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چکیده
امــروزه توســعه و مديريــت برنــد مقصدهــای گردشــگری تنهــا يــک گزينــه نيســت، 
بلکــه ضرورتــي مســلم اســت و شــهری برنــد می‌شــود کــه ابــزار هويتــي مناســب بــراي 
برجســته شــدن در برابــر رقبــا داشــته باشــد. ایــن پژوهــش بــا هــدف رتبه‌بنــدی ابعــاد ‌مؤثــر 
بــر هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان انجــام شــده اســت. پژوهــش از نظــر هــدف 
ــورت  ــی( و به‌ص ــه )کیفی ـ کمّ ــای آمیخت ــوع پژوهش‌ه ــاظ روش از ن ــه لح ــردی، ب کارب
توصیفی ـ تحلیلــی اســت. داده‌هــای لازم بــرای پژوهــش بــا روش‌هــای اســنادی 
)کتابخانــه‌ای و بررســی اســناد فرادســتی( و میدانــی )مصاحبــه( و بــه لحــاظ افــق زمانــی 
به‌صــورت پیمایشــی مقطعــی در بــازۀ تابســتان تــا زمســتان 1402 گــردآوری شــده اســت. 
داده‌هــا در بخــش کیفــی بــا روش‌ تحلیــل مضمــون بــه کمــک نرم‌افــزار مکس‌کیــودی‌ای و 
در بخــش کمّــی از راه آمــار توصیفــی و اســتنباطی بــا بهره‌گیــری از نرم‌افــزار اس‌پــی‌اس‌اس 
تجزیــه و تحلیــل شــده اســت. براســاس تحلیــل مضمــون مصاحبه‌هــای نیمه‌ســاختاریافته 
ــران  ــی، مدی ــازمان‌های دولت ــگاهی، س ــش دانش ــار بخ ــان در چه ــهر کرم ــرگان ش ــا خب ب
بخــش خصوصــی و مدیــران تشــکل‌های مردم‌نهــاد در حــوزۀ میــراث فرهنگــی و 
گردشــگری، هفتــاد مضمــون پایــه )شــاخص(، دوازده مضمــون ســازمان‌دهنده )مؤلفــه( و 
هفــت مضمــون فراگیــر )بُعــد( شناســایی شــده اســت. در بخــش کمّی نیــز، اعتبارســنجی 
یافته‌هــای بخــش کیفــی و رتبه‌بنــدی عوامــل شناسایی‌شــده بــر مبنــای نظــر گردشــگران 
ــوده  ــه ب ــورد توج ــان م ــهر کرم ــگری ش ــد گردش ــت برن ــی هوی ــان اصل ــوان مخاطب به‌عن
اســت. نتایــج پژوهــش نشــان می‌دهــد ابعــاد »مدیریــت شــهری و کالبــدی« و »اقتصادی« 
بــه ترتیــب بــا میانگیــن 5/22 و 4/65 دارای بالاتریــن رتبــه در بیــن ابعــاد ‌مؤثــر بــر هویــت 
ــا  ــب ب ــه ترتی ــی« ب ــناختی« و »بازاریاب ــاد »روان‌ش ــان و ابع ــهر کرم ــگری ش ــد گردش برن
میانگیــن 2/43 و 3/24 دارای پایین‌تریــن رتبه‌انــد. همچنیــن، در بیــن مؤلفه‌هــای 
و  تأسیســات گردشــگری«  ‌مؤثــر، »زیرســاخت‌های گردشــگری«، »توانمندســازی 
ــاوگان  ــانی ن ــذار، »به‌روزرس ــاخص‌های اثرگ ــان ش ــگری« و از می ــت‌گذاری گردش »سیاس
زمینــی، ریلــی و هوایــی«، »امکانــات رفاهــی و تســهیلات گردشــگری« و »توجــه بناهــا و 
بافــت تاریخــی شــهر کرمــان« از بیشــترین رتبــه و بالاتریــن میــزان اهمیــت در برســاخت 

هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان برخوردارنــد.
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مقدمه
شــهرت‌های  بــه  مکان‌هــا  و  شــهرها  دســتیابی  بــرای 
بلندپروازانــه بایــد بــرای برخــی از پرســش‌ها پاســخ وجــود داشــته 
ــهره  ــی ش ــدام ویژگ ــه ک ــم ب ــل داری ــه تمای ــه اینک ــد؛ ازجمل باش
باشــیم؟ وچگونــه می‌توانیــم ماننــد همــه نباشــیم و جذابیت‌هــای 
رقابتــی ایجــاد کنیــم؟ وقتــی مخاطبــان بــا نــام شــهر مــا مواجــه 

می‌شــوند، مطلــوب اســت چــه احساســی داشــته باشــند و 
ــا منابــع در  ــه می‌توانیــم ب ــارۀ آن فکــر کننــد؟ چگون ــه درب چگون
دســترس بهتریــن نتایــج را بگیریــم؟ ایــن پرســش‌ها در جوهــرۀ 

ــود دارد. ــازی وج برندس
از آغــاز قــرن بیســت‌ویکم مفهــوم برند و برندســازی شــهری 
ــگاه  ــتۀ جای ــعۀ پیوس ــتای توس ــه در راس ــوده ک ــی ب از رهیافت‌های

A.najafipour@bam.ac.ir                                                                :1. نویسنده مسئول: استادیار گروه گردشگری، مجتمع آموزش عالی بم، کرمان، ایران. رایانامه
A.pourfaraj@atu.ac.ir                                                                                    :2. دانشیار گروه مدیریت گردشگری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران. رایانامه
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رقابتــی میــان شــهرها مــورد توجــه متخصصــان و پژوهشــگران 
حــوزۀ بازاریابــی و برنامه‌ریــزی شــهری قــرار گرفتــه اســت. برنــد 
شــهری بــه لحــاظ محتوایــی حاصــل روایتــی عمیــق، جامــع و 
ــای  ــا و ظرفیت‌ه ــی، نقش‌ه ــر هویت ــی عناص ــجم از تمام منس
بین‌المللــی اســت  و  ملــی  در عرصه‌هــای  رقابتــی شــهر 
ــول  ــت و محص ــی اس ــی رقابت ــد هویت )Minaei, 2017(. برن
 Moilanen( ــز می‌ســازد ــا و دیگــران متمای ــا مقصــد را از رقب ی
ــعۀ  ــی در توس ــی حیات ــهر نقش ــد ش Rainisto, 2009 &(. برن
ــرا از  ــد، زی ــا می‌کن ــگری ایف ــد گردش ــهری مقص ــت ش سیاس
ــد  ــوق می‌ده ــادی س ــعۀ اقتص ــمت توس ــهر را به‌س ــی ش طرف
و از ســوی دیگــر به‌مثابــۀ مجــرای انتقــال هویــت شــهر عمــل 
موجــب  درنهایــت  و   )  Kladou et al., 2017( می‌کن��د 
به‌عنــوان   

ً
قبــا موفقیــت شــهر می‌شــود. شــهرهایی کــه 

شــهرهای چندمنظــوره شــناخته می‌شــدند بایــد آگاهانــه و 
ســازمانی‌افته خــود را بــا ویژگی‌هــای متمایــز و نیازهــای دنیــای 
آین��ده وف��ق دهن��د )Metaxas, 2010(. در شــهرها و در زمینــۀ 
جوامــع انســانی، برندســازی شــهر یــک یــا چنــد نمــاد یا نشــانه 
ــا اســتفاده از آن می‌تــوان معنــای جدیــد و هویــت  اســت کــه ب
ویــژه‌ای را بــرای مکان‌هــا و موقعیت‌هــای شــهری ایجــاد 
 )2009( کاوارتیــس1  و  آشــورث   .)Dinnie, 2011( ک��رد 
ــکان  ــور در م ــه حض ــه ب ــکان توج ــازی م ــه برندس ــد ک معتقدن
و تجــارب احساســی از مکانــی اســت کــه هویــت مشــخصی 
دارد. برندســازی درحقیقــت تمرینــی بــرای هویت‌بخشــی، 
اســت  متغیرهایــی  همــة  هماهنگ‌ســازی  و  ســازمان‌دهی 
ــر ذهنــی منحصربه‌فــرد از مقصــد کمــک  کــه در ایجــاد تصوی
می‌کننــد. برندســازی مقصــد فراینــدی اســت کــه طــی آن بــرای 
ــت  ــه جذابی ــه ب ــا توج ــاص، ب ــدی خ ــا مقص ــور ی ــهر، کش ش
ارزش‌هــا، هویــت منحصربه‌فــردی طراحــی می‌شــود و بازدیــد 
ــا  ــهرها، ب ــروزه ش ــد. ام ــطۀ آن رواج میی‌اب ــد به‌واس از آن مقص
ــر  ــان، تصوی ــدۀ پیش‌رویش ــینه و آین ــت و پیش ــه ظرفی ــه ب توج
و هویــت و شــهرت خاصــی دارنــد کــه آن‌هــا را از ســایر 
ــر و  ــای تصاوی ــروز دنی ــای ام ــازد. دنی ــز می‌س ــهرها متمای ش
ــنیداری  ــداری و ش ــای دی ــا و اداراک‌ه ــت؛ تصوره ــا اس تصوره
ــد  ــال می‌کن ــان ارس ــن مخاطب ــه ذه ــی ب ــای فراوان ــه پیام‌ه ک

 .)Sygankov, 2016(
برندســازی شــهر راهبــردی جامــع و بلندمــدت اســت کــه 
شــامل راهبــرد توســعۀ اقتصادی شــهر بــه همــراه راهبرد شــهری، 
یکپارچــه  و  به‌هم‌پیوســته  فعالیت‌هــای  و  فرایندهــا  شــامل 
می‌شــود و در آخــر، اعتبــار و شــهرت شــهر را در میــان شــهرهای 
ــری آن را افزایــش می‌دهــد  ــود می‌بخشــد، رقابت‌پذی دیگــر بهب
 ,Mozafari( و موجــب بهبــود زندگــی ســاکنان می‌شــود
ــی  ــا و فعالیت‌های ــوع تلاش‌ه ــهر مجم ــازی ش 2012(. برندس

1. Ashworth and Kavartzis

اســت کــه شــهر را مکانــی جالــب بــرای کار، زندگــی، تحصیــل 
و ســرمایه‌گذاری می‌کنــد یــا موجــب تشــویق افــراد بــه بازدیــد 
ــرای  ــی ب ــع تلاش ــهر درواق ــازی ش ــود. برندس ــهر می‌ش از آن ش
ــی  ــان تمام ــی در می ــازمان‌دهی و هماهنگ ــت، س ــاد »هوی ایج
عوامــل مؤثــر بــر تصویــر ذهنی یــک مــکان« اســت. رقابــت در 
ایــن نــوع برندســازی بــر ســر منابــع انســانی، طبیعی، تجــاری و 
مال�ـی اس�ـت )Dinnie, 2011(. ذکــر ایــن نکتــه حائــز اهمیــت 
اســت کــه یکــی از راهکارهــای اصولــی در تصویرســازی مثبــت 
ــهری  ــازی ش ــت. برندس ــهری اس ــازی ش ــهر برندس ــر ش از ه
ــش  ــهری نق ــی‌های ش ــتراتژیراهبردها و خط‌مش ــعۀ اس در توس
ــر  ــادی منج ــعۀ اقتص ــه توس ــو ب ــرا از یک‌س ــی دارد؛ زی اساس
ــت  ــرای هوی ــی ب ــۀ مجرای ــر، به‌مثاب ــوی دیگ ــود و از س می‌ش
ــن  ــهر در ذه ــوب ش ــر مطل ــن تصوی ــد و ای ــل می‌کن ــهر عم ش
ــه جــذب هرچــه بیشــتر گردشــگران و  ســاکنان و ســایر افــراد ب
 Bayraktar & Uslay,( س��رمایه‌گذاران منج��ر خواه��د ش��د

