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A b s t r a c t  
Branding in tourism is one of the most important strategies for developing tourism 

products and spaces, which, while highlighting the products, distinguishes them from 

their competitors. Presenting a branding model is a multidimensional process with 

numerous elements that can be presented and explained in different tourism fields. 

Geo-tourism areas such as deserts are important tourism spaces in Iran, whose 

branding has not been given much attention. Iranian desert geo-tourism also lacks an 

efficient brand at the international level. In the meantime, the sand dunes of 

Rafsanjan County in Kerman Province, despite their high scientific, ecological, and 

cultural values, have been neglected and not highlighted due to being overshadowed 

by the country's main deserts. Therefore, in this study, the branding process of the 

sand dunes of Rafsanjan County is analyzed in the form of a model and the final 

brand is presented. The research data were collected from 266 tourists arriving in the 

county, observation and interviews with 52 tourism experts, including officials and 

managers, tourism activists, and some researchers. The data analysis was also 

conducted through qualitative thematic analysis. The final results show the Rafsanjan 

Sand Dunes Branding Model with 27 primary themes and six main themes including 

superior values, personality, brand image, target market, mission and vision. Also, 

the appearance and body of the brand shows that, in each section, the branding 

process and its content are carried out. Finally, the final brand is created and 

presented, which can be considered as the identity of desert geo-tourism in Rafsanjan 

City and as a model. 
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 Presenting a tourism branding model in geo-tourism areas: A case study of sand dunes of Rafsanjan County 

 

E x t e n d e d  A b s t r a c t  

1. Introduction 
Branding of tourist destinations is a process of improving and enhancing the identity and personality of a 

destination and differentiating it from all the destinations that compete with that destination. Branding in tourism 

is an important strategy of developing tourism products and spaces, which, while highlighting the products, 

distinguishes them from competitors. Presenting a branding model is a multidimensional process with numerous 

elements that can be of use in different areas of tourism. Geo-tourism areas such as deserts are important tourism 

spaces in Iran, the branding of which has not been given much attention. Geo-tourism in Iranian deserts lacks an 

effective brand internationally. Branding this area and presenting a proposed brand is important. This research 

distinguishes it from similar and competing places and promotes its status in the national tourism system. In 

addition to increasing tourists and visitors to this area and contributing to the economic prosperity of the 

province, it highlights the superior tourism values of the area. Meanwhile, the sand dunes of Rafsanjan County 

in Kerman Province, despite having high scientific, ecological and cultural values, have been neglected due to 

being overshadowed by the main deserts of the country. Therefore, in this study, the branding process of the 

sand dunes of Rafsanjan County are analyzed in the form of a model, and the final brand is presented. 

 

2. Research Methodology 
This research is considered a qualitative and quantitative study in terms of the nature of the data and an applied 

type in terms of purpose. The data were collected through library and field methods. The statistical population 

of the research included 266 tourists arriving in the county. A set of interviews were performed with 52 tourism 

experts, including officials and managers, tourism activists, and some researchers. To determine the sample of 

the experts, the snowball method was used, and the sample size was determined based on the theoretical 

saturation method. The inclusion criteria were based on the level of participation in the research related to the 

region, having responsibility in its management, having a role in attracting and guiding tourists and providing 

tourism services, and having a history of specialized visits. Accordingly, 52 experts were finally selected as the 

research sample. To analyze the research data, the qualitative method of content analysis was used. This method 

was chosen owing to its efficiency, being procedural, flexibility, and dependence on the researcher's creativity. 

Content analysis is an important qualitative method that identifies and analyzes first the concepts and then the 

main themes related to the research through the data obtained from interviews, observations, and documents. 

 

3. Results and discussion 
This final branding model has three main parts as follows:  

a) The superior values constitute the entire essential and core assets of the brand, and the entire nature of the 

brand is based on these values, referring to the assets of the sand dunes. The most important values of the sand 

dunes brand include the diversity of the landscape and view, geo-tourism values and proximity to it, connection 

with agriculture and biological species, intersection and connection with rural artifacts, etc.  

b) The brand personality reflects the psychological characteristics of the region from a human perspective and 

generally imparts a sense of stability, strength, courage, peace and happiness.  

c) Brand tourism demand as part of the brand is related to its applicants, whose main audience is the people 

living in the city and surrounding villages and ultimately domestic tourists from the surrounding provinces. Also, 

the few visitors going to this region are loyal to it and relatively satisfied with its services and have a positive 

mindset towards it.  
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As for the brand future, the future of sand dunes has been mapped out with development plans in various 

dimensions, and missions have been formulated to achieve the goals of the vision. In this model, superior values 

are considered the heart and core of the brand, tourism demand is considered as the users of this core, and 

personality leads to understanding and promoting superior values. Finally, in order to continue the nature of the 

brand and its future development, the mission and vision are taken into consideration. The aim of this research 

was to design and develop a geo-tourism brand for the Rafsanjan sand dunes, and the final model reflects the 

superior and distinctive values of this region and its attractive character compared to similar phenomena and 

places. Although this region is not well-known and may not seem suitable for branding on the surface, the 

presence of distinctive features is the main asset for becoming a brand, and branding itself is the most important 

strategy and tool for tourism marketing. 

 

4. Conclusion 
Comparing the results of the research with the findings of other studies, this is almost one of the first studies 

that, instead of examining the factors affecting brand development or its results, has addressed the process of 

building the brand itself and its content and structure. In this regard, it has taken an important step towards 

developing its theoretical and applied knowledge. Finally, it should be noted that, in order to develop a brand, it 

is necessary to identify its touch points and identify and invest in the set of channels that exist for communicating 

and introducing the brand to the tourism community. The proposed brand should be introduced to the community 

through the principles of fifth-generation marketing. Also, people and tourists should be involved in this process. 

By inviting prominent tourism figures and individuals, tourists and foreigners, it is possible to involve people in 

the process of building and implementing the brand and the process of operationalizing the geo-tourism brand. 
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 چکیده
 یگردشگر فضاهای و محصولات توسعه جهت در راهبردها ترینمهم از یکی گردشگری در برندسازی

سته ضمن که بوده حصولات، سازیبرج  برندسازی، مدل ارائه. شودمی رقبا از آن تمایز موجب م
نتبی و ارائهقابل گردشگری مختلف هایحوزه در که است متعدد عناصر دارای و چندبعدی فرایند  ی

 تاس ایران در گردشگری مهم فضاهای از یکی ،هابیابان و کویرها مانند ژئوتوریستی نواحی. است
گرفته قرار موردتوجه چندان آن، برندسازی که یبیابان وریسمژئوت و ن  المللی،بین سطح در ایران، ها

ن در. است کارآمد برند یک فاقد ه هایتپه میان، ای تان در رفسنجان شهرستان ایماس ، اس  کرمان
 سایه زیر در گرفتن قرار دلیل به فرهنگی، و اکولوژیکی علمی، بالای هایارزش داشتن باوجود

صلی کویرهای جهیبی مورد کشور، ا ه و قرارگرفته تو  پژوهش این در بنابراین ؛نشدند سازیبرجست
تان ایماسه هایتپه برندسازی فرایند جان، شهرس  و تهقرارگرف تحلیل مورد مدل، یک قالب در رفسن

، به ورودی گردشگران از نفر 666 طریق از پژوهش هایداده. است شدهارائه نهایی، برند  شهرستان
5 با مصاحبه و میدانی مشاهدات ری حوزه کارشناسان از تن 6 سئولان شامل گردشگ ، و م  مدیران

گری فعالان هشگران از برخی و گردش  روش طریق از نیز هاداده وتحلیلتجزیه. شد گرداوری پژو
 با رفسنجان ایماسه هایتپه برندسازی مدل نهایی، نتایج. است شده انجام مضمون تحلیل کیفی

زار برند، تصویر شخصیت، برتر، ایهارزش شامل اصلی مضمون 6 و اولیه مضمون 67  هدف، با
ت ی فرایند بخش، هر در کهدهد نشان می برند کالبد و ظاهر همچنین و اندازچشم و مأموری ز  برندسا

ن محتوای و هایتا   و شدهانجام آ د ن خته نهایی، برن رائه و سا ناس عنوانبه تواندمی که است شدها هش  نام
تان کویری ژئوتوریسم هویت و وانبه و فسنجانر  شهرس وجه الگو عن ردت  .گیرد قرار مو

 :هاکلیدواژه
،  برندسازی

، برندسازی  گردشگری
، برند  ژئوتوریسم

 ،ایماسه هایتپه
تان جان شهرس  رفسن

 مقدمه 1
 وو دارایی ملموس  هاارزشو مجموعه  نــام، نمــاد، لوگــو، کلمــه یــا ســایر اشــکال گرافیکــیکلی،  صورتبهبرند 

مشــتمل و  (6۱۰5، 1)کیم و استپچنکووا کندیمرا شناســایی و متمایــز  گردشگری مقصــدیک کــه  غیرملموس است
 این در مـورد یـک مقصـد در ذهــن دارنــد. و عواطــف، طــرز فکـر و انتظاراتـی اسـت کـه گردشـگران در احســاسبــر 

کـه موقعیـت را بـرای تمایـز خصوصیـات برتــر هــر مــکان  شودیمریـف چارچوبــی تع عنوانبه صــورت، برندســازی
 .کندیمفراهــم 

 

یغ جهان سمیه * نویسنده مسئول:  مند ت
 Email: S_jahantigh@pnu.ac.ir .تهران نور، پیام دانشگاه اجتماعی، علوم دانشکده آدرس:
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  3۰۴۱اییز و زمستانپ، شماره دوم، دوازدهمسال 

 

 

 ای شهرستان رفسنجان(های ماسهتبیین و ارائه مدل برندسازی گردشگری در نواحی ژئوتوریستی )مطالعه موردی: تپه 

، 1)پامونگکاس و همکاران است گذشتهت موفق در با تجربیا مؤثریک راهبرد و استراتژی  درواقعبرندسازی 
ذار، گدر انتخـاب مشـتری، پرسـنل و کارکنـان، افـراد سـرمایه یرگذاریتأث(. اهمیت برند به دلیل داشتن ارزش و 6۱6۱

