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Abstract:  

The present study aimed to explain the artistic and perceptual components of the heritage landscape affecting the urban branding of Kerman and to analyze 

the causal relationships among these components using the integrated DANP model. This applied study adopted a descriptive–analytical design with an 

exploratory–explanatory mixed-method approach. In the qualitative phase, the components of the heritage landscape were identified and localized through a 

systematic review of theoretical literature, qualitative content analysis, and interviews with 15 experts in landscape architecture, urban planning, cultural 

heritage, and urban management. In the quantitative phase, a pairwise comparison questionnaire based on a 0–4 scale was distributed among 20 specialists. 

Data analysis was conducted using DEMATEL and ANP techniques within the DANP framework to determine the intensity, direction, and priority of 

relationships among the variables. Content validity was evaluated through CVR and CVI indices, while reliability was confirmed using Cronbach’s alpha 

coefficient above 0.85. The findings identified seven major components influencing urban branding in Kerman, including historical identity and authenticity, 

urban symbols and landmarks, integrated landscape management and policymaking, spatial organization and legibility, visual quality and artistic proportions, 

mental image and memorability, and stakeholder participation. DEMATEL analysis revealed that landscape policymaking and management had the strongest 

causal influence (+1.24), whereas stakeholder participation had the highest level of dependency (−1.01). In addition, the mental image of the city demonstrated 

the highest systemic interaction (7.35) with other variables. DANP results indicated that historical identity and authenticity (0.182), urban symbols and 

landmarks (0.164), and landscape policymaking and management (0.151) possessed the highest final weights in the urban branding process. Visual quality 

and artistic proportions acted as an intermediate and reinforcing layer connecting physical form to meaning and perception. The results demonstrated that 

urban branding in Kerman is fundamentally rooted in historical identity, authenticity of the heritage landscape, and the representation of urban symbols, while 

the city’s mental image emerges as the final outcome of interactions among identity-based, managerial, and spatial factors. The proposed three-layer model 

showed that policymaking and historical identity function as driving forces, visual quality serves as an intermediary factor, and mental image together with 

stakeholder participation constitute the final outcomes. Therefore, preserving the authenticity of historical textures, enhancing spatial legibility, integrating 

artistic qualities into urban design, and implementing integrated heritage landscape policies can significantly strengthen Kerman’s urban brand. 
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 . 18-1 ،(۲)4 ،تجلی هنر در معماری و شهرسازی

 چکیده

 ن یا  بود.  DANP  یق یها با استفاده از مدل تلفمؤلفه   نیا   انیم   معلولی–یروابط عل  ل یکرمان و تحل  یشهر   یمؤثر بر برندساز  یراثیمنظر م   یو ادراک یهنر  یهامؤلفه   نیی هدف پژوهش حاضر تب

  1۵محتوا و مصاحبه با  لی تحل ،یمند منابع نظرمرور نظام قیاز طر ،یفیبود. در مرحله ک ینتبیی–یاکتشاف یبیترک کردیبا رو یلتحلی–یفیو از نظر روش، توص یپژوهش از نظر هدف کاربرد

بر اساس    ی زوج  سهیپرسشنامه مقا  ،یشد. در مرحله کم  یسازیاستخراج و بوم  یراثیمنظر م   یهامؤلفه   ،یشهر  تیریو مد  یفرهنگ  راث یم  ،یمنظر، شهرساز   ینفر از خبرگان حوزه معمار

 یانجام شد تا شدت روابط، جهت اثرگذار DANPدر قالب مدل   ANPو  DEMATEL یهاها با استفاده از روش داده لینفر از متخصصان قرار گرفت. تحل ۲0 اریو در اخت نیتدو 4تا  0 اسیمق

نشان  هاافتهی به دست آمد.   0/8۵کرونباخ استفاده شد که مقدار آن بالاتر از  یآلفا بیاز ضر ییایپا یو برا CVIو  CVR یهااز شاخص ییروا یبررس  یگردد. برا نییتع ها مؤلفه ییو وزن نها

