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 کارشناس خبره شهرسازی شهرداری نورآباد ممسنی ، شهری یزیرو برنامه ایجغراف کارشناسی ارشد آموختهدانش 
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 چکیده

برندسازی شهری  یهاتیمزمتعدد جغرافیایی دارای پتانسیل بسیار بالایی در بهره مندی از  یهاتیمزکشور ما با برخورداری از 

بسیار مناسب  یهافرصترا بودن میراث فرهنگی و هنری و تاریخی نیز با دا نورآباد ممسنیشهر در زمینه گردشگری است. 

 یاریبسگردشگری فراوان و علیرغم وجود  یهاجاذبهبا توجه به  اما برای جذب گردشگران از تمام نقاط دنیا و ایران داراست،

ضعف بازاریابی گردشگری  گردشگری تا کنون جایگاه واقعی خود درا به دست نیاورده است. مسئله گی،از مواهب طبیعی و فرهن

و نبود نام تجاری )برند( در سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری مهمترین عامل عدم رشد روند گردشگری این 

و مطابق  باشدیملحاظ روش مطالعه توصیفی و تحلیلی  کاربردی و از –. پژوهش حاضر از نظر ماهیت، نظری باشدیمشهر در 

و اطلاعات استفاده شده است. در فرضیه اول  هادادهو میدانی برای جمع آوری  یاکتابخانهپژوهش، از دو شیوه  یهاهیفرضبا 

از تکنیک دلفی استفاده گردید. دراین  نورآباد ممسنیجهت شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر برند گردشگری شهر 

نفر از  20پرسشنامه بازکه در اختیار  از ،نورآباد ممسنیراستابرای شناسایی عوامل مؤثر در شهرت برند گردشگری شهر 

طبیعی( با مقدار  یهاجاذبهخصصان و کارشناسان مربوطه قرار گرفت استفاده شد. نتایج نشان داد عوامل محیطی )آب و هوا و مت

 نورآباد ممسنیبرندسازی گردشگری شهر  یریگشکل، مؤثرین نقش را در 31/4عوامل فرهنگی، اجتماعی و تاریخی با  و 80/4

براساس وضع موجود برای ادغام نتایج سه گروه )شهروندان،  نورآباد ممسنیهر دارد. در فرضیه دوم جهت بررسی تصویر ش

، حاکی از 4از  31/3استفاده شد. نتایج به دست آمده با میانگین  یانمونهتست تک  Tنیز ازآزمون  گردشگران و کارشناسان(

، در سطح متوسط به بالایی اد ممسنینورآبآن است که تصویر شهروندان، گردشگران و کارشناسان نسبت به وضع موجود شهر 

 قرار دارد.

 .نورآباد ممسنیبرندسازی، گردشگری، تکنیک دلفی، شهر کلیدی:  واژگان
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 بیان مسأله مقدمه و

ارد نفر در جهان یلین در شهرها به پنج مکت سای، جمعیلادیم 2030سال سازمان ملل متحد در  ینیش بیبا توجه به پی

 یهاجاذبهدر شهرها واستفاده از  یش نقش سفر و گردشگریت در شهرهاباعث افزاین رشد جمعیا د ویخواهد رس

گردشگری یکی از (. Judd & Feinstein:2014) شودیم یشهر یونمادها ی، معماریخی، تاری، فرهنگیبوم

و در حال حاضر بسیاری از کشورها  شودیماست که از آن به عنوان گذرگاه توسعه یاد  ییهاتیفعال نیتردبخشیام

 (.Hosseini Shahpariyan et al, 2021: 21) کنندیمرا ازگردشگری دریافت  شانیاجتماعمنافع اقتصادی و 

گردشگری یکی از بزرگترین صنایع جهان است که سال به سال در حال  دهدیمآماری از توسعه گردشگری نشان  یهاگزارش

که  ندیآیممقاصد گردشگری جهان به شمار  نیترنندهیپربشهرها یکی از  نیبنابرا (.UNWTO, 2019:5) رشد است

أثیر بسزایی در رشد ت (brakerand page,2002:247) نفر گردشگرند و گردشگری شهری هاونیلیمهرساله پذیرای 

اقتصادی  یهاتیفعالاشتغال، کیفیت زندگی جمعیت محلی، ورود ارز، تولید بیشتر کالا و خدمات دارد و برای سایر 

 -گردشگری یهامکاندر زمانی که  (.rkeGalloway Bu& Cannonier(2019:86,دارای مزایای غیر مستقیم است

تفریحی چندمنظوره به صورت جهانی برای اهدافی مانند جذب گردشگر ، سرمایه و استعدادها ) نیروی انسانی ( و 

از جهان تجارت قرض گرفته شده  یاندهیفزا، مفاهیم برندسازی به صورت  کنندیماهداف متعدد دیگر باهم رقابت 

در جذب گردشگری و ابزاری  مؤثر یهایاستراتژبرندسازی یکی از ( . 28:  1391است )دیوانداری و همکاران ، 

در واقع هدف از ایجاد نام تجاری شهر .(105:1398کارآمد جهت بازاریابی مقاصد گردشگری است)قنبری و همکاران،

ذاب برای گردشگران و سرمایه گذاران و نیز تقویت هویت محلی تصویر ج ند شهر، ایجاد یکریا ب

خاص است  یامنطقههدف بازاریابی داخلی جلب هرچه بیشتردیدارکنندگان از  نیترمهم .(Villar,2018:33)است

گردشگران ، استاندارد سازی اماکن اقامتی و پذیرایی  یهاقهیسلبرای رشد این صنعت ، علاوه بر شناخت علایق و لذا 

ه شهرها کامروز  ی(.در جهان رقابت50:1395و ارائه تسهیلات و خدمات به جهانگردان از ضروریات است )پروازی،

رقابت  یبرا یاعرصهز به ین یشهر یگر دارند،گردشگریدیکگرفتن از  یشیدر پ یمختلف ، سع یهاعرصهدر 

ش یگذشته، ب یهاسالدر  یمقاصد گردشگر یبرا یابیو بازار ینین راستا برندآفریه در همکل شده است یشهرهاتبد

 یو اجتماع یاقتصاد یهارقابتک شهر در ی، لبه برنده یک شهر در گردشگریافته است. در واقع برند یش رواج یاز پ

(. برند منبعی غنی از ارتباطات احساسی ، شناختی  117:1395اران، کاست )پورزندی و هم یتوسعه گردشگر یبرا

و ارزش بخشی است که که منجر به تجربیات به یاد ماندنی از یک مکان ، یک شهرو یا یک نام و نشان تجاری 

. با ایجاد برند شهر،جایگاه شهر به عنوان محلی برای اقامت ، کسب و کار ویا مقصد گردشگری تقویت  شودیم

مهم در رقابت مکانها  یابزارهاشهری امروزه به عنوان یکی از  یساز. برند ( zenker & braun ,2010:39) شودیم

 اندتوانستهبر سر کسب جایگاه ممتاز در همه ابعاد زندگی به ویژه بعد اقتصادی مطرح است . از این رو مکانهایی که 

بیشتری نزد افکار عمومی جهان شناخته شوند و  در ارتباطات جهانی کسب کنند با سرعت و سهولت یاژهیوبرند 