برندسازی نقش مهمی در بازاریابی و مدیریت  .(۰96: ۰995است )عنابستانی و وصال، مقامـات دولتـی و غیـره 
ه نام ب یابیبازار یاز ابزارها یامجموعه ،یابیبازار ختهیدر آم یابیمقصد و بازار تیفیک ی گردشگری دارد.مقصدها

ابــزاری بــرای  ،برنــد یک درواقع (.0202، 2)اوتاما وجود دارد غاتیمکان و تبل مت،یمحصول، ق یعنی، P4 بیترک
ر و )کاتل کندیمرا تضمیـن  یل در خرید محصولاتو تسه کیفیـت محصـول بوده و کنندهمصرفتأمیــن منافــع 

 (.6۱۰۱، 3همکاران

کــه بـرای بهبـود و ارتقـای هویـت و شـخصیت مقصـد اسـتفاده  است، فراینــدی مقصدهای گردشگریبرندســازی 
 وحمدپور )م کندیممتمایــز  هستند، رقابــت بــا آن مقصد در حالکــه  مقصدهاییرا از تمامــی و آن  شودیم

تصویر مقصد،  ازجمله اجزاییمعتقد است مدل ساختاری برندسازی مقصد شامل  (6۱۱6) 0هو (.۰۴۱۰رحیمی، 
. از سوی دیگر وفاداری گردشگران به مقصد گردشگری به شکل است آگاهی از مقصد کیفیت درک شده و

 مهم محسوب یهامؤلفهد نیز از . تصویر برنگیردیم نشاءتاز تعامل میان این سه جز  یرمستقیمغمستقیم و 
. شناختی تشکیل شده استروان هاییژگیوعملکردی و  هاییژگیوتصویر مقصد از دو بعد اصلی . شودیم

برند مقصد، مجموعه ادراکات گردشگر  ژهیوارزش  یطورکلبهعناصر ساخت برند است.  ینترمهمبرند از  یهاارزش
د برای ساخت برن .گرددیمکه سبب متمایز شدن آن از برند دیگر رقبا  مقصد است یهایبرتردر خصوص مزایا و 

 دیمقص انسانی صفات و هاویژگی مجموعه به مقصد برند شخصیتنیاز به ساخت شخصیت برند نیز است. 
برجسته شامل هیجان، صمیمیت،  شخصیتی بعد سه حداقل . گردشگرانشودمی گفته گردشگر دیدگاه از خاص

و برند و  مأموریت(. در فرایند برندسازی، ۰997دهند )قنبری و احمدیان؛ می نسبت مقصد هب را گذرانیخوش
برند، فرایند  تیمأمورو  کرده صحبت آینده برنامۀ انداز برند، دربارۀچشم برند حائز اهمیت است. اندازچشم

و کالبد برند بسیار حائز همچنین در فرایند برندسازی ساخت ظاهر  .دینمایمرا مشخص  اندازچشمرسیدن به 
 است.اهمیت 

ساخته  وکارهاکسبو  هاشرکتو  هاموسسهبرندها برای محصولات اقتصادی،  عموما  در حوزه برندسازی، 
قرار گیرند.  موردتوجه توانندیمگردشگری در چارچوب اصول برندسازی  یامکانهفضاها و  کهیدرحال، شودیم

 .مـکان اسـت توسـعه در برندسـازی نقـش مقاصـد، خصــوص برندســازی در هایتفعالامــروزه بیشــترین 
مناسب بودن برای ، امنیت داشتن، مورد اطمینان بودنشامل خصوصیـات مکانـی گردشـگری بـرای برنـد شـدن 

معماری  هاگییژ وداشتن تفاوت و  ،مناســب و جــذاب بــودن بــرای مخاطبــان خــود ،متفاوت هایژگیوداشتن  ،ارائه
(. ۰۴۱6 ،است )هاشم زاده و همکاران تعیین جایگاه در ذهن مخاطب و یافتن مخاطب مناسب با آن ویژگیز، متمای

ازمند های متمایز، نیها و ارزشنواحی با ظرفیت بالای ژئوتوریستی، به دلیل داشتن ویژگی ازجملهفضاهای طبیعی 
وتوریستی یا ژئ شناختیینزمیک ژئوپارک یا پارک  عنوانبه توانندیم. مقصدهای ژئوتوریستی باشندیمبرندسازی 

گسترده  طوربهمفاهیم ژئوتوریسم و میراث زمین در یک دهه گذشته  (.6۱۰6، 5)فازی و میسنی مطرح شوند
چون زیبایی  ییهاارزشکه دارای  شودیممناطق ژئوتوریستی اطلاق  عنوانبهنواحی  یطورکلبهمطرح شدند و 

                                                           
1 Pamungkas et al 
2 Utama 
3 Kotler et al 
4 Hou 
5 Fauzi & Mi 
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و در پایه و اساس، ( 6۱۰۴، 1)روچا و فریرا داسیلوا جذاب هاییدهپدهای بکر یا عوارض و ، اشکال و لندفرمندازاچشم
اسیینزم یعناصر منظر و سازندهاانسانی باشند.  هاییآگاهو  دارای ارزش علمی بالا د خو یعیدر شکل طب ،شن

 یرا برا یترجامعو  تریغن اتی، تجربدشونیمآبگرم کاوش  یهاچشمهآبگرم و  یهاچشمه عنوانبه ای
مهم براي  یهاارزشیکی از  عنوانبهاصطلاح میراث زمین . (6۱6۰، 2)تیاگو و کوریرا دهندیمارائه  دکنندگانیبازد

اسییباییز، شامل تحقیقات پژوهشی، آموزشی، هاانسان  ناختیشینزمتوسعه فرهنگی و یک مکان با تنوع  و شن
حفاظت و مدیریت فضاهای (. ۴۴، ۰995)زنگنه اسدی و همکاران،  شودیمتماعات تعریف طبیعی همراه با اج

 تیشناخینزمها، افزایش تنوع ، حفاظت از آنشناختیینزم هاییدهپد یهاارزش کنندهینتضممیراث جهانی باید 
 پشتيباني و اکوتوريسم ،شوندیممختلفي که در حوزه ژئوتوریسم ترويج  هاییتفعال ازجمله و تنوع زیستی باشد.

(. یکی از راهبردهای مهم برای نیل به این هدف، تمرکز ۰995است )احمدی زاده،  محلي خدمات و محصولات از
میراث طبیعی و ترویج و بازاریابی  آن و حفاظت از یهاارزشمتمایزسازی  منظوربهمناطق ژئوتوریسم  برندسازیبر 

 فرهنگی و اقتصادی مقصد و مکان است.در جهت ارتقای سطح حفاظتی، آموزشی، 

شهرستان رفسنجان در استان کرمان با داشتن قرار نگرفته است.  موردتوجهبرندسازی مکان در ایران چندان 
ژئوتوریستی کویری و بیابانی، یکی از نواحی مستعد برای توسعه ژئوتوریسم  هایپدیدهو  هافرم لنداز  ایمجموعه

این  هایظرفیت ترینمهمداوران، از  ایماسه هایتپه ویژهبهاین شهرستان  ایماسه هایتپهو  شودمیمحسوب 
کیلومتری شمال شرقی شهر رفسنجان قرار  9۱متمرکز و پراکنده در  صورتبه هاتپه. این رودمیبخش به شمار 

جانوری پیرامون،  هایگونه، هاتپهمختلف گیاهی داخل  هایگونه، ایماسه هایتپهداشته و علاوه بر مجموعه 
ژئوتوریسم این منطقه  هایارزشو  هاظرفیتو غیره از دیگر  آبادجلال شدهمدفونباغات پسته، قلعه و روستای 

دان و برای گردشگران چن قرارگرفتهظرفیت، این کویرها در زیر سایه کویرهای اصلی استان کرمان  باوجودایناست. 
بت به دیگر کویرها، متمایز نشده است. بر این اساس، برندسازی این آن نس هایارزشنبوده و  شدهشناخته

مشابه و  هایمکانناحیه و ارائه یک برند پیشنهادی، حائز اهمیت است. این کار، علاوه بر متمایز ساختن آن از 
رقیب، موجب ارتقای جایگاه و موقعیت آن در سیستم گردشگری ملی شده و این مسئله علاوه بر افزایش 

برتر گردشگری آن  هایارزشدشگران و بازدیدکنندگان از این ناحیه و کمک به رونق اقتصادی استان، گر 
خودکار ملزم به توجه به منطقه و حفظ  صورتبه، گردشگران را طرفازیک. برندسازی، شودمی سازیبرجسته

همچنین برندسازی،  .نمایدمیب آن کرده و از طرفی، دولت را به افزایش توجه و رسیدگی به آن، ترغی هایارزش
. مسئله دیگر عدم توجه اقبال دهدیمرا افزایش  یامنطقهپذیری گردشگری استان در مقیاس قدرت رقابت

گردشگران خارجی به فضاهای طبیعی ایران است. گردشگران خارجی ورودی به ایران بیشتر تمایل به بازدید از 
است که مسائل به قوانین و  پرواضح. البته کنندیمعی مسافرت آثار فرهنگی ارند و کمتر به فضاهای طبی

در این مسئله است، اما در کنار آن باید به  مؤثرگردشگری، از عوامل مهم  هاییرساختزملی و کمبود  یهاارزش
 .شوندینمبرندسازی  یدرستبه عموما  ضعف برندسازی نیز اشاره کرد که محصولات گردشگری در ایران 

 یاماسه یهاتپهه به موارد مذکور، هدف اصلی این پژوهش بررسی و ارائه یک مدل برندسازی برای با توج
 ؤثرمبه دنبال شناسایی عوامل  صرفا  . این پژوهش داوران است یاماسه یهاتپهبر  یدتأکشهرستان رفسنجان با 

یک مدل و چارچوب علمی، یک برند و فواید برند نیست، بلکه تلاش کرده است تا در  یراتتأثبر ساخت برند یا 
یک راهنما و پایلوت برندسازی برای متصدیان و اجزای سیستم  عنوانبهژئوتوریستی برای این ناحیه ایجاد کرده و 