و   یذهن ریتصو ،یو تناسبات هنر یبصر ت یفیک ،ییو خوانا  ییمنظر، سازمان فضا تیریو مد یاستگذاریس ،یشهر یهاو اصالت، نمادها و نشانه  ی خیتار  تیشامل هو یداد هفت مؤلفه اصل

و    رگذارینقش تأث  نی شتریب+  1/۲4  ت یمنظر با شاخص عل  ت یریو مد  یاستگذاری، سDEMATEL  لی کرمان نقش دارند. بر اساس تحل  یشهر  یدر برندساز  نفعانی و مشارکت ذ  ،یزیانگخاطره

نشان    DANPمدل    ج یها نشان داد. نتامؤلفه   ری را با سا  یستم یارتباط س  نی شتریب  ۷/۳۵شهر با شاخص تعامل    ی ذهن  ر یتصو  ن یرا داشت. همچن  ریرپذی نقش تأث  نی شتریب  -1/01با    نفعان یمشارکت ذ

هستند.    ی برندساز  ند یدر فرآ  ت یاولو  نی بالاتر  یدارا  0/1۵1منظر با وزن    ت یریو مد  یاستگذاریو س  0/1۶4با وزن    یشهر  یها، نمادها و نشانه0/18۲و اصالت با وزن    ی خیتار  تیداد هو

 تیبر هو  زی از هر چ  شیدر کرمان ب  یشهر  یپژوهش نشان داد که برندساز  جینتا  کردند.  فایا  کنندهت یکالبد و معنا نقش تقو  انیبه عنوان حلقه واسط م  زین   یو تناسبات هنر  یبصر  تیفیک

بازنما  ی راثیاصالت منظر م  ،یخیتار پ  ی ذهن  ر یاستوار است و تصو  یشهر  ینمادها  یی و  م   یینها  امدیشهر    ه یلا. مدل سه شودی محسوب م  یو کالبد  ی تیریمد  ،ی تیهو  یهامؤلفه  ان یتعامل 

حفاظت از اصالت  ن،یدارند. بنابرا یامدینقش پ نفعانیو مشارکت ذ یذهن رینقش واسط و تصو یبصر  تیفی ک شران،ینقش پ یخیتار تیو هو یاستگذاریس کهآن است  انگریشده باستخراج

 کرمان را فراهم سازد.  یبرند شهر یاارتق نهیزم تواندی منظر م کپارچهی یهااست یس نیو تدو یشهر یدر طراح یهنر ات یف یاز ک یریگبهره ،ییفضا یی خوانا تیتقو ،یخیبافت تار

 ، شهر کرمان DANPمدل  ،یبصر ت یفیک ،یخیتار تیهو ،یراثی منظر م ،یشهر یبرندسازکلیدواژگان: 
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 140۵سال 

 چهارم دوره 

 تجلی هنر در معماری و شهرسازی  دوم شماره 

 مقدمه 

 یکه شهرها برا  یطی شده است. در شرا  لی تبد   یشهر  یزیر و برنامه   ت ی ریدر مد  یراهبرد  یکردهایرو  نیتراز مهم   یکی به   ریاخ  یهادر دهه   یشهر  یبرندساز 

  ز یمتما   تی هو  کی  ز ا  یبرخوردار   کنند،ی رقابت م  گریکد یبا    یو جهان   یخود در سطح مل  یرقابت  گاهیجا  یمتخصص و ارتقا  ی انسان  یرویگردشگر، ن   ه،یجذب سرما

توسعه تمرکز داشتند، اما    یبرا  یو اقتصاد  یکی زیف  یهارساخت یبر ز   شتری. در گذشته، شهرها ب(2,  1)است    افتهی  ریناپذاجتناب   یمثبت ضرورت  یذهن  ریو تصو

  ا یلوگو    ی فراتر از طراح  «یشهر  یمفهوم »برندساز   ان،یم  نی آنها دارد. در ا  تی در موفق  یاکننده ن یی شهرها نقش تع   یت یو هو  یادراک   ،ییامروزه توجه به ابعاد معنا

