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Introduction: The basis of urban branding is to introduce the capacities and attractions of 

cities by presenting the distinct identity of that city. A destination can become a brand when 

it has chosen the right tools and identity to make it stand out from its competitors. Urban 

branding plays an essential role in the development of urban strategies and policies because 

on the one hand it leads to economic development and on the other hand, it acts as a conduit 

for the city's identity and this favorable image of the city in the minds of residents and other 

people can attract more tourists and investors. The current research was conducted with the 

aim of identifying the dimensions of Kerman's tourism brand identity and providing suitable 

solutions for the branding of Kerman city. 

Data and Method:  The current research method is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of method. In this research, in order to collect the information needed for 

the research from documentary methods (library and document review) and field (interview) 

and to analyze the data, the qualitative methodology of thematic analysis was used and data 

analysis through Attride-Stirling theme network analysis has been done. Based on the path 

taken by this research, first, a semi-structured and in-depth interview was conducted with 

twenty-two Kerman tourism experts and data analysis was done through MAXQDA 

software. In the six-step process, in the first step, 314 initial codes were extracted from the 

interviews. Then these codes were reduced to 70 basic themes, 12 organizing themes and 7 

overarching themes (dimensions). 

Results: Kerman's tourism brand identity has various dimensions that have been developed 

in this research. These dimensions include "psychological dimension", "social-cultural 

dimension", "marketing dimension", "economic dimension", "urban and physical 

management dimension", "governance dimension" and "environmental dimension" which 

revolve around the structure of "city tourism brand identity" Kerman" are located. Each of 

these dimensions has components and concepts that explain the details of the brand identity 

pattern. 
Conclusion: The analysis of the results indicates that the lack of efforts for urban branding 

in the city of Kerman has caused that in many cases, instead of favorable and positive images 

of Kerman, inconsistent and contradictory images are conveyed to the audience. 
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Introduction 

Since the beginning of the 21st century, the concept of branding and branding in cities is one of the 

methods that has attracted the attention of experts and researchers in the field of marketing and urban 

planning. is being done. competitive position between cities. In terms of content, the city brand is the 

result of a deep, complete and consistent conversation about all the unique features, positions and 

competitive opportunities of the city in the international arena. In order to be strong, every brand must be 

able to create its own identity in a good way and improve its image in the minds of visitors every time 

with new physical and physical elements. Identity is a key component of branding, and understanding how 

to create and develop brand identity is key to building and developing a successful brand. In order to 

survive in a competitive market, cities must create a positive image of themselves, or restore a positive 

image of the past, or renew their brand by creating a new image of themselves. Brand identity gives 

identity to a building, an urban area and the city itself, distinguishing it from other buildings, areas and 

cities. City branding refers to the process of creating clear and positive mental images and associations of 

the city in the world's mind to make the city attractive and wonderful, and as a result, it will get the best 

business opportunities. is found. 

Because it seems that the most important reason for classifying tourism at the local and city level in Iran is 

that it has not been implemented or is not interested in the process if it has not achieved a decent success. 

politics, administration, and tribal culture; It can serve as a guide for administrators and policy makers. In 

fact, the current study tries to answer the question of what is the right model for creating a tourism brand 

in Kerman by identifying different dimensions of identity. 

Data and Method 

The methodology of this study is objective and descriptive. In this study, I used the qualitative 

methodology of thematic analysis to collect the information needed for the study using document (library 

reviews and electronic documents) and field (interview) methods and analyzed the data, and the data were 

analyzed using Etride. -Sterling thematic network analysis. Based on the path of the research, first a semi-

structured and in-depth interview was conducted with twenty-two tourism experts from Kerman, and then 

data analysis was carried out with the MAXQDA software. A six-step process resulted in 314 initial codes 

from the first-stage interviews. These codes were then reduced to 70 main themes, 12 organizational 

themes and 7 general themes (dimensions). This study attempted to systematize the identity dimensions of 

Kerman's tourism brand, including "psychological", "marketing", "urban and physical management", 

"social and cultural", "environment", "economic" and "sovereignty" dimensions to be analyzed separately. 

Results 

The results showed that Kermant's tourism brand identity differentiates this city from other tourist 

destinations in Iran and motivates tourists to choose this city as a travel destination. This section explains 

and describes the results of this process. Kirmont's final brand identity model for tourism contains seven 

main dimensions, which are referred to as 'themes' in the analysis process. This section provides an 

overview of the model and then describes and analyzes each dimension in detail. In this part of the results 

of this research, various areas of the social, cultural, economic, administrative and urban management of 

the city of Kerman were studied. The interviewees in the qualitative part of the study were knowledgeable 

residents of Kerman and experts from academic, private, governmental and non-governmental institutions, 

each with different past and current life experiences in Kerman that led them to their own field of 

expertise. In this study, this experience was divided into seven dimensions: psychology, marketing, urban, 

physical, social, cultural, environmental, economic and management as the main themes, and each 

dimension includes one or more problems of the organization and several main symbols (concepts). 
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Conclusion 

The results of the study show that the tourism brand of Kerman city has different dialects that should be 

considered at the headquarters, regional and national levels. These steps are explained below. 

To find out the meaning of the place and the nature of the place of Kerman city from the perspective of 

tourists, local communities, local and national officials, guides, tour operators and tourism service offices 

in the tourism industry; Introducing the cultural aspects of the Kerman region and observing the host's 

culture, behavior and attitude. Develop a marketing plan at local, regional, national and international 

levels and determine Karman's competitiveness relative to other cities and regions. 

Development of sustainable economic models (sustainable income generation, sustainable job creation, 

anti-leakage policies, needs-based economic infrastructure, etc.) 

Urban and physical management according to existing conditions in the field of educational facilities, 

infrastructure and land and air tourism equipment.Attract the participation of responsible institutions at the 

public, private and academic levels. Determining environmental resilience, identifying climate-sensitive 

areas that can host tourism, and planning environmentally appropriate tourism. 
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  ها:واژهکلید

 هویت

 گردشگری شهری

 برندسازی

 هویت شهر

 .شهر کرمان

 

مقصد  یک .های شهرها از طریق ارائه هویت بارز آن شهر استها و جاذبهزی شهری، معرفی ظرفيتپایه و اساس برندسا :مقدمه

تواند برند شود که ابزار و هویتی مناسب برای برجسته کردن آن از رقبا، انتخاب کرده باشد. برندسازی شهری در توسعه زمانی می
شود و از سوی دیگر، به مثابه یکسو منجر به توسعه اقتصادی میهای شهری نقش اساسی دارد زیرا از مشیها و خطاستراتژی

تواند منجر به جذب هرچه کند و این تصویر مطلوب شهر در ذهن ساکنين و سایر افراد میمجرایی برای هویت شهر عمل می
و ارائه راهکارهای  گذاران شود. پژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد هویت برند گردشگری کرمانبيشتر گردشگران و سرمایه

 مناسب به منظور برندسازی شهر کرمان انجام شده است.

 یپژوهش به منظور گردآور نیاست. در ای فيروش، توص ثيو از ح یروش پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد :روشداده و 

و به منظور تجزیه و  )مصاحبه( یداني( و می و بررسی اسناد فرادستیا)کتابخانه یاسناد یهااز روش قيتحق ازياطلاعات مورد ن
استرلينگ -ها از طریق تحليل شبکه مضامين اترایدشناسی کيفی تحليل مضمون استفاده شده و تحليل دادهها، از روشتحليل داده

صورت گرفته است. بر اساس مسيری که این پژوهش طی نموده است، ابتدا با بيست و دو نفر از خبرگان و متخصصين گردشگری 
صورت پذیرفت. در فرآیند  MAXQDAافزار ها از طریق نرمساختاریافته و عميق انجام گرفت و تحليل دادهن مصاحبه نيمهکرما

مضمون  12مضمون )تم( پایه،  70ها استخراج شد. سپس این کدها به کد اوليه از مصاحبه 314ای، در گام نخست شش مرحله
 ليل پيدا کرد.مضمون فراگير )ابعاد( تق 7دهنده و سازمان

بعد »اند. این ابعاد شامل هویت برند گردشگری کرمان، ابعاد متنوعی دارد که در این پژوهش، برساخته شده :هایافته

و « بعد حاکميتی»، «بعد مدیریت شهری و کالبدی»، «بعد اقتصادی»، «بعد بازاریابی»، «فرهنگی-بعد اجتماعی»، «شناختیروان
ها و مفاهيمی دارند اند. هر کدام از این ابعاد، مولفهقرار گرفته« هویت برند گردشگری شهر کرمان» که حول سازه« بعد محيطی»

 .کنندکه جزئيات الگوی هویت برند را تشریح می

تحليل نتایج حاکی از آن است که فقدان تلاش برای برندسازی شهری در شهر کرمان سبب شده است تا در  :گیرینتیجه

 جای تصاویر مطلوب و مثبت از کرمان تصاویری متناقص و متضاد به مخاطبان مخابره شود. بسياری موارد به

يای اجتماعی جغراف .شهر کرمان یبرند گردشگر تیابعاد هو یواکاو(. 1403)پور، اميرعباس؛ پورفرج، اکبر؛ محمودزاده، سيدمجتبی؛ حسينی، سيدعلی نجفی استناد:

  :52024.211JUSG./10.22103 tp//doi.org/ht DOI  .19-45(، 1) 11 شهری،
  

 نویسندگان. ©                                                          .شهيد باهنر کرماندانشگاه  شر:نا

510.22103/JUSG.2024.211http//doi.org/ DOI: 
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 مقدمه

ساختن و ارتقاء برندی قدرتمند، جهت رشد، دوام و مانداری در محيط رقابتی و پيچيده امروزی از اهميت فراوان 
ین عناصر است نام، واژه، علامت، نماد، طرح، نشانه، صوت یا ترکيبی از ا "برند"تعریف کلاسيک،  برخوردار است. بر پایه

رود که  جهت تعيين هویت و مشخص نمودن یک محصول یا خدمت در بازار و متمایز نمودن آن از سایر رقبا بکار می
(. البته این نکته حائز اهميت است که برند صرفا نام، نشان، لوگو، علامت و .... نيست. برند یک 2011، 1)کلر و همکاران

کند بلکه تمامی نمادی است که یک محصول را از سایر محصولات مجزا میقول به مخاطب است. برند نه تنها 
(. در واقع 2009، 2کند )مایلنن و رینيستوهایی است که هنگام فکر کردن به یک برند به ذهن مخاطب خطور میویژگی

جاد تصویر ذهنی برند، یک قرارداد )اگرچه مجازی( بين مخاطب و مجموعه است. به همين ترتيب، برندسازی فرایند ای
کند. در عمل، مدیریت برند پایه و اساس مناسبی برای ای که قلب و ذهن مخاطبان را تسخير میبرند است به گونه

گيری هویت مستقل و ایجاد تصویر ذهنی موردنظر در مخاطبان و جامعه خواهد آورد و موجب شکلارتباطات فراهم می
های ها و پيامتوان به انتقال فلسفه وجودی، ارزشرد مدیریت بهينه برند می(. از دستاو2008، 3شد )هدینگ و همکاران

موردنظر مجموعه، تایيد و ارتقای اعتبار مجموعه، افزایش وفاداری مخاطبان و ایجاد ارزش ویژه برند به عنوان یک 
 (. 1995، 4دارایی ناملموس با ارزش اشاره کرد )آکر

 است مکانی از تجارب احساسی و مکان در حضور به توجه مکان، برندسازی که ( معتقدند2009) 5آشورث و کاوارتيس
 متغيرهایی همة سازیهماهنگ و بخشی، سازماندهیهویت برای تمرینی حقيقت در برندسازی. دارد مشخصی هویت که

که طی آن  برندسازی مقصد یک فرآیند است. کنندمی کمک از مقصد فرد منحصربه ذهنی تصویر یک ایجاد در که است
ها، هویت منحصربفردی طراحی شده و بازدید از آن برای یک شهر، کشور و یا مقصدی خاص با توجه به جذابيت ارزش

روی خود، تصویر، هویت و کند. امروزه شهرها با توجه به ظرفيت، پيشينه و آینده پيشمقصد به واسطه آن ترویج پيدا می
سازد. دنيای امروز، دنيای تصاویر و تصورهاست، تصورها و هرها متمایز میشهرت خاصی دارند که آنها را از سایر ش

 (. 2016، 6کند )سایگانوهای زیادی به ذهن مخاطبان ارسال میهای دیداری و شنيداری که پياماداراک
ه متداوم باشد که در راستای توسعهایی میاز آغاز قرن بيست و یکم مفهوم برند و برندسازی شهری از جمله رهيافت

ریزی شهری قرار گرفته است. جایگاه رقابتی ميان شهرها، مورد توجه متخصصان و پژوهشگران حوزه بازاریابی و برنامه
های ها و ظرفيتبرند شهری به لحاظ محتوایی حاصل یک روایت عميق، جامع و منسجم از تمامی عناصر هویتی، نقش

 هویت بتواند باید شود قدرتمند اینکه برای برند (. هر1397باشد )مينائی، یالمللی مهای ملی و بينرقابتی شهر در عرصه
 ذهن در را خود تصویر کالبدی، غير و کالبدی هاینوآوری با های مختلفزمان در و نماید نحو مطلوبی خلق به را خود

 موفق برند یک گسترش و ادایج هستة و است برندسازی کليدی جزء (. هویت1388آبادی، بخشد )به بهبود بازدیدکننده
(. شهرها برای ماندگاری در بازار رقابتی باید تصویر ذهنی 2009، 7درک چگونگی ایجاد و توسعه هویت برند است )لافور

موفق از خود ایجاد کرده یا تصویر ذهنی معتبر گذشته را بازیابی نمایند و یا به تجدیدِ برندشان از طریق ساخت تصاویر 
بخشد که آن ای از شهر و خود شهر هویتی می(. برند به یک ساختمان، ناحيه2005، 8د بپردازند )وینفيلدذهنی جدید از خو
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ای شفاف و مثبت از سازد. برندسازی شهری به فرآیند خلق مجموعهها، نواحی و شهرها متمایز میرا از سایر ساختمان
تر و منحصربفردتر نمودن آن شود که به منظور جذابمی ها از یک شهر در اذهان جهانيان اطلاقتصاویر ذهنی و تداعی