ر و ماهیت متمایز و برت هاارزشمسئله اصلی این پژوهش، شناخت  قرار گیرد. مورداستفادهگردشگری شهرستان 
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هدف پژوهش، شناخت  درواقعیک برند است.  صورتبهولات مشابه و ارائه آن این منطقه نسبت به دیگر محص
بر برند یا پیامدهای بعد از ساخت برند نیست، بلکه مسئله اصلی فرایند ساخت خود برند ژئوتوریسم  مؤثرعوامل 

در حوزه  هایتمأمور، اندازهاچشم، تصویرها، هایتشخص، هاارزشاست. اینکه یک ناحیه ژئوتوریستی دارای چه 
ظاهری  هاییژگیورا ترکیب کرده و با اختصاص دادن  هایهسرمامجموعه این  توانیمژئوتوریسم است و چگونه 

ول برند محص عنوانبهکه بتوان آن را  یاگونهبه، شدهیلتبدکه مالکیت آن را نشان دهد، به یک برند ژئوتوریسم 
همچنین مسئله مالکیت و هویت محصول در اینجا مطرح است،  عرضه کرد. المللیینبشده در بازارهای ملی و 

مورد اقبال قرار بگیرد که دارای هویت و شناسنامه بوده و مالکیت معنوی آن  تواندیمیک محصول زمانی  چراکه
این مالکیت و هویت را برای محصولات گردشگری به همراه داشته باشد، به  تواندیممشخص باشد. برندسازی، 

و سپس در چارچوب اصول برندسازی،  شدهیلتحلشناسایی و  یخوببههویت آن در فرایند برندسازی،  شرطی که
 یهاپهتبنابراین مسئله اصلی پژوهش، دارای جنبه عملی و کاربردی بوده و یک برند پیشنهادی برای ؛ ترکیب شود

مرتبط با برندسازی  یهاپژوهشرفسنجان است و این مسئله، تفاوت اصلی این پژوهش با سایر  یاماسه
به شناخت عوامل برندسازی و پیامدهای آن پرداختند و فرایند  صرفا  پیشین  یهاپژوهش چراکهگردشگری است، 

و  هاارزش مجموعهفرایند برندسازی شامل تبدیل کردن  برندسازی و ارائه برند، مورد غفلت واقع شده است.
 یاهارزشن شهرستان رفسنجان به عناصر مختلف برندسازی شامل داورا یاماسه یهاتپهگردشگری  هایییدارا

های مختلف و برای این منظور ابتدا مطالعات از گروهاست.  و غیره اندازچشمبرند، تصویر برند، شخصیت، 
و نظرات گردشگران بازدیدکننده از  هادیدگاهاصلی آن شناسایی شد. همچنین  هایارزشو  شدهانجامنفعان ذی

، در چارچوب مدل برندسازی، برند پیشنهادی برای منطقه درنهایتمورد ارزیابی قرار گرفت و  ایماسه هایتپه
 ارائه گردید.

 مبانی نظری 2
انجام شده است. با توجه به اینکه موضوع  المللیینبمطالعاتی در حوزه برندسازی گردشگری در سطح ملی و 

ژئوتوریستی است، در این بخش به مطالعات مربوط به این حوزه  هاییدهپدو  هامکاناصلی پژوهش، برندسازی 
در پژوهش خود به توسعه استراتژی گردشگری و ( 6۱۱۱) 1و همکارانیو ، المللیینبپرداخته شده است. در سطح 
 که ارزش برند تأثیر مستقیم و اندیدهرسبه این نتایج پرداخته و برند،  یهاارزشتسهیل روند یکپارچه در بین 

بر برندسازی مقصد و  مؤثر( عوامل 6۱۰7) 2. کوآمی و برمودزغیرمستقیم بر استراتژی بازاریابی و انگیزه سفر دارد
اریخی، ، میراث تزیستیطمحاین عوامل شامل ارتباطات،  ازجملهمبتنی بر نگرش گردشگر را شناسایی کرده است. 

( عوامل محرک برند مقصد با محتوای اینترنت 6۱۰2و ژو ) 3، ایمنی ترافیکی، امنیت شهر و ... است. ژوینوازمهمان
گذاشته است. پامونگکاس  یرتأثادراک و بینش گردشگر بر نگرش او  که دهدیمنتایج نشان  را بررسی کردند.

د مقاص کیومیو توپون یکیمورفولوژ لیبر اساس تحل سمیژئوتور یبرندها عنوانبه هانام یبررس ( به6۱6۱)
 دایا پر  هانام یومیو توپون شناسییختر یالگوها قیتحق نیا .پرداخته است یاندونز - یباتور بال در یگردشگر

( به بررسی برندسازی مقصدهای 6۱6۰. تیاگو و کوریرا )کندیم دیرا تول سمیژئوتور یها برندها. تقاطع آنکندیم
 سلند،یا اب دهد،یرتباطات سه مقصد نشان ما نیرا ب یتوجهقابل یهاتفاوت جینتا ژئوتوریستی آنلاین پرداختند.

 آزور و در ارتباطاتشان ارزش قائل هستند ییایعناصر جغراف شتریوجود دارد، ب یکه ارتباطات همسو کمتر ییجا
 و ارتباطات کنندیارتباط برقرار م گریکدیرا با  یبرند مشابه یتیشخص یهایژگیسهامداران و همهآنکه در 
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جدید برندسازی  یهاچالشو  هافرصت( 6۱6۰و همکاران ) 1رویز ریل. دهندینشان مرد برند را در مو یهمسوتر
 دتوجهمور اجتماعی را  یهارسانهارزش ویژه مقصد، وفاداری، استراتژی تجربه، تبلیغات مکانی و  ومقصد را بررسی 

گردشگری در ایران بررسی کردند. ( نقش ژئوتوریسم را در انتخاب برند 6۱66سلام زاده و همکاران ) قرار دادند.
صد مق کیانتخاب  نیتضم یبرا رانیا یهاجاذبهدر مورد  دئوهایو و ریتصاو یگذاراشتراک که دهدیمنتایج نشان 

 گردشگری در بالی مالزی ( مزایای برندسازی6۱69و همکاران ) اوتاما .ستین یبالقوه کاف دکنندگانیبازد یبرا نیمع
گردشــگری پرداختنــد.  یهاجاذبه فردمنحصربه هاییژگیوبــه شناســایی  (6۱69) 2و همــکاران ـوگئـرا بررسی کردند. 

یـن و بـا اسـتفاده از لاآن یهادادهگردشـگری را بـا اسـتفاده از مجموعـه  یهاجاذبهرقابتـی  هـا مزایـایمطالعــه آن
 گرفـت. در نظرتسـه  رودخانـه یانگ یدر دلتا را گریجاذبه گردشـ ۰2و  تحلیـل احساسـات شناسـایی کـرد روش

ر این مدل، ( به بررسی مدل برندسازی مقصدهای بوم گردی پرداخته است. د۰99۰در سطح ملی، اخیانی )
رقابتی مقصد بوم گردی  هایمزیت عنوانبهمقصد بوم گردی،  هایجذابیتتوسعه پایدار مقصد بوم گردی و 

( مجموعه ۰996شفیعی و همکاران ). باشندمی تأثیرگذارویت برند مقصد بوم گردی و بر روی ه شدهشناسایی
 قرار دادند. موردمطالعهپارامترهای کلیدی در ساخت و مدیریت برند در روستاهای ژئوتوریسمی گرمه و مصر را 

گری روستایی پارامتر در مدیریت یک برند گردش ۰۱پارامتر در ساخت و  9 که دهدمینتایج این پژوهش نشان 
بر برندسازی  مؤثر( در تحقیقی به بررسی عوامل ۰۴۱۱عباسی و همکاران ). در مقصد ژئوتوریسمی نقش دارند

برندسازی  موفقیت در مؤثر عوامل ،آمدهدستبه نتایج بر اساسگردشگری کویری دریاچه قم پرداختند. 
 هاییتحما مدیریتی، رهنگی، زیرساختی،ف عوامل گردشگری، یهاجاذبه شامل نمک دریاچۀ در کویر گردشگری

برند گردشگری  یریگشکلبر  یرگذارتأث یهاعامل(، ۰۴۱۱عنابستانی و همکاران ) است. مشتری جذب و دولتی
 مناطق روستایی اینکه تحقیق حاکی از آن است  هاییافته روستایی شهرستان کرمان را مورد تحلیل قرار دادند.

( عواملی که باعث تبدیل ۰۴۱9نبی زاده و همکاران )هستند  روروبها ضعف اساسی ب هازمینهشهرستان در این 
 قادرمرزی و قرار دادند. موردبررسیرا  شودمیشهری و روستایی استان گیلان به یک برند گردشگری  هایمکان

 ساسبر اتند. منطقه اورامانات پرداخ المللیینب( به بررسی الگوی برندسازی توسعه گردشگری ۰۴۱9همکاران )
ب  المللینبعامل اصلی برای برندسازی گردشگری  9پژوهش  هاییافته اورامانات شناسایی شدند که به ترتی

 .آوردند دست به را امتیاز تبلیغات، بیشترین و بازاریابی عامل و هاجاذبهو امکانات، عامل  هایرساختزاهمیت 

در چند بعد بررسی کرد. بررسی پیشینه مطالعات داخلی  توانیما ر  هایشینهپنهایی از  گیرییجهنتو  یبندجمع
و  وکارهاکسبکه عمده مطالعات حوزه برندسازی گردشگری، در مقیاس محصولات و  دهدیمو خارجی نشان 

محدود به نواحی شهری و روستایی بوده و برندسازی فضاهای طبیعی  عموما  بوده و برندسازی مکان نیز  هاسازمان
قان محق درواقعبوده است.  روروبهو ملی  المللیینبدر سطح  توجهییبنواحی ژئوتوریستی با غفلت و  ژهیوبه

و اکوتوریستی توجه داشتند و تعداد مطالعات در این زمینه  شناختیینزمکمتر به بحث برندسازی فضاهای 
مطالعه موردی  عنوانبهان بسیار محدود است. از طرف دیگر در حوزه برندسازی گردشگری شهرستان رفسنج

 یبا  رتقدیگر در پیشینه پژوهش این است که  توجهقابلاما نکته ؛ انجام نشده است یامطالعهاین پژوهش، هیچ 
و چه در سطح ملی، موضوع برندسازی را از منظر  المللیینبصورت گرفته چه در سطح  یهاپژوهشکلیه 

ردند بر برند بررسی ک مؤثرو فواید برندسازی یا چارچوب مفهومی  یراتتأثبر ساخت برند و  مؤثرشناسایی عوامل 
آن نپرداختند و تفاوت اصلی پژوهش با  هاییژگیوو پژوهش خاصی به موضوع ساخت برند با داشتن محتوا و 

. این پژوهش ضمن پرداختن به موضوع برندسازی ژئوتوریسم کویری، استپیشین در همین مسئله  یهاپژوهش
ردن کمبود پژوهشی در این حوزه، تلاش کرده تا در یک پژوهش مستقل، یک برند ژئوتوریستی را پر ک باهدف
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تدوین و ارائه کرده و گامی در جهت توسعه دانش نظری برندسازی و همچنین توسعه ژئوتوریسم در شهرستان 
 رفسنجان بردارد.