 .)2016
بــا وجــود پیشــینۀ تاریخــی، فرهنگــی، سیاســی، اجتماعــی 
و بیــش از 660 اثــر ملــی ثبت‌شــدۀ تاریخــی و طبیعــی 
ــایی  ــۀ شناس ــی در زمین ــش جامع ــون پژوه ــان، تاکن ــهر کرم ش
ــورت  ــگری در آن ص ــد گردش ــی برن ــاد هویت ــدی ابع و رتبه‌بن
ــناخت و  ــش ش ــن پژوه ــدف از ای ــن‌رو، ه ــت. ازای ــه اس نگرفت
ــگری  ــد گردش ــت برن ــدۀ هوی ــاد تعیین‌کنن ــدی ابع اولویت‌بن
شــهر کرمــان و پــر کــردن شــکاف پژوهش‌هــای علمی ـ عملــی 
در ایــن زمینــه بــوده اســت؛ چراکــه بــه نظــر می‌رســد مهم‌تریــن 
علــت اینکــه برندســازی گردشــگری در ســطوح اســتانی و 
ــق  ــری توفی ــورت پیگی ــا در ص ــده ی ــرا نش ــران اج ــهری در ای ش
ــر  ــا در نظ ــه ب ــت ک ــدی اس ــی از فراین ــته ناآگاه ــی نداش چندان
گرفتــن ســاختارهای سیاســی، اداری، فرهنگــی، اجتماعی بتواند 
راهنمــای مدیــران و سیاســت‌گذاران در ایــن مســیر باشــد. ایــن 
پژوهــش، بــا شناســایی ابعــاد مختلــف هویتی، بــه دنبال پاســخ 
دادن بــه ایــن پرســش اســت کــه الگــوی مناســب بــرای هویــت 
برنــد گردشــگری شــهر کرمــان چگونــه اســت، تــا بــا اســتفاده 
ــه  ــوان ب ــی بت ــی و اجرای ــای مدیریت ــۀ راهبرده ــج آن و ارائ از نتای
ــر  ــدام کــرد و تصوی جــذب گردشــگر و ســرمایه‌گذار بیشــتر اق
شایســته‌تری از ایــن شــهر تاریخی بــه ایرانیــان و جهانیــان نشــان داد.

مبانی نظری
ــی و  ــی عین ــزء اساس ــده‌ای دارای دو ج ــر پدی ــت ه هوی
ذهنــی اســت. در درک هویــت شــهری، هــم جنبه‌هــای عینــی 
آن ماننــد شــهر و ســاختار و کالبــد شــهری، کارکــرد اقتصــادی 
ــای  ــی گروه‌ه ــی، یعن ــل ذهن ــز عوام ــی آن و نی ــای عموم و فض
اجتماعــی ســاکن، ســطح ادراک و آگاهی اجتماعــی و انتظارات 
و مطالبــات آن‌هــا، گروه‌هــای همگــن، وضعیت شــهروندی و... 
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بایــد مــورد توجــه قــرار گیــرد. بنابرایــن، احساســات شــهروندان و 
ــود. بااین‌حــال، در  ــی خــاص متفــاوت خواهــد ب مــردم در مکان
رویارویــی افــراد مختلــف بــا مــکان، بخش‌هــای مهمــی وجــود 
ــناخت  ــترک ادراک و ش ــناختی مش ــای زیست‌ش ــه از مبن دارد ک
تجربیــات مشــترک خــاص دنیــای واقعــی و هنجارهــای مشــترک 
فرهنگــی ناشــی می‌شــود. محــور هویــت شــهر عواملــی چــون 
نمادهــا، ادراک هویــت فضایــی و هم‌گرایــی هویــت اجتماعــی 
و کالبــدی شــهر را برجســته می‌کنــد. درواقــع نمادهــا ابزارهــای 
ارتباطــی غیرکلامی‌انــد کــه افــراد بــرای انتقــال پیام‌هــا، پیشــینه، 
ــتفاده  ــا اس ــود از آن‌ه ــی خ ــی و جهان‌بین ــای اجتماع فعالیت‌ه
می‌کننــد. ادراک هویــت فضایــی بــه معنــای شــناخت فرایندهای 
اساســی رفتــار و ماهیــت انســان )دانــش، عواطــف، شــخصیت، 
ــی  ــط )توانای ــت محی ــی(، ماهی ــی و فرهنگ ــتگی اجتماع وابس
اطلاعــات ادراکــی، مفهــوم و تصویــر ذهنــی(، تشــخیص 
ــهری و  ــط ش ــی در محی ــی وفضای ــت اجتماع ــی هوی همگرای
ارتبــاط عمیــق آن بــا هــوش عقلانــی، تعلق و وابســتگی بــه مکان 

.)Aaker & Joachimsthaler, 2012( اس��ت
هویــت برنــد مجموعــه ای از ارتباطــات خــاص برنــد اســت 
کــه شــامل شــعارها و وعــده هایــی اســت کــه بــه مشــتریان داده 
ــی  ــت قبل ــا هوی ــد ی ــاد می‌کن ــدی ایج ــت جدی ــود و هوی می‌ش
را تقویــت می‌کنــد. برندهــا بــا هویــت خــود مشــتریان خــود را 
می‌شناســند و خــود را از ســایر رقبا متمایــز می‌کنند. فراینــد ایجاد 
هویــت برنــد شــامل بیــان ذهنیتــی اســت کــه برنــد می‌خواهــد 
ایجــاد کنــد و اطمینــان از اینکــه برنــد توســط مشــتریان شــناخته 
 Keller,( می‌ش��ود و ب��ا نیازه��ای طبق��ه‌ای خ��اص مرتب��ط اس��ت
2003(. هویــت برنــد مقصــد راهبــردی مهــم در توســعۀ برنــد 
ــت  ــم اس ــور، مه ــن منظ ــرای ای ــت. ب ــگری اس ــد گردش مقص
ــه  ــد ب ــی مقص ــت و بازاریاب ــازمان مدیری ــی س ــم مدیریت ــه تی ک
تحلیــل و توســعۀ راهبردهــای مناســب بــرای ایجــاد هویــت برنــد 
 Tabatabaei-Nasab et( مقص��د توج��ه ج��دی داش��ته باش��د
al., 2014(. آنهالــت1 )2007(، راهبردشــناس )استراتژیســت( 
بریتانیایــی و نظریه‌پــرداز هویــت ملــی، ابعــاد و عناصــر مختلــف 
تشــکیل‌دهندۀ ادراک و تصویــر ذهنــی از شــهر را ارزیابــی کــرده 
ــازی  ــناس برندس ــاور و راهبردش ــوان مش ــت، به‌عن ــت. آنهال اس
شــهری، نمایــه‌ای از طیــف وســیعی از داده‌هــا ایجــاد کرده اســت 
کــه مشــخص می‌کنــد هــر شــهر در ســازوکار ادارۀ خــود، عــاوه 
ــر  ــه دیگ ــه زدن ب ــدون لطم ــی، ب ــش داخل ــه بخ ــت ب ــر خدم ب
شــهرها، تــا چــه انــدازه بــه صحنــۀ بین‌المللــی سودرســانی کــرده 
ــت.  ــه داده اس ــان  ارائ ــش در اذه ــری از هویت ــر مثبت‌ت و تصوی
ــرد  ــر می‌گی ــل را در نظ ــش عام ــهرها ش ــی ش ــرح ارزیاب او در ط
کــه بــه مــدل شــش‌ضلعی آنهالــت معــروف اســت. ایــن شــش 
ــۀ بین‌المللــی و آشــنایی  ــد از: حضــور در صحن عامــل عبارت‌ان

1. Anholt

ــا شــهر، موقعیــت مکانــی و جنبه‌هــای فیزیکــی شــهر،  مــردم ب
ظرفیت‌هــای ذاتــی شــهر )ماننــد اقتصــادی و آموزشــی( و 
نبــض زندگــی شــهر )یعنــی ســطح ســبک زندگــی و جذابیــت 
ــی و ...(  ــۀ زندگ ــه )هزین ــات اولی ــهر و الزام ــردم ش ــی(، م زندگ

 .)Wahyurini, 2011(

مروری بر ادبیات و پیشینه
طبــق نظــر فــرودی2 و همــکاران )2018(، مفاهیــم کلیــدی 
ماننــد هویــت مــکان، رضایتمنــدی، وفــاداری گردشــگر، انگیــزه 
ــاز برندســازی در ســطح ملــی و مقصــد  و قصــد بازدیــد پیش‌نی
شناســایی شــده‌اند. بنــا بــه اهمیــت موضــوع، ذی‌نفعــان 
ــزان،  ــا، برنامه‌ری ــم از دولت‌ه ــکان )اع ــا م ــط ب ــف مرتب مختل
ــته  ــش از گذش ــاکنان( بی ــی س ــان و حت ــرمایه‌گذاران، بازاریاب س
ایــن مفاهیــم را بــه کار می‌گیرنــد تــا بتواننــد بــه قــدرت رقابتــی در 

ــد. ــرای کشــور و خــود دســت یابن ــی ب ــازار و ارزش‌آفرین ب
خــود  پژوهــش  در   )2020( همــکاران  و  رودریگــز3 
ــه  ــی ارائ ــکان حس ــد م ــت برن ــارۀ هوی ــدی درب ــوب جدی چارچ
کرده‌انــد و از بازاریابــی حســی و نظریه‌‌هــای هویــت برنــد 
به‌منظــور ارائــۀ مدلــی یکپارچــه بــرای توســعۀ هویــت برنــد مکان 
ــکان  ــد م ــت برن ــا، هوی ــاس یافته‌ه ــد. براس ــره برده‌ان ــی به حس
حســی رویکــردی از پاییــن بــه بــالا بــرای برندســازی اســت کــه 
شــامل چندیــن ذی‌نفــع اجرایــی به‌عنــوان هم‌آفرینــان در فراینــد 

ــت. ــی اس ــکان حس ــازی م ــۀ برندس ارائ
واکرلیــن و همــکاران4 )2020( در پژوهــش خــود رابطــۀ بین 
تصویــر شــهر و هویــت برنــد در مناطــق چندمرکــزی را بررســی 
ــتفاده  ــی اس ــرد طراح ــک رویک ــان از ی ــش آن ــد. در پژوه کرده‌ان
ــبکه‌های  ــل ش ــه و تحلی ــری و تجزی ــه اندازه‌گی ــادر ب ــه ق ــده ک ش
تصویــر بــرای مناطــق چندمرکــزی اســت. ایــن روش یــک نقشــۀ 
ــش  ــن پژوه ــه در ای ــت ک ــی اس ــوزۀ بازاریاب ــد5 در ح ــوم برن مفه

بررســی شــده اســت.
محمدیــان محمودجیــق )2022(، در رســالۀ دکتــری خــود 
بــا موضــوع »مدلــی بــرای برندســازی گردشــگری ایــران«، 
مراحــل برندســازی ملــی گردشــگری ایــران را در پنــج گام ارزیابی 
ــعۀ  ــل، 2. توس ــه و تحلی ــزی و تجزی ــت: 1. برنامه‌ری ــرده اس ک
جوهــرۀ برنــد، 3. توســعۀ طــرح راهبــردی، 4. اجــرا، 5. نظــارت 
ــب  ــا روش فراترکی ــه ب ــش ک ــن پژوه ــرد. در ای ــنجش عملک و س
ــه‌ای برندســازی ملــی  ــارۀ عوامــل زمین انجــام شــده اســت، درب
گردشــگری شــامل چگونگــی حکمرانــی، ویژگی‌هــای کشــور، 
ــه آن،  ــوط ب ــار مرب ــور و اخب ــی کش ــر کل ــاخت‌ها، تصوی زیرس
دارایی‌هــای مقصــد و عوامــل تأثیرگــذار در صنعــت گردشــگری 