از هویت  توانیم(. بنابراین زمانی 165: 1394گذاری بیشتری داشته باشند )خویه ،  ریتأثدر شبکه جهانی  توانندیم

 اشادارهاقتصادی بهره گرفت که آن را در قالب برند ببینیم و یا با اصول برندینگ  یهاانیبنشهر به منظور تقویت 

از پتانسیل شهرها به عنوان یک نشان شهری مشهور و پرآوازه به منظور خلق ارزش برای ساکنان آنها  توانیمکنیم و 

https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Burke%2C+Monica+Galloway
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Cannonier%2C+Colin
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پیش از اجرای برنامه برند سازی ،  هاتختیپا(. با توجه به اینکه کلان شهرها و 11: 1395بهره گرفت )جعفرپیشه ، 

، شهرهایی مثل تهران، تبریز، مشهد، شیراز و برخی دیگر  اندکردها در ذهن مخاطبان تداعی ، جایگاه و ارزش ویژه پید

از شهرهای کشورمان اکنون نیازمند به کشف برند موجود در ذهن شهروندان و مخاطبان هستند تا پس از کشف آنچه 

ن شهر باشد یک برنامه برند سازی که باید  مبتنی بر مدل برند سازی خاص آ شودیمتداعی  شهرهااکنون از نام این 

جنوب نیز در  نورآباد ممسنیشهر  .(44: 1394بتوان برای این شهرها برندسازی یا برندسازی مجدد انجام داد )بابایی،

فرهنگی توانایی برخورداری  یهاتیجذابطبیعی و انسانی و برخوردار از  یهاتیقابلبا دارابودن   فارساستان  غرب

تاریخی  یهانهیزمفراوان گردشگری در  یهاجاذبه نورآباد ممسنیشهر ه این که با توجه ب از برند معتبر را داراست .

مخصوص به خود را داشته و در مجموعه جغرافیایی دیدنی  یهاشاخصه، طبیعی ، شهری و زیارتی دارد که هر یک 

نورآباد اما عدم آگاهی کافی نسبت به توانها های بالقوه گردشگری شهر ؛ انددادهرا شکل  فارساستان  جنوب غربدر 

برندسازی را دارند نادیده گرفته شوند. در صورت توجه  یهاتیقابلباعث شده بسیاری از مناطق مستعد که   ممسنی

این شهرمی تواند  مجموعهدر جذب گردشگری  نورآباد ممسنیبه ابعاد مختلف جغرافیایی، کالبدی و تاریخی،  شهر 

تصویر و رتبه شهر خود را در میان شهرهای رقیب به سطح مناسبی ارتقاء دهدو شرایط خود را بیش از پیش بهبود 

 سؤال. که در این راستا دو باشدیم نورآباد ممسنیبنابراین در این پژوهش هدف برندسازی گردشگری شهر  بخشد.

 :گرددیمبه شرح ذیل مطرح 

 نورآباد ممسنیورد بررسی کدام عوامل موثرترین نقش را در شکل گیری برند سازی گردشگری شهر در بین عوامل م .1

 دارد؟

)تصویر ذهنی( جهت شکل گیری برندسازی گردشگری در چه سطحی قرار  نورآباد ممسنیوضعیت موجود شهر  .2

 دارد؟

 پیشینه تحقیق

 یجد بحث 1990دهه اواخر  تا یگردشگر مقصد یبرندساز درباره ،یبرندساز و برند یطولان نسبتاً سابقه رغمیعل

 مقاله نینمود اول جلب خود به را یادیز یدانشگاه قیعلا نوظهور حوزه نیا بعد زمان آن از .بود نگرفته صورت

 و افتی نگارش 2002 سال در زین تابکن یاول .شد منتشر 1998 سال در مورگان و چاردیر توسط مقصد یبرندساز

 راستا نیهم د. دریگرد برگزار 2005 سال در یت اف یاموسسهتوسط  موضوع نیا درباره یدانشگاه نفرانسک نیاول

 منتشر ن خصوصیا در مؤلف 102 توسط اثر 2007،74تا  1998 یهاسال نیب هک دهدیم نشان یکپا ریاخ یبررس

می و  :باشدیمبرخی تحقیقات انجام شده در خصوص حوزه به شرح زیر  .(1393:185،یو زهران یهمت) است شده

بازاریابی شهری تا برندینگ شهری: بررسی  لهیوسبا عنوان از تبلیغات شهری به  یامقالهدر  (2021همکاران )

چینی که در پایگاه استنادی وب آو ساینس نمایه شده است، که نتایج تحقیق اثرات متقابل  شهر 23 یهایاستراتژ

تحت  یامقاله(، در 2018) نیفابنایمن بیاتا و پارمل . کندیم دییتأبرندینگ شهری با توسعه شهری را  یهایاستراتژ

مروزه شهرها برای اینکه خود را در یک که: ا کنندیمعنوان برندسازی یک شهر توسط آب نما یا آبشار شهری اشاره 

و امکانات شهری به عنوان  هارساختیزبر  (2018) یوپان موقعیت رقابتی قرار دهند نیازمند یک برند هستند. 

نگ ین برندی(، در مقاله خود با عنوان ارتباط ب2014تان )یفرناندز و م. استراتژی برندسازی شهری تأکید کرده است
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ن دو شهر پرداخته و در یا یقیتطب یا، به بررسیموت انگلستان و مالادا اسپانی؛ مورد مطالعه تلیو توسعه شهر یشهر

 ییهاروشو  ی؛ مانند جنگ و دوران امپراطوریموت با ارجاع به عناصریه شهر تلک اندکرده یریجه گین نتیان چنیپا

 ینیخودبرندآفر یبرا هادهیاو  هافرهنگرش یو پذ یازآرمان آزاد، توانسته است ییایک شهر درین دست به عنوان یازا

؛ یسم شهریشهر و تور ی(، در مطالعه خود تحت عنوان برندساز2012انگ )ی. ندکست، اقدام یند و به جذب تورک

 یشهرها برا یران محلیمان و مدکک تلاش خوب از جانب، حایرا  یشهر ینیپه، برندآفریسئول و تا یمطالعه مورد

 جامع، برند ک یسمت باعنوانبه یقیتحق ، در(2006) سیپاپادوپول ولاسیکن. داندیمشهرها  یریت رقابت پذیتقو

 ا ویکآمر با آن سهیمقا و اناداک یگردشگر یتجار نشان یبررس به یگردشگر مقصد ریتصو یریگ گسترش اندازه

 اطلاعات ارائه ضعف را اناداک یگردشگر بودن فیضع ت ویمحدود یاصل علت هک دهیرس جهینت نیا به ژاپن

 در یتجار نشان وساخت ارائه یبرا یهاوهیش و اصول آن یگردشگر فیوضع قوت نقاط یبررس با و یگردشگر

 .است داده شورک نیا

نه یر است؛ اما به طوراخص، در زمیچشمگ یشهر یدررابطه با گردشگر یعلم یهاتلاششورمان ک یات داخلیدر ادب

 :باشدیماز تحقیقات انجام شده به شرح زیر  یبرخ انجام نشده است. یارچندانکسم یو نقش آن در تور یبرندساز