 :روش تحقیق 3
 :رودیم، یک پژوهش کیفی و کمی به شمار هاادهدماهیت  ازنظرهدف، از نوع کاربردی و  ازنظراین پژوهش 

 به شیوه کیفی: هادادهروش گرداوری و تحلیل  -الف

و مجموعه  شدهاستفادهاز روش مصاحبه و مشاهده  هادادهکیفی، جهت گرداوری  یشناسروشدر بخش 
از روش  هادادهی تحلیل این لازم از جامعه آماری پژوهش از طریق این دو ابزار، گرداوری شده است و برا یهاداده

حاصل از  یهادادهاست. تحلیل مضمون از طریق بررسی مجموعه  شدهگرفتهکیفی تحلیل مضمون بهره 
و عناصر برندسازی را شناسایی  هامؤلفهو مشاهدات و شناسایی عبارات، کدها، مفاهیم و مضامین،  هامصاحبه

 کرده است.

 شیوه کمی:به  هادادهروش گرداوری و تحلیل  -ب

گردشگران بود، استفاده شد.  هاییدگاهدکه نظرات و  هادادهدر این بخش از ابزار پرسشنامه برای گرداوری 
شنامه پرس سؤالاتبه حالت مصاحبه محور بود تا گردشگران با مفاهیم و  بعضا  البته نحوه تکمیل پرسشنامه 

 از آمارهای تحلیلی استفاده شده است.کمی نیز  یهادادهتحلیل  یآگاهی کافی داشته باشند. برا

جامعه آماری پژوهش شامل گروه کارشناسان و گردشگران است. مجموعه کارشناسان و خبرگان طرح شامل 
 :استسه گروه زیر 

شهرستان رفسنجان نقش دارند شامل  یاماسه یهاتپهمسئولان و مدیران دولتی که در مدیریت  .1
رهنگی، منابع طبیعی و مدیریت منابع آب رفسنجان و همچنین ، میراث فشناسیینزمسازمان 

 فرمانداری شهرستان رفسنجان و استانداری کرمان.

ن هایاببازارمجموعه فعالان بخش گردشگری آشنا با منطقه شامل تورلیدرها،  .2 ، تعدادی از گردشگرا
و  خصوصی گذارانیهاسرممسافرتی، کارآفرینان، خدمات دهندگان به گردشگری،  یهاآژانسباسابقه، 

 غیره.

پژوهشگران حوزه گردشگری و ژئوتوریسم که سابقه پژوهش یا مطالعه در این منطقه را داشته و یا  .3
رفسنجان، دانشگاه آزاد،  عصریولآشنایی کافی با آن دارند اعم از اساتید و دانشجویان دانشگاه 

 پژوهشگاه و پژوهشگران آزاد و ...

شهرستان  یاماسه یهاتپهاز  شدهانجاممجموعه مشاهدات میدانی و بازدیدهای میدانی در کنار سه گروه فوق، 
از طریق دو روش کیفی مصاحبه  هاداده درواقعشده است.  نظر گرفتهپژوهش در  یهادادهبخشی از  عنوانبهنیز 

 و مشاهده گرداوری شده است.

و حجم نمونه بر اساس روش اشباع  شدهتفادهاس، از روش گلوله برفی این بخش برای تعیین نمونه آماری
نظری تعیین شد. در مورد تعیین حجم نمونه باید توجه داشت که با توجه به اینکه موضوع برندسازی، یک بحث 

جامعه آماری پژوهش محدود  مجموعه، یاماسه یهاتپهتخصصی بوده و به دلیل عدم شناخت عمده جامعه از 
ز بر اساس میزان مشارکت در پژوهش مرتبط با منطقه، داشتن مسئولیت در مدیریت بود. معیار انتخاب نمونه نی
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خدمات گردشگری و داشتن سابقه بازدیدهای تخصصی  ینتأمآن، داشتن نقش در جذب و هدایت گردشگران و 
 نمونه آماری شد. عنوانبهکارشناس  56 یتدرنهااست. بر این اساس، 

بودند. با توجه به اهمیت  یاماسه یهاتپهاز  یدکنندهبازددشگران گروه دوم جامعه آماری مربوط به گر 
 یریگنمونهمجزا مورد تحلیل قرار گرفت.  صورتبهگردشگران در فرایند برندسازی، این بخش از جامعه  هاییدگاهد

یشتر پتصادفی از طریق تکمیل پرسشنامه در زمان انجام بازدیدهای میدانی و همچنین گردشگرانی که  صورتبه
از این مکان بازدید کرده بودند، انجام گرفت. با توجه به مشخص نبودن حجم دقیق جامعه آماری، حجم نمونه 

 در بخش گردشگران از طریق روش فرمول بدون حجم تعیین شد:

𝑛 =
𝑍2 𝑃 𝑄

𝑑2  

 کوکران بدون حجم :1 فرمول

برابر با  P، است ۰996درصد برابر  95که در سطح اطمینان  مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد Z، ۰در فرمول 
درصد  qدر نظر گرفت،  ۱/5آن را  توانیمدر جامعه است. اگر در اختیار نباشد  موجودمقدار نسبت صفت 

که میزان خطای مجاز را  dاست و  p-0.5افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند که در حالت عادی برابر با 
است. بر این اساس، حجم نمونه گردشگران برابر  شدهگرفته در نظر ۱9۱6که در این تحقیق برابر با  دهدیمنشان 

 تعیین شد. 666977با 

 یلاست. دل شدهاستفادهپژوهش، در بخش کیفی، از روش کیفی تحلیل مضمون  یهاداده وتحلیلیهتجزبرای 
. تحلیل استهای محقق یتخلاقبستگی آن به یری و واپذانعطافانتخاب این روش، کارآمدی، رویه مندی، 

، مشاهدات و سایر اسناد، ابتدا هامصاحبهحاصل از  یهادادهمضمون یکی از روش مهم کیفی است که از طریق 
بر اساس روش و چارچوب  .کندیماصلی مرتبط با پژوهش را شناسایی و تحلیل  یهامضمونمفاهیم و سپس 

که فرایندی  پردازدیم هادادهه محیط و موضوع و مرحله دوم روش، به کدگذاری تحلیل مضمون، مرحله اول، مطالع
. در این پژوهش شیوه کدگذاری باز بکار استها، عبارات و کدها بر عهده وی یدواژهکلمحقق محور بوده و تعیین 

 مرحله یده است.یدشده در کدگذاری باز ایجاد گردتولی هامقولهو با کدگذاری محوری، روابط بین  شدهگرفته
شود. یم متمرکز هاآنبوده و بر تفسیر معانی  شوندهمصاحبهی افراد هاگفتهکدگذاری تفسیری فراتر از توصیف 

 د.گیرنیمی قرار بنددستهمورد مقایسه و  هانشانهدر این مرحله کدها از طریق تفسیر معانی کدهای ابتدایی و 
های تئوریک دیگر یدهاتوان از یم. در این مرحله استدی پژوهش مرحله بعدی مربوط به شناسایی مفاهیم کلی

ین کار در این قسمت محدود نمودن ترمهمهای مرتبط جهت بازیابی مفاهیم مرتبط استفاده نمود. یشینهپیا 
اساس پس از بازیابی مفاهیم و کدگذاری باز، مضامین اصلی مورد  ینبرا. است هاآنی بندخوشهکدها و 

 مدل مفهومی نهایی ناشی از ترکیب مضامین ارائه شده است. یتدرنهاو  شدهیلتحل

مصاحبه پس از طراحی در اختیار خبرگان قرار گرفت. با  سؤالات، بخش تحلیل مضمون روایی نظربرای تعیین 
در این بخش و همچنین مواردی چون خبره محوری و دقت عمل در ثبت و ضبط اطلاعات،  سؤالاتیید تأتوجه به 

 قرار گرفت. این شاخص مورداستفادهپایایی نیز، ضریب کاپا کوهن  ازنظرتواند دلیلی بر اعتبار آن باشد. یم
یری را مورد ارزیابی قرار دهد. بر این اساس، کدبندی نتایج توسط دو کدگذار در بازه گاندازهتواند توافق در دو یم

درصد بود که نشان از پایایی مناسب آن دارد.  2۱ انجام گرفت و میزان تشابه، حدود ۰۴۱9زمانی مهر و آذر 
و مدل نهایی در اختیار دو تن از اساتید  یدشدهتولاعتبارسنجی نتایج تحلیل مضمون، مضامین  منظوربههمچنین 

 قرار گرفت. یدتائبا اختلاف اندکی، مورد  یتدرنهاو دو تن از تورلیدرها قرار گرفت که  عصریولدانشگاه 
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حاصل از پرسشنامه گردشگران، از آمارهای توصیفی میانگین و ضریب تغییرات و  یهاداده حلیلوتیهتجزبرای 
استفاده شد. در این بخش تلاش  SPSS افزارنرمدر  یانمونهتک  Tبرای سنجش معناداری نتایج آزمون، از آزمون 