2. Foroudi
3. Rodrigues
4. Wäckerlin

5. the brand concept map
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بحــث شــده اســت. همچنیــن، در موضــوع عناصــر برندســازی 
ملــی گردشــگری، جوهــرۀ برنــد ملــی گردشــگری، شــخصیت 
برنــد، جایگاه‌ســازی برنــد و وعــدۀ برنــد زیرمجموعــۀ هویــت 
رقابتــی در نظــر گرفتــه شــده اســت و راهبردهــای توســعۀ 
محصــول، ارتباطــی و زیرســاختی، معمــاری برنــد ملــی 
گردشــگری، کتــاب برنــد، هویت داخلــی و حســی زیرمجموعۀ 
راهبردهــای برنــد ملــی گردشــگری لحــاظ شــده اســت. نتایــج 
ــش در  ــن پژوه ــگری در ای ــی گردش ــازی مل ــل از برندس حاص
ــا  ــگری ب ــی گردش ــد مل ــای( برن ــرد )ویژگی‌ه ــد عملک دو بع
زیرمؤلفه‌هــای ارزش ویــژۀ برنــد، شــهرت برنــد، تصویــر 
ــری و  ــد، رقابت‌پذی ــه مقص ــاداری ب ــد، وف ــی از برن ــد، آگاه برن
میــزان جــذب بازدیدکننــدگان و بعــد اثــر بــر جامعــۀ محلــی و 
ــه  ــتگی ب ــس وابس ــاد ح ــای ایج ــا زیرمؤلفه‌ه ــدگان ب بازدیدکنن
مقصــد، افزایــش احســاس تعلق‌خاطــر مــردم، افزایــش کیفیــت 
ــه  ــرار گرفت ــنجش ق ــورد س ــادی م ــد اقتص ــردم و رش ــی م زندگ

ــت.  اس

قلمرو پژوهش
ــع،  ــر مرب ــاحت 181785 کیلومت ــا مس ــان، ب ــتان کرم اس
وســیع‌ترین اســتان کشــور اســت که 11 درصــد از کل ایــران را در 
بــر گرفتــه اســت و با داشــتن بیشــترین آثــار ثبــت جهانــی )7 اثر 
جهانــی و 660 اثــر ملــی( در بیــن اســتان‌های کشــور یکــی از 

پرجاذبه‌تریــن مقصدهــای گردشــگری داخلــی اســت. براســاس 
آخریــن سرشــماری، جمعیــت ایــن اســتان 3،165،726 بــوده 
کــه ســهم 3/96 درصــدی از جمعیــت کشــور را داشــته اســت 

)مرکــز آمــار ایــران، 1395(. 
تنــوع اقلیــم و پراکندگــی جغرافیایــی ســبب شــده اســت کــه 
شــاهد تنــوع آب‌وهوایــی و فرهنگــی فراوانــی در اســتان کرمــان 
باشــیم. اقلیــم ایــن منطقــه تابعــی از عوامــل گوناگونــی اســت 
ــاط  ــن نق ــی بی ــرض جغرافیای ــاد ع ــاف زی ــه اخت ــه ب ــا توج و ب
ــی و  ــش گیاه ــیعی از پوش ــوع وس ــی، دارای تن ــمالی و جنوب ش
ــته‌کوه‌های  ــی رش ــل تلاق ــتان در مح ــن اس ــت. ای ــوری اس جان
زاگــرس، مرکــزی و مناطــق پســت کویــری قــرار گرفتــه اســت. 
ــت  ــران اس ــزی ای ــته‌کوه‌های مرک ــۀ رش ــان ادام ــات کرم ارتفاع
ــا  ــاز و ت ــان آغ ــانی آذربایج ــای آتشفش ــه از چین‌خوردگی‌ه ک
بلوچســتان امتــداد میی‌ابــد و در امتــداد خــود چندین بار توســط 
حوزه‌هــای مســطح داخلــی و کویــر قطــع می‌شــود. از میــراث 
ــان جهانــی لــوت اشــاره کــرد  ــه بیاب طبیعــی کرمــان می‌تــوان ب
ــران در  ــی ای ــر طبیع ــتین اث ــوان نخس ــال 1395 به‌عن ــه در س ک
فهرســت میــراث جهانــی یونســکو بــه ثبــت رســید. همچنیــن 
کــوه هــزار، بــا 4501 متــر ارتفــاع، چهارمیــن کــوه مرتفع ایــران و 
بلندتریــن قلــۀ جنــوب کشــور، در ایــن اســتان قــرار گرفته اســت 

ــرج، 1398(. )پورف

شکل 1: موقعیت جغرافیایی شهر کرمان )نگارنده، 1402(
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روش‌شناسی پژوهش
هویــت برنــد در حــوزۀ گردشــگری از پدیده‌هــای پویــا 
ــل  ــط در مراح ــات مرتب ــت اقدام ــه موفقی ــت ک ــده‌ای اس و پیچی
ــارکت  ــی و مش ــی، هم‌افزای ــی، هم‌گام ــتلزم همراه ــی مس اجرای
همــۀ ذی‌نفعــان بخــش عرضــه )شــامل مســئولان دولتــی، 
تقاضــا  بخــش  و  و...(،  گردشــگری  فعــالان  شــهروندان، 
)گردشــگران و...( اســت. نظــر بــه گســتردگی دامنــۀ ذی‌نفعــان، 
جامعــۀ آمــاری پژوهــش افــرادی در نظــر گرفتــه شــدند کــه علاوه 
بــر فعالیــت در یکــی از بخش‌هــای مرتبــط بــا گردشــگری شــهر 
ــه تمامــی  ــا ب کرمــان، شــهروند دیرینــۀ ایــن شــهر نیــز باشــند ت
جنبه‌هــای عینــی و ذهنــی‌ای کــه ممکــن اســت بــا هویــت برنــد 

ــط باشــند اشــراف داشــته باشــند.  ــن شــهر مرتب گردشــگری ای
در بخــش کیفــی، جامعــۀ آمــاری پژوهــش شــامل بیســت و 
دو شــهروند خبــره و صاحــب تخصــص در حوزه‌هــای گوناگــون 
ــی  ــی، دولت ــگاهی، خصوص ــای دانش ــگری و در بخش‌ه گردش
ــۀ  ــا تجرب ــک از آن‌ه ــه هری ــت ک ــاد اس ــکل‌های مردم‌نه و تش
ــته‌اند؛  ــان داش ــهر کرم ــون ش ــته و اکن ــی در گذش ــتۀ متنوع زیس
تجربــه‌ای کــه آن‌هــا را به‌ســمت حــوزۀ تخصصــی خــود ســوق 
داده اســت. هــدف از ایــن بخــش شناســایی ابعــاد هویــت برنــد 
گردشــگری شــهر کرمــان از منظــر ذی‌نفعــان آن در بخــش عرضۀ 
ــی  ــۀ تخصص ــدول 1 زمین ــت. در ج ــهر اس ــن ش ــگری ای گردش

ــت. ــده اس ــر ش ــوندگان ذک مصاحبه‌ش

‌جدول 1: زمینۀ تخصصی مصاحبه‌شوندگان در بخش کیفی

فرد 
جایگاه حرفه‌ای )شغلی(مصاحبه‌شده

فرد
جایگاه حرفه‌ای )شغلی(مصاحبه‌شده

فرد
جایگاه حرفه‌ای )شغلی(مصاحبه‌شده

پژوهشگر حوزۀ هنر17پژوهشگر حوزۀ صنایع دستی9مدیر بازاریابی شرکت هواپیمایی1

2
استاد گروه مدیریت بازرگانی 

10دانشگاه
معاون دفتر توسعۀ گردشگری 
18داخلی وزارت میراث فرهنگی

خبرنگار حوزۀ گردشگری

3
مدیر اقامتگاه سنتی

11
معاون گردشگری ادارۀ کل میراث 

19فرهنگی استان کرمان
استاد گروه مرمت دانشگاه

استاد گروه معماری دانشگاه20راهنمای طبیعت‌گردی12استاد گروه تاریخ دانشگاه4

راهنمای گردشگری21خبرنگار حوزۀ گردشگری13استاد گروه هنر دانشگاه5

6
کارشناس بازاریابی ادارۀ کل 
14میراث فرهنگی استان کرمان

استاد گروه گردشگری دانشگاه
22

استاد گروه هتلداری دانشگاه

-مدیر هتل15استاد گروه باستان‌شناسی دانشگاه7

-مدیر NGO در حوزۀ گردشگری16مدیر NGO در حوزۀ گردشگری8

 همچنیــن، بــا توجــه بــه ماهیــت اکتشــافی طــرح پژوهــش، 
در بخــش کیفــی از روش نمونه‌گیــری قضاوتــی )هدفمنــد( کــه 
ــتفاده  ــت اس ــی اس ــری غیراحتمال ــای نمونه‌گی ــی از روش‌ه یک

شــده و تــا اشــباع نظــری ادامــه یافتــه اســت. ویژگی‌هــای 
ــدول  ــش در ج ــن بخ ــارکت‌کنندگان در ای ــناختی مش جمعیت‌ش

ــه شــده اســت. 2 ارائ

‌جدول 2: ویژگی‌های جمعیت‌شناختی مصاحبه‌شوندگان در بخش کیفی

درصدفراوانیویژگی‌های جمعیت‌شناختی

جنسیت
%1672مرد

%628زن

سن

%626کمتر از 35 سال

%35837 تا 45 سال

%45837 سال و بیشتر

تحصیلات

%314کارشناسی 

%1046کارشناسی ارشد

%940دکتری
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درصدفراوانیویژگی‌های جمعیت‌شناختی

نوع تخصص
%1568دانشگاهی

%732غیردانشگاهی

سابقۀ کاری

%5731 تا 10 سال

%10628 تا‌ 20 سال

%941بیشتر از 20 سال

ــی از  ــش کیف ــط در بخ ــن مرتب ــایی مضامی ــس از شناس پ
منظــر نماینــدگان بخــش عرضــه شــامل شــهروندان متخصــص 
ــن  ــنجی ای ــال اعتبارس ــه دنب ــی ب ــش کمّ ــگری، در بخ گردش
مضامیــن در بخــش تقاضــای گردشــگری شــهر کرمــان بوده‌ایــم 
ــده  ــاد شناسایی‌ش ــت، ابع ــازی هوی ــورت اجرایی‌س ــا در ص ت
مــورد پذیــرش هــر دو گــروه ذی‌نفعــان بخــش عرضــه و تقاضــا 

قــرار گیــرد.
ــرای داده‌هــای کمّــی از روش  در بخــش کمّــی پژوهــش، ب
آمــار توصیفــی و اســتنباطی اســتفاده شــده اســت. بــا توجــه بــه 
ــف  ــه پرســش‌نامۀ محقق‌ســاخته )طی پاســخ‌های گردشــگران ب
لیکــرت پنج‌تایــی( و بــا اســتفاده از آزمــون ناپارامتــری فریدمــن، 
ــت  ــر هوی ــر ب ــدی ابعــاد و مؤلفه‌هــا و شــاخص‌های ‌مؤث رتبه‌بن

برنــد گردشــگری شــهر کرمــان انجــام می‌شــود.