. برند  (4,  3)از شهر اشاره دارد    دکنندگانیشهروندان و بازد  یهابه ادراکات، خاطرات و تجربه   یدهشکل  یبرا  دهی چیپ  یندیو به فرآ  شودی م  یتلق  یغاتیشعار تبل

 تواند ی و م   شودی م  تی شهر است که در ذهن مخاطبان تثب  ک ی  یو ادراک   ی خیتار   ،یفرهنگ  ،یاجتماع   ،یکالبد  یهای ژگیاز و  ی امجموعه   ییبازنما  قتیدر حق   یشهر

 . (6, 5)سفر به آن شهر مؤثر باشد  ای یگذار هیسرما ،یزندگ  یآنها برا یریگم ی در تصم

 ط ی افراد از مح   ستهیبلکه حاصل تجربه ز   شود، ی ساخته نم  یرسم  یابیبازار   ای  غاتیتبل  قیشهر تنها از طر  کیحوزه برند مکان معتقدند که برند    پردازانه ینظر

. شودی در نظر گرفته م   یو تعامل اجتماع   معناتجربه،    یبرا  یعنوان بسترصرف، بلکه به  یمحصول تجار   کی عنوان  منظر، شهر نه به  نی. از ا( 7)است    یشهر

.  (6)  ردی گی شکل م   یو ارتباطات رسم  یرفتار کنشگران شهر  ،یو کالبد  یشهر  یشامل طراح  هیلاارتباطات سه   قیباور است که برند شهر از طر  نیبر ا  سیکاواراتز

و بدون درک    دهدی م  لیرا تشک  یبرند شهر  ی اصل   انیشهروندان و گردشگران، بن   یذهن   ریو تصو  یشهر  تی هوکه    کنندی م  دیتأک   زیراستا، زنکر و براون ن  نی در هم

برند شهر و تنوع   یدگیچ یاند که پنشان داده   دی مطالعات جد   ن،ی . افزون بر ا(5)خواهد شد    لیتبد   دار یو ناپا  یسطح   تی فعال  کیبه    یشهر  یابعاد، برندساز   نیا

 . (8)شهر داشته باشد   ریتصو یو ماندگار  تی در جذاب ینقش مهم  تواندی آن م یی معنا یهاه یلا

  ل یاص   ی به برندها  ی دهشکل  یبرا  یاژه یو  ت ی ظرف  ،یو خاطره جمع   یخ یتار   ت یهو  ،یفرهنگ   راثیاز م   یبرخوردار   ل یبه دل  ی خی تار   یچارچوب، شهرها  نی ا  در 

حس    تواندی است که م  یشناختیی بایو ز   یتی هو  ،یفرهنگ  یاست، بلکه حامل معان  ی از بناها و آثار معمار   یاتنها مجموعه نه   یخیتار   راثی. م (9)دارند    زیو متما

برقرار کنند و   یکه افراد بتوانند با آن ارتباط عاطف   ابدیی معنا م یرلف، مکان زمان   دگاهی . از د(11,  10)کند   جادیکاربران فضا ا  یبرا  یفردتعلق و تجربه منحصربه 

  دیبا  یو منظر شهر   یباور است که معمار   نی و بر ا  کندی مفهوم »روح مکان« را مطرح م   ز یشولتز ن-. نوربرگ(10)در آن بازشناسند    راخود    تی خاطرات و هو

 زد، یآمی فرهنگ، کالبد و ادراک را در هم م   خ،یکه تار   ی عنوان بستربه  ی راثیاساس، منظر م  ن ی. بر هم (11)انسان فراهم آورند   یمعنادار را برا ستنیبتوانند تجربه ز 