ن گردش یهانگرشو  هایدگاهدبر این بود که ابتدا از طریق پارامترهای توصیفی میانگین و ضریب تغییرات،  گرا
 سنجیده شده است. یانمونهتک  Tو سپس معناداری آن از طریق آزمون  شدهییشناسا

کیلومتری شمال شرقی  9۱که در  استداوران در شهرستان رفسنجان  یاماسه یهاتپهمحدوده این پژوهش، 
قرار دارد.  آبادجلالو بقایای روستای متروکه  ن، روستای اودرج، داوراهاتپهرفسنجان قرار دارد. در محدوده این 

 هاییژگیواز دیگر  شناختیینزم هاییدهپدگیاهی و جانوری، آثار تاریخی، باغات پسته و سایر  یهاگونهمجموعه 
 (:۰)شکل  رودیماین منطقه به شمار 

 
 رفسنجان ایماسه هایتپهموقعیت جغرافیایی  .1شکل 

 و بحث هاافتهی 4
ی در دو بخش محتوای برند و ظاهر و کالبد برند انجام شده است. برای ساخت و ارائه برند، شناخت برندساز

 و هایدگاهدیک محصول و تقاضا و بازار هدف به  هایییداراعرضه و تقاضای گردشگری ضروری است. عرضه به 
ابتدا از طریق پرسشنامه، بنابراین برای این منظور، ؛ شودیمگردشگران نسبت به محصول مربوط  یهانگرش

و تحلیل  یموردبررسارزش ویژه و تصویر یک برند  عنوانبهگردشگران بازدیدکننده از برند را  یهانگرشو  هایدگاهد
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استفاده شد. پس « 1دیوید آکر»ویژه برند مربوط به این بخش از مدل ارزش  یهاشاخصقرار گرفت. برای تعیین 
شد  ییدتأ، معناداری نتایج یانمونهتک  Tمحاسبه و از طریق آزمون  ، نتایج نهاییاز تدوین پرسشنامه و تکمیل آن

 7۰رفسنجان، اخذ شد،  یاماسه یهاتپه ها دربارهآن هاییدگاهدو  هانگرشگردشگری که  667(. از میان ۰)جدول 
ر، غالب بودن درصد زن بودند که البته با توجه ماهیت سخت مناطق کویری و دشواری سف 69درصد مرد و 

ها شغل آزاد داشتند و یا در شغل غیردولتی فعالیت داشتند و بیشتر درصد آن 75مردان، طبیعی است. همچنین 
درصد در  9۱سال و  9۱تا  6۱درصد گردشگران در رده سنی  ۴۴ها نیز دارای مدرک تحصیلی لیسانس بودند. آن

. این مسئله خود کردندیمبار بود به منطقه مسافرت ها برای اولین سال بودند و بیشتر آن ۴۱تا  9۱رده سنی 
بیشتر گردشگران هیچ شناخت قبلی از این  چراکه کندیمضرورت پرداختن به موضوع برندسازی را مشخص 

تصویر بسیار مثبتی از آن در ذهن  عموما  ، شدندیمدر حین سفر با این منطقه آشنا  که یزماننداشتند و  هاتپه
 :کنیدیمنگرش کلی گردشگران را مشاهده  ۰ایل به بازدید مجدد در آینده داشتند. در جدول و تم گرفتیمشکل 

 رفسنجان یاماسه یهاتپهگردشگران نسبت به  یهانگرشو  هایدگاهدسنجش  .1جدول 

 میانگین شاخص ردیف
ضریب 

ت  تغییرا
ی  ضریب معنادار

 Tآزمون 

1 
م شنیدن  ماسه توسط یهاتپهقابلیت تجسم ظاهر و باطن  گران در هنگا گردش

 نام آن
01/0 6۴/۱ 412/4 

 40/4 ۰5/۱ 33/0 در ذهن گردشگران هاتپهاز  فردمنحصربهداشتن تصویر ویژه و  2
 4/4 96/۱ 3/0 قابلیت بالای اعتماد و اطمینان به آن 3

ن از سایر  یهاتپهتشخیص و تمایز  0  4/4 67/۱ 12/0 توسط گردشگران هاتپهرفسنجا
جان یاماسه یهاتپهوع بالای تن 5  4/4 99/۱ 11/0 رفسن

گران 6 آسان آن توسط گردش زنمایی   4/4 62/۱ 1/0 داشتن تصورات ذهنی و با
نجان یاماسه یهاتپهکیفیت بالای  7  410/4 ۴6/۱ 41/0 رفس
شای  8  432/4 95/۱ 9/3 یاماسه یهاتپهسفر به رفسنجان برای تما
 4/4 69/۱ 9/3 هاهدیپدهزینه بالای آن نسبت به دیگر  باوجود انرفسنج یهاتپهبازدید از  9

جان در  یاماسه یهاتپهقرار گرفتن  14 شگران یهاتیاولورفسن  40/4 62/۱ 8/3 اول بازدید گرد

11 
رفسنجان در اذهان  یهاتپه یهایژگیونام و  مدتیطولانقرار داشتن 

 41/4 95/۱ 8/3 گردشگران

خاب  12 زدید  یهاتپهانت ودن  باوجودرفسنجان برای با  یهانهیگزدر دسترس ب
 رقیب

77/3 ۰5/۱ 4/4 

گران با ظاهر و  13  4/4 65/۱ 6/3 هاتپه اندازچشمآشنایی گردش
 4/4 96/۱ 5/3 قابلیت پایداری و دوام بالا برای آینده 10

گران از  15 ی هاتپهبازدید گردش یط کنون  411/4 6۰/۱ 5/3 در شرا
 412/4 65/۱ 25/3 یاماسه یهاتپهگردشگران از وجود آگاهی  16

 4/4 ۰۴/۱ 15/3 هارسانهاز طریق  هاتپهاطلاع از وجود این  17
کانات  18 باق خدمات و ام ناسب با نیازها و شرایط روز هاتپهانط  4/4 ۰۰/۱ 8/2 مت
 40/4 ۰7/۱ 7/2 هاتپهداشتن سابقه سفر به این  19
 401/4 ۰5/۱ 11/2 هاتپهامکانات  کیفیت مطلوب خدمات و 24
 412/4 65/۱ 65/3 میانگین 

 
 یاماسه یهاتپهعمده گردشگران اگرچه آگاهی چندانی قبل از سفر نسبت به  دهدیمنشان  ۰نتایج جدول 

بود اما بعد از سفر، ذهنیت مثبتی نسبت به آن  نشدهانجامنداشتند و اطلاعات و تبلیغاتی در این زمینه 
                                                           
1 David A. Aaker 
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و به  هاتپهبا شنیدن نام  درمجموعو تمایل زیادی به بازدید مجدد از آن و تبلیغ برای دیگران داشتند و  هیجادشدا
 هاییدهپدو ممکن است در مقایسه با دیگر  خودساختهدر ذهن  یفردمنحصربهخاطرات آن، تصویر  یادآوردن

کیفیت خدمات و امکانات این مکان  حالینابارفسنجان را برای سفر مجدد انتخاب کنند.  یاماسه یهاتپهمشابه، 
اید به آن که ب یانکتهو دسترسی به آن و سوابق آگاهی و آشنایی قبلی گردشگران با این مکان، اندک بود. البته 

ها معتقد بودند که دولت و یا از آن یاعدهنداشتند و  نظراتفاقاشاره کرد این است که گردشگران در این مورد 
 راکهچو ایجاد امکانات رفاهی داشته باشد  هاتپهباید تلاشی در جهت بهبود شرایط دسترسی به این هیچ نهادی ن

 هاییبآساز حالت بکر بودن و اصیل بودن و احتمال تخریب و  هاتپهانجام چنین کاری منجر به خارج شدن 
گران خاص که ماجراجو و گردش صرفا  و بهتر است شرایط رفاهی در همین حد باقی بماند تا  شودیممحیطی 

 بازدید کنند. هاتپهلازم را دارند، از این  هاییآگاهو  هاآموزشعلمی بوده و 

ها و ادراک گردشگران و رضایت آن هانگاه، هاتپهنتایج این بخش نشان داد که در صورت بازاریابی اصولی این 
یی برای برندسازی خواهد بود. همچنین نتایج آزمون بوده و دارای ارزش بالا قبولقابلموجود بالا و  یهاجاذبهاز 

 Tئله از آماره معنادار و معتبر است. این مس هاشاخصکه نتایج کلیه  دهدیمنشان  یانمونهتک  Tمعناداری 
به معنای مستند بودن و معنادار بودن  ،باشد ترکوچک 2.20که ضریب معناداری آن چنانچه از  شودیممشخص 

 جامعه آماری تعمیم داد. کلبه توانیممعنادار است و  1این اساس کلیه نتایج جدول  نتایج است. بر

شهرستان رفسنجان، بر طبق روش  یاماسه یهاتپهتدوین و ارائه محتوای مدل برندسازی ژئوتوریسم  منظوربه
د و له بررسی شو ابعاد مسئ قرارگرفته یموردبررسشش مرحله تحلیل مضمون، ابتدا موضوع و محتوای پژوهش 

تن بودند که  56 کنندهمصاحبهلازم گرداوری گردید. افراد  یهادادهسپس از طریق فرایند مصاحبه و مشاهده، 
ها از مسئولین نهادهای دولتی شامل استانداری، فرمانداری، میراث فرهنگی و منابع طبیعی بودند که تن از آن ۰2

تصمیم گیر یا کارشناس یا تدوین گر طرح، با  عنوانبهد. این افراد با ژئوتوریسم شهرستان ارتباط دارن ینوعبه
تن نیز از گروه فعالان گردشگری اعم از تورلیدرها،  66مشارکت داشتند.  ینوعبهرفسنجان  یاماسه یهاتپهموضوع 

ارانیهسرما، مراکز آموزش گردشگری، خدمات دهندگان گردشگری، هایاببازار ی گردشگر یاهاقامتگاه، صاحبان گذ
ازی  صورتبهو غیره بودند که  مستقیم  تصور بهیا  بردندیمسود  یاماسه یهاتپهمستقیم یا غیرمستقیم از برندس

تن دیگر از پژوهشگران دانشگاهی و  ۰6گردشگری این منطقه، نقش داشته و مشارکت داشتند.  یهابرنامهدر 
 را داشتند.با این منطقه آشنایی لازم  ینوعبهآزاد بودند که 

و پالایش قرار گرفت. در گام دوم، مجموعه  یموردبررسدر چند نوبت  حاصل از فرایند مصاحبه، یهاداده
پژوهش استخراج گردید. ملاک استخراج کدها، مرتبط بودن  یهادادهکدهای مرتبط با موضوع برندسازی از دل 

کد  005 مجموعا  برندسازی بود. بر این اساس و مشاهدات به بحث  هامصاحبهموجود در  یهاگزارهعبارات و 
مرحله کدگذاری باز بود. در این مرحله، از طریق ترکیب  ینوعبهمرتبط با برندسازی استخراج شد. این مرحله، 

و ارتباطات معنایی بین کدها، مفاهیم اولیه مرتبط با  هامشابهتبر اساس  شدهاستخراجمجموعه کدهای 
 مفهوم شکل گرفتند. 69از ترکیب کدها،  جموعا  مبرندسازی شکل گرفتند. 