یافته‌های پژوهش
تجزیــه و تحلیــل داده‌هــای کیفــی پژوهــش از طریــق 
ــه و زمینه‌هــای متعــدد  نرم‌افــزار مکس‌کیــودی‌ای صــورت گرفت
ــوان محــدودۀ مــورد مطالعــه بررســی شــده  شــهر کرمــان به‌عن
اســت. براســاس روش پیشــنهادی اترید-اســترلینگ1 )2001(، 
شــبکۀ مضامیــن شــامل ســه دســته از کدهــا و مفاهیــم شــکل 

ــدی  ــکات کلی ــا و ن ــامل کده ــه" ش ــن پای ــرد. "مضامی می‌گی
ــا  ــن کده ــد خردتری ــن بای ــل مت ــۀ کام ــا مطالع ــت. ب ــن اس مت
شناســایی و به‌عنــوان مضمــون پایــه انتخــاب شــود. "مضامیــن 
ســازمان‌دهنده" شــامل مضامیــن حاصــل از ترکیــب و تلخیــص 
مضامیــن پایــه اســت. کدهــای پایــه بایــد مــرور شــود و مفاهیــم 
ــه  ــه ب ــا توج ــگر، ب ــد. پژوهش ــرار گیرن ــم ق ــار ه ــابه در کن مش
ــام مناســبی بــرای هــر  تــوان تشــخیص و تســلط خــود، بایــد ن
دســته کــد انتخــاب کنــد. درنهایــت، "مضامیــن فراگیــر" شــامل 
مضامیــن عالــی حاکــم بــر متــن اســت. بــرای اینکــه پژوهشــگر 
بــا عمــق و گســترۀ محتوایــی داده‌هــا آشــنا شــود لازم اســت تــا 
انــدازه‌ای خــود را در آن‌هــا غوطــه‌ور ســازد. غوطــه‌ور شــدن در 
 شــامل »بازخوانــی مکــرر داده‌هــا« و خوانــدن 

ً
داده‌هــا معمــولا

داده‌هــا به‌صــورت فعــال )یعنــی جســت‌وجوی معانــی و 
ــده و  ــا را خوان ــگر داده‌ه ــد، پژوهش ــت. در گام بع ــا( اس الگوه
بــا آن‌هــا آشــنا شــده اســت. ایــن مرحلــه شــامل ایجــاد کدهــای 
ــی  ــه از داده‌هــا اســت. کدهــا یــک ویژگــی داده‌هــا را معرف اولی
 ,Habibi( ــه نظــر تحلیلگــر جالــب می‌رســد می‌نماینــد کــه ب
2012(. در شــکل 1 چگونگــی ایجــاد کدهــای اولیــه در نرم‌افزار 

ــت. ــده اس ــه ش ــودی‌ا‌ی ارائ مکس‌کی

1. Attride-Stirling

شکل 1: ایجاد کدهای اولیه در مصاحبه‌ها در نرم‌افزار مکس‌کیودی‌ای
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پژوهــش در هفــت بعــد روان‌شــناختی، بازاریابــی، مدیریــت 
شــهری و کالبــدی، فرهنگی ـ اجتماعــی، محیطــی، اقتصــادی و 
ــر تقســیم‌بندی شــده اســت  ــوان مضامیــن فراگی حاکمیتــی به‌عن
ــازمان‌دهنده  ــون( س ــم )مضم ــن ت ــا چندی ــک ی ــد از ی ــر بع و ه

دوازده مضمــون ســازمان‌دهنده  درنهایــت  و  تشــکیل شــده 
ــدول 2،  ــت. در ج ــده اس ــکیل ش ــه تش ــون پای ــاد مضم از هفت
مضامیــن فراگیــر، ســازمان‌دهنده و پایــۀ هویــت برند گردشــگری 

شــهر کرمــان ارائــه شــده اســت.

‌جدول 2: مضامین تشکیل‌دهندۀ هویت برند گردشگری شهر کرمان

مضامین پایهمضامین سازمان‌دهندهمضامین فراگیر

بعد روان‌شناختی

حس مکان

11 متمایز و منحصربه‌فرد بودن مقصد.

22 رابطۀ شناختی- احساسی.

33 نوستالژی و رؤیا.

44 هویت، اصالت و بازگشت به خویشتن.

55 افراد شاخص و نمادهای ناملموس شهری.

66 پیشینۀ تاریخی غنی.

جوهرۀ برند مقصد

77 ارزش ادراک‌شدۀ برند مقصد.

88 شخصیت برند مقصد.

99 کیفیت ادراک‌شدۀ مقصد.

10   شهرت مقصد گردشگری	.

یابی بعد بازار

گاهی از برند مقصد آ

1111 گاهی‌دهندۀ مقصد تبلیغات آ

1212 پورتفوی رسانه‌های برند

1313 کاهش ریسک و عدم ‌اطمینان از برند مقصد

1414 مردم کرمان به‌عنوان سفیر گردشگری  

یابی مقصد بازار

1515 محصولات و خدمات گردشگری

1616 راهبرد بازاریابی مقصد

1717 اطلاع‌رسانی، اشتهار و ترویج برند

1818 المان‌های حسی برند )لوگو، شعار و...(

1919 تصویر و تداعی برند مقصد

بعد مدیریت شهری 
و کالبدی

توانمندسازی تأسیسات 

گردشگری

2020 بهبود وضعیت دفاتر خدمات مسافرتی

2121 گاهی‌بخشی ذی‌نفعان افزایش آموزش و آ

2222 توجه به نیازها و خواسته‌های گردشگران در توسعۀ شهری

2323 به‌روزرسانی ناوگان زمینی، ریلی و هوایی‌ 

2424 شایسته‌سالاری در استخدام نیروی انسانی

2525 همسویی با علم و فنّاوری روز

2626 استانداردسازی کیفیت خدمات تأسیسات اقامتی و پذیرایی

یرساخت‌های گردشگری ز

2727 دسترسی به مکان‌های اقامتی، پذیرایی و تفریحی

2828 خدمات حمل‌ونقل در مقصد گردشگری

2929 ارائۀ اطلاعات درخصوص جاذبه‌های شهری

3030 امکانات رفاهی و تسهیلات گردشگری

3131 بناها و بافت‌ تاریخی شهر‌

3232 نمادهای )المان‌های( ملموس شهری
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مضامین پایهمضامین سازمان‌دهندهمضامین فراگیر

بعد فرهنگی- 
اجتماعی

نمودهای فرهنگی جامعۀ 
میزبان

3333 تنوع موسیقیای استان کرمان

34.	 ‌تنوع مذهبی )مسیحی، ارمنی، کلیمی‌‌ و مسلمان و زرتشتی(

3535 تنوع غذایی و گردشگری خوراک

3636 تنوع فرهنگی و آیین سنتی

3737 تنوع در پوشاک و پوشش بومی

3838 زبان و گویش‌های بومی

3939 باورهای عامیانه و فرهنگ فولکلوریک‌ 

4040 سوغات محلی و صنایع دستی فاخر  

نگرش و رفتار جامعۀ میزبان

4141 تکریم گردشگران از سوی جامعۀ محلی

4242 مهمان‌نوازی شهروندان کرمانی

4343 مشارکت جامعۀ محلی در توسعۀ گردشگری

4444 نگاه به گردشگران به‌عنوان عامل توسعه

توان طبیعی- جغرافیاییبعد محیطی

4545 جاذبه‌های طبیعی گردشگری منطقه

4646 شرایط آب‌وهوایی )اقلیمی( منطقه

47.	 ‌بهشت معادن ایران

4848 موقعیت راهبردی خاص منطقه

4949 وسعت جغرافیایی )وسیع‌ترین استان کشور(

50 ‌ بیابان لوت و کویرنوردی	.

5151 چهار فصل بودن کرمان

عوامل اقتصادیبعد اقتصادی

5252 کسب درآمد و سودآوری

5353 افزایش سرمایه‌گذاری در حوزۀ گردشگری

5454 توسعۀ درآمد ارزی و ریالی در کشور

5555 ایجاد فرصت‌های اشتغال

5656 بهبود سطح رفاه و کیفیت زندگی مردم

بعد حاکمیتی

سیاست‌گذاری گردشگری

5757 چشم‌انداز روشن پیرامون هویت برند گردشگری کرمان

5858 گاه و دل‌سوز انتخاب مدیران آ

5959 هدف‌گذاری ایجاد هویت برند گردشگری

6060 تدوین راهبرد براساس اسناد بالادستی

61.	 ‌دسترسی عموم مردم به منافع مالی، اجتماعی و معنوی

6262 شکل‌گیری کارگروه منسجم و تخصصی توسعۀ گردشگری

حمایت و پشتیبانی نهادهای 
مسئول

6363 ادارۀ کل میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی استان کرمان

6464 شهرداری کرمان

6565 حضور فعالانۀ بخش خصوصی ازجمله کمسیون گردشگری اتاق کرمان

6666 حمایت اقتصادی دولت 

6767 ایجاد مدیریت جامع مبتنی بر گردشگری 

6868 گروه‌های مردمی و NGO ها 

69.	 ‌ نهادها و سازمان‌های ملی و بین‌المللی 

7070 دانشگاه‌های دارای رشتۀ گردشگری در کرمان  



رتبه‌بندی عوامل ‌مؤثر بر هویت برند گردشگری شهر کرمان 277نجفی‌پور، اکبرپورفرج
عه

وس
 و ت

ری
شگ

رد
ی گ

هش
پژو

 - 
می

ة عل
نام

صل
ف

14
04

ار 
 به

ل،
ه او

مار
 ش

م،
ده

هار
 چ

ال
ســ

الگــوی نهایــی هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان دارای 
هفــت بعــد اصلی اســت کــه در فراینــد تجزیــه و تحلیل شــناخته 

شــده‌اند. در شــکل 2، نمایــی کلــی از ایــن الگــو آورده می‌شــود.

شکل 2: نمایی کلی از الگوی هویت برند گردشگری شهر کرمان

ــا  ــاخته ب ــش‌نامۀ محقق‌س ــش، پرس ــی پژوه ــش کمّ در بخ
62 پرســش تأییدشــدۀ حاصــل از روایــی محتوایــی توســط 384 
نفــر از گردشــگران به‌عنــوان نمونــۀ آماری تکمیل شــد. گــردآوری 
اطلاعــات مربــوط بــه تابســتان تــا زمســتان ســال 1402 اســت. 
در تکمیــل پرســش‌نامه‌ها 54/7 درصــد زن و 45/3 درصــد مــرد 
ــن 20  ــارکت‌کنندگان بی ــتر مش ــن بیش ــته‌اند. س ــارکت داش مش
 نصــف افــراد مجــرد و نصــف افــراد 

ً
تــا 29 ســال بــوده و تقریبــا

متأهــل بودنــد. 40/1 درصــد افــراد دارای تحصیلات کارشناســی 
و 48/4 درصــد دارای تحصیــات تکمیلــی )کارشناســی ارشــد 
ــوز/  ــراد دانش‌آم ــتر اف ــغلی، بیش ــاظ ش ــد. از لح ــری( بودن و دکت
دانشــجو یــا کارمنــد بخــش خصوصــی بوده‌انــد؛ البتــه در بخــش 
ــرده  ــر ک ــی ذک ــغل‌های گوناگون ــراد ش ــی از اف ــز خیل ــایر نی س
بودنــد، ازجملــه هنرمنــد صنایــع دســتی، راهنمــای تــور، نجــار، 