 یهاهتلاز  یگردشگران داخل یت مندیو رضا یژه مشتری(، با عنوان ارزش و1392ارانش )کدر مطالعات پورفرج و هم

 ی. ضرغام بروجناندپرداخته ، مؤثر هستند،یبر سودآور هکان یت مشتریرات رضاییتغ یبررس به پنج ستاره شهر تهران،

 ینسن، به بررسکیران با استفاده از مدل هانیدر ا یبرند دردشگر یب شناسیباعنوان آس یامقاله(، در 1392) یو بارزان

 دهندیمق نشان ین تحقیج ایه نتاکران پرداخته اندیدر ا یت برند گردشگریو وضع یم برندسازیزان اهتمام به مفاهیم

 در (،1394ارانش )کانه و همیچ یدریح ف بوده است.یار ضعیشور بسکدر  یت برندسازیزان اهتمام به فعالیه مک

 یز، به بررسیلانشهر تبرک یمطالعه مورد یشهر یر برند بر توسعه گردشگریبر نقش تصو یلیبا عنوان تحل یامقاله

 یمثبت و معن یارابطهن دو، ین ایه بکجه دریافتند یونت اندپرداخته یر برند بعد از سفر و توسعه گردشگریرابطه تصو

( در پژوهشی تحت عنوان تحلیل ارزش برند مقص گردشگری: مطالعه موردی 1398همکاران )جلالیان و  .داردجود

در تعیین ارزش برند مقصد گردشگری شامل آگاهی از برند پرداخته،  مؤثر یهاشاخصو  هامؤلفهشهر مریوان به تبیین 

قوی و نشان دهنده  بتاًنسپژوهش حاکی از آن است که اثرگذاری تصویر برند بر آگاهی از برند و وفاداری  یهاافتهی

( در 1399همکاران )ربانی و . تصویر برند در شهر مریوان است یهامؤلفه یهاشاخصعملکرد مناسب و مطلوب 

با هدف تبیین الگوی راهبردی برند سازی  پژوهشی به تبیین الگوی راهبردی برندسازی شهری در صنعت گردشگری

فی مدل مفهومی و از طریق راهیردهای کمی برازش مدل صورت از طریق راهبردهای کی شهری در صنعت گردشگری

ایجاد راهبردهای مدرن توسعه شهری، الگوسازی شهری، بازاریابی داخلی،  . نتایج نشان داداندپرداختهگرفته است 

شهری بر  یهاجاذبهگردشگری، شناسایی و معرفی  یهاشاخصو رویدادهای علمی، تدوین  هاجشنوارهبرگزاری 

تبیین راهبرد برندسازی شهری مؤثر است. برندسازی متناسب شهری سطح جدیدی از کیفیت در راهبرد، روابط جامع، 

( در پژهشی تحت عنوان طراحی و تبیین 1400همکاران )و  یمیسل .کندیمخالقیت، تنوع و انعطافپذیری را فراهم 

ویر برند، ارزش ویژه شامل هویت برند، شخصیت برند، تص اصلی مؤلفه 5مدل برند ورزشی شهر مشهد با شناسایی 

فرعی و تعداد زیادی زیرمولفه برای برندسازی شهر مشه، مدل پارادایمی  مؤلفه 17ذی نفعان و همچنین  برند و تعهد

 .اندکردهبر برندسازی ورزشی شهر مشهد ترسیم  مؤثرعوامل 
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 تعاریف و مبانی نظری

 برند

سطت که معرف کالاها  شطان، طرح یا ترکیبی از این موارد ا صططلاح، نماد، علامت، ن انجمن بازاریابی امریکا: نام، واژه، ا

و محصطولات یک یا گروهی ازتولید کنندگان و یا فروشطندگان اسطت که آن کالاها و خدمات را از کالاها و یا خدمات 

شططندگان دیگر متمایز  شططانه، علامت، نماد،  .سططازدیمتولیدکنندگان و فرو صطططلاح، ن فیلیپ کاتلر: یک نام، عبارت یا ا

ضطه  شطندگان عر شطنده، یا گروهی از فرو سطت که یک فرو طرح یا ترکیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی ا

 برند یک ذهنیت یا تصطویر محصطول .سطازندیمرقیب متمایز  یهاشطرکتو بدین وسطیله آنها را از محصطولات  کنندیم

 .کندیم ایجاد خاص و خدمات منحصر به فرد است که ارتباط بین مصرف کننده و ارائه دهنده را

 نگیبرند

سطتراتژ یک ،یبرندسطاز صطل یهاارزش عنوان به محصطول یهامشطخصطه از یبرخ انتخاب در آگاهانه یا  یمعرف و یا

 محصطول ارزش صیتشطخ ندیفرا بالا نانیاطم با بتوانند نندگانک مصطرف قیطر نیا از تا اسطت نندگانک به مصطرف آنها

 (.155: 1396)لزگی وصیامی، دهند انجام را آن پسندقراردادن مورد و

 ینگ و گردشگریبرند

 توانیمه کوجود دارد  یگردشگر یهاتیفعال کمکبا  ینة ساخت برند شهریدر جهان در زم یار موفقیبس یهانمونه

سطتفاده یاز تجرب شطهریرد. برندکات آنها ا صطورت علم ینگ  شطگرک دیگویمبه ما  یو عمل یبه  سطعة گرد جزء  یه تو

سططاخت هو یمهم سططت و کم یابیت بازاریاز  شططهرهایقیان ا شططند از مز هاتیظرفنگونه یا یه داراک ییناً   یت رقابتیبا

 یی(. ازآن جا1393 :191، یعرب یعیار، شفیاسفندکنند )گر شهرها عمل یاز د ترموفق توانندیمبرخوردارند و  یبالاتر

صطنا یکی یه گردشطگرک سطت، ازا یع خدماتیاز  صطل از ایا صطنعت بخشطین رو درآمد حا  ید ناخالص داخلیاز تول ین 

ز یم نیرمسطتقیبه صطورت غ ی. گردشطگرگذاردیمر یآن تأث یماً بر رشطد اقتصطادیو مسطتق شطودیمزبان محسطوب یشطور مک

صطاد شطد اقت شطکرا در  ییایه اثر پوک، چراگذاردیمر یتأث یبر ر صطاد به  سطررکل اقت  یگر آثار خارجیا دیز و یل اثرات 

 (.1387 :69، ی، جباریبیطبدهد )یمنشان 

 برند شهر

ری از عنوان، ین هویت یک محصطول و تمایزیابی از سطایر رقبای آن از طریق بهره گییک، برند به تعیدر تعریف کلاسط

صططلاح، یا نک. انجمن بازاریابی امریشطودیمدیداری اطلاق  یهاعلامتآرم، طرح و دیگر نمادها و  ز برند را عنوان، ا

شططنده یا گروهی از  داندیمبی از این موارد یعلامت، نماد، طرح و یا ترک شططخص کردن کالا یا خدمات یک فرو که م

شططندگان و متمایز نمودن  سططای هاآنفرو صططولات و رقبا، هدف آن از  شططدیمر مح سطط با ضططوانی، ی)خداداد ح نی و ر

ات به یادماندنی یبرند منبعی غنی از ارتباطات احسطاسطی، شطناختی و اررش بخشطی اسطت که منجر به تجرب. (1391:21

شطان تجاری کاز یک م شطهر و یا یک نام و ن شطهر به عنوان محلشطودیمان، یک  شطهر، جایگاه  ی . با ایجاد برند برای 

شططگری تقویت  صططد گرد سططب و کار و یا مق (. و هدف برند 4: 1393خوارزمی و همکاران، ) شططودیمبرای اقامت، ک

صطاً تغ شطخ سطتییشطهری م شطهر ا سطبت به  اخیر با افزایش میزان  یهاسطال. در (Dinnie,2011: 56) ر درک مردم ن
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صطنعت جهانگردی، بحث بازاریابی  شطد  شطورها مور توجه هامکانجابجایی مردم در جوامع امروزی و ر شطهرها و ک  ،

 قرارگرفته است.