داشتن رابطه علت و معلولی و  ازنظر شدهاستخراجدر مرحله سوم، از طریق فرایند کدگذاری محوری، مفاهیم 
 یهامونمضو نخستین  قرارگرفتهدر یک دسته  باهمو مفاهیم مرتبط  شدهیبررس، یکدیگربا ارتباط محتوایی 

 توانستندیم یبا  تقرمضمون اولیه شناسایی و تعیین شد. این مضامین  67 یتدرنها. برندسازی تشکیل شدند
 اصلی برندسازی یهامضمونرفسنجان را تعیین کنند. در مرحله چهارم،  یاماسه یهاتپهماهیت اصلی برندسازی 

ا و محتوا و ارتباط علی ازنظرشناسایی شدند. بدین منظور، مضامین اولیه   و پالایش یدبررسمور معلولی -معن
مضمون اصلی ایجاد شدند که پایه و ساختار اصلی مدل برندسازی  6از ترکیب مضامین اولیه،  یتدرنهاو  قرارگرفته
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، مجموعه مفاهیم، مضامین اولیه و 6جدول . در دهندیمشهرستان را تشکیل  یاماسه یهاتپهژئوتوریستی 
 اصلی مدل برندسازی نشان داده است: یهامضمون

 شهرستان رفسنجان یاماسه یهاتپهاصلی برندسازی  یهامضمونمفاهیم، مضامین اولیه و  .2دول ج

تعداد 
 کدها

ی مضمون اولیه مفاهیم  مضمون اصل

 تلفیقی بودن بازار هدف ژئوتوریسم تلفیقی بودن مخاطبان از قشر عادی و تخصصی 0

د  بازار هدف برن

یکودکان و س برای هاتپه مناسب بودن 14 وادگ  فر خان
خانوادگی و  یهاگروهسازگار با 

 کودکان
جان  14 تان رفسن ی عنوانبهافراد داخل شهرس  مخاطبان اصل

خلی و بومی شهرستان  دارای بازار دا
گران  6 هیسازماناندک بودن گردش فت  با تور ا
تان  6 ومی شهر و شهرس وانبهافراد ب ی عن  مخاطبان اصل

گرا 12  یاماسه یهاتپهن خارجی از عدم استقبال گردش
ی عنوانبهجوانان  14 بان اصل  یکی از مخاط

متناسب با گروه جوانان و بوم 
 گردان

 

ه عنوانبه دوستان ریکو 6 ن منطق  مخاطبان ای
ین  6 خاطبان ا  هاتپهطبیعت گردان در قالب م

وانبه سوارهادوچرخه 0 شی از مخاطبان عن  بخ
خاطبان نوانعبهآفرودسوارها  8  بخشی از م

0 
کر و  با  یتقریک مکان  برای تفریح و بازیابی  نخوردهدستب

ه روحی نطق ودن م  بکر ب

برتر  یهاارزش
د  برن

وه و اراضی کشاورزی یاماسه یهاتپهقرارگیری  6  مابین ک

نظر و کیفیت  تنوع بالای م
لا و اندازچشم  دید با

18 
نظر به دلیل تلاقی با طبیعی و  یهاطیمح داشتن تنوع م

ف ختل  انسانی م
 از جاده هاتپهقابلیت تماشای  6

ف هاتپهو دید مناسب از  اندازچشموجود  8  به اطرا
سمبرگزاری برخی  0  قابلیت برگزاری مراسم و جشنواره هاتپهدر این  هاجشنوارهو  هامرا
 مثل برخان یشناسنیزم یهادهیپددارای  6

سنیزم یهاارزش  یهاتپه یشنا
هیپهمبه یهارملوجود  0 یاماسه  وست

ودن  14  پیرامون یهاماسهرفسنجان با دیگر  یهاماسهمتفاوت ب
خل  10  هاتپهوجود درختان و پوشش گیاهی دا

با پوشش  هاتپهدرهم تنیدگی 
نقش پوشش گیاهی در حفاظت از اراضی کشاورزی اطراف  14 گیاهی

 تپه
 پرنده کمیاب در داخل تپه و اطراف آن یهاگونهواع وجود ان 8

 یهاگونهبا  یاماسه یهاتپهپیوند 
 هاتپهگوسفند و شتر در داخل و مسیر  یهاگلهوجود  8 جانوری

ق 0  مجاورت با جنگل طا
 هاتپهوجود اراضی کشاورزی پیرامون  0

راضی کشاورزی هاتپه یجوارهم  با ا
ه یهاباغبا  هاتپهمجاورت  10  پست

 ظرفیت توسعه گردشگری کشاورزی 0
یرهای رسیدن به  12  هاتپهوجود باغات پسته در مس

 با روستا یاماسه یهاتپهو  هاشنتلاقی  6
آثار  هاتپهو پیوند بین  یجوارهم با 

 روستایی
ف هاتپهمجاورت  14  با روستاهای مختل

 و بقایای آن هاتپهدر نزدیکی  دآباجلالوجود روستای متروکه  16
 و مدفون شدن زیر تپه هاتپهبا  آبادجلالتلاقی روستای  10

 به فروچاله چاه دریا و غار میرزا هاتپهنزدیکی  8
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 آهنسنگبه معدن  هاتپهمجاورت  0
 یهاباارزش هاتپهمجاورت 

ی  ژئوتوریست
 دارای یک کمپ گردشگری کوچک 0

ریحی و رفاهی در توسعه خدمات تف
 آینده

د اندازچشم  برن

واری و ریگ نوردی 16  دارای قابلیت آفرودس

10 
فریحی و اقامتی  یک راهکار توسعه  عنوانبهایجاد خدمات ت

 آتی

14 
قامتی  یاندازراه یک راهکار توسعه  عنوانبهو ایجاد خدمات ا

 آتی
 توسعه سیستم آفرودسواری در آینده 8

 هاتپهدر  هاجشنوارهبرگزاری مراسم و  پیشنهاد 0
سم و  برنامه برگزاری مرا

 بیشتر یهاجشنواره
ر آینده برجذبتمرکز  0 گران اروپایی د  گردش

ایجاد منطقه نمونه و پایلوت 
ی  ژئوتوریست

ی یزیربرنامه 0 یک پایلوت گردشگر  برای تبدیل کردن به 

6 
گردشگری در  به یک منطقه نمونه یاماسه یهاتپهتبدیل 

 آینده
 در آینده هاتپهاحتمال تخریب یا آسیب به  6

 12 توسعه پایدار باهدف یزیربرنامه
 یزیربرنامهدر  هاتپهرسیدن به توسعه پایدار و حفاظت از 

 آتی
 در آینده هایگردبرای حفظ بوم  یزیربرنامه 0

 ونقلحملرضایت گردشگران از  12
گ راکی گردش ران از خدمات کیفیت اد

 هاجاذبهو 

د  تصویر برن

 رضایت گردشگران از راهنمایان تور 8
تا  دسترسی  0  هاتپهمشکل به  نسب

گری 10  ضعف در خدمات و امکانات گردش
پس از بازدید 14 یت مثبت در گردشگران   ایجاد ذهن

گران   هاتپهد از تمایل عمده گردشگران به بازدید مجد 14 دکنندهیبازدوفاداری گردش
 هاتپهتمایل عمده گردشگران به معرفی و تبلیغ  12

 هاتپهکشاورزی گذشته در تلاقی با  کنندهیتداع 6

گران  گردش تصویر مثبت در اذهان 
ه نطق  در هنگام شنیدن نام م

 یک حس آرامش و سکوت کنندهیتداع 6
ی 8  تداعی ایستادگ

ط کنندهیتداع 6  شادابی و نشا
گران با دیدن  6  هاهتپتصور آفرودسواری در ذهن بیشتر گردش

کم 8 کم و  نمایانگر یک انسان قوی و مستح نمایانگر شخصیت مستح
 جسور

د  شخصیت برن
 باصلابتنمایانگر یک انسان جسور و  8
یانگر یک شخصیت آرام عنوانبه هاتپه 8  نما

 نمایانگر شخصیت آرام و شاد
یانگر یک پدیده  عنوانبه هاتپه 14  پاک یباانرژنما

رانهیسرمالزوم کمک گرفتن از  0  و فعالان گذارانهیسرماارتباط با  هایتعاونو  دا

 برند تیمأمور

شران یهاطرحانجام  ضرورت 8  پی
ع یهاطرحضرورت تدوین   مشخص برای توسعه اندازچشمضرورت انجام برنامه و  8 جام

یازهای شهر از طریق این  نیتأمبرای  یزیربرنامه 0  هاجاذبهن
بازاریابی آتی برای  یهابرنامه پیشنهاد برگزاری فم تورها 6

ه  راهکار توسعه عنوانبهتبلیغ و معرفی تپه  12 منطق
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آبادجلالبا بقایای روستای  ایماسه هایتپهتلاقی  -الف .2شکل  ایماسه هایتپهپوشش گیاهی داخل  -ب   

 
هاتپهاز بالای  آبادجلالعکسی از نمای بقایای روستای -ب هاتپهشتر در اطراف  هایگلهعکس  -الف .3شکل   

شهرستان  یاماسه یهاتپه، از ترکیب مجموعه مضامین اولیه و نهایی، مدل نهایی برندسازی یتدرنها
 :(۴رفسنجان، تدوین و برند نهایی ارائه شد )شکل 

 
شهرستان رفسنجان ایماسه هایتپهندسازی ژئوتوریستی مدل نهایی بر  .4شکل   
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و روابط بین اجزای آن تعیین شد. در این بخش،  یاماسه یهاتپهدر بخش نتایج، ساختار نهایی برند گردشگری 
 قرار گرفته است: موردبحث شدهیینتعمضمون نهایی مجموعه شش 

 ا فرهنگ و زیستب یدگیهم تنبرتر برند: تنوع منظر و در  یهاارزش -الف

د خود بلکه به خاطر پیون شناختیینزم هاییژگیو، نه به دلیل یاماسه یهاتپهبرند  یهاارزش ینترمهمیکی از 
متر در مسیر جاده  ۴۱تا  ۰۱رفسنجان با ارتفاع  یاماسه یهاتپهعمیقی است که با محیط پیرامون خود دارد. 