 . (12) کندی م  فایا  یبرند شهر یریگدر شکل  ینقش مهم

  ، ییساختار فضا  ت یکل   دیمنفرد باشد، بلکه با  یتنها محدود به بناها  دی نبا  راثیدارد که حفاظت از م  دینکته تأک   نی بر ا  «یخ یتار   ی»منظر شهر  کردیدر رو  ونسکوی

است که   یچندبعد  یمفهوم   یراثیکه منظر م  دهد ی منشان    کردیرو  نی . ا(12)  ردیدربرگ  زیشهروندان را ن  ستهیز   یهاو تجربه  یفرهنگ  یهاارزش   ،ی روابط بصر

  ز ی منسجم و متما   یریمنظر، تصو نی ا  ییحفاظت و بازنما  قیاز طر   توانندی م   یخیتار  یشهرها  ن،ی . بنابرادهدی م   وندیرا به هم پ  یو اجتماع   یادراک   ،یعناصر کالبد

 یزیر و برنامه  یخ یتار   ت یهو   ان یم  وندیپ  ق یکه از طر  دانند ی م  یرا راهبرد  راث یبر م   یمبتن   یتوسعه شهر  فوردی و کل  پ ی . ر (13)کنند    جادیاز خود در ذهن مخاطبان ا

 . (13) کندی شهرها را فراهم م  یو اقتصاد یفرهنگ یدار ی پا نهیزم ،یشهر
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  ر ی»تصو  هیدر نظر   نچی ل  نی کاربران دارند. کو  یذهن   ریتصو  یریگتجربه شهر و شکل  تی در تقو  ینقش مهم   یمنظر شهر  یو ادراک   یهنر  اتیف یک   ان،یم   نیا  در 

در ذهن افراد    یدگار مان   ی ذهن  ر یتصو  تواندی ها م ها و نشانه گره   رها،ی عناصر شاخص، مس  ق یشهر از طر  ییو وضوح ساختار فضا  ییکه خوانا  کندی م   انیشهر« ب

. بر  (15)  کندی م  دی در ادراک فضا تأک   ی نور، رنگ، بافت و تجربه حرکت  ،یبصر  یتوال  تی بر اهم  «یبا طرح مفهوم »منظر شهر  زی. گوردون کالن ن ( 14)کند    جاد یا

مؤثر هستند.   زیاز شهر ن  ی و عاطف یتجربه حس  جادی دارند، بلکه در ا یشناخت یی بایارزش ز  هاتننه   یخیتار  یهادر بافت  یو تناسبات هنر یبصر تی فی اساس، ک  نیا

 . (16) شوندی برند آن منجر م  تی شهر و تقو یذهن ریتصو یریگبه شکل  تی ها در نهاتجربه نیا

. در (16)دارد   یاز توسعه گردشگر ت یشهروندان و حما ت یرضا  ،یتعلق مکان زانیبا م  یم یشهر ارتباط مستق یذهن ریاند که تصونشان داده  یمتعدد  قاتیتحق

شهروندان    یذهن  ریتصو  ت ی و تقو  ی برند شهر  یتقادر ار   تواندی شهرها م   ی و فرهنگ ی خی تار   تی که هو  دهد ی نشان م  ز ین  رانیشده در اراستا، مطالعات انجام   نی هم

شهر و احساس تعلق شهروندان،    یذهن   ریتصو  ت ی فی نشان دادند که ک   ز یبر شهر تبر  یادر مطالعه   یو رستم   ی. احمد(18,  17) داشته باشد    ی و گردشگران نقش مؤثر

  ن یتراز مهم   یخیو تار   یکردند که عناصر فرهنگ   انیب  محور،ت ی هو  کردیبر رو  دیبا تأک   زیو همکاران ن  ی. وثوق(17)  اردد  ی برند شهر  تی با موفق  یرابطه معنادار 

شهرها در عرصه    یریپذشهروندان در رقابت  ی ذهن  ریو همکاران بر نقش تصاو  انیعی رف  ن،ی. افزون بر ا(18)هستند   یدر مقاصد گردشگر  یبرندساز   یهات ی ظرف

