة‌طبیعت‌و‌تاریخ‌ایران‌خرم‌3

‌های‌تاریخی‌و‌طبیعی‌‌آباد‌شهر‌سرمایه‌خرم‌‌9آباد‌سرزمین‌مفرغ‌و‌بلوط‌خرم‌4

‌الافلاك‌آباد‌نگین‌زاگرس،‌شهر‌فلک‌خرم‌‌10آباد‌شهر‌رودها‌و‌آبشارها‌خرم‌5

‌

 سازی چهارم: اجرا و پیاده فاز
عنوان‌و‌‌در‌قالب‌دارند‌که‌در‌این‌مرحله،‌هویت‌بارز‌برند‌(‌اظهار‌می2004مورگان‌و‌پریچارد‌)

در‌کنار‌تبلیغات‌برای‌‌نفعان‌ذیبرند‌به‌‌ةارا ‌،نظر‌ایشان‌.‌بنابرشود‌ارا ه‌می‌نفعان‌ذینشان‌برند‌شهر‌به‌

                                                           
1  . Halliday and Kuenzel 

2  . Lafort 

3  . Khorramambad The Treasury of Iranian Nature and History 
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،‌با‌استفاده‌آباد‌خرمعنوان‌برند‌شهر‌‌ةاز‌گ ینش‌و‌ارا ‌پس‌،.‌در‌پژوهش‌حاضرداردبرند‌اهمیت‌بسیاری‌

‌ة.‌در‌ارا (1شکل‌)‌ارا ه‌شده‌است‌آباد‌خرمبازاریابی‌و‌طراحی‌لوگو،‌نشان‌شهر‌‌ةن‌حوزااز‌نظر‌متخصص

که‌در‌مراحل‌قبلی‌پژوهش‌تشریح‌‌،آباد‌خرمنشان‌برند‌حاضر‌سعی‌شده‌هویت‌طبیعی‌و‌تاریخی‌شهر‌

‌نمود‌یابد.‌‌شده،

‌
 آباد نشان برند شهر خرم :1شکل

‌
‌

 فاز پنجم: ارزیابی و بازنگری
‌ارزیابی‌و‌بازنگری‌2004فازی‌برندسازی‌شهری‌مورگان‌و‌پریچارد‌)‌آخرین‌مرحله‌در‌مدل‌پنج )

کنند‌که‌این‌مرحله‌بعد‌از‌فرایند‌برندسازی‌شهری‌به‌اجرا‌‌(‌عنوان‌می2004است.‌مورگان‌و‌پریچارد‌)

‌شود.‌‌به‌اصلاح‌و‌بهبود‌برند‌پرداخته‌می‌از‌برند،‌ایجادشده‌دا‌استفاده‌از‌بازخورب‌،آید.‌در‌این‌مرحله‌درمی

‌

 گیری بحث و نتیجه

گردان‌و‌‌شهروندان،‌جهانپژوهش‌حاضر‌با‌هدف‌برندسازی‌و‌ایجاد‌تصویر‌مطلوب‌و‌مثبت‌در‌ذهن‌

‌اقتصادی‌و‌گردشگری‌‌ةسازی‌توسع‌منظور‌زمینه‌ان‌بهگذار‌سرمایهمسافران‌و‌ ‌آباد‌خرمشهر‌فرهنگی،

‌ارا  ‌نتایج‌پژوهش‌مشتمل‌بر ‌‌ةصورت‌پذیرفت. ‌شهر ‌قالب‌هویتی‌تاریخی‌و‌‌آباد‌خرمهویت‌بارز در

‌طبیعی‌است‌که‌مبنای‌اصلی‌برندسازی‌در‌پژوهش‌قرار‌گرفته‌است.‌نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌جمع

ها‌بر‌‌فرصت‌ةز‌غلباست‌که‌نشان‌ا‌5/2بیش‌از‌مقدار‌‌بر‌برندسازی‌مؤثروزنی‌عوامل‌خارجی‌‌امتیاز

ی‌با‌برندسازی‌عاید‌شهر‌مؤثر‌ةشد‌های‌شناسایی‌تهدیدها‌دارد.‌این‌مسئله‌بدین‌معنی‌است‌که‌فرصت