 (.1395گيرد )ميکایيلی، شهر و در نتيجه، قابليت بازاریابیِ بهتر برای آن صورت می
 کردن پر کننده هویت برند گردشگری شهر کرمان وابعاد تعيين واکاویو  شناساییاز اینرو، هدف پژوهش حاضر 

 که برندسازی این دليل مهمترین رسدمی نظر به چراکه، باشد.می زمينه این در عملیو  علمی هایپژوهش شکاف
 توفيقات زیاد روبرو نگردیده است، با پيگيری صورت در یا و نشده اجرا ایران شهری در و استانی سطوح گردشگری در

مدیران  ی؛ بتواند راهنمایاجتماع فرهنگی، اداری، سياسی، ساختارهای گرفتن نظر در با که است از فرایندی آگاهی عدم
 به دادن پاسخ دنبال به هویتی، مختلف ابعاد شناسایی با حاضر پژوهش حقيقت، در. باشد مسير این در گذارانو سياست

  باشد؟می چگونه شهر کرمان برند گردشگری برای مناسب الگوی که است این پرسش

 نظریپیشینۀ 

تجاری، واژه، طرح و یا ترکيبی از این موارد(  )اصطلاح، نام، علامتند برندسازی شهر به انتخاب ترکيبی از عناصر بر
(. برندسازی شهری به عنوان 1،2002)کای کندشهرها را از یکدیگر متمایز می اشاره دارد که با ایجاد تصویری مثبت،

گردشگران روشی است برای افزایش جذابيت شهر و عامل اصلی شناخت و هویت شهری و همچنين تلاش برای جذب 
برندسازی شهر یک استراتژی جامع (. 3ستوينیراو  2لاننیموو بستری برای درآمد پایدار شهری و کيفيت زندگی ساکنان )

ها، فرآیندها و فعاليتاستراتژی به همراه راهبرد شهری، شامل و بلندمدت است که شامل استراتژی توسعه اقتصادی شهر
، اعتبار و شهرت شهر را در ميان شهرهای دیگر بهبود می بخشد، رقابت و در آخر شودهای به هم پيوسته و یکپارچه می

های توسعه از طریق فعاليت(. 2012شود )مظفری، می زندگی ساکنان موجب بهبود دهد وپذیری آن را افزایش می
ای بازاریابی نياز دارند فعاليت ه گردشگری و برندسازی، شهرها باید به عنوان محصولاتی تلقی شوند که برای موفقيت به

 (.2009، 5و ژائو 4)ژانگ تا بتوانند به درستی در بازار عرضه شوند
خواهند شهر در جهان با بيش از یک ميليون نفر جمعيت وجود دارد و تمامی آن شهرها می 300امروزه بيش از 

ترین عامل رقابتی یک انند به مرکزیتوشوند، میترین باشند. زمانی که برندها به طور استراتژیک بکار گرفته جذاب
تواند برند شود که ابزار و هویتی مناسب برای برجسته کردن آن از مقصد گردشگری تبدیل شوند. یک مکان زمانی می

شود. (. وجود برند منجر به تقویت جایگاه شهر در عرصه رقابت می2009، 6رقبا، انتخاب کرده باشد )مایلنن و رینيستو
های بالقوه کند. این منطق به ظرفيتای مکان، نقشه راه استراتژیک در زمينه توسعه شهری را ترسيم میهمچنين برنده

برند برای ترسيم آینده و سناریوهای مطلوب شهر اشاره دارد. از سوی دیگر، برند شهری چارچوبی برای همکاری ذینفعان 
های عملياتی برای مشکلات کهنه شهری به دها پاسخآورد. همچنين برنجهت دستيابی به نتایج مطلوب را فراهم می

 (.2014، 7توانند به حداکثرسازی تجربه مطلوب مخاطبان منجر شوند )کاواراتيسهمراه دارند و در آخر این برندها می
 است درصد هفتاد حدود کشور ما در شهرنشين جمعيت آنکه به توجه با و شهر 1300 از بيش وجود با ایران، کشور در

 جسته بهره شهرها اداره در شهری مدیریت نوین از رویکردهای است لازم است، درصد( )پنجاه جهانی متوسط از بالاتر و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
۱Cai  
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7 Kavaratzis 



                 24، پياپی 1، شمارۀ 11، دورۀ 1403جغرافيای اجتماعی شهری،                                                                                           22
 

 

 شود،می پنداشته نقطه آغازین مثابه به شهرها توسعه ریزیبرنامه و استراتژیک ریزیبرنامه در که مفاهيمی از یکی. شود
( از سوی دیگر، بسياری از شهرهای ایران دارای ابنيه 1392مکاران، است )منوریان و ه شهری برند مدیریت و ایجاد

باشند که می توانند در ساخت یک برند پایدار ها و اَعياد میتاریخی و آثار طبيعی شاخص، آداب و رسوم، فرهنگ، جشن
 (.1398و همکاران، برای آن شهر نقش کليدی ایفا کند اما محدود به همان منطقه و شهر باقی مانده است )محمودزاده 

های گذشته بر مبنای اقتضائات و شهرهای گردشگرپذیر کشور در سال بسياری ازمسير توسعه شهر کرمان نيز مانند 
بر مدار توسعه فيزیکی و کالبدی شهر بوده است. روندهای نوین مدیریت شهری، توسعه فيزیکی و پایدار شهر را مورد 

-مدیریتی از توسعه صرف شهر به سمت توسعه فرهنگی با تاکيد بر پایداری اجتماعی دهند و تغيير رویکردتاکيد قرار می
فرهنگی، نيل به حمکرانی خوب شهری، توسعه پایدار محيط زیست شهری، ارتقای هوشمندی شهری و بسترسازی برای 

رو شهر ای را پيشههای تازآوری شهری و نيل به دیپلماسی شهری اثربخش، افقاستقرار نظام نوآوری، افزایش تاب
های ملموس و موثر برای گردشگران و تواند تبدیل به مزیتها در مسير برندسازی میکند که این ارزشترسيم می

شهروندان شوند و از طریق ابزارها و راهبردهای منسجم به جامعه هدف انتقال یابند. به نحوی که برای شهر، شهروندان 
ای از عوامل مختلف همچون فرهنگ، جغرافيا، تاریخ، اقتصاد، معماری، . در واقع شبکهو کليه ذینفعان خلق ارزش نماید

سازند. چالش همه جوامع، طی کردن و مدیریت شکاف بين ادراکات ایجاد های واقعی یک شهر را میمذهب و ... ویژگی
ای مدت زیادی به شيوه منسجم های موجود در درون و کنترل مداوم هویت و شهرتی است که برشده در خارج و واقعيت

مدیریت نشده است. لذا به گفته بسياری از صاحبنظران، امروزه توسعه و مدیریت هویت برند شهر، تنها یک گزینه نيست 
بلکه ضرورتی مسلم است. در نهایت و با وجود برخورداری از پيشينه تاریخی، فرهنگی، سياسی، اجتماعی و داشتن بيش 

ابعاد  تحليلشده تاریخی و طبيعی در شهر کرمان، تاکنون پژوهش جامعی در زمينه شناسایی و اثر ملی ثبت  660از 
رسد تا با هویت برند گردشگری در آن صورت نگرفته است. بنابراین انجام پژوهشی در این زمينه ضروری به نظر می

گذاران بيشتر اقدام جذب گردشگران و سرمایه استفاده از نتایج آن و ارائه راهبردهای مدیریتی و اجرایی، بتوان در راستای
 تری از این شهر تاریخی به ایرانيان و جهانيان منعکس کرد. کرد و تصویر شایسته

 پیشینۀ عملی

همکاران  و 1دوزن توسط پرداخت، گردشگری مقصدهای برندسازی بررسی به روشنی به که پژوهشی مقاله نخستين
 هدف ( با1998) 3پریچارد و 2مقاله مورگان سال، همان در. شد انجام کرواسی برند بودن مناسب تحليل منظوربه (1998)

 شد. منتشر علمی نشریات در حوزه این موردی مطالعه نخستين به عنوان ولز برند استراتژی تحليل
به توان به تقویت شهرت شهر و هویت مخصوص ( از اهداف مهم برندسازی شهری می2008) 4بر اساس دیدگاه هلمی

سازی المللی، ارتقای کيفيت زندگی شهری برای ساکنين از طریق آمادهای و بينهای رقابتی منطقهآن، دستيابی به مزیت
ی مهم زندگی در شهر اشاره فضاهای شهری و احساس تعلق خاطر به شهر و حفاظت از تنوع فرهنگی به مثابه مشخصه

 داشت.

 کرد: شناسایی را متوالی جریان سه گردشگری مقصدهای رندسازیب حوزه هایپژوهش بررسی ( با9200) 5پایک

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 سازی تصویرشفاف برای درونی تمرکزی از هافعاليت. است گرفته شکل برند هویت توسعه حول نخست جریان -
 برخوردارند. بازار در مطلوب

ها فعاليت این بنابراین،. است برند مطلوب هویت به دستيابی منظوربه بازار در برند سازیجایگاه دوم، جریان -
 باشند.برند را دارا می عمومی چهره معرفی در را مشخصات بيشترین

 برای تنها مقياسی نه برند ویژه ارزش راستا، این در. است ارتباط در برند عملکرد گيریاندازه با ادبی جریان سومين -
 شود.می محسوب نيز آینده کننده عملکردبينیپيش بلکه است، برند مطلوب هویت به دستيابی در برند سازیجایگاه موفقيت

 و انگيزه گردشگر، وفاداری مندی،مانند هویت مکان، رضایت ( مفاهيم کليدی2018) و همکاران 1طبق نظر فرودی
ذینفعان  موضوع، اهميت به بنا. اندشده شناسایی برندسازی در سطح ملی و مقصد نيازهایبه عنوان پيش بازدید قصد
 مفاهيم این گذشته از بيش ساکنان( حتی و بازاریابان گذاران،سرمایه ریزان،ها، برنامهدولت از مکان )اعم تلف مرتبط بامخ
 یابند.  دست خود برای کشور و آفرینیارزش و بازار در رقابتی قدرت به تا بتوانند گيرندمی کاربه را

 (1یعنی  کردیبا استفاده از دو رو برند شهر هوشمند تیهو ساخت( در پژوهشی در مورد 2019) 3و یاناندا 2سلامه
 ميمستق اتيتجرب قیرا از طر 4یبرند شهر تنگرنگ جنوب تیمکان، هو یبرندساز( 2 و یامنطقه یریپذساخت رقابت

 در یتنگرنگ جنوب ،جینتاطبق  .ندنکیم ليتحل شهر هوشمند یهاو شاخص هایژگیبر اساس و یو اسناد رسم نفعانیذ
 دارد. یو نهاد یبه بهبود در ابعاد فناور ازينقاط قوت است، اما همچنان ن یشهر هوشمند دارا یبعد انسان

 یبرند گردشگر ژهیبرند در ارزش و رینقش تصو یبررس( در پژوهشی کمیّ به 1399آبادی )وحيدزادگان و زنگی
دهد تصویر برند بيشترین تاثير را بر ارزش ویژه میی پرداخته است. نتایج تحقيق نشان گردشگران داخل دگاهیاصفهان از د

های بعدی قرار گرفته برند شهر اصفهان داشته و سه مولفه آگاهی از برند، کيفيت ادراک شده و وفاداری به برند در رتبه
 است. به عبارت دیگر، تصویر برند اصفهان عامل 

های رمزگونه های تاریخی و داستانبيعی، جاذبههای طاصلی در ارزش ویژه برند گردشگری اصفهان است. جاذبه
 اند.های ارزیابی شده در تصویر برند اصفهان بودهبالاترین گویه

گيری از روش پژوهش آميخته اکتشافی به تبيين الگوی راهبردی ( با بهره1399در پژوهشی دیگر، ربانی و همکاران )
نفعان )ایجاد راهبردهای مدرن تامين انتظارات ذی ها،افتهبرندسازی شهری در صنعت گردشگری پرداخته است. طبق ی

های برندسازی شهری مشی با محوریت گردشگری(، شناخت کافی از ویژگیتوسعه شهری، الگوسازی شهری و ارائه خط
و های شهری های گردشگری، شناسایی و معرفی جاذبههای برند شهری )بازاریابی داخلی، تدوین شاخصو توسعه برنامه

  ها و رویدادهای علمی( در تبيين مدل راهبرد برندسازی شهری موثر است.برگزاری جشنواره
بندی معيارهای هویت شهر مبتنی بر تصویر ذهنی ( در پژوهشی دیگر به شناسایی و الویت1399اميری و همکاران )

( 2( تمایز و منحصربفرد بودن، )1امل )اوليه و ثانویه در شهر بابلسر پرداختند. در این پژوهش نه معيار هویت شهری ش
( 8انگيزی، )( خاطره7( خوانایی، )6( تاریخچه شهر، )5( امنيت، )4نوازی ساکنان، )( مهمان3فرهنگ و آداب و رسوم، )

های زیست محيطی که در تصویر ذهنی گردشگران موثر است، شناسایی شد. نتایج ( ویژگی9های کالبدی و )ویژگی
رنگ و از طرفی کم« های زیست محيطیویژگی»و « تمایز و منحصربفرد بودن»رجسته بودن معيارهای تحقيق بيانگر ب

در تصویر ذهنی گردشگران است که نشان از غفلت « های کالبدیویژگی»و « فرهنگ و آداب و رسوم»بودن معيارهای 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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ر بابلسر است. به زعم نویسندگان، از نتایج گيران حوزه شهری به این دو معيار هویتی در شهتوجهی مدیران و تصميمو بی
 ریزی توسعه شهری بابلسر به منظور ارتقای وضعيت کالبدی و فرهنگی شهر استفاده کرد.توان در برنامهاین پژوهش می

 هویت طرح و ميزان اثربخشی مطالعه شهری، به استراتژیک برندسازی در ( در پژوهشی1398جباری و همکاران )

 برندی عنوان به شهر یک تصویر تبدیل برای متداول هایاسطتراتژی و کليدی مفاهيم . پژوهشگرانبصری پرداختند