 شناسی تحقیقروش

 جامعه آماری تحلیلی است. –کاربردی و ازلحاظ روش مطالعه، توصیفی  –نظری  پژوهش حاضر ازنظر ماهیت،

( 1معیارهای پژوهش . اندبوده نورآباد ممسنیشامل متخصصان و کارشناسان، گردشگران و شهروندان شهر  پژوهش

از تجربه علمی و کاری در  ی( برخوردار2 حداقل مدرک کارشناسی مرتبط با برنامه ریزی شهری و گردشگری یدارا

 .و مجریان فعال در صنعت گردشگری و شهرسازی رانی( مد4 بودن در حوزه کاری خود ( حاصبنظر3 حیطه مورد نظر

 (.1391رنجبر و همکاران، است )شده از روش نمونه گیری هدفمند و با روش گلوله برفی استفاده  در پژوهش حاضر

ظر گرفته شده است کارشناس در ن 20ا برابر با تصمیم گیری ر یهالیتحلحد کفایت برای انجام  حاضر در پژوهش

در ادامه جهت و همچنین  پرداخته شده استمونه گیری گلوله برفی و تا تکمیل حجم مشخصی از خبرگان به فرآیند ن

با توجه به میزان گردشگرانی که در  توزیع پرسشنامه بین شهروندان و گردشگران از روش تصادفی ساده استفاده شد.

نفر در نظر گرفته شد و حجم نمونه  150گردشگران نمونه  شدند، حجم ممسنینورآباد ، وارد شهر 1403 سال

براساس فرمول اصلاح از حجم نمونه  1395نفر( در سال  323019) نورآباد ممسنیشهروندان براساس جمعیت شهر 

نفر برآورد گردید که  132(. 183: 1396و حکیمی و همکاران،  104: 1394)عنابستانی و همکاران،  1شده کوکران

با استفاده روش تجزیه و تحلیل توزیع گردید.  نورآباد ممسنیپرسشنامه بین شهروندان شهر  150برای افزایش دقت 

 انجام شده است. SPSS از تکنیک دلفی و نرم افزار

 پژوهش یهاافتهی

 نورآباد ممسنیشناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر شهرت برند گردشگری شهر 

. با توجه باشدیم نورآباد ممسنیدر این بخش از پژوهش هدف شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر برند گردشگری شهر 

دست  نورآباد ممسنیبه اینکه عوامل زیادی بر برند گردشگری نقش دارند، و برای اینکه به نتایج جامع در برند گردشگری شهر 

 پیدا کنیم از روش تصمیم گیری دلفی استفاده گردید.

 تکنیک دلفی

سان و متخصصان دو گویه )امکانات گویه مورد بررسی، طبق نظرات کارشنا 24با توجه به نتایج نهایی تکنیک دلفی، از 

عوامل مؤثر بر شهرت برند گردشگری  نیتریاصلبه عنوان  هیگو 22ورزشی و هنر و گرافیک شهری( حذف گردیدند و 

تحلیل آماری تعیین و تحلیل عوامل شهرت برند گردشگری نشان  (.1جدول ) اندشدهانتخاب  نورآباد ممسنیشهر 

، عوامل فرهنگی، 80/4طبیعی( با مقدار  یهاجاذبهکه از نظر کارشناسان دلفی عوامل محیطی )آب و هوا و  دهدیم

ب به ترتی 98/3و عوامل کالبدی  17/4 هارساختیز، عوامل اقتصادی، خدمات عمومی و 31/4اجتماعی و تاریخی با 

 توانیمدارند. طبق نتایج به دست آمده  نورآباد ممسنیمؤثرترین نقش را در شکل گیری شهرت برند گردشگری شهر 

زیادی دارد، که مسئولین و مدیران شهر  یهاتیقابلمحیطی و تاریخی  یهاجاذبهاز لحاظ  نورآباد ممسنیگفت شهر 

 
1. n = n /2 + (n / N) 
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اقدام  نورآباد ممسنی، برای شکل گیری برند گردشگری شهر اهجاذبهبا در نظر گرفتن این  توانندیم نورآباد ممسنی

 نمایند.
 از نگاه کارشناسان دلفی نورآباد ممسنیتحلیل آماری مؤثرترین عوامل شکل گیری برند گردشگری شهر . 1جدول 

 گویه شاخص

 طیف

 میانگین
میانگین 

 شاخص
خیلی بی 

 اهمیت

بی 

 اهمیت
 با اهمیت متوسط

خیلی با 

 اهمیت

 عوامل محیطی
 85/4 17 3 0 0 0 آب و هوا

80/4 
طبیعی یهاجاذبه  0 0 0 5 15 75/4 

عوامل فرهنگی، 

اجتماعی و 

 تاریخی

فرهنگی یهاجاذبه  0 0 6 3 11 25/4 

31/4 

 30/4 12 3 4 1 0 فرهنگ مناسب

 25/4 11 3 6 0 0 تمایلات اجتماعی

 30/4 11 4 5 0 0 هویت

 40/4 14 1 4 1 0 فرهنگ عمومی

 55/4 15 2 2 1 0 امنیت

گردشگری و تاریخی یهاجاذبه  0 3 3 2 12 15/4 

عوامل 

اقتصادی، 

خدمات، 

عمومی و 

 زیربنایی

 40/4 13 3 3 1 0 امکانات خرید

17/4 

 15/4 12 3 1 4 0 تفریحات

 90/3 9 4 4 2 1 غذا و آشپزی

 30/4 14 1 2 3 0 دسترسی به اطلاعات

 25/4 13 2 2 3 0 قابلیت دسترسی

 05/4 11 3 2 4 0 حمل و نقل

 70/4 17 1 1 1 0 کیفیت خدمات

 4 10 4 2 4 0 هزینه و قیمت

سرمایه گذاری یهانهیزم  0 4 3 5 8 85/3 

عمومی یهارساختیز  0 2 4 3 11 15/4 

 عوامل کالبدی

 90/3 9 4 3 4 0 هنر و معماری شهری

 15/4 13 1 2 4 0 زیباسازی شهری 98/3

 90/3 10 1 6 3 0 مسکن

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

بصورت مدل مفهومی در  نورآباد ممسنیمؤثر بر برند گردشگری شهر  یهاشاخص یبندتیاولونتایج شناسایی و 