 ختیشناینزمنقطه قوت  ینترمهماست.  یوستهپهمبه یهارملان و به شکل برخ ییهاتپهزرند، دارای -رفسنجان
دارایی این منطقه که آن را از رقبا  ینترباارزش، وجود پوشش گیاهی گون، طاق و اسکنبیل است اما هاتپهداخل 

 مختلف است. هاییدهپد، تنوع منظر و تلاقی با کندیممتمایز 

چسیده بودن از اون ور انواع حیوونا  به همجیب ندیده بودم. تپه و روستا چنین جایی با این منظره ع واقعا  »...
دیگه همه چی جور برای لذت بردن  ...رو می تونی ببینی و دور و اطرافت هم باغای پسته و کوه بدبخت کوهه

...» 

ه مدفون شد هاهتپقرار دارند و بخشی از روستا در زیر  آبادجلالاین تپه درست در تلاقی با بقایای روستای 
. از طرفی شودیممشاهده  هاتپه، برج، قلعه و غیره در کنار هاناوداناست. آثار و بقایای روستا شامل حمان، 

ش بخ ینترجذاب. شودیمدیده  هاتپه دورتادوریک حلقه  صورتبهکشاورزی روستاهای پیرامون و باغات پسته 
 یاماسه یهاتپهشتر و غیره در  یهاگلهل، عقاب، تیهو، کبک، جانوری مثل موش جربی یهاگونهمربوط به وجود 

 و گردشگری کشاورزی فراهم کرده است. ینگرپرندهظرفیت خوبی برای  مجموعا  است که 

 «بود. باوریرقابلغو روستاها در آغوش هم ببینم برام  هاتپهتصور اینکه یک روزی بیام جاییکه »...

افزوده  هاتپهژئوتوریستی مثل فروچاله چاه دریا، نیز بر ارزش  هاییدهپدگر با دی هاتپه یجوارهمهمچنین 
بسیاری زیبایی را به آن  اندازچشمطبیعی و فرهنگی، تنوع منظر و  هاییطمحبا  هاتپهاست. تماشای تلاقی 

. گرددیبرموع منظر و تن یجوارهمو  با دیگر نواحی، به این درهممتندیگی هاتپهوجه تمایز این  اساسا  بخشیده و 
 همچنان بکر بوده و مکان مناسبی برای بازیابی روحی و تجربه زیست متفاوت هستند. هاتپهاین  حالینباا

 شخصیت: جسور و مقاوم اما شاد و آرام -ب

، شخصیت یک انسان قوی و مستحکم یاماسه یهاتپهاذعان دارند که تماشای  گردشگران و بازدیدکنندگان
 .کشدیمآرام و شاد را به تصویر  حالیندرعاما 

 «خونسرد و فویه. حالیندرعو شاد ارتباط گرفته که  بازدلبا یه آدم دست و  کندیمآدم حس »...

 . تنوع منظر بالا که در بخش قبلی بیانگرددیبرمشاید دلیل اصلی این مسئله به بکر بودن و تنوع منظر آن 
 تواندیماما در عین بکر بودن  کندیمعمومی بالا را تداعی  روابطاد با شد، حس شخصیت یک انسان پرانرژی و ش

 نماد قدرت و استحکام باشد.

 بازار هدف: محدود اما چندمنظوره -ج

 یتا  نها، محدود به شهر رفسنجان و شهرها و روستاهای اطراف و یاماسه یهاتپهمخاطبان و بازار هدف 
برای جامعه  هاتپهاطراف در سطح محدود باشند چون هنوز این  یهااستانگردشگران تخصصی و علمی از 

و  بیشتر بومی هستند درواقعنیست بیشتر بازدیدکنندگان، از داخل استان کرمان و  شدهشناختهگردشگری 
ن ای هاییتظرف، حالینباامحدود گردشگران ورودی نیز از نوع گردشگران علمی و تخصصی و اهل سفر هستند. 
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 عنوانهباز آن  توانندیمو کودکان  هاخانوادهگیرد.  قرارمختلف  یهاگروه موردتوجه تواندیماست که  یاگونهبهتپه 
 مخاطب قرار گیرند. توانندیمآفرودسواری و ریگ نوردی  باهدفتفریح استفاده کرده و جوانان و بوم گردان 

روانی براشون خوبه و  ازنظربازی کنن چون  اهخانوادهبا مواظبت  هایگرمی تونن بیان توی این  هابچه»...
 «...تور بیان اینجا  صورتبهتا حالا ندیدم گردشگرانی  من ....جوونا هم بیان آفرودسواری

 تصویر برند: وفاداری -د

این منطقه را به  حالیندرعتمایل به بازدید مجدد دارند و  عمدتا  ، یاماسه یهاتپهگردشگران بازدیدکننده از 
ل از بنابراین چنانچه قب؛ دهندیموفاداری خود را نشان  صورتینبدو  کنندیمیگران نیز پیشنهاد کرده و تبلیغ د

 کهیطورهببازدید، ذهنیت منفی یا خنثی نسبت به آن داشتند، پس از بازدید، ذهنیت مثبتی به آن پیدا کردند 
، استحکام و قدرت و هیجان تفریح شودیمها تداعی ، اولین چیزی که در ذهن آنیاماسه یهاتپهبا شنیدن نام 

ها از عملکرد راهنمایان تور و ها از خدمات و محصولات متفاوت بود. آنرضایت آن حالینبااو ریگ نوردی است. 
 از نبود خدمات و امکانات شاکی بودند. حالیندرعآفرودسواری و ریگ نوردی رضایت داشته اما 

د برام ح در همین فعلا  دوست دارم دوباره بیام  کلا  شد که ببینیم راضی بودیم یا نه ولی والله خدماتی ارائه ن»
 «...کافیه 

 : پیوند با فعالان گردشگری و بازاریابییتمأمور -ر

به یک برند، باید تمرکز با بازاریابی و جذب فعالان گردشگری  شدنیلتبدبرای  یاماسه یهاتپهاصلی  یتمأمور
 ؛طقه هنوز برای عموم گردشگران ناشناخته مانده است و مخاطبان آن بیشتر بومی استان هستندباشد. این من

می، ، تورلیدرها و مشارکت مردگذارانیهسرماایجاد ارتباط با  حالیندرعنوین بازاریابی و  هاییوهشبنابراین باید با 
 توسعه حرکت کرد. اندازچشمبه سمت 

ند بدونیم در چ الآنیشی برداریم و یه طرحی بریزیم که فازبندی داشته باشه از نما یهابرنامهدست از این »...
 «...سال آینده قراره چیکار بکنیم 

 :اندازچشم -ز

برای توسعه آن در جهت  یزیربرنامهدر عین حفظ ماهیت و اصالت آن،  تواندیم یاماسه یهاتپه اندازچشم
وت گردشگری را فراهم کرده و مکان مناسبی برای ورزشکاران رسیدن به یک منطقه نمونه گردشگری و پایل

 ، طبیعت گردان باشد و خدمات مختلف گردشگری را ارائه نماید:یاحرفه

 «...آفرودسواری داره آسیب می زنه به درختان. باید جوری برنامه بچینیم که تپه ها حفظ بشن  الآنهمین »

گردشگری که دیگران بیان از ما الگو بگیرن. نباید دیدمون رو  بشه یه پایلوت هاتپهمن معتقدم باید این »
 ...«محدود به گذاشتن چند تا خدمات بکنیم 

 و ارائه به بازار گردشگری، باید ظاهر و کالبد برند نیز شدهساختهپس از تعیین محتوای برند، برای تکمیل برند 
. گردشگران در درجه اول برند را با ماندیم خانهکیدر و پنجره و معماری  مانندبهساخته شود. ظاهر و کالبد 

 و چون مربوط شودیم. ظاهر و کالبد برند از دل محتوای برند تعیین کنندیمو بعد آن را درک  بینندیمظاهر آن 
کالبدی مشخص  هاییژگیو 9. در جدول شودیمها تعیین است، توسط آن اییقهسلمالکیت برند بوده و  حقبه

است که دلیل اصلی آن تلاقی و پیوند با  شدهانتخابنام برند  عنوانبه« کویرخانه»بر این اساس شده است. 
در یک سکونتگاه  کندیمانسان تصور  ینوعبهزیست گیاهی و جانوری، کشاورزی، روستا و فرهنگ بوده که 
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 وگو نیز بر مبنای همین نامشده است. شعار و ل یختهآمدرهمو کویر با زیستگاه انسانی  کندیمانسانی زندگی 
 .ستاسبز است که نمایانگر مفهوم ترکیبی کویر و خانه -است. رنگ برند، رنگ ترکیبی نارنجی شدهانتخاب

 رفسنجان یاماسه یهاتپهظاهر و کالبد برند . 3جدول 

د ه نام برن  کویرخان

ر بر نام شعا  در رفسنجان، کویر را به خانه ب

جی رنگ  سبز-نارن

 لوگو
 

 یریگجهینتو  یبندمعج 5
رفسنجان بود و مدل نهایی  یاماسه یهاتپههدف این پژوهش طراحی و تدوین یک برند ژئوتوریستی برای 

 مشابه است. یهامکانو  هایدهپدبرتر و متمایز این منطقه و شخصیت جذاب آن نسبت به  یهاارزشنشان از 
 بخش اصلی است: چهاراین مدل شامل 

و کل ماهیت  دهدیمبرند را تشکیل  یاهستهاساسی و  هایییدارابرتر، کلیه  یهاارزشرتر: ب یهاارزش -الف
 یهاهتپبرند  یهاارزش ینترمهم. گرددیبرم یاماسه یهاتپه یهاداشتهو به  شودیمبنا  هاارزشبرند بر پایه این 

ی، زیست یهاگونهآن، پیوند با کشاورزی و  با یجوارهمژئوتوریستی و  یهاارزششامل تنوع منظر و دید،  یاماسه
 تلاقی و پیوند با آثار روستایی و غیره است.