ی برجسته را مورد بررسی قرار دادند. نتایج این مطالعه یاجراشده هایطرح اثربخشی و ميزان اهميت و شده شناخته
 مانند ميزبانی راهبردهایی از آن، تحقق یراستا در که است مذکور موضوع حول فزاینده توجهی ای نشانگربينارشته

 نيز برای بصری هویت دیزاین و گردیده استفاده نمادین هایسازه طراحی و مجازی فضاهای کاربرد بزرگ، رویدادهای

نتایجی  نمایانگر که این حال با است. این مطالعات شده گرفته کار به راهبردهایی چنين به تصویری خصایص اعطای
نتایجی  یقيناً جانبه همه طرحی اجرای و تدوین که دهدمی نشان است، بوده شده اتخاذ راهبردهای ليلتح از متفاوت
 .داشت خواهد پی در را اثرگذار

ی گردشگران را ( معيارهای هویت شهر مبتنی بر تصویر ذهنی اوليه و ثانویه1398رضا اميری و همکاران )آل
 و نظری هایبررسی دیدگاه و محتوا تحليل روش از استفاده پژوهشگران باشناسایی و اولویت بندی کردند. در ابتدا 

گردشگران را تبيين  ذهنی تصویر در مؤثر شهری هویت معيار 9متخصصان،  با مصاحبه و خارجی و داخلی مصادیق
از طرفی و « های زیست محيطیویژگی»و « تمایز و منحصر به فرد بودن»برجسته بودن معيار  بيانگر کردند. نتایج

 که است گردشگران ذهنی تصویر در« های کالبدیویژگی»و « فرهنگ و آداب و رسوم»کمرنگ بودن معيارهای 

 ریزیدر برنامه توانمی پژوهش این نتایج است. از بابلسر شهر در هویتی معيار این دو به توجهیبی و غفلت نشانگر

 کرد. استفاده این شهر فرهنگیو  کالبدی وضعيت ارتقای به منظور بابلسر شهری توسعه

 شناسیها و روشداده

 یپژوهش به منظور گردآور نیاست. در ای فيروش، توص ثيو از ح یروش پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد
و به منظور  ی )مصاحبه(داني( و می و بررسی اسناد فرادستیا)کتابخانه یاسناد یهااز روش قيتحق ازياطلاعات مورد ن

ها از طریق تحليل شبکه شناسی کيفی تحليل مضمون استفاده شده و تحليل دادهها، از روشيل دادهتجزیه و تحل
استرلينگ صورت گرفته است. بر اساس مسيری که این پژوهش طی نموده است، ابتدا با بيست و دو نفر -مضامين اتراید

ها از طریق انجام گرفت و تحليل داده ساختاریافته و عميقاز خبرگان و متخصصين گردشگری کرمان مصاحبه نيمه
ها استخراج کد اوليه از مصاحبه 314ای، در گام نخست صورت پذیرفت. در فرآیند شش مرحله MAXQDAافزار نرم

در  مضمون فراگير )ابعاد( تقليل پيدا کرد. 7دهنده و مضمون سازمان 12مضمون )تم( پایه،  70شد. سپس این کدها به 
دهنده ابعاد تشکيل دهنده هویت برند گردشگری شهر کرمان شامل بعد ده است مضامين سازماناین پژوهش سعی ش

« حاکميتی»و « اقتصادی»، «محيطی»، «فرهنگی-اجتماعی»، «مدیریت شهری و کالبدی»، «بازاریابی»، «روانشناختی»
 به صورت جداگانه مورد تحليل قرار گيرند. 

 قلمرو پژوهش
درصد از وسعت کل ایران را در  11ترین استان کشور است که کيلومتر مربع، وسيع 181785استان کرمان با مساحت 

های کشور، یکی از اثر ملی( در بين استان 660اثر جهانی و  7برگرفته است و با دارا بودن بيشترین آثار ثبت جهانی )
( و بر اساس آخرین سرشماری، 1398باشد )سند راهبردی شهر کرمان، ترین مقصدهای گردشگری داخلی میپرجاذبه

 (. 1395درصدی از جمعيت کشور را داشته است )مرکز آمار ایران،  96/3بوده که سهم  3،165،726جمعيت این استان 
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تنوع اقليم و پراکندگی جغرافيایی سبب شده تا شاهد تنوع آب و هوایی و فرهنگی بالایی در استان کرمان باشيم. 
ز عوامل مختلفی است و با توجه به اختلاف زیاد عرض جغرافيایی بين نقاط شمالی و جنوبی، اقليم این منطقه تابعی ا

های زاگرس، مرکزی و استان تنوع وسيعی از پوشش گياهی و جانوری را داراست. این استان در محل تلاقی رشته کوه
های خوردگیایران است که از چينهای مرکزی مناطق پست کویری قرار گرفته است. ارتفاعات کرمان ادامه رشته کوه

های مسطح داخلی و کویر یابد و در امتداد خود چندین بار توسط حوزهآتشفشانی آذربایجان آغاز و تا بلوچستان امتداد می
به عنوان اولين اثر  1395توان به بيابان جهانی لوت اشاره کرد که در سال شود. از ميراث طبيعی کرمان میقطع می

متر ارتفاع، چهارمين کوه مرتفع  4501ان در فهرست ميراث جهانی یونسکو به ثبت رسيد. همچنين کوه هزار با طبيعی ایر
ایران و بلندترین قله جنوب کشور، در این استان واقع شده است. این تلاقی استثنائی کوه، دشت و کویر حکایت از تنوع 

اجتماعی و فرهنگی در ميان مردمان این استان نيز شده است و  هایجغرافيایی دارد که به نوبه خود موجب تنوع فعاليت
 (.1398توان در راستای گردشگری ميراث از آن استفاده کرد )پورفرج، ریزی اصولی میدر صورت برنامه

 و ادویه طلایی مسيرهای در و رفت می شمار به ایران تجاری شهرهای بزرگترین از یکی قدیم از کرمان شهر
 و دولتی مراکز تغيير با. . کرد می متصل دور خاور دوردست کشورهای به را پرباری های کاروان که داشت قرار دارچين
 تقریباً  ها جاده این مسير اما است، آمده وجود به مختلف های دوره در زیادی تغييرات کشور، در اقتصادی های سياست

 تفاوت کنيم، مقایسه امروزی ارتباطی های راه با را رانای قدیمی های راه های نقشه اگر. است مانده باقی تغيير بدون
 از ای دوره. اند شده آسفالت قدیمی های جاده همان در و مدرن آنها بيشتر و یافت نخواهيم آنها مسيرهای در چندانی
 شهر هنتيج در. بود کرمان شهر پيشرفت آن نتيجه که بود سلجوقی اول ارسلانشاه سلطنت دوره در کرمان تجاری توسعه
 با ناحيه این مردم از بسياری و داشت مسکونی ماهيتی عموماً  کرمان ربض. شد آباد بود، بازرگانان و تجار مرکز کرمان
 (. 1394 پاریزی، باستانی) آمدند می کاروانسرا به فراوان ثروت

 
 (1402، : نگارندهترسيم) در ایرانکرمان موقعيت جغرافيایی شهرستان  -1شکل 

 هایافته

شـود و باعـث باعث تمایز این شهر از دیگر مقصدهای گردشـگری در ایـران می انیت برند گردشگری شهر کرمهو
گردد گردشگران این شهر را به عنوان مقصد سفر خود انتخاب نمایند. بر اساس مسيری که این پژوهش طـی نمـوده می

ساختاریافته انجام گرفت و تجزیه و صاحبه نيمهاست، ابتدا با بيست و دو نفر از خبرگان و متخصصين گردشگری کرمان م
( 1صورت پذیرفت. فرایند عملياتی تجزیه و تحليل در شـش مرحلـة  MAXQDAافزار ها کيفی از طریق نرمتحليل داده
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( 4( جستجو و استخراج مضـامين پایـه )مفـاهيم( ، 3( استخراج کدهای اوليه؛ 2ها؛ تجزیه متون مصاحبه و آشنایی با داده
( تهيه گـزارش 6پردازی مضامين فراگير )ابعاد( و ( تعریف و مفهوم5ها(، دهنده )مولفهخراج و بازبينی مضامين سازماناست

شـود. الگـوی نهـایی هویـت برنـد های حاصل از این فرایند توضيح و تشـریح داده میانجام گردید. در این بخش، یافته
شـناخته « مضـامين فراگيـر»در فرایند تجزیه و تحليل به عنوان  گردشگری شهر کرمان، دارای هفت بعد اصلی است که

شود و سپس هر کدام از ابعاد به صورت مبسوط، تشریح اند. در این بخش نمایی از این الگو به صورت کلی آورده میشده
، اقتصـادی، های متعـدد اجتمـاعی، فرهنگـیهای این پـژوهش، زمينـهگردند. در این بخش از یافتهو تحليل عملياتی می

حاکميتی، مدیریت شهری و غيره در شهر کرمان به عنوان محدوده مورد مطالعه مورد بررسی قرار گرفتـه اسـت. افـرادی 
هـای که در بخش کيفی پژوهش از آنها مصاحبه شده است از شـهروندان کرمـانی خبـره و صـاحب تخصـص در بخـش

تجربيات زیسته متنوعی در گذشته ت و هر کدام یک از آنها های مردم نهاد بوده اسدانشگاهی، خصوصی، دولتی و تشکل
این تجربيات در پـژوهش حاضـر اند، که آنها را به سمت حوزه تخصصی خود سوق داده است. و اکنون شهر کرمان داشته

 اجتمـاعی، محيطـی، اقتصـادی و حـاکميتی بـه -در هفت بعُد روانشناختی، بازاریابی، مدیریت شهری و کالبدی، فرهنگی
دهنـده تشـکيل شـده و بندی شده است و هر بعُد از یک یا چندین تـم )مضـمون( سـازمانعنوان مضامين فراگير تقسيم

دهنده هویت برنـد در این گام به تحليل ابعاد و مضامين سازمانمضامين پایه از چند کد )مفهوم( اوليه تشکيل شده است. 
 شود.گردشگری شهر کرمان پرداخته می

 گیر نخست: بعد روانشناختی مضمون فرا -1

حـس مکـانی نوسـتالژیک و دهنده یا  مولفه است. این مضـامين شـامل این مضمون دربردارندۀ دو مضمون سازمان
 گردد.جوهرۀ برند مقصد است. در این بخش، هر دو مضمون تشریح می

 دهنده اول: حس مکانی نوستالژیک و رویاگونهمضمون سازمان

توان گفت این قابليت وجود ای که میوندگان، شهری است متمایز و منحصر به فرد، به گونهشکرمان از نظر مصاحبه
هایی همچون احساسی بين بازدیدکننده و شهر برقرار شود. شهر کرمان به دليل داشتن قابليت -ای شناختیدارد که رابطه

اریخی و طبيعی، جایگـاه اقليمـی و فرهنـگ های متنوع، دسترسی به آثار توجود مذاهب گوناگون، حضور اقوام و فرهنگ
اندازهای بسيار زیبا از بسياری از مقصـدهای گردشـگری ایـران فرد، متمایز بودن آسمان این شهر و چشمبومی منحصربه

کنندگان این تحقيق، کرمان را شهری آرام، بدون هياهوی شهرهای بزرگ، اسـرارآميز، بـه نسـبت متمایز است. مشارکت
دانند و معتقد هستند که در این شـهر حسـی متفـاوت دارنـد. مجموعـه ایـن ایران منزوی و ناشناخته میدیگر شهرهای 

کنندگان بر این نظر بودنـد کـه احساسی ميان بازدیدکننده و شهر است. مشارکت -کنندۀ رابطه شناختیاحساسات تشریح
تصویری دور از واقعيت نسبت به این شهر وجود  شهر کرمان، آن طور که باید به مردم ایران و جهان معرفی نشده است و
های هویتی آن کار جدی کرده و تا تصویر آن را دارد. لذا، نياز است که تيم برندسازی و طراحی خبره و ماهری بر شاخصه

ی های هـویتترین مولفهتواند به عنوان یکی از اصلیهمانگونه که هست به جهانيان عرضه کند. تاریخ شفاهی کرمان می
برند شهر کرمان معرفی گردد. در شهر کرمان احساس حسرت و غروری تاریخی نسبت به گذشته وجود دارد و نياز اسـت 
این حس دوباره احياء گردد و حس ارزشمندی به شهر برگـردد. آنچـه کـه در ایـن شـهر، پررنـگ اسـت، حـس مکـانی 

دیریت شهری، وجود آثار تـاریخی و باسـتانی همچـون نوستالژیک و رویاگونه آن است. کالبد معماری این شهر، ساختار م
، قدمگاه، ميدان مشتاق، مسجد جامع و دیگر آثار تاریخی در این شهر، ماهيت نوستالژیکی به این شهر ميدان گنجعليخان

و سنتی   بار، بازارهای محلیبخشيده است. علاوه بر این، زمانی که بازدیدکننده در ميدان اصلی شهر، بازارهای ميوه و تره
اندیشد که بعد از سفر، چقدر دلتنگ کرمان خواهد شد و ثبت خاطره و ساخت تجربه سفر بهتر زند، با خود میشهر قدم می

های برندسازی قرار گيرد و متناسب با هر مکان یک هدیه اجتمـاعی بـه فـرد تواند در اولویت برنامهبه بازدیدکنندگان می
کنند فرصتی برای بازگشت به خویشتن به دسـت ندگان از لحاظ روانشناختی، احساس میدر این شهر، بازدیدکناهدا کند. 
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اند که کرمان، شهری دارای اصالت و هویت است. افراد شاخص و شوندگان بر این نظر توافق داشتهاند. اکثر مصاحبهآورده
شـهری از جملـه بناهـای تـاریخی، اند و ميـراث و نمادهـای ملمـوس و نـاملموس مشهور زیادی از این خاک سربرآورده

نمایـد و فردی به افراد القـا میمحيطی و بومی و محلی و تاریخ غنی در این شهر، حس مکانی منحصربهفرهنگی، زیست
های محلی مختلف در جامانده از حکومتنماید. ميراث بهاین حس، قسمتی از برند گردشگری شهر کرمان را برساخت می