 ، طراحی گردید.4شکل 
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 گردشگری شهری. مدل عوامل مؤثر بر شکل گیری برند 3شکل 

 1404ترسیم: نگارنده، 

 براساس وضع موجود نورآباد ممسنیوضعیت عوامل مؤثر در تصویر شهر 

عوامل مؤثر بر شکل گیری برند گردشگری شناسایی گردید. در بخش  نیترمهمهمانطور که در بخش اول آمده است، 

مختلف  یهاگروهبراساس تصویری که  نورآباد ممسنیدوم پژوهش هدف این است که وضعیت موجود شهر 

)گردشگران، شهروندان و کارشناسان( دارند، مورد بررسی قرار گیرد. به این صورت که آیا وضعیت حال حاضر شهر 

و این امر امکان  مورد بررسی ظرفیت و توانایی شکل گیری برند شدن را دارد یهاشاخصبراساس  نورآباد ممسنی

، یهاشاخصبراساس وضع موجود از  ورآباد ممسنینپذیر است یا خیر. بر این اساس جهت بررسی تصویر شهر 

، تاریخ و فرهنگ، مشکلات اجتماعی، محیطشهری،  یهاتیجذابارتباطی، معماری و  یهارساختیزحمل و نقل و 

منحصر به فرد که از نظرات  یهایژگیوو  فناوری اطلاعات، خودآگاهی شهروندان، اقتصاد و تجارت، خدمات

 یهاشاخصکارشناسان، شهروندان و گردشگران بهره گرفته شد، استفاده گردید. در ادامه نتایج توصیفی و استنباطی 

 .شودیممورد نظر ذکر 

 ارتباطی یهارساختیزوضعیت حمل و نقل و 

متغیر استفاده شد. نتایج  10از  ممسنینورآباد ارتباطی شهر  یهارساختیزجهت سنجش وضعیت حمل و نقل و 

 (.2جدول طیف )خیلی مخالف، مخالف، موافق و خیلی موافق( ارائه گردیده است ) 4حاصل براساس 
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 وضعیت حمل و نقل شهری .2جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 9/60 8/7 9/16 4/14 مناسب است نورآباد ممسنیخدمات حمل و نقل در شهر 

 5/57 5/12 20 10 مناسب است نورآباد ممسنیکیفیت مسیرهای ارتباطی درون شهری 

 8/28 8/27 5/22 9/20 باشدیممناسب  نورآباد ممسنیفضاهای پارکنیگ در شهر 

 8/32 5/27 4/24 3/15 وجود دارد نورآباد ممسنیعلائم ترافیکی به اندازه کافی در شهر 

 1/33 9/15 1/34 9/16 متولیان نسبت به حمل و نقل عمومی مناسب استبرخورد 

 8/32 2/17 3/30 7/19 میزان انضباط ترافیکی و قانونی رانندگی کردن شهروندان مطلوب است

 2/32 6/31 9/25 3/10 مناسب است نورآباد ممسنیهزینه حمل و نقل در شهر 

 3/65 4/14 1/8 2/12 مناسب است نورآباد ممسنیدر شهر  هاانهیپاکیفیت 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 شهری یهاتیجذابوضعیت معماری و 

از امکانات ورزشی، کیفیت پیاده رو ها، فضاهای  نورآباد ممسنیشهر  یهاتیجذابجهت تحلیل وضعیت معماری و 

 ، ذکر گردید.3جدول سرگرمی و... استفاده شد. که نتایج آن در 
 شهری یهاتیجذابوضعیت معماری و . 3جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 3/40 8/28 8/12 1/18 مناسب است نورآباد ممسنیامکانات ورزشی مناسب در شهر 

 8/48 1/23 10 1/18 وجود دارد نورآباد ممسنیفضاهای مطلوب برای پیاده روی در شهر 

 7/34 6/16 1/33 6/15 کیفیت پیاده روهای شهری مناسب است

 2/47 9/20 6/20 3/11 وجود دارد نورآباد ممسنیفضاهای سرگرمی و تفریح مطلوب در شهر 

 8/92 2/2 1/3 9/1 وجود دارد نورآباد ممسنیمیراث تاریخی در شهر 

 9/21 7/19 9/35 5/22 شودیمشهری استفاده  یهاالماناز میراث تاریخی به عنوان 

 5/62 8/12 4/13 3/11 شودیمبه اندازه کافی حفاظت  نورآباد ممسنیاز میراث تاریخی شهر 

 1/89 2/2 4/4 4/4 مناسب است نورآباد ممسنیگردشگری شهر  یهاجاذبه

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 وضعیت محیط شهری

شامل، آلودگی، کیفیت آب وهوا، مناظر عمومی،  نورآباد ممسنیمتغیرهای بکار رفته جهت سنجش محیط شهری 

 حاصل شد. 4جدول . که نتایج آن از خیلی مخالف تا خیلی موافق در باشندیمطبیعی و بهداشت  یهاجاذبه
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 سنجش وضعیت محیط شهری. 4جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 4/49 5/17 5/17 6/15 وجود ندارد نورآباد ممسنیآلودگی صوتی در شهر 

 3/75 6/6 3/11 9/6 .شودینمدیده  نورآباد ممسنیآلودگی بصری )دیوارها، مناظر ناخوشایند و..( در 

 6/56 5/12 3/16 7/14 باشدیمدارای هوای پاک و بدون آلودگی  نورآباد ممسنی

 5/47 8/17 1/18 6/16 مطلوب است نورآباد ممسنیکیفیت آب در شهر 

 4/33 9/16 30 7/19 زیبا هستند نورآباد ممسنیمناظر عمومی و فضای سبز در شهر 

 90 8/6 2/1 2 هستند بی نظیر نورآباد ممسنیطبیعی شهر  یهاجاذبه

 70 13/6 8/6 7/9 باشدیماز لحاظ بهداشت مناسب  نورآباد ممسنیشهر 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 وضعیت مشکلات اجتماعی

ذکر  5جدول در متغیر انتخاب گردید که نتایج حاصله  4از  نورآباد ممسنیجهت سنجش مشکلات اجتماعی شهر 

 گردید.
 نورآباد ممسنیوضعیت مشکلات اجتماعی شهر . 5جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 7/79 6/6 1/8 6/5 معضل اعتیاد وجود ندارد نورآباد ممسنیدر شهر 

 3/71 7/48 1/13 7/4 شودینمدیده  نورآباد ممسنیتکدی گری در شهر 

 85 8 1/8 2/2 زیاد است نورآباد ممسنیمیزان امنیت در شهر 

 7/69 5/17 8/8 1/4 فرهنگی ندارند –با یکدیگر اختلافات قومی  نورآباد ممسنیمردم 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 نورآباد ممسنیوضعیت تاریخ و فرهنگ شهر 

هره گرفته شد. نتایج طبق  6جدول از متغیرهای ذکر شده در  نورآباد ممسنیجهت سنجش تاریخ و فرهنگ شهر 

 طیف چهارگانه ذکر گردید.
 نورآباد ممسنیوضعیت تاریخ و فرهنگ شهر  .6جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 95 3/1 5/2 3/1 گسترده است نورآباد ممسنیو..( در شهر  هاجشنتنوع رویدادهای فرهنگی )مراسمات، 