ــگران در  ــتر گردش ــفر بیش ــدف از س ــی و... . ه ــان، کافه‌چ خلب
ایــن نمونــۀ 384نفــری تفریحــی بــود )62/8 درصد( و پــس از آن 
ســفر بــا هــدف دیــدار اقــوام و دوســتان )14/6 درصــد( و تجارت 
)4/7 درصــد( در رتبه‌هــای بعــدی قــرار داشــتند. درنهایــت 
مشــاهده شــد کــه بیشــتر گردشــگرانی کــه بــه شــهر کرمــان ســفر 
ــد(،  ــان )19 درص ــتان کرم ــتان‌های اس ــس از شهرس ــد، پ کرده‌ان
ــد(،  ــان )14/6 درص ــد(، اصفه ــران )18 درص ــتان‌های ته از اس
فــارس )8/1 درصــد( و یــزد )8 درصــد( بوده‌انــد. هفــت نفــر از 
خــارج از کشــور نیــز در تکمیــل پرســش‌نامه همــکاری داشــتند. 
و  مرکــزی  )شــاخص‌های  توصیفــی  شــاخص‌های  مقادیــر 
ــرای متغیرهــای پژوهــش در جــدول 3 آورده شــده  پراکندگــی( ب

اســت. 
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جدول 3: مقادیر شاخص‌های توصیفی درخصوص متغیرهای پژوهش

حداکثرحداقلانحراف معیارمدمیانهمیانگینمتغیر

روان‌شناختی

4/124/1640/542/55حس مکان

3/97440/721/675جوۀره برند مقصد

4/074/113/780/562/225کل

بازاریابی

گاهی از برند مقصد 4/06450/7425آ

4/434/550/6025بازاریابی مقصد

4/184/334/330/612/835کل

مدیریت شهری و 
کالبدی

4/594/7150/3935توانمندسازی تأسیسات گردشگری

4/634/8350/4135زیرسا‌ت های گردشگری

4/614/7050/3735کل

فرهنگی اجتماعی-

4/544/6450/4235نمودهای فرهنگی جامعۀ میزبان

4/284/3350/622/335نگرش و رفتار جامعۀ میزبان

4/464/550/4235کل

4/334/334/330/52/55توان طبیعی-جغرافیاییمحیطی

4/514/7550/492/755عوامل اقتصادیاقتصادی

حاکمیتی

4/524/6650/512/335سیاست‌گذاری گردشگری

4/514/6250/482/385حمایت و پشتیبانی نهادهای مسئول

4/524/6450/472/365کل

بــا توجــه بــه نتایــج به‌دســت‌آمده، میانگیــن همــۀ متغیرهــا 
ــی متوســط  ــدار 3 یعن و مؤلفه‌هــای محاسبه‌شــده بیشــتر از مق
اســت. بنابرایــن، میــزان هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان 
از لحــاظ ایــن متغیرهــا از نظــر افــراد نمونــه در حــد بــالا قــرار 
دارد. بــه عبــارت دیگــر، می‌تــوان گفــت همــۀ متغیرهــا از 

ــر از میانگیــن  ــدگاه گردشــگران، به‌علــت کســب نمــرۀ بالات دی
)عــدد 3(، تأییــد شــدند.

در گام بعــد و پیــش از بررســی فرضیــات و محاســبۀ 
ــی  ــرای بررس ــیدگی ب ــی و کش ــب چولگ ــتگی، از ضرای همبس

ــدول 4(. ــد )ج ــتفاده ش ــا اس ــودن متغیره ــال ب نرم

جدول 4: ضرایبw چولگی و کشیدگی برای متغیرهای پژوهش

چولگیمتغیر
خطای معیار 

چولگی
کشیدگیمقدار Z چولگی

خطای معیار 
کشیدگی

مقدار z کشیدگی

1/030/170/480/36-0/540/52-روان‌شناختی

1/57-0/760/48-0/90-0/470/52-بازاریابی

2/081/210/482/49-1/090/52-مدیریت شهری و کالبدی

1/440/290/480/61-0/750/52-فرهنگی-اجتماعی

1/731/010/482/09-0/900/52-محیطی

0/17-0/080/48-1/53-0/800/52-اقتصادی

2/391/070/482/22-1/250/52-حاکمیتی

3/331/590/483/29-1/740/52-هویت برند گردشگری
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ــت  ــل )2012(، به‌عل ــدی اص ــمی و زاه ــر قاس ــه نظ ــا ب بن
حجــم زیــاد نمونــه، نرمــال بــودن متغیرهــا بایــد براســاس ضرایب 
چولگــی و کشــیدگی بررســی شــود. طبــق ایــن مقالــه، اگــر مقدار 
آمــارۀ z بــرای چولگــی و کشــیدگی بیــن 2/54- و 2/54+ باشــد، 
ــج  ــه نتای ــه ب ــا توج ــود،. ب ــد می‌ش ــا تأیی ــودن متغیره ــال ب نرم
جــدول 4 بــرای همــۀ متغیرهــا )به‌جــز هویــت برنــد گردشــگری( 
ایــن دو آمــارۀ z بیــن 2/54- و 2/54+ قــرار دارد؛ ازایــن‌رو، فــرض 
ــت  ــز هوی ــش )به‌ج ــای پژوه ــۀ متغیره ــرای هم ــودن ب ــال ب نرم
ــی  ــرای بررس ــن، ب ــود. بنابرای ــه می‌ش ــگری( پذیرفت ــد گردش برن

ــد گردشــگری شــهر کرمــان از لحــاظ  ــت برن ــن ابعــاد هوی تعیی
ــی  ــرای بررس ــه‌ای و ب ــری t تک‌نمون ــون پارامت ــگران از آزم گردش
ــد گردشــگری شــهر  ــا هویــت برن همبســتگی بیــن ایــن ابعــاد ب
ــتفاده  ــپیرمن اس ــری اس ــتگی ناپارامت ــب همبس ــان از ضری کرم

می‌شــود.
بــرای تعییــن تأثیــر ابعــاد در هویــت برنــد گردشــگری 
 t شــهر کرمــان بــا توجــه بــه نرمــال بــودن ایــن ابعــاد، از آزمــون
تک‌نمونــه‌ای اســتفاده شــد و میانگیــن هریــک از ابعــاد بــا مقــدار 
متوســط )3( مقایســه شــد. نتایــج در جدول 5 مشــاهده می‌شــود.

جدول 5:  نتایج آزمون t تک‌نمونه‌ای

مقدار معناداریآمارۀ ه tانحراف معیارمیانگینتعدادمتغیر
فاصلۀ اطمینان

کران بالاکران پایین

3844/070/5637/050/0011/011/13روان‌شناختی

3844/180/6137/830/0011/121/25بازاریابی

3844/610/3783/650/0011/571/64مدیریت شهری و کالبدی

3844/460/4267/910/0011/421/51فرهنگی-اجتماعی

3844/330/5051/350/0011/281/38محیطی

3844/510/4959/540/0011/461/56اقتصادی

3844/520/4762/550/0011/471/56حاکمیتی

ــاداری  ــر معن ــه‌ای، مقادی ــج آزمــون t تک‌نمون ــا توجــه نتای ب
ــت؛  ــر از 0/05 اس ــا 0/001 و کمت ــر ب ــاد براب ــۀ ابع ــرای هم ب
همچنیــن، مقــدار میانگیــن همــۀ آن‌هــا بیشــتر از مقــدار آزمــون 
ــر  ــاد از نظ ــن ابع ــۀ ای ــت هم ــوان گف ــن‌رو می‌ت ــت. ازای )3( اس
گردشــگران در برنــد گردشــگری شــهر کرمان تأثیــر دارنــد و میزان 
هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان از لحــاظ ایــن ابعــاد در 

ــرار دارد. ــی ق حــد بالای

همچنیــن، بــا توجــه بــه نتایــج ضریب همبســتگی اســپیرمن 
ــت  ــی، مدیری ــناختی، بازاریاب ــاد روان‌ش ــن ابع ــدول 6، بی در ج
ــادی  ــی، اقتص ــی، محیط ــدی، فرهنگی ـ اجتماع ــهری و کالب ش
ــا  ــان ب ــهر کرم ــگری ش ــد گردش ــت برن ــا هوی ــی ب و حاکمیت
99 درصــد اطمینــان همبســتگی مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. 
ــن ابعــاد باعــث  ــوان گفــت افزایــش هریــک از ای بنابرایــن، می‌ت
ــد گردشــگری شــهر کرمــان خواهــد شــد. افزایــش هویــت برن

جدول 6: ماتریس ضریب همبستگی اسپیرمن بین ابعاد هویت برند گردشگری کرمان

متغیر
   بازاریابیروان‌شناختی

مدیریت شهری و 
کالبدی

فرهنگی-
اجتماعی

  حاکمیتیاقتصادیمحیطی

هویت برند 
گردشگری شهر 

کرمان
0/**660/**660/**810/**820/**820/**780/**76

**در سطح 0/01 معنادار

برنــد  هویــت  بــر  ابعــاد ‌مؤثــر  رتبه‌بنــدی 
گردشــگری شــهر کرمــان از نظــر گردشــگران
ــرای اولویت‌بنــدی ابعــاد از آزمــون ناپارامتریــک فریدمــن  ب
ــون  ــج آزم ــتفاده از نتای ــا اس ــدی ب ــت. رتبه‌بن ــده اس ــتفاده ش اس
فریدمــن در جــدول 7 آمــده اســت. بــا توجــه به مقــدار معنــاداری 

آزمــون فریدمــن کــه برابــر 0/001 اســت، تفــاوت معنــاداری بیــن 
ــان  ــهر کرم ــگری ش ــد گردش ــت برن ــر هوی ــر ب ــاد ‌مؤث ــۀ ابع رتب
وجــود دارد. بــر ایــن اســاس، ابعــاد مدیریــت شــهری و کالبــدی 
و اقتصــادی بــه ترتیــب بــا میانگیــن 5/22 و 4/65 دارای بالاتریــن 
ــد گردشــگری شــهر کرمــان و  ــر برن ــر ب ــن ابعــاد ‌مؤث ــه در بی رتب
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ابعــاد روان‌شــناختی و بازاریابــی بــه ترتیــب بــا میانگیــن 2/43 
ــی  ــی، فرهنگ ــاد حاکمیت ــد. ابع ــن رتبه‌ان و 3/24 دارای پایین‌تری

اجتماعــی و محیطــی نیــز بــه ترتیــب بــا میانگیــن رتبــۀ 4/60، 
ــرار دارد.  ــا ق ــن آن‌ه 4/24 و 3/62 در بی

جدول 7: مقایسۀ رتبه‌های ابعاد ‌مؤثر بر برند گردشگری شهر کرمان

اولویتمیانگین رتبهابعاد

5/221مدیریت شهری و کالبدی

4/652اقتصادی

4/603حاکمیتی

4/244فرهنگی-اجتماعی

3/625محیطی

3/246بازاریابی

2/437روان‌شناختی

0/001مقدار معناداری آزمون فریدمن

ــد  ــت برن ــر هوی ــر ب ــاد ‌مؤث ــدی ابع ــکل 3، رتبه‌بن در ش
ــه  ــی و ب ــودار عنکبوت ــورت نم ــان به‌ص ــهر کرم ــگری ش گردش

ــاعت  ــای س ــت عقربه‌ه ــک در جه ــه کوچ ــزرگ ب ــب از ب ترتی
ــت. ــخص اس مش

شکل 3: مقایسۀ رتبه‌های ابعاد ‌مؤثر بر هویت برند گردشگری شهر کرمان

رتبه‌بنــدی مؤلفه‌هــای ‌مؤثــر بــر هویــت برنــد 
گردشــگری شــهر کرمــان از نظــر گردشــگران

بــرای اولویت‌بنــدی مؤلفه‌هــا نیــز از آزمــون فریدمــن 
نتایــج  از  اســتفاده  بــا  رتبه‌بنــدی  اســت.  شــده  اســتفاده 
ــج  ــت. نتای ــده اس ــدول 8 آم ــک در ج ــون ناپارامتری ــن آزم ای
نشــان می‌دهــد کــه مؤلفــۀ زیرســاخت‌های گردشــگری، 