های فرهنگی خاص فرد و ظرفيت، سبقه تاریخی منحصربهاردشير و قلعه دختر در داخل شهرقلعه  وجوداین شهر از جمله 
فرد در ایـن شـهر دهند. اماکن فرهنگـی، مـذهبی و معنـوی منحصـربهاین شهر، سازهای هویتی این شهر را تشکيل می

کيبی از فرهنگ، تاریخ و هنر همچون همچون گلزار شهدای کرمان، آرامگاه سردار شهيد حاج قاسم سليمانی، نمادهای تر
توانـد در سـاخت برنـد سرو و بتّه، نماد قالی کرمان، نماد فروهر، نمادهای زیارتی و مذهبی از جمله نمادهایی است که می

را به عنوان مقصد گردشگری زیارتی معرفی نمود و همچنين، توان شهر کرمان شهر کرمان به کار گرفته شود. از طرفی می
 ی جدید از گردشگری مقاومت در این شهر ایجاد کرد. اشاخه

 اد،يکه اسم شهر کرمان م یذهنم هست در مورد شهر کرمان و وقت یکه تو یدر مورد سوال اولتون تصور»
 شهر یباق شهيبخشش م کیو  خانيگنجعل دانيم شهيبخشش م هیکه شهر کلا دو بخشه،  یبه سمت رهيفکرم م

موجوده و هنوز  ناز او یکه حالا بخش یخیبافت تار یهير ساخته شده و بقکه تو دوران معاص یزيهر چ و
 نيب نکهیخان دارم از ايگنجعل دونيکه از م یبه خاطرات گردهیبرم دیشا دونمینم تيذهن نینشده. ا بیتخر

 ای نشناسیخان رو م یگنجعل دانيفقط از شهر کرمان م زندگی ميکنن گهید یکه تو شهرا یافراد نيب م،دوستا
که هست و  یپررنگ شده و اتفاق یليخ موضوع نیاتو ذهن من هم  ؛خان به گوششون خوردهيگنجعل اصلا اسم

 دونياون م یتو ی از کودکی و نوجوونيم روادیزمان ز دیمن شااینه که باشه  نیباعث ا تونهیهم که م یليدل
و معرف شهر تو ذهن من که  کنمیه فکرنمکه دار ییهابه بعد ارزش ش،يخیعد تاروقت به بُ چيه یعنیگذروندم 

شهر کرمان  خوامیکه م یزمان یخانه و حتيگنجعل دونيهست م یهمون حس نوستالژ کنمیفکر م شتريخودم ب
خان يمن از خود اسم گنجعل هيکه کرمان کجاست و چه شکل دنيبدم که کجا هست و پرس حيتوض یکس یرا برا

 «.شهر یمعرف یااستفاده کردم بر خانيگنجعل دونيم ای
 دهنده دوم: جوهرۀ برند مقصدمضمون سازمان

جوهرۀ برند مقصد، دارای چهار مضمون پایه یا مفهوم است. این مضامين پایه شامل ارزش ادراک شده برنـد مقصـد، 
 است.  شهرت مقصد گردشگریمقصد و  شدهکيفيت ادراکشخصيت برند مقصد، 

 ارزش ادراک شده برند مقصد

ترین آنهـا، کار گرفته شده و ادراک شده در برندسازی مقصد، نياز به شناسایی دقيق دارد. یکی از اصلیهای به ارزش
، لذت از آثار تاریخی، لـذت از فضـا. «لذت بردن در سفر»هایی همچون توجه به اصل های گردشگری است. ارزشارزش

بایـدها و نبایـدهای فرهنگـی و هنجارهـای  های تاریخی، فرهنگی و هنری مقصد اسـت.ارزش مورد توجه بعدی، ارزش
قوميتی مردم کرمان باید در فرایند برندسازی به کار گرفته شود. آنچـه ایـن شـهر را تـا حـدی از دیگـر شـهرها متمـایز 

نماید، سکوت و انزوای نسبی مردم این شهر است و به همين نسبت باید به فـاکتور آرامـش و دوری از هيـاهو بـودن می
 هایی است که بایستی در فرایند برندسازی به آن دقت نمود. های قوميتی نيز یکی دیگر از ارزششدقت کرد. ارز

به دور از  که وجود داره، یخب اون آرامش ميشهر کرمان و احساساتمون بگ یاز حال و هوا ميبخواه اگه»
رگ، خونه باغ ها که نشون بز یهااطيبزرگ با ح یهاخونه ،یمیقد یهارد شدن از محله دیشا. اهوهايه یهمه

 یکه کنارشون هست و زندگ یتيميداره و در کنارش اون آرامش و صفا و صم هایدل بزرگِ کرمان دیاز شا
 «.ميآرامش بگ نيدارن در ع گهیکه کنار همد یخانوادگ
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 های ارزش ادراک شده برند کرمانشاخصه: 2شکل 

 شخصیت برند مقصد

ت برند شهر کرمان را به صورت متنوعی تصویرسازی کردند. از جملة کنندگان این پژوهش، شخصيمشارکت
فردی »؛ «باستانی پاریزی»؛ «کرمان، مرد ميانسال کارگر»ها اشاره نمود: توان به این عبارتهای موجود میتوصيف

شخصيت خاموش »؛ «نوازناقلب و مهمن، خوشامهرب یپيرمرد»؛ «فردی آرام و مظلوم»؛ «معتبر، ارجمند، نجيب و افتاده
شخصيت بزرگ و خردمند »؛ «ای با موی سپيد با یک لباس بلند و صورت روبه آسمانزن سالخورده»؛ «و مهجور کرمان

های شخصيت فعلی که در این پژوهش مورد نياز بيشتری است، آگاهی از جنبه آنچه«. شهرِ خشت و گل»؛ «شهر کرمان
ای که بسيار بدان توجه های بسيار عميق این شهر است. اما نکتهو ریشه های این شهرکرمان، در نظر گرفتن ارزشمندی

، که هر «هویت کرمانتفاوت و بیشخصيت بی»نمود، برخی تصاویر ذهنی موجود از شخصيت کرمان است، از جمله، 
ا این رویکرد و ذهنيت ریزی نمود تای برنامهچند کمتر بدان اشاره شده بود، اما، بسيار قابل توجه است و باید به گونه

 ژرمانيا و های دیگری چون بوتيا، کارمانيا، گواشير، کرمانيااگرچه کرمان در گذشته نامنسبت به شهر کرمان تغيير کند. 
داشته، اما در مجموع این نظر که نام کارمان )کار به معنی تلاش و سازندگی، و مان به معنای محل و مکان( در طول 

نوس و منطقی است، چرا که اصولا زندگی سخت و دشوار در کویر، همتی بزرگ و أشده بيشتر م زمان به کرمان تبدیل
تواند، به سرسختی و سازگاری شخصيت شهر کرمان اشاره ه است. این توصيفات میطلبيدوالا و تلاشی افزون را می

 داشته باشد. 
و فکر  شناسمیم شونیخته و من کرمان رو با او قابل شنا شهيملموس م یزیپار یمن با استاد باستان یمان براکر»

 «.انجام دادن یجهان یو هم جامعه رانیا یدر شناساندن کرمان در هم جامعه یادیتلاش ز شونیا کنمیم
 شده مقصد کیفیت ادراک

ا در وهلة اول، نياز است تا سطح کيفيت خدمات، کيفيت مدیریت شهری، کيفيت و کميت مراکز اقامتی در مقایسه ب
هایی ها در سطوح مختلف انجام گردد. سپس استراتژیها مورد ارزیابی و مشاهده گردد. سپس استانداردسازیسایر استان

ای مستمر جهت بهبود کيفيت برند گردشگری و تداوم جهت ارائه خدمات با کيفيت ارائه گردد و از طرف دیگر، برنامه
 حيات آن طراحی گردد.

 ،یاقامت ساتيخدمات تاس ارائهدر بخش  اعتقاد دارمباز  ی خودش قابل توجه است امااین موضوعات هرچند سرجا»
و شاید مهمان ما به اندازه وجهی که پرداخت ميکنه، خدمات بهش داده  ستين ليمطابق م دیو شا دیآنچنان که با

 «. نميشه
 

شاخصه های ارزش ادراک 
شده برند کرمان

لذت »اصل 
«در سفر

ارزش های 
تاریخی

ارزش های 
هنری

ارزش های 
فرهنگی و 

قومیتی
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 شهرت مقصد گردشگری

در فهرست آثار  ثبت جشن سده زرتشتيانمله کرمان، شهری است که از لحاظ مختلف دارای شهرت است از ج
؛ بيابان جهانی لوت کرمان و زیره شهرت قالی؛ جود تعداد آثار بالای ثبت جهانی استان؛ ویونسکوناملموس ميراث جهانی 

 تواند در تمام مراحل برندسازی شهر کرمان،ها میبه عنوان اولين اثر طبيعی ایران در فهرست ميراث جهانی؛ این داشته
 طراحی لوگو، شعارهای گردشگری، توليد محتوا و رسانه، مدیریت شهری، ارائه تورهای آشناسازی مورد استفاده قرار گيرد. 

کار دارن مثلا کلمپه رو همه  یکه جا میکرمان دار یتو یخوب یليخ یهایسوغات کنمیبخش، من فکر م نیدر ا»
مال کرمان هستن و همه  دونستنيبودن که مردم نم ییزايچ رهیو ز کلمپه م،یو ما چقدر بهش بها داد شناسنیجا الان م

سازی تو برند شهيمرو و خصوصا پته  یقال ،یدست عیاز لحاظ سوغات و صنا یاقتصاد تيظرف نیا یپسته ول گفتنيفقط م
 «.برای کرمان لحاظ کرد

 اجتماعی  –مضمون فراگیر دوم: بعد فرهنگی  -2
اجتماعی است. این بعد شامل  -یت برند گردشگری شهر کرمان، بعد فرهنگیدومين مضمون برسازندۀ الگوی هو

  دهنده نمودهای فرهنگی جامعه ميزبان و نگرش و رفتار جامعه ميزبان است.سازمانمضامين 
 نمودهای فرهنگی جامعه میزبان

در بخـش فرهنگـی، توسعه گردشگری از زوایای مختلفی مورد تحليل قرار گرفتـه اسـت. از دیـدگاه جامعـه ميزبـان 
گردشگری دارای پيامدهای مثبت و منفی است. بسياری از دیدگاه ها به تأثير منفی گردشگری بر فرهنگ جامعه ميزبـان 

 .اشـــاره مـــی کننـــد، بـــه گونـــه ای کـــه هویـــت فرهنگـــی جامعـــه ميزبـــان را تهدیـــد مـــی کنـــد
کنند تا پيامدهای دهای فرهنگی مثبت توجه میدهد که جوامع ميزبان بيشتر به پيامنشان میمطالعات با این حال، برخی 

منفی یا نامطلوب گردشگری. بنابراین، علاوه بر تاثير اقتصادی توسعه گردشگری، شناخت این منطقـه، فرهنـگ و تـاریخ 
دیگـری تحليـل کـرد. گردشـگری شـکلی از آن نوعی سرمایه گذاری فرهنگی است. شاید بتوان این نتایج را از دریچـه 

 (.1401)شهرابی فراهانی،  ن فرهنگی و پدیده ای فرهنگی است که ميراث را پشتيبانی و تقویت می کندارتباطات بي
 تنوع موسیقیایی استان کرمان

تواند در برندسازی این شهر موجود در استان کرمان وجود دارد، می های موسيقیسبکاصالت، غنا و تنوعی که در 
 استعدادهایمعرفی توان در این مسير استفاده نمود، هایی که میترین استراتژیتأثير بسزایی داشته باشد. یکی از اصلی
 بالقوه و بالفعل موجود در این شهر است. 

تنوع گياهان  ،فرهنگی داشته باشه چه از نظر تنوع غذا هیعنی هيچ استانی ما نداریم اندازه کرمان این همه شاخص
موسيقی. باید بهتون بگم کرمان فقط سی پنج ساز محلی داره، سی هشت نوع  آثار ثبت جهانی و  تنوع شيرینی، ،دارویی

 یه آهنگ محلیبگو به یک نفر تو شهر  شما بينيد ولی الانرقص محلی داره، هيچ استانی شما همچين تنوعی رو نمی
 ميخونن! نيست ولی بندری تا دلتون بخواد براتون بخون، بلد کرمونی

 

 ها و کلیمی(یزرتشت ها،یهودی ،ها )مسیحی(یارمن ها،نمسلماتنوع دینی و مذهبی )

ای ایفا کند. به عنوان تواند در برساخت هویت برند شهر کرمان نقش قابل توجهدر کرمان، می تنوع ادیان و مذاهب
 مثال، یکی از ارکان دینی زرتشتيان در کرمان )جشن سده( که مورد اقبال ملی و جهانی است و در فهرست ميراث

ای داشته باشد. چرا که این جشن تواند در ساخت هویت برند این شهر جایگاه ویژهناملموس یونسکو ثبت شده است، می
فردی باشد و توجهات زیادی را به تواند جاذبه منحصربهای که ميان اقوام و ادیان مختلف دارد میبا ماهيت پيوند دهنده

ها نيز ها، مسيحيان ارمنی و یهودیهای مذهبی دیگری از جمله کليمیليتها، اقسوی خود جلب کند. علاوه بر زرتشتی
های کنند و از این ظرفيت با توجه تعامل و ارتباط بين ادیان در طول دورهآميزی در این شهر زندگی میبه طور مسالمت
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برساخت هویت برند شهر  توان در برندسازی وشود میی که از آن در شهر کرمان منعکس میتساهل و تسامحتاریخی و 
  کرمان بهره برد.