 2/60 23 5 10 وجود دارد نورآباد ممسنیتفریحی و اوقات فراغت زیادی در شهر  یهاتیفعال

 9/70 8/7 8/8 3/10 فضاهای سرگرمی )تئاتر و سینما( به اندازه مطلوب وجود دارد نورآباد ممسنیدر شهر 

 3/30 5/17 1/33 1/19 مربوط به فرهنگ در شهر وجود دارد یهامراسماطلاع رسانی در مورد 

 8/68 9/6 6/15 8/8 محلی و استانی مناسب است یهارسانهدر  نورآباد ممسنیانعکاس فرهنگ و هویت 

 1/89 2/2 4/4 4/4 وجود دارد نورآباد ممسنیفرهنگی در شهر  یهاشگاهینماو  هاموزهفراوانی 
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 نورآباد ممسنیوضعیت خدمات شهری 

 آمده است. 7جدول متغیر بکار برده شد. نتایج در  5برای سنجش شاخص خدمات 
 نورآباد ممسنیوضعیت خدمات شهری . 7جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 9/66 8/8 1/14 3/10 وجود دارد نورآباد ممسنیمراکز بهداشتی و درمانی به تعداد کافی در شهر 

 8/676/6 3/21 6/6 4/4 مطلوب است نورآباد ممسنیکیفیت خدمات ارائه شده در مراکز بهداشتی و درمانی شهر 

 6/60 4/4 1/18 9/6 متنوعی از قبیل رادیو، تلویزوین، اینترنت و.. وجود دارد یهارسانه نورآباد ممسنیدر شهر 

 6/61 3/11 4/18 8/8 ردیگیمبه خوبی صورت  نورآباد ممسنیتکریم ارباب رجوع در ادارات و نهادهای 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 نورآباد ممسنیوضعیت اقتصاد و تجارت شهر 

و.. در نظر  هارستوران، عملکرد هاهتلکیفیت  نورآباد ممسنیجهت بررسی وضعیت اقتصاد و خدمات تجاری شهر 

 حاصل گردید. 8جدول گرفته شد. نتایج در 
 نورآباد ممسنیوضعیت اقتصاد و خدمات تجاری شهر  .8جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 خیلی موافق موافق مخالف

 36 21 20 23 به اندازه کافی وجود دارد نورآباد ممسنیاسکان در شهر  یهامحلهتل و 

 16 33 26 25 مناسب است نورآباد ممسنیکیفیت هتل و مسافرخانه در شهر 

 8/73 9/10 1/13 2/2 مطلوب است نورآباد ممسنیدر شهر  هارستورانعملکرد 

 60 4/23 6/6 10 وجود دارد نورآباد ممسنیخرید در شهر  یهابازارچهامکانات و 

 9/35 6/11 6/25 9/26 مناسب است نورآباد ممسنینرخ مسکن در شهر 

 7/74 6/6 2/12 6/6 وجود دارد نورآباد ممسنیمراکز خرید زیادی در شهر 

 8/68 4/8 4/14 4/8 امکان کسب و کارهای جدید وجود دارد نورآباد ممسنیدر شهر 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 نورآباد ممسنیوضعیت خودآگاهی شهروندان 

 ذکر گردید. 9جدول اجتماعی شهروندان )خودآگاهی( در  یهایژگیونتایج حاصل از 

 نورآباد ممسنیوضعیت خودآگاهی شهر . 9جدول 

 متغیر
 طیف

 خیلی موافق موافق مخالف خیلی مخالف

 7/79 4/4 4/9 6/6 مسئولیت پذیر هستند نورآباد ممسنیساکنان 

 3/81 3/6 4/8 1/4 باشدیمدارای ساکنان متعدی نسبت به محیط خود  نورآباد ممسنی

 4/78 4/3 2/12 9/5 مناسب است نورآباد ممسنیمیزان مشارکت شهروندی در 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 
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 نورآباد ممسنیوضعیت فناوری اطلاعات شهر 

جدول متغیر استفاده شد. که نتایج آن طبق درصد در  7از  نورآباد ممسنیبرای سنجش وضعیت فناوری اطلاعات شهر 

 ذکر گردید. 10
 نورآباد ممسنیسنجش وضعیت فناوری اطلاعات شهر  .10جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 موافق مخالف

خیلی 

 موافق

 8 32 40 20 مناسب است نورآباد ممسنیشهر  یهاجاذبهکیفیت معرفی و اطلاع رسانی درباره 

 5 5 65 25 کنندیمتلاش  نورآباد ممسنیجهت تبلیغ گردشگری شهر  هارسانهمجازی و  یهاشبکه

 7/43 16 3/20 20 گردشگری آن در شبکه اینترنت موجود است یهاجاذبهو  نورآباد ممسنیاطلاعات مورد نیاز شهر 

 2/54 7/6 5/20 6/18 به راحتی امکان پذیر است نورآباد ممسنیاخذ بلیت هواپیما، قطار، اتوبوس شهر 

 8/42 9/15 8/22 4/18 به راحتی امکان پذیر است نورآباد ممسنیرزرو و اجاره مسافرنه، هتل و... در شهر 

 6/46 9/6 6/15 9/30 وجود دارد نورآباد ممسنیاطلاع رسانی شفاف، دقیق و معتبر جهت سفر به شهر 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 نورآباد ممسنیمنحصر به فرد شهر  یهایژگیو

متغیر که بیشترین نقش را در شکل گیری تصویر  12، از نورآباد ممسنیمنحصر به فرد شهر  یهایژگیوجهت سنجش 

 شاره گردید. 11 دارند، استفاده شد. نتایج بررسی در جدول نورآباد ممسنیشهر 
 نورآباد ممسنیمنحصر به فرد شهر  یهایژگیو. 11جدول 

 متغیر

 طیف

خیلی 

 مخالف
 خیلی موافق موافق مخالف

 7/89 4/3 4/3 4/3 شودیممراسمات خاص زیادی انجام  نورآباد ممسنیدر شهر 

 67 25 3 5 باشدیماجتماعی خاص  یهاارزشدارای  نورآباد ممسنیشهر 

وجود  نورآباد ممسنیآثار و بناهای تاریخی و مذهبی منحصر به فردی در شهر 

 دارد
6/15 5/7 1/18 5/57 

 7/92 6/2 2/2 6/2 باشدیمدارای تاریخجه غنی  نورآباد ممسنیشهر 

 70 23 5 2 وجود دارد نورآباد ممسنیطبیعی فراوان در شهر  یهاجاذبه

 7/74 6/5 8/13 9/5 باشدیمبا گردشگران بسیار مناسب  نورآباد ممسنیرفتار شهروندان 

 3/91 5/2 8/3 5/2 وجود دارد نورآباد ممسنیامکانات و خدمات گردشگری زیادی در شهر 

 5/82 5/7 3/10 7/4 وجود دارد نورآباد ممسنیغذاهای متنوع زیادی در شهر 

 80 15 3 2 وجود دارد نورآباد ممسنیصنایع دستی و تولیدات محلی فراوانی در شهر 

 2/89 7/4 8/3 3 خون گرم و مهمان نواز هستند نورآباد ممسنیمردم شهر 

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 
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 نورآباد ممسنیمؤثر بر تصویر شهر  یهاشاخصسنجش تفاوت بین 