بیش‌از‌عوامل‌داخلی‌‌وزنی‌امتیاز‌علاوه‌نتایج‌پژوهش‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌جمع‌شود.‌به‌می‌آباد‌خرم

‌بر‌ضعف‌قوت‌ةاست‌که‌نشان‌از‌غلب‌5/2مقدار‌ ‌این‌م‌ها ‌دارد. سئله‌نی ‌بدان‌معنی‌است‌که‌نقاط‌ها

‌میؤقوت‌م ‌که ‌‌ثری‌شناسایی‌شده ‌شهر ‌در ‌برندسازی ‌حامی ‌و ‌پشتیبان ‌نتایج‌‌آباد‌خرمتواند باشد.

جذب‌گردشگران‌و‌‌برای‌آباد‌خرمهویت‌برند‌شهر‌‌ةهایی‌درخصوص‌اشاعراهبرد‌ةپژوهش‌دربرگیرند

‌گذار‌سرمایه ‌لذا ‌است. ‌ان ‌راهبرد ‌اشاعمب‌،شده‌تدوین‌(SO)تهاجمی ‌‌ةین ‌شهر ‌بارز ‌آباد‌خرمهویت

‌کلی ‌به ‌معرفی ‌نفعان‌ذی‌ةازطریق ،‌ ‌شهر ‌در ‌اقامتی ‌و ‌رفاهی ‌اماکن ‌از‌‌آباد‌خرماحداث ‌استفاده با

‌بهره‌و‌ی‌دولتی‌و‌خصوصیگذار‌سرمایه ‌جاذبه‌شناسایی‌و ‌و‌م یت‌گیری‌از ‌تاریخی‌‌ها های‌طبیعی‌و
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‌راهبرد‌.است ‌رقابتی ‌ا‌تدوین‌(ST)های ‌شکل ‌این ‌به ‌‌ست:شده ‌شهر ‌از ‌مثبت ‌آباد‌خرمتصویرسازی

‌عرص‌به ‌رقابت‌در ‌بهبود‌‌ةجذب‌سرمای‌؛یگذار‌سرمایهجذب‌‌ةمنظور ‌راستای ‌دولتی‌در ‌و خصوصی

‌‌اطلا ‌؛امکانات ‌تبلیغات‌مناسب‌برای‌جذب‌گردشگران‌و ‌گذار‌سرمایهرسانی‌و ‌آنچه‌گفته‌‌علاوهان. بر

های‌طبیعی‌‌تدوین‌برند‌شهری‌براساس‌جاذبه‌به‌این‌شرح‌است:‌(WO)کارانه‌‌محافظههای‌ردبراهشد،‌

‌؛گذار‌سرمایهمنظور‌جذب‌‌به‌آباد‌خرممعرفی‌هویت‌شهر‌برای‌رسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌‌‌اطلا ‌؛و‌تاریخی

‌سرمای ‌زیرساخت‌ةجذب ‌وضعیت ‌بهبود ‌راستای ‌در ‌دولتی ‌و ‌‌خصوصی ‌مسافربری. های‌راهبردهای

‌ها‌رسانه‌در‌سازی‌آگاه‌های‌فعالیت‌و‌تبلیغات‌قویتبه‌این‌شکل‌است:‌تنی ‌شده‌‌تدوین‌(WT)تدافعی‌

منطقه‌ازطریق‌‌امنیتی‌وضعیتة‌دربار‌گردشگران‌بد‌ذهنیت‌بردن‌ازبین‌؛گردشگری‌های‌م یتة‌دربار

‌برنامه‌؛تصویرسازی‌مثبت ‌مرحلگذار‌سرمایهاف ایش‌جذب‌برای‌های‌مناسب‌‌تدوین ‌نتایج سوم‌‌ةان.