سیاســت‌گذاری  و  گردشــگری  تأسیســات  توانمندســازی 
گردشــگری بــه ترتیــب بــا میانگیــن رتبــۀ 8/55، 7/85 و 7/52 
بیشــترین اهمیــت را در هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان 
از نظــر گردشــگران دارنــد. از طرفــی، مؤلفه‌هــای جوهــرۀ برنــد 
مقصــد، حــس مــکان و آگاهــی از برنــد مقصــد بــه ترتیــب بــا 

مقادیــر 3/39، 4/42 و 4/88 پایین‌تریــن رتبــه را دارنــد. 
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جدول 8: مقایسۀ رتبه‌های مؤلفه‌های ‌مؤثر بر برند گردشگری شهر کرمان

اولویتمیانگین رتبهمؤلفهبعد

روان‌شناختی
4/4211حس مکان

3/3912جوهرۀ برند مقصد

بازاریابی
گاهی از برند مقصد 4/8810آ

6/997بازاریابی مقصد

مدیریت شهری و کالبدی
7/852توانمندسازی تأسیسات گردشگری

8/551زیرساخت‌های گردشگری

فرهنگی-اجتماعی
7/444نمودهای فرهنگی جامعۀ میزبان

8نگرش و رفتار جامعۀ میزبان5/98

5/749توان طبیعی-جغرافیاییمحیطی

7/445عوامل اقتصادیاقتصادی

حاکمیتی
7/523سیاست‌گذاری گردشگری

7/266حمایت و پشتیبانی نهادهای مسئول

ــد  ــت برن ــر هوی ــر ب ــای ‌مؤث ــدی گویه‌ه رتبه‌بن
ــگران ــر گردش ــان از نظ ــهر کرم ــگری ش گردش

آزمــون فریدمــن  از  نیــز  اولویت‌بنــدی گویه‌هــا  بــرای 
ــه  ــد ک ــان می‌ده ــدول 9 نش ــج ج ــت. نتای ــده اس ــتفاده ش اس
به‌روزرســانی نــاوگان زمینــی و ریلــی و هوایــی، امکانــات رفاهــی 

و تســهیلات گردشــگری و توجــه بــه بناهــا و بافــت تاریخی شــهر 
ــگری،  ــد گردش ــهرت مقص ــد و ش ــن رتبه‌ان ــان دارای بالاتری کرم
ــدۀ  ــت ادراک‌ش ــد و کیفی ــودن مقص ــرد ب ــز و منحصربه‌ف متمای
ــان  ــهر کرم ــگران ش ــر گردش ــه از نظ ــن رتب ــد در پایین‌تری مقص

ــد. ــرار دارن ق

جدول 9: مقایسۀ رتبۀ گویه‌های ‌مؤثر بر برند گردشگری شهر کرمان

میانگین رتبهگویهمیانگین رتبهگویهمیانگین رتبهگویه

19. به‌روزرسانی ناوگان زمینی، 
ریلی و هوایی‌ 

42. موقعیت راهبردی 5834/22. حمایت اقتصادی دولت 40/46
خاص منطقه

30/28

26. امکانات رفاهی و تسهیلات 
گردشگری

46. توسعۀ درآمد ارزی و 38/78
ریالی در کشور

38. نگاه به گردشگران 34/10
به‌عنوان عامل توسعه

30/22

27. توجه به بناها و بافت‌ تاریخی 
شهر‌

53. ‌دسترسی عموم مردم به 38/45
منافع مالی، اجتماعی و معنوی

3329/91. زبان و گویش‌های بومی33/81

32. تنوع فرهنگی و آیین 
سنتی

28. المان‌های شهری 37/52
)ملموس(

4. هویت، اصالت و 33/74
بازگشت به خویشتن

28/84

20. شایسته‌سالاری در استخدام 
نیروی انسانی

5633/46. شهرداری کرمان37/31
15. المان‌های حسی برند 

)لوگو، شعار و ...(
28/72

30. ‌تنوع مذهبی )مسیحی، 
ارمنی، کلیمی‌‌ و مسلمان و 

زرتشتی(
36/43

62. دانشگاه‌های دارای رشتۀ 
گردشگری در کرمان  

33/46
36. تکریم گردشگران از 

سوی جامعۀ محلی
28/60
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میانگین رتبهگویهمیانگین رتبهگویهمیانگین رتبهگویه

60. گروه‌های مردمی و  4336/31. کویرنوردی
NGOها 

12. کاهش ریسک و عدم 33/33
‌اطمینان از برند مقصد

28/53

24. خدمات حمل‌ونقل در 
مقصد گردشگری

59. ایجاد مدیریت جامع 36/19
مبتنی بر گردشگری 

13. مردم کرمان به‌عنوان 33/26
سفیر گردشگری  

27/59

31. تنوع غذایی و گردشگری 
خوراک

633/08. پیشینۀ تاریخی غنی36/14
7. ارزش ادراک‌‌شدۀ برند 

مقصد
27/34

22. استانداردسازی کیفیت 
خدمات تأسیسات اقامتی و 

پذیرایی
4533/05. کسب درآمد و سودآوری36/05

39. جاذبه‌های طبیعی 
گردشگری منطقه

26/55

21. همسویی با علم و فنّاوری 
روز

35/87
52. تدوین راهبرد براساس 

اسناد بالادستی
32/99

37. مهمان‌نوازی و 
غریبه‌نوازی شهروندان 

کرمانی
25/75

گاه و  50. انتخاب مدیران آ
دل‌سوز

35/85
51. هدف‌گذاری ایجاد هویت 

برند گردشگری
32/76

11. پورتفولیوی رسانه‌های 
برند

24/77

2935/81. تنوع موسیقایی استان کرمان
55. ادارۀ کل میراث فرهنگی و 

گردشگری استان کرمان
32/69

40. شرایط آب‌وهوایی 
)اقلیمی( منطقه

22/94

23. دسترسی به مکان‌های 
اقامتی، پذیرایی و تفریحی

4732/42. ایجاد فرصت‌های اشتغال35/49
5. افراد شاخص و نمادهای 

ملموس و ناملموس شهری
22/47

57. حضور فعالانۀ بخش 
خصوصی ازجمله کمسیون 

گردشگری اتاق کرمان
35/36

35. سوغات محلی و صنایع 
دستی فاخر  

322/32. نوستالژی و رؤیا32/17

49. چشم‌انداز روشن پیرامون 
هویت برند گردشگری کرمان

35/21
61. ‌ نهادها و سازمان‌هی 

بین‌المللی 
222/05. رابطۀ شناختی- احساسی32/17

25. ارائۀ اطلاعات درخصوص 
جاذبه‌های شهری

35/17
54. شکل‌گیری کارگروه 

منسجم و تخصصی توسعۀ 
گردشگری

31/95
گاهی‌دهندۀ  10. تبلیغات آ

مقصد
20/95

4434/86. چهار فصل بودن کرمان
16. تصویر و تداعی برند 

مقصد
820/62. کیفیت ادراک‌شدۀ مقصد31/90

18. توجه به نیازها و خواسته‌های 
گردشگران در توسعۀ شهری

4130/75. ‌بهشت معادن ایران34/85
1. متمایز و منحصربه‌فرد 

بودن مقصد
19/21

48. بهبود سطح رفاه و کیفیت 
زندگی مردم

34/50
17. افزایش آموزش و 

گاهی‌بخشی به ذی‌نفعان آ
918/15. شهرت مقصد گردشگری30/53

1434/24. راهبرد بازاریابی مقصد
34. باورهای عامیانه و فرهنگ 

فولکلوریک‌ 
30/48

مقدار معناداری آزمون 
فریدمن

0/001

بــا توجــه بــه نتایــج به‌دســت‌آمده از بخــش کمّــی پژوهــش 
و آزمــون فریدمــن، ابعــاد تعیین‌کننــدۀ هویــت برنــد گردشــگری 
شــهر کرمــان از دیــدگاه گردشــگران را می‌تــوان بــه ترتیــب زیــر 

ــرد: ــدی ک اولویت‌بن
اول:  )اولویــت  کالبــدی  و  بعــد مدیریــت شــهری   .1

توانمندســازی  دوم:  اولویــت  زیرســاخت‌های گردشــگری؛ 
گردشــگری(؛ تأسیســات 

2. بعد اقتصادی )عوامل اقتصادی(؛
سیاســت‌گذاری،  اول:  )اولویــت  حاکمیتــی  بعــد   .3

اولویــت دوم: حمایــت و پشــتیبانی نهادهــای مســئول(؛
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4. بعــد فرهنگی ـ اجتماعــی )اولویــت اول: نمودهــای 
فرهنگــی جامعــۀ میزبــان؛ اولویــت دوم: نگــرش و رفتــار جامعــۀ 

ــان(؛ میزب
5. بعد محیطی )توان طبیعی ـ جغرافیایی(؛

6. بعــد بازاریابــی )اولویــت اول: بازاریابــی مقصــد؛ اولویت 
دوم: آگاهــی از برنــد مقصد(؛

7. بعــد روان‌شــناختی )اولویــت اول: حــس مــکان؛ اولویت 
دوم: جوهــرۀ برنــد مقصد(.

در ایــن میــان، بــا در نظــر گرفتــن رتبه‌هــای تخصیصی‌افتــه 
گردشــگری،  زیرســاخت‌های  دوازده‌گانــه،  مؤلفه‌هــای  بــه 
سیاســت‌گذاری  گردشــگری،  تأسیســات  توانمندســازی 
ــل  ــان، و عوام ــۀ میزب ــی جامع ــای فرهنگ ــگری، نموده گردش
برنــد  هویــت  تعیین‌کننــدۀ  عوامــل  مهم‌تریــن  اقتصــادی 
گردشــگری شــهر کرمــان از دیــدگاه گردشــگران بــه شــمار 

می‌رونــد.

بحث و نتیجه‌گیری 
ــع  ــی جام ــۀ تحلیل ــا ارائ ــش ب ــن پژوه ــت، ای در گام نخس
ــهر را  ــگری ش ــد گردش ــت برن ــه هوی ــادی ک ــد از ابع و نظام‌من
ــازی  ــۀ برندس ــش در زمین ــرفت دان ــه پیش ــد ب ــف می‌کنن تعری
ــی  ــکاف پژوهش ــردن ش ــر ک ــگری و پ ــی گردش ــکان و بازاریاب م
ــازی  ــارۀ برندس ــود درب ــات موج ــرا مطالع ــد؛ زی ــک می‌کن کم
مــکان و بازاریابــی گردشــگری، به‌جــای تمرکــز بــر ابعــاد خاصی 
ــر  ــد، ب ــف می‌کنن ــهر را تعری ــگری ش ــد گردش ــت برن ــه هوی ک
اصــول و راهبردهــای کلــی تمرکــز کرده‌انــد یــا شــهر را مــکان در 
مفهــوم کلــی آن در نظــر گرفته‌انــد، نه مقصــد گردشــگری. در گام 
بعــد و در بعــد اجرایــی، ایــن پژوهــش بــا ارائــۀ چارچوبــی قابــل 
اجــرا بــرای ســازمان‌های گردشــگری شــهری در جهــت توســعۀ 
راهبردهــای ‌مؤثــر برندســازی گردشــگری کمــک عملــی خواهــد 
ــه  ــرد و نوآوران ــز منحصربه‌ف ــش نی ــن پژوه ــام ای ــرد. روش انج ک
اســت، زیــرا هــر دو روش کیفــی و کمّــی را بــرای تجزیــه و تحلیل 
عوامــل ‌مؤثــر بــر هویــت برنــد گردشــگری شــهر ترکیــب کــرده 
اســت، درحالی‌کــه در پژوهش‌هــای پیشــین در حــوزۀ برنــد 

شــهری مــورد اســتفاده قــرار نگرفتــه اســت. 
ــرد  ــاهده ک ــوان مش ــش می‌ت ــینۀ پژوه ــه پیش ــه ب ــا مراجع ب
ــش در  ــن پژوه ــده در ای ــر اتخاذش ــع و فراگی ــرد جام ــه رویک ک
ــک از  ــا هری ــت، ام ــده اس ــس نش ــین منعک ــای پیش پژوهش‌ه
ــا  ــی در آن‌ه ــا گروه ــزا ی ــورت مج ــده به‌ص ــاد شناسایی‌ش ابع
ــت  ــر اهمی ــش از منظ ــن پژوه ــت. ای ــیده‌ اس ــد رس ــه تأیی ــز ب نی
ابعــاد و مؤلفه‌هــای گردشــگری بــا پژوهــش فــرودی و همــکاران 
)2018(، واکرلیــن و همــکاران )2020(، اســکمید )2020(، 
محمدیــان محمودجیــق )2022( و قنبــری و همــکاران )2018( 

هم‌راســتا اســت. 