تاریخ ، مشکلات اجتماعی، محیطشهری،  یهاتیجذابارتباطی، معماری و  یهارساختیز، حمل و نقل و یهاشاخص

منحصر به فرد که از  یهایژگیوو  فناوری اطلاعات، خودآگاهی شهروندان، تجارتاقتصاد و ، خدمات، و فرهنگ

تست  Tآزمون نظرات کارشناسان، مردم و گردشگران بهره گرفته شد. جهت سنجش تفاوت بین سه گروه ذکر شده از 

 نشان داده شده است. 12جدول ساده استفاده شد. نتایج حاصله در 
 نورآباد ممسنیمؤثر بر تصویر شهر  یهاشاخصسنجش تفاوت بین  .12جدول 

 T Sig. (2-tailed) میانگین تعداد گروه پاسخ دهنده

 گردشگران

86/2 150 معماری  43/34  000/0  

25/3 150 محیط شهری  47/34  000/0  

43/3 150 مشکلات اجتماعی  43/11  000/0  

42/3 150 تاریخ و فرهنگ  00/38  000/0  

44/3 150 خدمات شهری  42/76  000/0  

37/3 144 اقتصاد و تجارت  19/28  000/0  

55/3 150 خودآگاهی  40/28  000/0  

01/3 133 فناوری اطلاعات  48/22  000/0  

75/3 143 منحصر به فرد  48/46  000/0  

87/2 150 حمل و نقل  46/22  000/0  

شهروندان
 

87/2 150 معماری  04/34  000/0  

21/3 150 محیط شهری  93/32  000/0  

89/3 150 مشکلات اجتماعی  82/11  000/0  

43/3 150 تاریخ و فرهنگ  08/38  000/0  

44/3 150 خدمات شهری  39/42  000/0  

32/3 145 اقتصاد و تجارت  36/27  000/0  

63/3 150 خودآگاهی  31/31  000/0  

01/3 133 فناوری اطلاعات  35/22  000/0  

73/3 143 منحصر به فرد  65/47  000/0  

90/2 150 حمل و نقل  91/23  000/0  

 کارشناسان

66/2 20 معماری  31/10  000/0  

17/3 20 محیط شهری  77/9  000/0  

98/3 20 مشکلات اجتماعی  81/2  000/0  

25/3 20 تاریخ و فرهنگ  86/8  000/0  

25/3 20 خدمات شهری  16/10  000/0  

تجارتاقتصاد و   20 26/3  09/7  000/0  

46/3 20 خودآگاهی  67/7  000/0  

51/2 17 فناوری اطلاعات  59/4  000/0  
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48/3 20 منحصر به فرد  99/29  000/0  

58/2 20 حمل و نقل  38/5  000/0  

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

)وضعیت موجود( حاصل از دیدگاه کارشناسان؛ شهروندان و  نورآباد ممسنیدر ادامه نتایج وضعیت تصویر شهر 

و  هایژگیوگردید. براساس نتایج  هاشاخصگردشگران ادغام گردید و براساس آزمون فریدمن اقدام به رتبه بندی 

اول تا  یهارتبهمنصر بفرد، خودآگاهی شهروندان، مشکلات اجتماعی شهروندان و خدمات شهری در  یهاجاذبه

 یهاتیجذابچهارم، عامل تاریخ و فرهنگ، اقتصاد و تجارت، محیط شهری، فناوری اطلاعات، حمل و نقل، معماری و 

 (.13جدول ) اندگرفتهبعدی قرار  یهاگاهیجاشهری در 
 تصویر وضعیت موجود یهاشاخصنتایج آزمون فریدمن برای رتبه بندی  .13جدول 

 رتبه میانگین هاشاخص

شهری یهاتیجذابو  معماری  80/2 10 

 7 02/5 محیط شهری

 3 09/7 مشکلات اجتماعی

 5 02/6 تاریخ و فرهنگ

 4 03/6 خدمات شهری

 6 97/5 اقتصاد و تجارت

 2 31/7 خودآگاهی شهروندان

 8 54/3 فناوری اطلاعات

 1 10/8 منحصر به فرد

 9 87/2 حمل و نقل

 1404پژوهش،  یهاافتهیمنبع: 

 یهاشاخصمؤثر بر تصویر شهری براساس وضعیت موجود، کل  یهاشاخصدر نهایت جهت سنجش وضعیت کلی 

 5/2طیف بودن پرسشنامه )خیلی مخالف، مخالف، موافق و خیلی موافق(، میانگین فرضی  4کامپوت شدند و به دلیل 

، حاکی از آن است که وضعیت 4از  31/3تست در نظر گرفته شد. نتایج به دست آمده با میانگین  Tبرای آزمون 

ی که شرایط حاضر رضایت شهروندان، کارشناسان (. بدین معن14باشد )جدول یمعوامل مؤثر در وضع موجود مناسب 

تلاش خود را جهت امکانات و  نورآباد ممسنیو گردشگران را به دنبال دارد ولی نیاز است مدیران و مسئولین شهر 

، گردشگری پایدار را نورآباد ممسنیخدماتی بیشتر کند و با توجه به شرایط مطلوب تصویر شهر  –خدمات رفاهی 

 ایجاد کنند.

 براساس وضعیت موجود نورآباد ممسنیسنجش وضعیت کلی پاسخگویان نسبت به تصویر شهر . 14جدول 
 t یمعنادار میانگین تعداد (sig) بالاترین نیترنییپا تفاوت میانگین 

مجموع کل 

 هاشاخص

439/61 320 31/3 001/0 319/1 277/1 362/1 
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 یریگجهینت

 .شودیم زندگی کیفیت و بازسازی شهری، رشد عرصه وارد تجارت جهان از بیشتر چه هر راهبردی برند مفهوم

 دیگران از خود ساختن تمایز به مبتکرانه، یهاحل راه یافتن طریق از توانندیم که هستند ییهاتیقابل دارای شهرها

 نیازمند شهرها جهانی عرصه در رقابت شوند. برای امیدوار رقبایشان بر به پیروزی راه این از و باشند داشته امید

 نشان یافتن و راهبردی بازاریابی مدیریت ابزارهای گرفتن پیش در این موضوع ٔ  لازمه هستند، بازاریابی راهبردهای

نورآباد تأثیرگذار باشد. شهر تواندیممانند تصویر ذهنی )تصویر( از شهر  جزئیاتی فرآیند، این در که است شهر ویژه

 برند یک عنوان را به مناسب جایگاه است نتوانسته حال به تا اما است، فراوانی گردشگری یهاجاذبهدارای  ممسنی

 استان در تنها که این شهر دارد، نه ییهاتیظرفنماید. بنابراین با توجه به پتانسل و  ایجاد مخاطبین ذهن مطرح در

در  شود. مبدل افزایش توجهات و گردشگر ورود در تاثیرگذار و مهم برند یک عنوان به کشور باید در بلکه فارس

جهت اول پژوهش،  سؤالمورد بررسی قرار گرفت. در  نورآباد ممسنیپژوهش حاضر برندسازی گردشگری شهر 

از تکنیک دلفی استفاده گردید. که این  نورآباد ممسنیشناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر برند گردشگری شهر 

مرحله اول تکنیک دلفی در رابطه با شناسایی عوامل مؤثر در شهرت برند گردشگری . باشدیممرحله  4تکینک شامل 

نفر از متخصصان و کارشناسان مربوطه قرار گرفت. در  20، که به صورت پرسشنامه باز در اختیار نورآباد ممسنیشهر 

مشابه در یکدیگر ادغام و یکسان سازی شد. در  یهادگاهیدز اتمام مراحل پرسشنامه تمامی نظرها و این مرحله پس ا

 هادگاهیدمرحله دوم از تکنیک دلفی، تمامی نظرات مرحله اول که به صورت کاملاً باز انجام گرفته بود تمامی نظرها و 

در مرحله سوم از تکنیک دلفی، نتایج  دسته بندی شده تا در مرحله دوم به صورت پرسشنامه کاملاً بسته مطرح گردد.