و  ی دارهجالب یکاربر هی هيگنبد جبل مون داریم، اطرافشهر ی که درخیتار یهاقلعه علاوه بر خدمتتون عرض کنم»
و مسلمانان  هایميکل ،یارمن انيحيمختلف مثل مس انیاد یهاگنبد قبرستان نیاطراف ا .پسندمیرو م بریکاراین من 

اگه از  .از شهر نداره یخاص یکه واقعا فاصله میرو دار انيزرتشت یهادخمه ام یادینه چندان ز یافاصله هیبا بوده و خب 
 نیتنوع ا گميپس م .هست انيزرتشت یهافاصله تا دخمه لومتريکمتر از پونزده ک دیريدر نظر بگ ديمرکز شهر شما بخواه

هنوز  یبه درست دیکه شا هيجبل بدمثل گن یخیتار سازه کیاز  .دينيبب ديتونيرو شما م یفرهنگ ی تاریخی وهاجاذبه
ی مذهب یهاسر وقت مکان دیتا بر دیرياستان ما وجود داره بگ خیرمز و راز در در تار کیو  ميدونياونها رو نم یکاربر

 «. میدار مونشهر یکه ما تو ادیان دیگه
 انواع غذاهای سنتی و بومی 

توانند به عنوان یک زبان ها هستند و مینتی و بومی، پيوند دهنده اقوام و ملتغذا و خوراک بخصوص غذاهای س
های بومی و مشترک محسوب گردند. لذا، این مؤلفه در بحث برندسازی نيز جایگاه بسيار با اهميتی دارد. غذاها و خوراکی

، کله رمهوخاص کرمان مانند بزق بعضی از غذاهای)قُوَتو(،  قاووت شيرینی کلمپه، کماج سهن،سنتی کرمان از جمله 
تواند در فرایند برندسازی این شهر مورد توجه قرار گيرد و در ابعاد مختلف توليد محتوا مورد جوش و خورش آلوچه می

های این شهر، آداب و رسوم مربوط به فرهنگ خوردن و استفاده قرار گيرد. از طرف دیگر، علاوه بر غذاها و خوراکی
شهر نيز بسيار مهم و قابل توجه است. آداب و رسومی که به طور خاص هویت این شهر را در این زمينه آشاميدن در این 
 سازد. مؤلفه نوآوری در غذا و خوراک نيز یکی از مراحل فرایند برندسازی این شهر است. ها متمایز میاز سایر فرهنگ

 غذا مخصوصا تو حوزه یهم فرهنگ گردشگر ،یدست عیصنا یِما متاسفانه با وجود داشتن هم فرهنگ گردشگر»
خاص  یاز غذاها یخاص کرمان، بعض یهاینیريخاص مثل مثلا داشتن قاووت کرمان، کلمپه کرمان، ش یليخ یها

در  یجد یضعف ها یدارا یالحاظ رسانه ازو ما  ميبکن یرسان یآگاه ميها رو نتونستموضوع نیکرمان مانند بزقرمه، ا
 «.ميموضوع هست نیا

 تنوع پوشاک و پوشش بومی
نياز است که در برندسازی شهر کرمان، به تنوع پوشاک بخصوص پوشش بومی و سنتی شهر کرمان توجه شود. نوع 

های فرهنگی، ارتباط بين اقليم و های مرتبط با این مؤلفهها و افسانهها، طراحان برجسته، اسطورهها، طرحدوخت، رنگ
تواند در برندسازی مقصد در نظر گرفته شود. یکی از مسائلی که باید ط با پوشش میپوشش و دیگر ارکان جزئی مرتب

بدان توجه جدی نمود، ایجاد درک درست از فرهنگ پوشش اقوام و ارائه درست و درخور آن است. چرا که در 
نی که نگران و دیگر کسا( 1973) 2مک کنل مطابق با نظریه، 1«نمایش اصالت»های فرهنگی بایستی گذاریسياست

اصالت فرهنگی و کالائی شدن فرهنگ )با تکيه بر نظریه کالایی شدن کارل مارکس( هستند، در نظر گرفته شوند )برونر، 
 (. 2007؛ کوهن، 2015
 ی،عيطب یخیهمون بحث وجود آثار تار نشیترگفت که مهم شهيم کرمان با شهرهای دیگه حث اشتراکاتدر ب»

خب  ،یسنت یو هنرها یدست عیصنا یباز هم در حوزه یهست ول رانیشهرها در ا ریساشهر با  یدست عیصنا ی وهنر
 یکه برا یوبخ شیو نما یثبت مستندنگار تيکه انجام دادن، با اون ماه ییبا کارها رازياز شهرها مثل ش یليخ

 یکی نیتر هستند. اموفقها اون داشته یبه گردشگر و معرف نهایا یهیکردن در بخش ارا ايگذشته شون رو مه یهاسنت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
3 Staged authenticity 
2 MacCannel 
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در  ظرفيت را نیتونسته ان یمحل یو غذاها یپوشاک سنت  یهنر نه در حوزه یکرمان هست که نه در حوزه یهااز ضعف
 «.هست مونشهر یهابه نظر من جز ضعف نیا و قرار بده یگردشگر ريمس

 های بومیتنوع زبان و گویش
مبحثی عميق و اساسی است. آنچه که در سفر به مقاصد  زبان و گویش در گردشگری و برندسازی گردشگری

ماند، زبان و گویش جامعه محلی است. گردشگری بسيار قابل توجه است و در ذهن گردشگران و بازدیدکنندگان می
سازی ای اساسی در برندها، ادبيات، و دیگر ارکان مرتبط با زبان و گویش مؤلفهاستفاده از ارکان زبانی، اصطلاحات، کنایه

های باستانی )پهلوی ها و زبانگویش« احياء»مقصد که نباید مغفول بماند. از طرف دیگر، در فرایند برندسازی به موضوع 
مردم استان کرمان با توجه به ترکيب اجتماعی استان به زبان فارسی با لهجه کرمانی و اوستایی( نيز باید توجه شود. 

های قومی برحسب خاستگاه قومی خود به دارد و در عين حال گروه ه شيرازیکنند که شباهت زیادی به لهجصحبت می
های مذهبی استان نيز در ميان گویند و همچنين گروههای ترکی، بلوچی، لری، کردی، عربی و براهویی سخن میزبان

 خودشان به زبانهای زرتشتی، ارمنی و کليمی صحبت می کنند. 
توان در برندسازی شهر کرمان آنها را یی است که میو اوستا یاز جمله پهلو ینباستا شیوها ما، گیکی از داشته»

 «.احياء نمود
 های سنتیآئین

«  جشن مهرگان»؛ «شورمراسم سی»؛ «جشن سده»؛ «شب شيشه»؛ «الهچهل بسم»های سنتی کرمان همچون آئين
فرایند برندسازی و برساخت هویت برند شهر ای در توانند نقش قابل توجههای بومی و سنتی کرمان میو دیگر آئين

ها پژوهش مونوگرافی مجزایی در نظر گرفت و توان برای هر کدام از این آئينای که میکرمان داشته باشند. به گونه
دهندۀ انسجام قوميتی و های بومی و سنتی کرمان، نشانعناصر قابل استفاده آنها را در برندسازی استخراج نمود. آئين

 تواند در هویت گردشگری شهر کرمان پررنگ نمود. ی است و این انسجام و یکپارچگی را میشهر
اون  رمجموعهیمون در زیدست عیو صنا یسنت یو آثار هنرها ميداشت یهنر یکه در حوزه ییهابا توجه به داشته»
با  ایجاد ميکردن. فرش برای باید یک موزه شکيل و درخور شان کرمانمثلا فرش هست  نشیترو شاخص رهيگیقرار م

اگر شناخت درستی از این موضوع بين مدیران ما وجود و  ميداشت ور رانیفرش ا یمثلا ما شرکت سهام نکهیتوجه به ا
 «.داشت می تونستن همان فضای تاریخی شرکت سهامی فرش رو به موزه اختصاص ميدادن

 هانیعام یباورها
شهر کرمان دارای ظرفيت قابل توجهی است که بسيار در برندسازی این  فولکلور )فرهنگ عامه/ فرهنگ شفاهی( در

ها، ها، کنایهالمثلهای محلی، ضربها، ادبيات عاميانه شامل شعرها و ترانهها و افسانهشهر قابل توجه است. اسطوره
ریشة شفاهی دارد و های شفاهی و غيره از جمله ارکان فرهنگ عامه است که های محلی، عقاید عاميانه، سنتآئين

 تواند برندسازی کرمان را تسهيل نماید. ها میمطالعة هر کدام از این
اگر مرتبط هستند با اون  کنمیم یسع ،میدار در شهرمون که ما یاصطلاحات کرمان و انهياشعار عام ،هااز قصه»
در  ستندياگر هم مرتبط ن .بکنم یفمعر ییجورا هیرو هم  هانیا ای که دارم برای اعضای تورم توضيح ميدم،جاذبه
 «.کنمو ازشون صحبت  ه اشتراک بذارمچه سر کلاس ب ای فضای مجازی مختلف حالا چه در یهاقالب

 فاخر یدست عیصناسوغات محلی و 

هایی است از جایگاه والایی برخوردار است و به نسبت ترین شاخصهآثار صنایع دستی فاخر شهر کرمان یکی از اصلی
ریزی ته است جایگاه خود را در ميان اهالی هنر و علاقمندان به هنر کسب نموده است. اما باز هم نياز به برنامهتوانس

دقيق در جهت مدیریت این بخش از فرهنگ غنی استان کرمان وجود دارد. برخی صنایع دستی این استان، دارای مهر 
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فردی در برند این شمول دارد و جایگاه منحصربهی جهانبافی(. قالی کرمان شهرتاصالت یونسکو هستند )پته و شال
های فرهنگی هایی همچون طراحی لوگو مبتنی بر مدل صنایع دستی کرمان، طراحی هدیهاستان دارد. طراحی استراتژی

و غيره از جمله راهکارهای  هنرهای سنتی و صنایع دستیایجاد بازارچه دائمی های جهانی، و اهداء آن به سازمان
 نجاندن صنایع دستی فاخر استان کرمان در فرایند هویت برند شهری استان کرمان است. گ

 غيتبل ،مختلف استفاده بکنن یهاهاشون در بخششکل تونستن از داشته نیبودن و به بهتر هوشيارخب اونا  یلو»
اصلا  .ذشته شهر وجود ندارهگ یهاعرق نسبت به داشته نیو بهرحال هم اکنون هم ا ميما در کرمان نتونست یبکنن ول
! شده ناپدیدما  یشال باف یوا یکه ا گنيم ونبشه چند نفر واقعا به خودش به تاریخ سپرده یبافبشه شال فراموشفرش 

به عنوان البسه  گرید یبوده که در خارج از کشور و در کشورها ريفراگ یهنر هیشهر به عنوان  نیهنر که در گذشته ا نیا
هزار  کی یحت لانا کردنیو استفاده م برنيازش نام م رينظیب هیتحفه و هد کیان مختلف به عنوان و پادشاه نيخوان

 «.!سوزه؟يدلش م یاقعا کره! وندا یشهر نقش نیا یتومن در گردش اقتصاد

 میزبان نگرش و رفتار جامعه

باید  کهشود، موضوع دیگری ام میهای تبليغاتی و بازاریابی که توسط گردشگران و مدیران مقصد انجصرف نظر از تلاش
. یکی از مواجهه با گردشگران استدر نظر گرفته شود نحوه عمل، واکنش و برخورد جامعه ميزبان با فرهنگ خود در 

جامعه  شناختموضوعاتی که در رابطه با تأثير منفی گردشگران بر فرهنگ یک مقصد مطرح می شود، عدم آگاهی و 
 شتن،یخو یفرهنگ تیهو رامونيپ زبانيدر جامعه م یخلا نظام آموزش. استهویت خویش و  فرهنگ ،ميزبان از تاریخ

 (.1401)رسولی و محمودی،  مورد توجه قرار نگرفته است. دیاست که آنچنان که با یعامل مهم

 ان از سوی جامعه محلیتکریم گردشگر

-در شهر کرمان ميبایست مدنظر برنامه ارتباط بين جامعه محلی، گردشگران، تورگردانان و دفاتر خدمات مسافرتی
گردد، ميزبانی شایستة جامعه محلی در این ریزان و سياستگذاران قرار گيرد. آنچه در این شهر، نقطه قوت محسوب می

توانند نيازهای آنها را برآورده نمایند، لذا این های پذیرش و تعامل با مهمان را دارند و میشهر است. آنها به خوبی مهارت
 تواند بيشتر مورد توجه قرار گيرد. بی دارد، میشاخصه علاوه بر اینکه وضعيت بسيار خو

شون به پاسداشت ميراث های سنتی و آئينی زیادی داریم که سعی می کنيم با برگزاریما توی کرمان جشن»
روز بعد عيد نوروز برای کسب روزی حلال، باران و  40مون کمک کرده باشيم.  مانند جشن تندرستون که ناملموس

های گردشگری های اخير تورهایی توسط آژانسریم. جالبه بدونيد طی ساله دامنه کوه شيوشگان میسلامتی خانواده ب
استان برای مشاهده این مراسم از نزدیک اجرا شده و ما سعی کردیم در تعامل با گردشگرانی که برای دیدن این مراسم 

 «. اومده بودن اونارو با فرهنگ غنی و کهن مون آشنا کنيم

 یشهروندان کرمانی ازنومهمان

شناختی و شناختی، جامعهمردم هایاند. مؤلفهنوازی در ایران شناخته شدهشهروندان کرمانی به عنوان مردم مهمان
های گردشگری و ؛ ترکيب جاذبهنوازیمهمانروانشناسی اجتماعی که از کرمان وجود دارد همچون فرهنگ بسيار زیبای 

 روحيهکرمان؛ کویری بودن اقليم کرمان و اصالت مردم کرمان، سابقه تاریخی شهر و  مراهنواز و همهمان ،رمگمردم خون
  نوازی مردم کرمان در الگوی هویت برند کرمان است. های برسازندۀ مهمانمردم از جمله مؤلفه طلبیسازش
بهش اذعان دارند که جنوب  و همه هم ايما کرمان ینوازاز لحاظ مهمون اندهیخود مردم سرما ی،خش اجتماعدر ب»

 نیو بلوچستان هرمزگان و ا ستانيدر استان کرمان استان فارس استان س رانیکه در جنوب ا یاصلا، خونگرم رانیا
 .«است هیسرما هی نیشهرها هست همه بهش واقفن و ا
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 مشارکت جامعه محلی در توسعه گردشگری
قابل توجهی به مشارکت جامعه محلی هم با هدف توسعة ریزی برند گردشگری کرمان، نياز در فرایند برنامه