ــاد  ــه ابع ــت ک ــی از آن اس ــش حاک ــن پژوه ــای ای یافته‌ه
ــی«،  ــادی«، »حاکمیت ــدی«، »اقتص ــهری و کالب ــت ش »مدیری
و  »بازاریابــی«  »محیطــی«،  »فرهنگی ـ اجتماعــی«، 
ــن  ــذاری در بی ــترین اثرگ ــب دارای بیش ــه ترتی ــناختی« ب »روان‌ش
ابعــاد ‌مؤثــر بــر برنــد گردشــگری شــهر کرمــان از دیــدگاه 
ــد گردشــگری شــهر  ــت برن ــن‌رو، هوی گردشــگران هســتند؛ ازای
کرمــان دارای مراحــل مختلفــی اســت کــه بایــد در ســطح 
ــزان  ــران و برنامه‌ری ــه مدی ــورد توج ــی م ــتانی و مل ــتادی، اس س

ــرد.  ــرار گی ــهری ق ش
ــدی،  ــهری و کالب ــت ش ــر مدیری ــت و از منظ ــد نخس در بع
و  جــذاب  محیطــی  ایجــاد  بــرای  بایــد  شــهری  مدیــران 
ــت  ــان حمای ــهری کرم ــگری ش ــد گردش ــند از برن گردشگرپس
ــی و  ــی و ریل ــاوگان زمین ــانی ن ــتا، به‌روزرس ــن راس ــد. در ای کنن
ــرمایه‌گذاری و  ــت. س ــات اس ــن اقدام ــی از مهم‌تری ــی یک هوای
ــی،  ــی و پذیرای ارتقــای ســطح کیفــی خدمــات تأسیســات اقامت
و ســایر امکانــات رفاهــی و تســهیلات شــهر کرمــان بایــد 
در اولویــت قــرار گیــرد و استانداردســازی کیفیــت خدمــات 
ــر دیگــر  تأسیســات گردشــگری ضــرورت دارد. از اقدامــات ‌مؤث
در ایــن بعــد می‌تــوان بــه بهبــود مســیرهای دسترســی بــه کرمــان 
ــق ســرمایه‌گذاری در  ــن شــهر از طری ــه ای و جاده‌هــای منتهــی ب
زیرســاخت‌های حمل‌ونقــل ازجملــه جاده‌هــا، بزرگ‌راه‌هــا، 
فضاهــای  زیباســازی  و  عمومــی  حمل‌ونقــل  سیســتم‌های 
عمومــی و مناظــر خیابانــی شــهر کرمــان بــرای ایجــاد محیطــی 
دلپذیــر بــرای ســاکنان و گردشــگران و افزایــش جذابیت این شــهر 

ــرد. ــاره ک ــگری اش ــد گردش ــوان مقص به‌عن
ــر رســاندن منافــع اقتصــادی  ــه حداکث در بعــد اقتصــادی، ب
ــرای رشــد  ــرات منفــی ب ــل رســاندن تأثی ــه حداق گردشــگری و ب
و انعطاف‌پذیــری اقتصــادی در بلندمــدت ضــروری اســت. 
در  خصوصــی  بخــش  ســرمایه‌گذاری  تشــویق  بنابرایــن، 
زیرســاخت‌های گردشــگری و توســعۀ بخــش هتلــداری در 
کرمــان، ارائــۀ مشــوق‌ها، معافیت‌هــای مالیاتــی، و تســهیل 
فرایندهــای اخــذ مجــوز بــرای جــذب ســرمایه‌گذاران و تحریــک 
ــدام در  ــن اق ــه مهم‌تری ــادی در منطق ــد اقتص ــتغال‌زایی و رش اش
بعــد اقتصــادی اســت. همچنیــن، تنوع بخشــیدن بــه محصولات 
و خدمــات گردشــگری کرمــان بــرای پاســخ‌گویی بــه بازارهــای 
خــاص، عــاوه بــر گردشــگری تاریخی ـ فرهنگــی، ماننــد 
ــامت،  ــگری س ــوردی، گردش ــی، کویرن ــگری ماجراجوی گردش
گردشــگری مذهبــی، و طبیعت‌گــردی، و بهره‌گیــری از روندهــای 
ــاندن  ــر رس ــه حداکث ــرای ب ــگران ب ــات گردش ــور و ترجیح نوظه

فرصت‌هــای درآمدزایــی پیشــنهاد می‌شــود.
در زمینــۀ بعــد حاکمیتــی، حکمرانــی خــوب و رهبــری ‌مؤثر 
بــرای تضمیــن دوام و موفقیــت بلندمــدت برند گردشــگری شــهر 
کرمــان بســیار مهــم اســت. از منظــر سیاســت‌گذاری، همــکاری 
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ــالان  ــان و فع ــط و ذی‌نفع ــی مرتب ــی و عموم ــازمان‌های دولت س
توســعۀ سیاســت‌های جامــع  بــرای  صنعــت گردشــگری 
گردشــگری و برنامه‌هــای راهبــردی همســو بــا اهــداف توســعۀ 
پایــدار و بــا اولویــت حفــظ محیط‌زیســت، توانمندســازی 
جامعــه و حفــظ اصالــت و فرهنــگ پیشــنهاد می‌شــود. در ایــن 
زمینــه لازم اســت راهبردهــا و سیاســت‌های توســعه‌ای معطــوف 
بــه منافــع شــهروندان و گردشــگران باشــد. از منظــر پشــتیبانی و 
ــادی و  ــت نه ــود از ظرفی ــه می‌ش ــز توصی ــادی نی ــی نه هماهنگ
هم‌افزایــی میــان ادارات دولتــی، اصنــاف گردشــگری، مقامــات 
محلــی و ســازمان‌های اجتماعــی بــرای مدیریــت و تنظیــم مؤثر 

ــود. ــتفاده ش ــان اس ــگری در کرم ــای گردش فعالیت‌ه
در زمینــۀ بعــد اجتماعی ـ فرهنگــی، ایجــاد تعامــات 
مثبــت فرهنگــی و اجتماعی میــان جامعــۀ محلی و گردشــگران، 
ــروری  ــات ض ــی از اقدام ــت فرهنگ ــظ اصال ــن حف و همچنی
بــرای حفــظ هویــت یکپارچــۀ برنــد گردشــگری شــهری قلمداد 
می‌شــوند. بنابرایــن، بــا توجــه بــه اهمیت بناهــا و بافــت تاریخی 
شــهر در هویــت برنــد گردشــگری، توســعۀ یکپارچــۀ محله‌های 
ــت از  ــای حفاظ ــتمر پروژه‌ه ــرای مس ــف و اج ــی و تعری تاریخ
میــراث فرهنگــی و تلاش‌هــای مرمتــی بــرای حفاظــت از اماکن 
تاریخــی کرمــان، معمــاری ســنتی و میــراث فرهنگــی ناملموس 
و تضمیــن اصالــت و یکپارچگــی آن‌هــا بــرای نســل‌های 
ــد  ــده، از اقدامــات اساســی در حفــظ و تقویــت هویــت برن آین
گردشــگری کرمــان بــه شــمار مــی‌رود. از طرفــی، برنامه‌ریــزی 
ــزاری  ــا برگ ــان ب ــی هم‌زم ــادل فرهنگ ــای تب ــرای برنامه‌ه و اج
جشــنواره‌های محلــی بــه برقــراری ارتبــاط ‌مؤثــر بین گردشــگران 
و جامعــۀ محلــی کرمــان کمــک خواهــد کــرد. در ایــن زمینــه، 
محوریــت رویدادهــا بــا تنــوع فرهنگــی و ســنتی، بهره‌منــدی از 
ــی و گردشــگری خــوراک  ــوع غذای ــوع مذاهــب در شــهر، تن تن
ــت  ــی و جذابی ــان در پویای ــیقایی کرم ــوع موس ــن تن و همچنی

ــزایی دارد. ــش بس ــده نق ــنواره‌های تعریف‌ش جش
در زمینــۀ بعــد محیطــی، ایجاد توازن در توســعۀ گردشــگری 
بــا حفــظ محیط‌زیســت بــرای حفــظ یکپارچگــی اکولوژیکــی و 
ــا  ــر چالش‌ه ــهری در براب ــگری ش ــد گردش ــری برن انعطاف‌پذی
ــا  ــن، ب ــد. بنابرای ــرورت میی‌اب ــت‌محیطی ض ــارهای زیس و فش
توجــه بــه اهمیــت خدمــات حمل‌ونقــل در مقصد گردشــگری، 
می‌تــوان در محــل جاذبه‌هــا و محوطه‌هــای گردشــگری از 
ــرای  ــا محیط‌زیســت ب ــواع وســیله‌های حمل‌ونقــل ســازگار ب ان
بــه حداقــل رســاندن انتشــار کربــن و آلودگــی هــوا اســتفاده کرد. 
ــه  ــه، ازجمل ــت زبال ــای مدیری ــرای طرح‌ه ــا اج ــن، ب همچنی
برنامه‌هــای بازیافــت و پویش‌هــای کاهــش زبالــه نه‌تنهــا 
بــه کاهــش آلودگــی و بهبــود زیبایــی بصــری محیط‌هــای 
ــت  ــود کیفی ــه بهب ــد، بلک ــک می‌کن ــهر کم ــگری در ش گردش
زندگــی و ســامتی شــهروندان را نیــز بــه دنبــال خواهــد داشــت. 