حس استواری، قدرت،  عموما  انسانی است و  ازنظرمنطقه  یشناختروانویژگی  دهندهنشانشخصیت برند:  -ب
 .کندیمجسارت و آرامش و شادی را منعکس 

که عمده مخاطبان آن، مردم  شودیممتقاضیان آن مربوط  تقاضای گردشگری برند: این بخش از برند به -ج
هستند. همچنین بازدیدکنندگان  اطراف یهااستانگردشگران داخلی  یتا  نهاساکن شهر و روستاهای پیرامون و 

مثبتی نسبت به آن پیدا  یتذهنبه آن وفادار بوده و رضایت نسبی از خدمات آن دارند و  محدود این منطقه،
 کردند.

 هاتیمأمورو  است شدهیمترستوسعه در ابعاد مختلف  هاییزیربرنامهبا  یاماسه یهاتپهینده برند: آینده آ -د
 تدوین گردیده است. اندازچشمتحقق اهداف  منظوربهنیز 

 ندگانکناستفاده عنوانبهو تقاضای گردشگری  شودیمبرتر قلب و هسته برند محسوب  یهاارزشدر این مدل، 
ار استمر  منظوربه یتا  نها. شودیمبرتر  یهاارزشهسته محسوب شده و شخصیت، موجب تفهیم و ترویج  از این

 .گیردیمقرار  موردتوجه اندازچشمو  یتمأمورماهیت برند و توسعه آتی آن، 

 ینکته مهم در این پژوهش این بود که اگرچه این منطقه چندان شناخته نبوده و شاید در ظاهر برای برندساز
به  دنشیلتبددارایی برای  ترینیاصلمتمایز،  هاییژگیومناسب به نظر نیاید اما نباید فراموش کرد که وجود 

راهبرد و ابزار برای بازاریابی گردشگری است. در مقایسه نتایج پژوهش  ینترمهمیک برند است و برندسازی خود 
بر  رگذاریتأثبررسی عوامل  یجابهاست که  ییهاژوهشپاز نخستین  یبا  تقرباید گفت که این  هاپژوهشبا دیگر 

توسعه برند یا نتایج آن، به فرایند ساخت خود برند و محتوا و کالبد آن پرداخته است و از این نظر، تلاش داشته 
(، تیاگو و کوریرا 6۱6۱است تا گام مهمی در جهت توسعه دانش نظری و کاربردی آن بردارد. مطالعه پامونگکاس )

( که به برندسازی ۰۴۱۱( و عباسی و همکاران )۰996(، شفیعی و همکاران )6۱66(، سلام زاده و همکاران )6۱6۰)
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بر آن بررسی کردند و پژوهش حاضر در حوزه  مؤثرژئوتوریسم پرداخته بودند، همگی برندسازی را از منظر عوامل 
ت توسعه برند، ضرور  منظوربهد یادآور شد که در پایان بای برندسازی اقدام به ساخت و تدوین برند نموده است.

ی  ییهاکانالدارد تا نقاط تماس برند مشخص شود و مجموعه  که برای ارتباط و معرفی برند به جامعه گردشگر
صورت گیرد. باید از طریق اصول بازاریابی نسل پنجم، برند پیشنهادی را به  گذارییهسرماوجود دارد شناسایی و 

شاخص  یهاچهرهده و مردم و گردشگران را نیز در این فرایند دخالت داد. با دعوت افراد و جامعه معرفی نمو
برند و غیره  سازییادهپگردشگری، دعوت از گردشگران و افراد خارجی، مشارکت دادن مردم در فرایند ساخت و 

فرایند عملیاتی کردن برند ژئوتوریسم را محقق نمود. توانیم

References 
- Abbasi, R., Moeini, H., & Nasiri, S. (2020). Identifying and prioritizing factors affecting the 

success of desert tourism branding, case study: Qom Salt Lake. Tourism - Development 
Quarterly, 9 (6) [In Persian] 

- Anabestani, A., Pourjopari, M., & Khodadadi, A. (2021). Analysis of factors affecting the 
formation of the rural tourism brand in Kerman city. Social Studies of Tourism, 9 (1) 

- Anabestani. A., & Vesal, Z. (2016). Analysis of effective factors in creating a tourism brand in a 
rural settlement, case: Binalood County. Planning and tourism development, 5 (16), 127-144 
[In Persian] 

- Ahmadi Zadeh, Z. (2017). Geotourism evaluation of Damavand region with emphasis on 
geomorphological and cultural aspects. Thesis M.A, Shiraz university [In Persian] 

- Fauzi Noor, S.,   & Misni Fassoulas, A. (2016). Geoheritage Conservation: Indicators affecting 
the condition and sustainability of Geopark – a conceptual review. Procedia - Social and 
Behavioral Sciences, 222, 676 – 684 

- Ghadermarzi, Y., Almasi Fard, M., & Yar Ahmadi, M. (2024). A model for international tourism 
branding of the Oramanet region. Tourism Management Studies, 19 (65) [In Persian] 

- Hou, S. Y. (2006). The measurement of the dynamic productivity index of China’s commercial 
bank. Journal of Henan Cadre Institute of Financial Management, 4, 65-69. 

- Ghanbari, A., & Ahmadian, F. (2018). Study of effective factors in introducing Tabriz Bazaar as 
a tourism brand. Urban tourism, 5 (3), 1-16 

- Kim, H., & Stepchenkova, S. (2015). Perceived destination personality based on visitors’ 
Experience: A case of Jeju Island. South Korea. 

- Kotler, P., Pfoertsch, W., & Pfortsch, W. A. (2010). Ingredient branding: Making the invisible 
visible (p. 76). Berlin: Springer. 

- Hashem Zadeh, Zh., Pourfaraj, A., Ashtiani, T., & Karami, M. (2023). Evaluation of brand 
indicators in branding tangible tourism attractions. Case study: Tabriz city. Tourism and 
development, 5 (16), 127-144 [In Persian] 



76 

 
 

 

  3۰۴۱اییز و زمستانپ، شماره دوم، دوازدهمسال 

 

 

 ای شهرستان رفسنجان(های ماسهتبیین و ارائه مدل برندسازی گردشگری در نواحی ژئوتوریستی )مطالعه موردی: تپه 

- Mohammadpour, S., & Rahimi, A. (2022). Identifying and analyzing effective components in 
branding tourism destinations (Case study: Bisheh tourism target village in Lorestan 
province). Tourism and development, 11 (3) [In Persian] 

- Nabi Zadeh, H., Cheraghi, E., & Mousavi Nedoushan, S. M. (2024). Factors and drivers affecting 
the transformation of urban and rural places into tourism brands (Case study: Guilan 
Province). Quarterly Journal of Applied Research in Geographical Sciences, 74 [In Persian] 

- Pamungkas, K. (2020). Geotourism Branding Through the Names of Tourism 
Destinations in Unesco Global Geopark Batur Bali: Morphological and Toponymic 
Studies. Geojournal of Tourism and Geosites, 31(3), 966-971 

- Ruiz-Real, J. L., Uribe-Toril, J., & Gázquez-Abad, J. C. (2020). Destination branding: Opportunities 
and new challenges. Journal of Destination Marketing & Management, 17 

- Rocha, J., Brilha, J., & Helena, H. M. (2014). Assessment of the geological heritage of Cape 
Mondego Natural Monument (Central Portugal). Proceedings of the Geologists’ Association, 
125, 107–11 

- Salamzadeh, A., Tajpour, M., & Hossein. E. (2022). Geotourism and Destination Brand 
Selection: Does Social Media Matter? In book: Economics and Management of Geotourism 
(pp.105-124) 

- Shafiei, Z., Torabi farsani, N., & Abdollah Pour, M. (2017). Key parameters in brand building 
and management in geotourism villages of Isfahan province (case study: Masr and Garmeh 
villages). Research and rural planning, 6 (2) [In Persian] 

- Tiago. F., & Correia, P. (2021). Geotourism Destinations Online Branding Co-Creation. 
Sustainability, 13(16) 

- Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix Elements and 
Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (2), 195-21 

- Zhu, J., & Zhu, M. (2018). A Study on the Driving Factors of Tourism Destination Brand Equity 
Based on Internet Sharing Content: A Case Study of Shenzhen Happy Valley. Journal of Service 
Science and Management, 11 (6) 

- Utama, D. I. (2023). Exploration of the Advantages of Tourism Branding in Bali, Indonesia. 
Utama, IGBR, Tonyjanto, C., Krismawintari, NPD, Waruwu, D., Sukarsih, NNT, & Suardhana, IN 
(2023). Exploration of the Advantages of Tourism Branding in Bali, Indonesia. International 
Journal of Professional Business Review, 8(3), 01609. 

https://independent.academia.edu/KasnoPamungkas1