‌برند ‌نشان ‌و ‌عنوان ‌قالب ‌در ‌‌پژوهش‌نی  ‌‌آباد‌خرمشهر ‌ارا ه ‌باتوجهشده ‌و‌‌است. ‌مذکور ‌موارد به

پژوهش‌حاضر‌با‌پژوهش‌کاظمی‌ها‌باید‌گفت‌که‌‌درخصوص‌هماهنگی‌پژوهش‌حاضر‌با‌دیگر‌پژوهش

(‌ ‌همکاران ‌هماهنگی‌دارد1391و ‌پژوهش‌‌؛( ‌دو ‌محافظهراهبرد‌ن دیک‌بههر کارانه‌‌های‌تهاجمی‌و

‌ ‌است. ‌در1383)‌افتخاری‌تحقیق‌های‌یافته‌همچنینتدوین‌شده )‌ ‌دهستان‌گردشگری‌ةتوسعبارة

‌و‌لواسان ‌1388)‌اردستانی‌و‌شهیدی‌تحقیق‌کوچک ‌.کند‌می‌حمایت‌تحقیق‌این‌های‌یافته‌از(

(‌1390فرد‌)‌های‌پژوهش‌حاضر‌هماهنگی‌دارد،‌پژوهش‌قالیباف‌و‌شعبانی‌پژوهش‌دیگری‌که‌با‌یافته

.‌دیگر‌پژوهشی‌استوط‌به‌مدل‌جهانی‌گردشگری‌های‌مرب‌است.‌وجه‌اشتراك‌هر‌دو‌پژوهش‌در‌یافته

(‌است.‌هماهنگی‌هر‌دو‌پژوهش‌1393کند،‌تحقیق‌زالی‌)‌که‌نتایج‌آن‌از‌پژوهش‌حاضر‌حمایت‌می

‌مؤلفه ‌)زیست‌ازنظر ‌طبیعی ‌و ‌تاریخی ‌به‌های ‌که ‌است ‌برندسازی‌‌محیطی( ‌در ‌اساسی ‌عوامل عنوان

‌تح قیقات‌خارجی‌نی ‌باید‌گفت‌که‌نتایج‌شناسایی‌شده‌است.‌درخصوص‌هماهنگی‌تحقیق‌حاضر‌با

‌دارای‌شباهت ‌استانبول ‌برندسازی‌شهرهای‌هامبورگ‌و ‌با ‌برندسازی‌‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌است. هایی

شده‌برای‌این‌دو‌شهر‌از‌هویت‌طبیعی‌)هامبورگ(‌و‌هویت‌فرهنگی‌)استانبول(‌استفاده‌شده‌‌انجام

‌تاریخی‌م ‌پژوهش‌حاضر‌هویت‌طبیعی‌و ‌که‌در ‌همان‌طور ‌گرفته‌است.‌است؛ بنای‌برندسازی‌قرار

است‌پژوهشی‌در‌داخل‌کشور‌گفتنی‌بر‌آنچه‌گفته‌شد‌و‌درخصوص‌نوآوری‌موجود‌در‌پژوهش،‌‌علاوه

های‌پژوهش‌نی ‌‌باشد.‌درخصوص‌محدودیتکرده‌شهری‌‌ةمبادرت‌به‌برندسازی‌در‌حوزکه‌‌یافت‌نشد

‌داخ‌باید‌گفت‌که‌کم‌بودن‌منابع‌و‌پژوهش ‌بههای‌برندسازی‌شهری‌در همراه‌عدم‌توانایی‌‌ل‌کشور

های‌تحقیق‌حاضر‌است.‌بدیهی‌‌محدودیت‌ترین‌مهماز‌‌آباد‌خرمسازی‌برند‌شهر‌‌ن‌در‌اجرا‌و‌پیادهامحقق

طلبد‌که‌این‌مهم‌تا‌حدود‌‌ن‌شهری‌را‌میجمعی‌مسئولا‌ةسازی‌برند‌شهری‌اراد‌است‌که‌اجرا‌و‌پیاده

‌ن‌خارج‌است.امحقق‌ةزیادی‌از‌عهد

‌

 ردی کارب هایپیشنهاد

‌می‌- ‌شهری‌پیشنهاد ‌ارشد ‌مدیران ‌به ‌‌پژوهش‌حاضر ‌از ‌استفاده ‌با ‌که هویت‌بارز‌‌ةاشاعکند

ساز‌جذب‌سرمایه‌به‌شهر‌خود‌شوند.‌این‌مهم‌‌ان،‌زمینهگذار‌سرمایه‌ة،‌ازطریق‌معرفی‌به‌کلیشانشهر
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‌استفاده‌از‌ در‌‌گذار‌یهسرمامنظور‌جذب‌‌معرفی‌هویت‌شهر‌به‌برایرسانی‌و‌تبلیغات‌مناسب‌‌‌اطلا با