جانبة شهری و هم با هدف توسعة پایدار گردشگری وجود دارد. باید به روش ساختارمندی تأثير صنعت گردشگری را همه
های مدون آموزشی جهت ارائه در زندگی جاری مردم نشان داد و آن را تقویت نمود. در این مسر نياز است که برنامه
گرایی کرد و ان هم روحية دروناطلاعات لازم به مردم طراحی نمود. در فرایند این پژوهش، یک مسئله خودنمایی می

تواند افزایش پيدا کند و هم ای است که هم میمردم کرمان است که در فرایند گردشگری همچون شمشمير دولبه
دد تا این روحيه به حالت متعادلی برسد و مردم به گرریزان پررنگ میکاهش یابد و در اینجاست که نقش برنامه

 های اقتصادی و فرهنگی بخصوص گردشگری ایفا نمایند. تری در جریانگری بيشتری دست زده و نقش فعالمطالبه
 ینسبت به گردشگر شهرمونمردم  یعامه ،یمردم عام یول میبلد میدیآموزش د یگردشگر یحالا ماها که تو»

 الیسر های گردشگری شهرمونبا محوریت معرفی جاذبه ونیزیدر تلو اصلا بایدکرمان بدونن،  یها تياز ظرف دیبا
 یآموزش یکارگاه ها نيو تو هم یمبذارآموزشی ، اصلا کارگاه سازی کنيميم و فرهنگبزن لبوردي، در سطح شهر بیمبساز

بشناسونن؟ به  یداره؟ کرمان رو به چ شهری برای ادهیچه فاگردشگر بدونن  ه؟يچ برند ه،يچ یگردشگر يمبه مردم بگ
 «.داره؟ بشونيج یاقتصادشون داره؟ برا یخودشون داره؟ برا یبرا یمعروف بشه؟ چه نفع یچ

 عامل توسعه نگاه به گردشگران به عنوان

، کرمانهای سنتی مردمان مهارت توسعهرو، نقش گردشگری در رشد و توسعة اقتصادی عاملی غيرقابل انکار است. از این
اهميت بحث و  نياز به تلاش و آموزشان، برای گردشگر گراهای سفر تجربهبسته لاش همگانی در جهت ایجادت

 باید به صورت هدفمند در الگوی برند شهر کرمان در نظر گرفته شود. اقتصادی  و رشد گردشگری در توسعه
صحبت  وبرای معرفی کرمان. بارها جاهایی بودیم  زیادی که افراد دارن انجام ميدن واقعا تاثيرگذاره تلاش هایی»

ن ولی وقتی که براشون از مناطق مختلف شناختمي شکویربه واسطه کردیم و افراد حاضر در جمع کرمان رو صرفا می
و بعضی از اونا برای اومدن  تعریف کردیم همه تعجب کردند اینجا و عشایری کشاورزی و یمعدن هایظرفيتاستان، از 

هامون خوب بشناسونيم ميتونيم گردشگر ان از ما برنامه ميخواستن. خوب اینا نشون ميده اگه ما بتونيم ظرفيتبه کرم
بيشتری هم جذب کنيم و قاعدتا گردشگر بيشتر، خدمات و امنيت و تسهيلات بيشتری هم ميخواد و در اون صورت، 

 .«شتری کنهگذاری بيهای گردشگری سرمایهدولت هم مجبور ميشه روی زیرساخت

 بازاریابیبعد سوم:  فراگیرمضمون  -3
-سومين مضمون برسازندۀ الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان، بازاریابی است. این بعد شامل مضامين سازمان

 است.  بازاریابی مقصدو  آگاهی از برند مقصددهنده 

 آگاهی از برند مقصد

شدن نام یک شهر در ذهن گردشگران بالقوه است. اینکه در  دهنده ميزان متبادرآگاهی از برند یک مقصد نشان
شان شکل مواجهه با نام یک مقصد، افراد بلافاصله آن را با چه عنوان یا نمادی بشناسند و چه تداعی از آن شهر در ذهن

 (.2019بگيرد )بيکر،

 ددهنده از برند مقصتبلیغات آگاهی

ریزان را نمایان سازد. این مقوله های برنامهتواند نتيجه تمام تلاشثر، میدر فرایند برندسازی، بازاریابی و تبليغات مؤ
های گردشگری حائز اهميت فراوان است. برای این هدف، باید همه نهادهای مدیریت مقصد بخصوص در همه بخش

ی است که نهادهای بخش خصوصی را به کار گرفت. بحث نيروی انسانی متخصص در بازاریابی نيز بسيار مسئله مهم
های مدونی ارائه نمود. مسئله مهم دیگر، توجه به سطوح هم برای آموزش آنها و هم برای به کارگيری آنها باید برنامه
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های مشخصی است. از بازاریابی در سطح استانی، ملی و جهانی است. هر سطح از بازاریابی نيازمند تمهيدات و برنامه
های نوین همچون هوش مصنوعی، واقعيت افزوده و غيره در بازاریابی از تکنولوژیجمله مسائل با اهميت دیگر، استفاده 

 و تبليغات کرمان به عنوان مقصد گردشگری است. 
اون کار شده اما  یمقدار کمتر رو هیعرض بکنم  دیمختلف با یکرمان در جاها یگردشگر یهاتیدر خصوص سا»

بوده و امروز هم  نيهم میقد یهااز زمان یاهيگ یاکز مهم داروهااز مر یکیگفت به عنوان  شهيبه لحاظ عطر و بو م
است در  ازياون صورت گرفته و ن یرو یکمتر جیو ترو غياست اما تبل یغن اريبس نهيزم نیهست و خوشبختانه در ا نيهم

 «. بشه یرسانو اطلاع غيبشه، کار بشه و تبل یموضوعات برندساز نیا یخصوص به شدت رو نیا

 های برندرسانهپورتفوی 

در شهر کرمان  فرهنگ گردشگریِ صنایع دستی و غذاییدر رابطه با  رسانیآگاهیدر این پژوهش، مشخص شد که 
معرفی شهر کرمان و کمبود منابع انسانی  سانه مناسب جهتدارای نقصان قابل توجهی است و فقدان یا کمبود ر

ی ح بيلبوردهاسطدر  های گردشگری کرماناست که ظرفيتای حياتی است. لذا نياز در این زمينه مسئله متخصص
 های مختلف، صدا و سيما و غيره به صورت گسترده و مداوم معرفی گردد. شهری، رسانه

کار  بيشتر به صورت انحصاریدر ایران  البتهکه هستش صدا و سيما به عنوان یک پتانسيل خيلی مهم و قوی 
 ذبنقش خيلی مهمی داشته باشه در صنعت گردشگری و ج ستندهای جذاب ميتونهها و مبا ساخت فيلم به نظرم .کنهمی

 گردشگر.

 اطمینان از برند مقصدکاهش ریسک و عدم

است، مالی و جانی  آسيبترس از  شهر کرمان، ی عمومیهادر فضا گردشگرانکننده حضور ترین عامل تهدیدمهم
های اصلی سرمایه ای اصلی در توسعه شهرها و یکی از شاخصههکه این خود اهميت امنيت را به عنوان یکی از شاخص

ای با یکدیگر دارند، بدین صورت که امنيت توسعه و امنيت رابطه متقابل و دوسویه گردد. اصولاًاجتماعی را متذکر می
ش پيوندهای باشد که این خود باعث افزایکننده تعاملات و مناسبات اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی در جامعه میتضمين

اگر افراد احساس امنيت نداشته باشند گرایشی به سفر نيز نخواهند داشت. در . گردداجتماعی و افزایش احساس امنيت می
های افراد در آمدو  مراودات و رفت کنندهواقع احساس امنيت اجتماعی به عنوان یکی از ابعاد سرمایه اجتماعی تضمين

پذیر است که احساس امنيت در افراد وجود داشته باشد. )سفر و گردش( در فضایی امکان. در واقع ارتباطات استجامعه 
است. کرمان به جهت مهاجرپذیر « ترس از جرم»و « امنيت»موضوعی که در این پژوهش بسيار پررنگ است، مسئله 

موضوعی حائز اهميت کافی است که این موضوع در برندسازی این شهر فاقد امنيت بودن در چشم گردشگران و مردم 
 فراوان است. 

 یادیز یهایهست که ناهنجار یها ساختن که خب شهررسانه رياخ یهاهم که متاسفانه در سال یریتصو هی»
که  یگاهیاگر بخوام نگاه بکنم در هر جا ی! به طور کلنهیيپا تشيآب نداره، خدمتتون عرض کنم امن ره،یداره، مهاجرت پذ

 «.اديدر ذهنم م ریتصاو نیاز ا یکی رميگیقرار م

   یگردشگر ریسفمردم کرمان به عنوان 

عنوان توانند به اقشار مختلف جامعه میسالمندان، کودکان و نوجوانان، دانشجویان بومی و غيربومی، زنان و همه 
 در معرفی این شهر به عنوان مقصد گردشگری به کار گرفته شوند.  سفير استان و شهر کرمان

شهر هستند بتونن به  نیکه در ا یبشه که همه افراد یبشه و طراح یزیربرنامه یابه گونه دیبا یرگردشگ یبرا»
، باید تلاش کنن نماینده خوبی برای معرفی شهرشون باشن و مسئولين هم به کنند تيفعال یگردشگر ريسف کیعنوان 

 «.اجرایی شدن این امر کمک کنند
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 بازاریابی مقصد

گرفته تا تلاش برای ترغيب افراد بيشتر به بازدید از یک شهر یا روستای ناشناخته، بازاریابی  از تبليغ کل یک کشور
گيرد تا افراد بيشتری را به بازدید از های بسياری را برای فروش خدمات و محصولات یک مقصد به کار میمقصد تکنيک
گردشگری برای تبليغ یک مقصد خاص  نعتازاریابی مقصد رویکرد خاصی است که توسط برندهای صد. بآن ترغيب کن

شود. در حالی که بازاریابی گردشگری بيشتر تمایل دارد خدمات یا محصولات یک شرکت مسافرتی را به استفاده می
هدف . کندها و مزایای یک مقصد را برای ترغيب افراد بيشتری به آن، معرفی مینمایش بگذارد، بازاریابی مقصد ویژگی

شود از یک مقصد است؛ بازاریابی مقصد با تبليغ یک مقصد، باعث می افزایش آگاهی مشتری مقصد کلی بازاریابی
های خود قرار ریزی کنند، مقصد مورد نظر را در ميان گزینهگيرند برای تعطيلات برنامههنگامی که مسافران تصميم می

تواند به مشتری از طریق بازاریابی مقصد میخواهد مقصدی را تبليغ کند، دهند. همچنين اگر یک شرکت مسافرتی می
 (. 1399)پندار و همکاران،  انگيزه بدهد که سفر خود را از طریق این برند رزرو کند

 محصولات و خدمات گردشگری

های مختلفی وجود دارد. بازاریابی و تبليغات برای ریزیدر قسمت محصولات و خدمات گردشگری، نياز به برنامه
های سنتی کرمان، انواع غذاهای بومی و سنتی کرمان، انواع صنایع دستی و يک، انواع شيرینیمحصولات ارگان

 نظير شهر کرمان و ایجاد یک خاطره تکرارنشدنی از این محصولات در برندسازی این شهر مؤثر است. های بیسوغاتی
مشخص و مدونی رو نداره، تجربياتی  رنامهبتونيم بگيم ی کلا بازاریابی و تبليغات میمتاسفانه شهر کرمان در حوزه»

گهگاه بوده ولی این که یک استراتژی مشخصی رو پيش روی خودش داشته باشه و  توی اون چارچوب کار کنه اصلا 
افزاری و در کنارش بخش بازاریابی و تبليغات، یعنی بخش های نرم و غير سخت کرمان کنم درکار نشده. فکر می

های بخش خصوصی باشه که بتونن این دوتا باید در اولویت مدیران شهری مسئولين و تشکلآموزش و فرهنگ سازی، 
ای رو فراهم کنن برای تمرین در کنار یکدیگر و یاد ها و پروژه ها، زمينهتو یک مسير مشخص با انجام یک سری برنامه

 «.ی شهر کرمانرگتر در آیندهبگيرن که چجوری یک مسير رو طی کنن و بستری رو فراهم کنن برای اتفاقات بز

 استراتژی بازاریابی مقصد

تواند گيرد، میعنوان بخشی از یک استراتژی بازاریابی گردشگری مورد استفاده قرار میبازاریابی مقصد هنگامی که به
د داشته کنند و تصویر کلی و محبوبيت مقصتأثيرات بسياری در بازدید از یک مقصد، نوع مسافرانی که به آن سفر می

. در الگوی هویت برند شهر کرمان، نياز به یک استراتژی بنيادین جهت بازاریابی وجود دارد که همه ارکان آميخته باشند
ها، محصولات و خدمات موجود در این شهر برای طراحی بازاریابی در آن گنجانده شود. از سوی دیگر، باید از تمام دارایی

  ها استفاده نمود.این استراتژی
های سفر پيش های بستهما با استراتژی ارایه کيفيت خدمات در سطح بالا شروع کردیم و بعد به سمت استراتژی»

سفر رو بفروشيم و خب  رفتيم یعنی سعی کردیم همه خدماتی که داریم رو به صورت یک بسته ی سفر دربياریم و بسته
های ترکيبی شامل تاریخ و طبيعت کنم اگر بستهازش شد و فکر میی زمانی واقعا جوابگو بود و استقبال خوبی تو یه برهه

 «.کرمان رو بتونيم تهيه و معرفی کنيم برای نشون دادن به مردم، خيلی استقبال خوبی ازش بشه

 رسانی، اشتهار و ترویج برنداطلاع

طبيعت و مختلفی همچون  رسانی در رابطه با موضوعاتکنندگان این پژوهش، نياز مبرمی به اطلاعاز نظر مشارکت
های تاریخی، فرهنگی و طبيعی های گردشگری در زمينهکرمان، ظرفيت معادن و کشاورزی استان ،صنایعکرمان، تاریخ 