در ایــن خصــوص، تعبیــه و نصــب ســطل‌های بازیافــت و 
ــق  ــگری و مناط ــن گردش ــه در اماک ــک زبال ــتم‌های تفکی سیس

عمومــی بــه تعــداد مناســب ضــروری اســت.
در زمینــۀ بعــد بازاریابــی، اتخاذ رویکــرد بازاریابــی مطلوب 
ــد  ــوان مقص ــهر به‌عن ــگاه ش ــرای جای ــش ب ــرای اثربخ ــا اج ب
ــی  ــه‌ای و جهان ــازار منطق ــی در ب ــوب و رقابت ــگری مطل گردش
ضــرورت دارد. بنابرایــن، شــهر کرمــان بــه راهبــرد جامــع 
ــا  ــروش، ارزش‌ه ــاط ف ــه نق ــاز دارد ک ــد نی ــازی مقص برندس
و تجربیــات منحصربه‌فــرد کرمــان را از طریــق کانال‌هــای 
ــال، نشــریات  ــه پلتفرم‌هــای دیجیت ــی گوناگــون، ازجمل بازاریاب
مســافرتی و نمایشــگاه‌های تجــاری، بــه مخاطبــان هــدف 
منتقــل کنــد. دعــوت از اینفلوئنســرهای رســانه‌های اجتماعــی 
در حوزه‌هــای مرتبــط بــا ســفر و مخاطبــان هــدف شــهر کرمــان 
ــه حضــور  ــه ب ــدام دیگــری اســت ک ــوا اق ــدگان محت و تولیدکنن
‌مؤثــر کرمــان در فضــای مجــازی، ترویــج داستان‌ســرایی دربــارۀ 
ــد.  ــا گردشــگران کمــک می‌کن ایــن شــهر و جــذب و تعامــل ب
همچنیــن، می‌تــوان بــا آژانس‌هــای مســافرتی، تــور اپراتورهــای 
ــته‌های  ــی بس ــرای طراح ــط ب ــای رزرو برخ ــر و پلتفرم‌ه معتب
ــان،  ــگری کرم ــات گردش ــولات و خدم ــای محص ــفر، ارتق س
ایجــاد تجربیــات و برنامه‌هــای ســفری منتخــب و جــذاب بــرای 
ــا،  ــق یافته‌ه ــرد. طب ــکاری ک ــازار هم ــون ب ــای گوناگ بخش‌ه
ــان،  ــران، اصفه ــتان‌های ته ــگران اس ــال گردش ــه اقب ــه ب ــا توج ب
ــتان‌  ــتان‌های اس ــگران شهرس ــر گردش ــاوه ب ــزد، ع ــارس و ی ف
ــای  ــر بازاره ــز ب ــان، تمرک ــهر کرم ــد از ش ــه بازدی ــان، ب کرم
اســتان‌های هم‌جــوار و تهــران پیشــنهاد می‌شــود. هرچنــد لازم 
اســت بخش‌بنــدی و هدف‌گــذاری دقیــق بازارهــای هــدف بــر 

ــازار انجــام شــود. ــای تحقیقــات ب مبن
ــناختی، درک و  ــد روان‌ش ــی بع ــم یعن ــد هفت ــۀ بع در زمین
تقویــت عناصــر روانــی بــرای ایجــاد برنــد گردشــگری شــهری 
ــا هــدف  ــن، ب ــی بســیار اهمیــت دارد. بنابرای ــوی و بهی‌ادماندن ق
برجســته ســاختن نمادهــای تاریخــی، میــراث تاریخــی و 
فرهنگــی،  مکان‌هــای  کرمــان،  منحصربه‌فــرد  فرهنگــی 
مشــاهیر و مفاخــر، و جاذبه‌هــای طبیعــی کرمــان، »مســیرهای 
ــج  ــی و تروی ــاص« طراح ــن خ ــر مضامی ــی ب ــگری مبتن گردش
شــود تــا گردشــگران بتواننــد بــا محیــط و میــراث منحصربه‌فــرد 
شــهر کرمــان عجیــن شــوند. ایــن مهــم بــرای برانگیختــن حــس 
ــم  ــیار مه ــگران بس ــا گردش ــی ب ــاط عاطف ــاد ارتب ــکان و ایج م
اســت. همچنیــن، تهیۀ محتــوا و اقــام تبلیغاتی ماننــد ویدئوها، 
ــا و  ــش زیبایی‌ه ــر نمای ــی ب ــط مبتن ــوای برخ ــورها و محت بروش
جاذبه‌هــای شــهر کرمــان بــه برانگیختن احساســات گردشــگران 
و جــذب گردشــگران بالقــوه کمــک می‌کنــد. درنهایــت، 
برگــزاری رویدادهــا و پویش‌هــای روایتگــری و داســتان‌گویی، و 
طراحــی تورهــای گردشــگری بــا محوریــت حکایــات مورخان و 
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داستان‌نویســان محلــی ماننــد اســتاد هوشــنگ مــرادی کرمانــی و 
اســتاد محمدابراهیــم باســتانی پاریــزی نیــز در ترویــج روایت‌هــا 
ــاخص  ــراد ش ــا، اف ــا جاذبه‌ه ــط ب ــذاب مرتب ــانه‌های ج و افس
بــود و خاطراتــی  تأثیرگــذار خواهــد  و ســنت‌های کرمــان 

ــد زد. ــم خواه ــگران رق ــرای گردش ــی را ب بهی‌اد‌ماندن
همچنیــن، طبــق نتایــج آزمــون همبســتگی اســپیرمن، 
ــد  ــا بع ــب ب ــه ترتی ــان ب ــهر کرم ــگری ش ــد گردش ــت برن هوی
»فرهنگی ـ اجتماعــی«، »بعــد محیطــی«، »بعــد مدیریتــی 
»بعــد  اقتصــادی«،  »بعــد  حاکمیتــی«،  »بعــد  شــهری«، 
ــده  ــم تنی ــی« در ه ــد بازاریاب ــت، »بع ــناختی« و درنهای روان‌ش
اســت. بــا توجــه بــه نتایــج ایــن آزمــون، تقویــت هریــک از ابعــاد 
شناسایی‌شــده باعــث تقویــت و ارتقــای هویــت برند گردشــگری 
ــد  ــان دو بع ــتگی می ــترین همبس ــود. بیش ــان می‌ش ــهر کرم ش
اقتصــادی و حاکمیتــی مشــاهده می‌شــود کــه نشــانگر »اهمیــت 
همســو بــودن اقدامــات ایــن دو بخــش بــا یکدیگــر« اســت. پس 
ــهری و  ــت ش ــد مدیری ــان دو بع ــتگی می ــترین همبس از آن، بیش
کالبــدی و فرهنگی‌ ـ اجتماعــی مشــاهده می‌شــود کــه حاکــی از 
اهمیــت »توســعه و برنامه‌ریــزی شــهری مبتنــی بــر ویژگی‌هــای 
فرهنگی ـ اجتماعــی جامعــۀ کرمــان« اســت. در وهلــۀ بعــدی، 
همبســتگی زیــادی میــان دو بعــد فرهنگی ـ اجتماعــی و محیطی 
مشــاهده می‌شــود کــه اهمیــت »توســعۀ پایــدار گردشــگری« را برای 
تقویــت هویــت برنــد گردشــگری شــهر کرمــان نشــان می‌دهــد.

ــای  ــدی گویه‌ه ــن اولویت‌بن ــر گرفت ــا در نظ ــت و ب درنهای
ــت،  ــده اس ــۀ شناسایی‌ش ــن پای ــی از مضامی ــه بازتاب ــش ک پژوه
ــی  ــی و ریل ــاوگان زمین ــانی ن ــه »به‌روزرس ــت ک ــوان دریاف می‌ت
ــهیلات  ــی و تس ــات رفاه ــرمایه‌گذاری در امکان ــی«، »س و هوای
گردشــگری و ارتقــای ســطح کیفــی و کمّــی خدمــات مرتبــط«، 
»توجــه بــه حفــظ و نگهــداری بناهــا و بافــت تاریخــی شــهر«، 
»انعــکاس تنــوع فرهنگــی، آییــن ســنتی، تنــوع مذهبــی و تنــوع 
غذایــی و گردشــگری خــوراک در هویــت برنــد گردشــگری 
شــهر«، و همچنیــن »شایسته‌ســالاری در اســتخدام نیــروی 
انســانی« در کنــار »استانداردســازی کیفیــت خدمات تأسیســات 
ــد  ــر برن ــر ب ــاخص‌های ‌مؤث ــن ش ــی« از مهم‌تری ــی و پذیرای اقامت
گردشــگری شــهر کرمــان بــه شــمار می‌رونــد کــه بایــد در صــدر 
ــت  ــت هوی ــور تقوی ــت‌گذاران به‌منظ ــران و سیاس ــات مدی اقدام

برنــد گردشــگری شــهر کرمــان قــرار گیرنــد.

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آینده
- طراحــی الگــوی مدیریــت برند گردشــگری شــهر کرمان و 

رابطــۀ آن بــا مدیریــت تجربــۀ مقصد؛
- بررســی ادراکات ســاکنان از هویت برند گردشــگری شــهر 

کرمان؛

ــای  ــی و راهبرده ــای ارتباط ــی کانال‌ه ــی اثربخش - بررس
ــان؛ ــهر کرم ــگری ش ــد گردش ــت برن ــای هوی ــی در ارتق بازاریاب
- طراحــی الگــوی چتــر برنــد و معمــاری برنــد گردشــگری 

اســتان کرمــان؛
ــت  ــکل‌دهی هوی ــداری در ش ــول پای ــش اص ــی نق - بررس
ــای  ــا در فعالیت‌ه ــام آن‌ه ــای ادغ ــگری و راهبرده ــد گردش برن

ــد؛ ــازی مقص ــی و برندس بازاریاب
- بررســی ادراکات و ترجیحــات ذی‌نفعــان برنــد گردشــگری 
منافــع  همسوســازی  زمینه‌هــای  شناســایی  بــرای  کرمــان 

ــان. ذی‌نفع

محدودیت‌های پژوهش
از رویکــرد اثربخشــی، بــا توجــه بــه روش‌شناســی پژوهــش، 
ــم  ــل تعمی ــی قاب ــق جغرافیای ــهرها و مناط ــایر ش ــه س ــا ب یافته‌ه
نیســت. از رویکــرد شــیوۀ گــردآوری داده‌هــا نیــز، به‌رغــم تمامــی 
ملاحظــات درنظرگرفته‌شــده در قالــب معیارهــای شــمول و 
ــۀ  ــه هم ــی ب ــود دسترس ــت نب ــی، به‌عل ــش کیف ــروج در بخ خ
خبــرگان امــر در ســطح ملــی و بین‌المللــی و ماهیــت کیفــی در 
شــیوۀ کدگــذاری، ممکــن اســت همــۀ مضامین شناســایی نشــده 
باشــد و در پژوهش‌هــای دیگــر، بــا رویکــردی متفــاوت، مفاهیــم 

دیگــر یــا ســطوح مختلفــی از مضامیــن اســتخراج شــود.

منابع 
نرم‌افــزار  کاربــردی  آمــوزش   .)1392( آرش  حبیبــی، 

مدیــر. پــارس  اینترنتــی  پایــگاه  نشــر   .SPSS

و  فرزانــه،  ضرابخانــه،  ســیدمحمد،  طباطبایی‌نســب، 
ــاط  ــل ارتب ــز. )1394(. تحلی ــی، فائ ــدیان اردکان اس
یــژه‌ی  و ارزش  و  گردشــگران  پایــدار  مشــارکت 
ــهر  ــوردی ش ــه‌ی م ــگری )مطالع ــد گردش ــد مقص برن
و  شــهری  پژوهش‌هــای  و  مطالعــات  اصفهــان(. 

.188-167  ،)26(  7 منطقــه‌ای، 

قنبــری، فاطمــه )۱۳۹۸(. تبییــن الگوهــای برنــد شــهری و 
ارائــه الگــوی بهینــه. رســاله دکتــری. دانشــگاه یــزد.

محمدیــان محمودجیــق، نســیم )1401(. مدلــی بــرای 
دکتــری،  رســاله  ایــران.  گردشــگری  برندســازی 
ــه  ــگاه علام ــابداری، دانش ــت و حس ــکده مدیری دانش

طباطبائــی ایــران.

و  برندســازی شــهری  مبانــی  آریــن )1397(.  مینائــی، 
تاملــی بــر تبییــن الگــوی راهبــردی تحقــق برنــد 
شــهر ایرانــی. تهــران: نشــر طحــان، چــاپ اول.
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