 یابی‌است.‌کنار‌برندسازی‌قابل‌دست

تأکید‌و‌راهبردی‌ری ی‌‌کند‌که‌با‌استفاده‌از‌برنامه‌پژوهش‌حاضر‌به‌مدیران‌شهری‌پیشنهاد‌می‌-

‌توسع ‌توسعگردشگری‌‌ةبر ‌با ‌جذب‌‌زیرساخت‌ةو ‌از ‌را ‌خود ‌سهم ‌خود، ‌اقامتی‌شهر ‌و های‌رفاهی

 ان‌اف ایش‌دهند.گذار‌سرمایهگردشگران‌و‌

‌امنیت‌منظور‌از‌بین‌بردن‌ذهنیت‌بد‌و‌تأمین‌به‌،شود‌های‌پژوهش‌پیشنهاد‌می‌به‌یافته‌توجهبا‌-

‌‌برنامه‌،شهر‌گردشگرپذیر‌های‌مکان ‌صورت ‌لازم ‌فرهنگ‌گیردری ی ‌از ‌استفاده ‌با ‌اشاع‌و ‌و ‌ةسازی

‌گذار‌سرمایهجذب‌‌ةنوازی‌و‌گردشگرپذیری‌در‌میان‌مردم‌زمین‌فرهنگ‌مهمان ایجاد‌گردشگری‌ی‌و

در‌مسیر‌اصلی‌مواصلاتی‌شمال‌به‌جنوب‌کشور‌قرار‌دارد،‌این‌مهم‌‌آباد‌خرمبه‌اینکه‌شهر‌‌ود.‌باتوجهش

که‌گردشگران‌زیادی‌‌،ها‌در‌عید‌نوروز‌و‌یا‌تابستان‌و‌نمایشگاهها‌‌با‌استفاده‌از‌تبلیغات،‌برگ اری‌مراسم

 رسد.‌نظر‌می‌ضروری‌به‌،کنند‌از‌این‌شهر‌دیدن‌می

جذب‌گردشگران،‌به‌مدیران‌ارشد‌شهری‌‌برایایط‌اقلیمی‌و‌طبیعی‌مناسب‌به‌وجود‌شر‌باتوجه‌-

‌ةتوسع‌ةزمین‌آباد‌خرمی‌در‌اماکن‌رفاهی‌و‌اقامتی‌شهر‌گذار‌سرمایهشود‌با‌تسهیل‌شرایط‌‌پیشنهاد‌می

‌ ‌باید ‌شهری ‌مدیران ‌آورند. ‌فراهم ‌را ‌گردشگری ‌گذار‌سرمایهصنعت ‌متقاعد ‌را ‌صورت‌‌،کنندان در

‌قالب‌بازده‌گردشگری‌صنعت‌ة‌هت‌توسعی‌درجگذار‌سرمایه ‌عواید‌مطلوبی‌در ی‌گذار‌سرمایهمنطقه،

‌برگ اری‌همایش‌نصیب‌آنان‌می ‌با ‌دعوت‌از‌‌شود. ان‌بخش‌خصوصی‌و‌گذار‌سرمایههای‌گردشگری‌و

 شود.‌ان،‌این‌مهم‌تسهیل‌میگذار‌سرمایهمسئولان‌از‌‌ةجانب‌حمایت‌همه

ر‌کنار‌موقعیت‌مناسب‌مواصلاتی،‌اقلیم‌مناسب‌در‌های‌طبیعی‌و‌تاریخی‌فراوان‌د‌وجود‌جاذبه‌-

‌وجود‌حس‌مهمان ‌استان‌لرستان‌‌فصول‌مختلف‌سال‌و ‌در ‌نوازی‌مردم ‌مدیران‌‌است‌عواملیاز که

‌استانی ‌فرهنگ‌باید‌شهری‌و ‌از ‌استفاده ‌اطلا ‌با ‌کنار ‌تبلیغات‌مناسب‌‌‌سازی‌مناسب‌در ‌هبرسانی‌و

‌.کنند‌اقدام‌آنمعرفی‌
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