های باید شفاف گردد. یکی از مسائل مهم در برندسازی، چالشنحوه اطلاع رسانی و آگاهی مردم و غيره وجود دارد. 
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. برخی از راهنمایان اطلاعات گردشگری مناسب و درستی به گردشگران ارائه آموزشی راهنمایان گردشگری است
 دهند و این موضوع باید ساماندهی گردد. نمی

 ریدر ز .....و ی و معدن یو کشاورز یو گردشگر یو صنعت یعيهمه آثار طب نیکه ا دیرو سراغ دار یشما کمتر شهر»
و  رانیا یگهید یشهرها یدر واقع به جهان و به همه دیبا نهایشند اآسمان در کنار هم قرار گرفته با نيزم یرو نيزم
 «.بشه یفو معر یاطلاع رسان ايو مردمان دن ايدن

 های حسی برندالمان

ها و اشعار عاميانه از صهو تاریخی، ق بازار و بافت قدیم شهر کرمان و آثار باستانیقدم زدن در از  «لذت»اصل 
 تواند در عناصر حسی برند مورد استفاده قرار گيرد. و شهری می های فرهنگیذبهتنوع جاو  اصطلاحات کرمانی
های انداز ترکيبی از آجر و کاهگل و کاشیخب چشم زنيم،و قدم می حضور داریمبافت تاریخی شهر زمانی که تو 

عطرهای شيرینی و  های مختلف،ت تاریخی به خاطر وجود عطاریفای به چشم مياد و عطرها معمولا توی بافيروزه
های شيم به علت عدم همخوانی ساختمانقاووت کرمان خيلی خاطره انگيزه ولی وقتی که از بافت تاریخی خارج می

 !های خوب در وجود شما از بين ميبرهتمام اون حس مجاور بافت تاریخی

 تصویر و تداعی برند مقصد

ای بسيار اساسی است. عطرها و بوها، به ماند، مسئلهتداعی و تصوری که در ذهن گردشگران و مخاطبان باقی می
ها و های مختلف بومی و سنتی، رنگهای مختلف در سطح شهر، تنوع گياهان دارویی و شيرینیدليل وجود عطاری

 های بصری، تنوع معماری شهری تداعی کننده شهر کرمان در اذهان گردشگران و بازدیدکنندگان است. جلوه
 کیشده به  لیداره رو گفتم متاسفانه شهر کرمان تبد یشهر به لحاظ کالبد نیکه ا یمشکلات من در سوال اول»

اما هنوز  ،یشهر یو در واقع مخربِ فضا ازين رقابليغ یرگذرهایها و زاز پل یابزرگ و مجموعه اريبس نگيپارک
اندازها هم همون و چشمآسمان هست  یآبرنگ غالب رنگ  ده،يرو م یعطار یعطر بازارها یهمچنان کرمان بو

 رنيشهر بالا م نیکه دارن تو ا یاقواره یبلندمرتبه و ب یهاانداز آسمان هست اگر از پس به هر حال ساختمانچشم
 «. اديبرب

 اقتصادی بعدچهارم: فراگیر مضمون  -4
شامل مضمون  چهارمين مضمون برسازندۀ الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان، بعد اقتصادی است. این بعد

اعلام عمومی درآمدهای ابعاد پایداری اقتصادی، کسب درآمد و سودآوری، است. الزام به پایداری اقتصادیدهنده سازمان
اقتصادی  هایشاخص و رشد سطح رفاه افزایش؛ ایجاد اشتغال و درآمدزایی با حضور گردشگر؛ حاصل از گردشگری

است. از طرفی، نياز به افزایش زایی و منافع مادی حاصله اشتغال؛ دیتوزیع عادلانه ثروت و توسعه اقتصا؛ استان
گذاری در سطوح مختلف گذاری در حوزه گردشگری یکی از ارکان ضروری هویت برند مقصد است. این سرمایهسرمایه

گذاری سرمایهالمللی است. های بينگذاریهای ملی و جلب سرمایهگذاریگذاری جامعه محلی؛ جلب سرمایهجلب سرمایه
درآمد ارزی و ریالی  توسعهدر بخش معرفی محصولات سنتی و صنایع دستی شهر کرمان نيز حائز اهميت فراوان است. 

در کشور و پرداخت ماليات متناسب با درآمد نيز یکی از اصول پایداری اقتصادی است که در برندسازی شهر کرمان 
های کارآفرینی و ایجاد اشتغال نيز باید در برندسازی شهر کرمان، ظرفيت تواند تأثير بسزایی داشته باشد. از طرفیمی

ریزی صورت گيرد. اگر پایداری اقتصادی در فرایند برندسازی شهر شناسایی شود و به طور مشخص برای آن برنامه
امکانات   بهدسترسی  در جهت کمبودهای شهرییابد و کرمان حاصل شود، سطح رفاه و کيفيت زندگی مردم بهبود می

 گردد. مرتفع می رفاهی
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 یهاگذشته خودش رو در بخش تیطرفم بتونه هو هیکسب درآمد بکنه از  هاشداشتهبتونه از  به نظرم کرمان باید»
. مردم باید احساس کنن درآمد حاصل از گردشگری توسط دولت تو خود شهر خرج ميشه، روی بکنه یمختلف معرف

گذاران بومی باشه تا مطمئن بشيم های گردشگری الویت روی سرمایهميشه. باید در پروژههای شهر کار توسعه زیرساخت
 .«سود حاصل از پروژه از شهر خارج نميشه

 مدیریت شهری و کالبدیبعد پنجم:  فراگیرمضمون  -5
شامل  است. این بعد مدیریت شهری و کالبدی پنجمين مضمون فراگير الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان بعد

 است.  های گردشگریزیرساختی و گردشگر ساتيتاستوانمندسازی دهنده مضامين سازمان

 یگردشگر ساتیسأتتوانمندسازی 

های فراوانی دارند از در این پژوهش، این واقعيت محرز شد که دفاتر خدمات مسافرتی در شهر کرمان، محدودیت
ضعف ای و بود نيروی انسانی متخصص؛ مشکلات حقوقی و بيمههای گردشگری با کارکرد تخصصی؛ نجمله نبود آژانس

ی وجود دارد. آنچه بسيار اهميت گردشگر ساتيتاستوانمندسازی های حمایتی مالياتی. بنابراین نياز مبرمی به بستهدر 
بخشی ذینفعان بخش آموزش در سطوح مختلف است. نياز است در فرایند برندسازی دارد افزایش آموزش و آگاهی

آموزش به جامعه محلی، آموزش به نيروی انسانی؛ آموزش به گردشگران داخلی؛ آموزش در مورد شخصيت واقعی شهر 
های ميراثی شهر شهر کرمان؛ آگاهی بخشی در رابطه با ارزشهنر و فرهنگ  تاریخچهکرمان؛ آگاهی بخشی در رابطه با 

يازسنجی یکی از الزامات فرایند برندسازی در شهر کرمان نآموزان این شهر انجام شود. کرمان به دانشجویان و دانش
در زمينه خدمات و مدیریت شهری بسيار موضوع حائز اهميتی است.  گردشگرانهای است. شناخت نيازها و انگيزه

 و اقامت ارائه همراهی با گردشگران،؛ جذب گردشگران برندسازی در راستایهای دهی فعاليتطراحی هویت و جهت
تابلوهای مسيریابی و  به روزرسانیبه آنها؛ ارائه امکانات لازم و فراهم نمودن بستر گردشگری شبانه و محلی  غذاهای

ریزان باید به صورت جدی آنها را مورد ها از جمله مواردی است که برای گردشگران اهميت فراوانی دارد و برنامهجاذبه
 توجه قرار دهند.

ی ایران، موضوعی بسيار پرچالش است. این مسئله در شهر کرمان هم جای سيسم حمل و نقل در صنعت گردشگر 
المللی به فعال نمودن فرودگاه بينمشخصی نياز ی گردد. روزرسانبه باید ییهوازمينی، ریلی و ناوگان  بحث فراوان دارد؛ 

ها و استفاده گردد. کيفيت جاده قلحمل و نسيستم در دنيا و فناوری روز وجود دارد. از طرفی نياز است تا از علوم  کرمان
های شهری، اتوبوسشهری و بينهای درونهای قطار، اتوبوسهای دسترسی باید موردارزیابی قرار گرفته و تعداد واگنراه

 ها افزایش یابد.برقی، تعداد هواپيماهای مسافربری؛ خودروهای مسافرتی همچون کمپرها و ون
ترین الزامات سفر بعد مهمی است. نيروی انسانی متخصص یکی از اصلی ی انسانیسالاری در استخدام نيروشایسته

سالاری موضوعی است که باید بدان به و گردشگری شهر کرمان است. اما چگونگی استخدام نيروی انسانی و شایسته
یکی از  اشته باشند.صورت جدی پرداخته شود و کسانی استخدام گردند که صلاحيت لازم را برای امور مربوط به سفر د

های مختلف صنعت گردشگری از طراحی سفر تا بازاریابی ارکان برندسازی، همسویی با علم و فناوری روز دنيا در زمينه
است. نياز است که از تجهيزات مدرن در تأسيسات گردشگری استفاده گردد و از نتایج جدید علم بخصوص در حوزه 

ده شود. این همسویی باید در همه سطوح آکادميک، خصوصی و دولتی در صنعت هوش مصنوعی و واقعيت افزوده استفا
استانداردسازی کيفيت خدمات تاسيسات اقامتی و پذیرایی یکی دیگر از مفاهيم مرتبط با هویت گردشگری جاری گردد. 

 ه کيفيت خدماتاستراتژی ارای؛ استانداردهای کيفيت خدماتبرند گردشگری در قسمت مدیریت شهری و کالبدی است. 
مشاهده سطح کيفيت مدیریت ؛ های عملياتی برندتوجه به عملکرد در چارچوب؛ حساسيت در رعایت استانداردهاشهری؛ 
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مناسب بودن کيفيت خدمات ؛ هابررسی کيفيت و کميت مراکز اقامتی در مقایسه با سایر استان؛ شهرداری در شهر
 ار جمله الزامات است. ایجاد رقابت بين واحدهای اقامتی بيشتر و هبود سطح کيفيت خدمات و ب تاسيسات اقامتی

رو  برن خودشون دیکه با دنيها فهمآژانس نيحالا هم مينيبیم .میدار یبهتر یهاما آژانس یهر چند حالا به تازگ»
گردشگر  یرفا روصرفا و ص این، علاوه بر .آماده کنند های تاریخی و طبيعی شهراز جاذبه یخوب یمحتوا ،بهبود بدن

بلکه  رنبب هيترک و گرجستان و ارمنستان و لندیتا ی وارتیرو سفر ز هایکرمانفقط کار نکنن حالا بخوان  ی از استانخروج
 گردشگر حالا چه ميشه بيشتر کار کنن، به شهر کرمان یکه مربوط به گردشگر ورود شونیمدآدر بخش به اون دیبا
 «.یچه خارج یرانیا

 ردشگریهای گزیرساخت

ترین نيازهای موجود در فرایند برندسازی شهر کرمان است. اقامت و نياز به زیرساخت در گردشگری، یکی از اصلی
ریزی است و نياز است که تعداد یکی از ارکان توسعة صنعت گردشگری در تمام سطوح مدیریتی و برنامه تأسيسات اقامتی

ایش یابد. همچنين نياز است که کيفيت و کميت خدمات موجود در تأسيسات در همه مناطق گردشگری شهر کرمان افز
های شهری نيز یکی از رسانی و تبليغات صحيح در رابطه با جاذبهاین تأسيسات مورد ارزیابی دقيق قرار گيرد. اطلاع

عت ای که وجود دارد این است که منابع انسانی شاغل در صنالزامات توسعة گردشگری شهر کرمان است. مسئله
گردشگری به زبان انگليسی تسلط کامل ندارند و این خود در انتقال اطلاعات صحيح به گردشگران خلل زیادی وارد 

نماید. از طرف دیگر، اطلاعات آنها در رابطه با تاریخ، فرهنگ و هنر شهر کرمان کافی نيست و تجربه کافی در این می
با نظر شهری رندسازی تهيه و ارائه گردد و ب محلی یانراهنماها ژهی ویآموزش هایلذا لازم است بستهزمينه ندارند. 

های گردشگری شهر کرمان ارائه رسانی صحيحی از سایتانجام پذیرد تا بتوان اطلاع کارشناسان و متخصصين اهل فن
این بخش وجود  امکانات رفاهی و تسهيلات گردشگری شهر کرمان نياز به ارزیابی و توسعه پایدار دارد. مسائلی در داد.