سشنامه )باز و بسته( در اختیار کارشناسان و متخصصان قرار گرفت حاصل از گویه های مرحله اول و دوم در قالب پر

تا میزان موافقت و مخالفت خود را بیان نمایند. در مرحله چهارم تکنیک دلفی )آنالیز نتایج( با توجه به نتایج نهایی 

و هنر و  گویه مورد بررسی، طبق نظرات کارشناسان و متخصصان دو گویه )امکانات ورزشی 24تکنیک دلفی، از 

نورآباد عوامل مؤثر بر شهرت برند گردشگری شهر  نیتریاصلبه عنوان  هیگو 22گرافیک شهری( حذف گردیدند و 

تحلیل آماری عوامل مؤثر بر شهرت برند گردشگری نشان داد که از نظر کارشناسان دلفی  .اندشدهانتخاب  ممسنی

، عوامل 31/4، عوامل فرهنگی، اجتماعی و تاریخی با 80/4 طبیعی( با مقدار یهاجاذبهعوامل محیطی )آب و هوا و 

به ترتیب مؤثرترین نقش را در برندسازی  98/3و عوامل کالبدی  17/4 هارساختیزاقتصادی، خدمات عمومی و 

 یهاگروهبراساس تصویری که  نورآباد ممسنیدر ادامه، وضعیت موجود شهر دارند.  نورآباد ممسنیگردشگری شهر 

مختلف )گردشگران، شهروندان و کارشناسان( دارند، مورد بررسی قرار گرفت. به این صورت که آیا وضعیت حال 

و این  مورد بررسی ظرفیت و توانایی شکل گیری برند شدن را دارد یهاشاخصبراساس  نورآباد ممسنیحاضر شهر 

براساس وضع  نورآباد ممسنیسی تصویر شهر امر امکان پذیر است مورد بررسی قرار گرفت. بر این اساس جهت برر

مشکلات ، محیطشهری،  یهاتیجذابارتباطی، معماری و  یهارساختیز، حمل و نقل و یهاشاخصموجود از 

منحصر  یهایژگیوو  فناوری اطلاعات، خودآگاهی شهروندان، اقتصاد و تجارت، خدمات، تاریخ و فرهنگ، اجتماعی

تست ساده استفاده شد. نتایج حاصله در  Tآزمون استفاده گردید. جهت سنجش تفاوت بین سه گروه ذکر شده از 

در ادامه نتایج که بین نظر شهروندان، گردشگران و کارشناشان اختلاف زیادی وجود ندارد.  دهدیمنتایج حاصله نشان 
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صل از دیدگاه کارشناسان؛ شهروندان و گردشگران ادغام )وضعیت موجود( حا نورآباد ممسنیوضعیت تصویر شهر 

منصر  یهاجاذبهو  هایژگیوگردید. براساس نتایج  هاشاخصگردید و براساس آزمون فریدمن اقدام به رتبه بندی 

اول تا چهارم، عامل تاریخ  یهارتبهبفرد، خودآگاهی شهروندان، مشکلات اجتماعی شهروندان و خدمات شهری در 

شهری در  یهاتیجذابو فرهنگ، اقتصاد و تجارت، محیط شهری، فناوری اطلاعات، حمل و نقل، معماری و 

مؤثر بر تصویر شهری براساس  یهاشاخص. در نهایت جهت سنجش وضعیت کلی اندگرفتهبعدی قرار  یهاگاهیجا

طیف بودن پرسشنامه )خیلی مخالف، مخالف، موافق و خیلی موافق(، میانگین فرضی  4براساس وضعیت موجود، 

، حاکی از آن است که وضعیت 4از  31/3تست در نظر گرفته شد. نتایج به دست آمده با میانگین  Tبرای آزمون  5/2

. بدین معنی که شرایط حاضر رضایت شهروندان، کارشناسان باشدیمالاتر از حد متوسط عوامل مؤثر در وضع موجود ب

تلاش خود را جهت امکانات و  نورآباد ممسنیو گردشگران را به دنبال دارد ولی نیاز است مدیران و مسئولین شهر 

، گردشگری پایدار را نورآباد ممسنیخدماتی بیشتر کند و با توجه به شرایط مطلوب تصویر شهر  –خدمات رفاهی 

 .شودیمایجاد کنند. طبق نتایج فرضیه دوم نیز تأیید 

 پیشنهادها و راهکاهای پژوهش

مؤثر طبق  یهاشاخص، نورآباد ممسنیدر گام اول پژوهش حاضر جهت شکل گیری برندسازی گردشگری شهر 

 یهاگروهبراساس  نورآباد ممسنینظرات دلفی شناسایی و اولویت بندی گردید. سپس در گام دوم، تصویر موجود شهر 

نورآباد ستراتژی موقعیت گردشگری شهر شهروندان، گردشگران و کارشناسان سنجیده شد. در گام سوم راهبردها و ا

، پدیده، یانهیزمبخش شرایط علی، شرایط  6ترسیم گردید و در گام چهارم پارادایم پژوهش در  مشخص و ممسنی

شرایط مداخله گر، استراتژی و راهبردها و پیامدها ترسیم و مدل مفهومی کار جهت شکل گرفتن برندسازی شهر 

ارائه  نورآباد ممسنیلازم جهت برند سازی گردشگری شهر  یهاچارچوبطراحی گردید و بسترها و  نورآباد ممسنی

 .گرددیمدر سطح ملی، استانی و شهری ارائه گردید. لذا با توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهادهایی 

در خصوص جذب سرمایه گذاری و گردشگر بیشتر در راستای اشاعه  نورآباد ممسنیمدیران شهر  گرددیمپیشنهاد  -

 ، مبادرت به انجام برندسازی شهری نمایند.نورآباد ممسنیهویت شهر 

بالقوه گردشگری برای جبران  یهاتیمزاز طریق راهبرد بازنگری از  گرددیمپیشنهاد  نورآباد ممسنیبه مدیران شهری  -

 گردشگری استفاده کنند. یهاضعف

و امکانات گردشگری، تهدیدها و نقاط  هارساختیزبا تقویت  گرددیمپیشنهاد  نورآباد ممسنیبه مدیران شهری  -

 را برطرف کنند. نورآباد ممسنیضعف گردشگری شهر 
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