 کنندگان پژوهش بدان اشاره نمودند.دارد که مشارکت
داره  یادیز ليبنده پتانس دیاز د دينيبب ،یگردشگر یهاو آژانس یاقامت یمربوط به واحدها یهاليدر خصوص پتانس»

 ینم یقيدق جیتاشهر به ن نینسبت به ا شهيکه م یازسنجيکم کار شده قطعا ن یليخ یبرندساز یشهر، چون در حوزه نیا
که از  یدر صورت میندار ازيشهر ن نیدر ا شتريب یا آژانس مسافرتیما به تعداد هتل  ديکه فرض کن ميکنیو فکر م ميرس
 «.هستند فيدر شهر کرمان به شدت ضع یاقامت یبنده واحدها دگاهید

تامين امکانات مورد ؛ عدم مانند سرویس بهداشتی عمومی فقدان زیرساخت و امکانات گردشگریمسائلی از جمله  
رفاهی از جمله شهربازی و مراکز خرید؛  ها و امکاناتنبود زیرساختهای گردشگری؛ ها و کاروانمخصوص ماشين نياز

جهت استفاده معلولان و تامين امکانات رفاهی ؛ عدم امکانات رفاهی سریع و آسان بهدسترسی  جهت کمبودهای شهری
شهر . مبود امکانات و تسهيلات تفریحیساخت و کو انسان های مصنوعیجاذبه مانندتفریحی  فقدان امکاناتجانبازان؛ 

کرمان، دارای آثار فرهنگی و تاریخی مختلف به جامانده از ادوار مختلف تاریخی است. اما ارزش این آثار برای 
ازی این شهر، توجه مضاعفی به اندرکاران صنعت گردشگری در این شهر نهادینه نشده است. نياز است در برندسدست

تواند در مراحل آباد، تخت دریاقلی بيگ و دیگر آثار ميراثی، میاین ميراث شود. آثاری همچون گنبد جبليه، باغ فتح
مختلف برندسازی به کار برده شوند. از طرفی، باید نظارتی جدی بر وضعيت موجود این آثار صورت گيرد تا شاهد زوال 

نباشيم. بازار کرمان خود یک داشته ارزشمند است و نياز است برای حفط آن کارگروهی مشخص گردد. تدریجی این آثار 
در بخش تواند محور برندسازی گردشگری شهر کرمان باشد. در پيوستگی مشاغل در بافت تاریخی بسيار مهم است و می

 بازار؛ گنبد جبليه به عنوان نماد کرمان نمادهای شهر کرمان، نمادهای متنوعی وجود دارد که قابل توجه است. نماد
ترین عناصر شهری به عنوان اصلیکرمان  ه عنوان نماد صنایع دستیب بافی؛ پته و شالبه عنوان نماد شهر تاریخی شهر

 توانند به عنوان نماد برای کرمان به کار گرفته شوند.هستند که می
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و فرهنگ کهن درون شهر  خیهر وجود داره، تارش نیا یتو یادیز یگردشگر یهاجاذبه نکهیا توجه اب»
و  گهید یکمتره به نسبت شهرها یليشهر خ نیا یتو یو امکانات گردشگر رساختینهفته است اما متاسفانه ز

 «.ترهکم یليهم خ شیریپذ ستینسبت تور نيمنطقه شده بود. به هم نیبه ا یتوجه کمتر

 بعد حاکمیتیششم:  فراگیرمضمون  -6
شامل  است. این شاخصه بعد حاکميتی برسازندۀ الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان ششمين مضمون

 است.  و حمایت نهادهای مسئول گذاری گردشگریسياست

 گذاری گردشگریسیاست

اندازی مشخص پيرامون هویت برند گردشگری کرمان، بسيار موضوعی اساسی و مهم است. این شهر به داشتن چشم
، اصيل، و متخصص در زمينه گردشگری باید معرفی گردد و همه ابعاد تاریخی، فرهنگی و پذیرگردشگرعنوان یک 

معنی و اجتماعی و اکولوژیک آن در نظر گرفته شود. از طرف دیگر، برخی از مسئولين و مدیران حوزۀ گردشگری از 
در برندسازی مدیران آگاه و دلسوز انتخاب ای قابل توجه است. درک درستی ندارند و این مسئله مفهوم برند گردشگری

شهر کرمان، توجه به مدیران لایق و کارآزموده بسيار مهم است. لازم است افراد متخصص در این حوزه، برنامه عملياتی 
انداز و رسالت روشن به موضوع برندسازی شهر کرمان بپردازند. لذا نياز است که نقشه مشخص داشته باشند و با چشم

گذاری در جهت ی برندسازی شهری در کرمان مشخص شود و یک هسته مرکزی و شورای سياستراهی مشخص برا
گذاری دقيق به صورت فرابخشی و های هدفمند عملياتی، و سياستمدت و بلندمدت، برنامهمدت، ميانتبيين اهداف کوتاه

تجربه نيز استفاده کند. اسناد بالادستی متشکل از مدیران مرتبط ایجاد شود. این کارگروه باید از افراد متخصص و صاحب 
توانند در طراحی نقشه راه کمک کنند. اسناد مرتبطی اکنون در بخش دولتی، آکادميک موجود هستند و نياز به موجود می

 فراتحليل جدی این آثار است.
البته  نداشته باشه که یوابستگ یخاص فيکارگروه منسجم و متخصصه که به ط کی یريگمن شکل شنهادپي»
. کارگروهی که منافع همه مردم با توجه دمیدتاحالا نشهر  نیا یرو من به تجربه تو یکارگروه نيهمچ هی یريگشکل

های مختلف از جمله سالمندان، جوانان، به رویکرد گردشگری فراگير در نظر گرفته شود و به نيازها و علایق گروه
های ها، راهبردها و سياستست که یک کارگروه مشخص با اهداف، برنامهخواهان اهميت داده شود. نياز اکودکان و توان

 «.مشخص شکل گيرد

 حمایت نهادهای مسئول

های مسئول تمام تلاش خود را در این زمينه به کار گيرند. از نياز است در برندسازی شهر کرمان، نهادها و سازمان
کرمان دارد، اداره کل ميراث فرهنگی، گردشگری و صنایع جمله نهادهایی که نقش پررنگی در فرایند برندسازی شهر 

کنندگان، در عملکرد اداره ميراث فرهنگی شهر کرمان ضعف زیادی دستی استان کرمان است که بر اساس نظر مشارکت
استان کرمان است.  اداره کل ميراث فرهنگی و گردشگری سوی وجود دارد. از جمله این مسائل نبود برنامه مدون از

نهادی ميان ادارات ميراث فرهنگی و گردشگری، شهرداری، فرمانداری، استانداری و دیگر بخشی و بيناهماهنگی بينن
توانند نقش بسيار مهمی در پيشبرد فرایند های مربوط به گردشگری وجود دارد. هر کدام از این نهادها میسازمان

های پروژهتواند در داری با توجه به اعتبارات حوزه شهری میبرندسازی شهر کرمان ایفا نمایند. به عنوان مثال، شهر
 ها عملکرد بهتری داشته باشد. تری ایفا کند و همچنين در بخش تأمين زیرساختگردشگری شهری نقش پررنگ

حضور فعالانه بخش خصوصی از جمله کمسيون از طرف دیگر، نقش بخش خصوصی نيز بسيار پررنگ است. 
انی شهر کرمان به عنوان بازوی توانمند دولت در پيشبرد اهداف گردشگری و ترسيم آینده درخشان گردشگری اتاق بازرگ

سازی و انسجام در ميان فعالان بخش خصوصی گردشگری بسيار تر در این حوزه بسيار مؤثر است. در این بين، شبکه
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لازم است ایند برندسازی را تسهيل نمود. بين فعالان گردشگری، فر ایجاد کنش اقتصادی ارزشمندتوان با مهم است. می
ها و رویدادهای مختلف ، کنگرههای علمی، سمينارهابه بخش خصوصی آگاهی لازم داده شود و با برگزاری نشست

ها و های مختلف افزایش داد. نياز است دولت در سطوح مختلف با ارائه تسهيلات همچون تخفيفآگاهی آنها را در زمينه
بينی اعتبارات اقتصادی بر اساس مصادیق واقعی، های طولانی مدت با نرخ بهره کم، پيشمالياتی معقول، وامهای معافيت
ترین مباحث در برندسازی شهر کرمان است. های مشخص و عملياتی داشته باشد. مدیریت جامع یکی از اصلیبرنامه

مشکلات زیادی را با خود به  گذاری و اجراسياست ينانه در حوزهبمدیریت و نگاه کوتاهءسوتاکنون مشکلاتی همچون 
 و سند راهیک نقشهشهری کرمان با  ها در مدیریتریزیها و برنامهگذاریسياست همراه آورده است؛ لذا نياز است که

ا هدر برندسازی مقصد بسيار مهم است. این گروه (NGO)نهاد های مردمها و گروهصورت پذیرد. نقش سازمانجامع 
 و به مشارکت طلبيدن فرهنگ و افزاری، بهبود فضاهای شهریهای سختحوزهتوانند در سطوح مختلف همچون می

به منظور همکاری در حفاظت از ميراث فرهنگی و توسعه پایدار گردشگری دخيل  یالمللفعالان گردشگری ملی و بين
للی بسيار حائز اهميت است. تاکنون این نهادها نقش المهای بيندر بخش برندسازی، حمایت نهادها و سازمانباشند. 

ی هاجاذبهدیگر آثار و  اند از جمله کمک به ثبت جهانی بيابان لوت وبسزایی در برندسازی این شهر و استان داشته
ات توان در زمينه مشارکت در ساخت تاسيسالمللی میاند. از ظرفيت این نهادهای بينتاریخی که به ثبت جهانی رسيده

توان اقامتی و تفریحی با استانداردهای روز دنيا بهره برد. لذا در این قسمت نيز با انجام مذاکرات مفيد و هدفمند می
های برندسازی، جلب حمایت و مشارکت نهادهای آکادميک است. ها را جلب نمود. یکی از روشمشارکت این گروه

اند. نياز است این وجی عملياتی مشخص به بحث گردشگری پرداختهای و بدون خرها با رویکرد جزیرهتاکنون دانشگاه
نهادهای آکادميک در مباحث علمی و تئوریک دانش برندسازی مقاصد گردشگری وارد عمل شوند و با رویکرد تخصصی 

 ردد. ایجاد گ« دانشگاه، بخش خصوصی و بخش دولتی»نمایند تا ارتباط مناسبی بين مثلث  به پيشبرد بهينه امور کمک
همه در کنار  دیبای و موسسات گردشگر یدانشگاه ینهادها ،یشهردار ،ی استانفرهنگ راثياداره کل م مننظر  زا»

 مشترکمون که ارتقای برند گردشگری شهرمون هست، تا به هدف ی کاری در امور پرهيز کنندمواز قرار بگيرند و از هم
 «. ميبرس
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ن مضمون برسازندۀ الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان بعد محيطی است. این بعد شامل مضمون هفتمي

  جغرافيایی است. -توان طبيعیدهنده سازمان

 جغرافیایی -توان طبیعی

های بسيار ارزشمندی است. آسمان شهر کرمان، خود محيطی دارای ظرفيتهای طبيعی و زیستکرمان از نظر جاذبه
جوپار با قنات جهانی  وه ماهان با باغ شاهزادگ، ارراین با آبشار و هایی همچون گردد. جاذبهمحسوب مییک جاذبه 
توانند در برندسازی شهر کرمان مورد استفاده قرار گيرند. شرایط آب و هوایی )اقليمی( و تنوع پوشش گياهی گوهرریز می

شود و ظرفيت لازم برای ارائه تورهای بهشت معادن ایران یاد میکرمان نيز بسيار حائز اهميت است. از کرمان به عنوان 
گردشگری را داراست. موقعيت استراتژیک کرمان در منطقه نيز بسيار حائز اهميت است. این گردشگری معادن و زمين

يایی، های متعدد تاریخی به عنوان مرکز اجتماعی، سياسی و تاریخی بوده است. از لحاظ وسعت جغرافشهر در دوره
تواند در ترین استان کشور است و به همين دليل تنوع اقليمی قابل توجهی دارد. بيابان لوت و کویرنوردی میوسيع

محيطی شهر کرمان که در های زیستترین ویژگیبرندسازی این مقصد تأثير بسزایی داشته باشد. یکی از اصلی
 برندسازی این شهر مؤثر است، چهارفصل بودن آن است. 
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استان  یميو اقل ییآب و هوا طیبا توجه به شرا گرددیم یکه از شهر کرمان در ذهن بنده تداع یریتصو ناولي»
 یهاکم بوده و رودخانه نيسرزم نینزول باران در ا زانيجزء مناطق گرم و خشک بوده و م خیکرمان که در طول تار

 یباشه اما وقت یاهياز پوشش گ یخشک و عار ینطقهم کی دیشا رسهیکه به ذهن م یریهم وجود نداشته، تصو یمیدا
چهار فصل  نيسرزم نیکه ا مينيبیم ميدهیقرار م یو مناطق مختلف مورد رو مورد بررس ميشیم نيسرزم نیکه وارد ا
 «.دارد یابانيو ب یریکو یو حت یو کوهستان یعيخاص خودش و خصوصا در مناطق طب یهاییبایبوده و ز

 ت برند گردشگری شهر کرمان: هوینهاییمضمون 
بعد »اند. این ابعاد شامل هویت برند گردشگری کرمان، ابعاد متنوعی دارد که در این پژوهش، برساخته شده

بعد »، «بعد مدیریت شهری و کالبدی»، «بعد اقتصادی»، «بعد بازاریابی»، «فرهنگی-بعد اجتماعی»، «روانشناختی
اند. هر کدام از این قرار گرفته« هویت برند گردشگری شهر کرمان»سازه  که حول محور« بعد محيطی»و « حاکميتی

 نمایند. ها و مفاهيمی دارند که جزئيات الگوی هویت برند را تشریح میابعاد، مولفه
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 گیرینتیجه

گردد، هویت برند گردشگری شهر کرمان، مراحل مختلف و دیالکتيکی دارد که ل بالا مشاهده میهمانطور که در شک
 گردد. باید در سطح ستادی، استانی و ملی مورد توجه گيرد. این مراحل به صورت زیر تشریح می

ی و ملی، شناسایی حس مکانی و جوهرۀ برند مقصد شهر کرمان از موضع گردشگران، جامعه محلی، مسئولين محل
 راهنمایان گردشگری و تورگردانان و دفاتر خدمات مسافرتی در صنعت گردشگری؛

 ها، رفتارها و نگرس فرهنگی جامع ميزبان؛استخراج نمودهای فرهنگی استان کرمان و حساسيت

شهر  پذیریهای رقابتالمللی و شناسایی شاخصهای، ملی و بينطراحی برنامه بازاریابی در سطح محلی، منطقه
 کرمان به نسبت دیگر شهرها و مناطق؛

های کنترلی نشت اقتصادی، تسهيلات زایی پایدار، سياستطراحی الگوی اقتصادی پایدار )درآمدزایی پایدار، اشتغال
 اقتصادی متناسب با نياز و غيره(؛

ا و تجهيزات همدیریت شهر و کالبدی متناسب با وضعيت موجود در زمينة توانمندسازی تأسيسات، زیرساخت
 گردشگری زمينی و هوایی؛

 جلب مشارکت نهادهای مسئول در سطح دولتی، خصوصی و آکادميک؛

توانند پذیرای محيطی دارند و میمحيطی و شناسایی مناطقی که توان تحمل زیستهای زیستشناسایی ظرفيت
 گردشگری باشند و طراحی گردشگری متناسب با محيط زیست.
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