 . ( 19)اند کرده  د یتأک  یجهان

ها بر از پژوهش   یار ی. بسشودی حوزه مشاهده م   نی در مطالعات ا   ی قابل توجه  ی هاهمچنان شکاف   ،یشهر  یدر حوزه برندساز   ی نظر  ات یوجود رشد ادب   با

روابط    ن ی شی اغلب مطالعات پ  ن،ی . همچن (21,  20)اند  توجه کرده   یادراک -یی فضا  اتیف یو ک   یراثیاند و کمتر به نقش منظر م تمرکز داشته  یغاتیو تبل  یابیابعاد بازار 

است که در آن عوامل مختلف    یاو شبکه   دهی چیپ  یاده یپد  یشهر  یکه برندساز   یاند، در حال کرده   یو ساده بررس  یصورت خطرا به  یبرندساز   یهامؤلفه   انیم

بر  به متقابل  م   گر یکد یصورت  رف  ش ی دغمیآ   ی . محمد(22)  گذارندی اثر  فراترک   انیع یو  انجام  برند شهر  ب ی با  رو  یمطالعات  که  بر    ی مبتن  یکردهاینشان دادند 

 . ( 22)از ساختار و ابعاد برند شهر ارائه دهند  یتردرک جامع  توانند ی م  یشهر یزیر برنامه یهاه ینظر

 یشهر   ت یهو  یهامؤلفه   ای یگردشگر  یهات ی ظرف فیآنها در سطح توص  شتریاند، اما بپرداخته   یشهر  یبرندساز   یبه بررس  یمتعدد  یهاپژوهش   ز ین رانیا  در 

روابط   نیی تب   یجامع برا  یلیتحل  یهاهنوز فاقد چارچوب   یکردند که مطالعات داخل  ان یبرند مکان ب   ینظر  اتیو همکاران با مرور ادب  پناهزدان ی.  (23)اند  مانده   یباق

  ی ریگدر شکل   ییو ساختار فضا  ییخوانا  تی شهر، بر اهم  ییمفهوم سازمان فضا  یبا بررس  زین  یو همت   ی. منصور (23)هستند    یادراک و برند شهر  ت،ی هو  انیم

گسترده    یهات ی از ظرف  یشهر با وجود برخوردار   ن یکه ا  دهدی شده درباره شهر کرمان نشان م انجام  یهاراستا، پژوهش   نی . در هم( 24)اند  کرده   دیادراک کاربران تأک 

 .(26, 25) کند  جادیا یالمللن ی و ب یدر سطح مل  ی ریپذمنسجم و رقابت یهنوز نتوانسته است برند شهر ،یو فرهنگ  یخیتار 

داده است. وجود مجموعه   یرا در خود جا  یو هنر  یفرهنگ  ،یمعمار   راثیاز م  یغن  یااست که مجموعه   رانیا  یخیتار   یشهرها  نیتراز مهم   یکیکرمان    شهر

کرده   لی تبد   رانیا  یفرهنگ  یبالقوه گردشگر  یهااز قطب  یکیشهر را به    نی ا  مند،یم  یاصخره   یو روستا  نیباغ شاهزاده ماهان، ارگ را  ،یخیبازار تار   خان،ی گنجعل 

  دهند ی شهر را شکل م   ن یا   یفرهنگ   ت یاز هو  ی بخش مهم  زیکرمان ن   یخیتار   یهات یو روا  یبوم  یهان یی آ   ، یدست  عیصنا   ،یکالبد  راث ی. علاوه بر م (25)است  

 هات یظرف  نی داشته باشند، اما ا  یبرند شهر  تی در تقو   ینقش مؤثر  توانندی کرمان م   یخ یدر بافت تار   یراثیمنظر م   یهانشان دادند که مؤلفه   ییرزاینژاد و م . زارع(26)

 . (27)اند قرار نگرفته  یبردار مورد بهره یمند و راهبردصورت نظام تاکنون به
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قرار   یو قضاوت جهان  ییاز گذشته در معرض بازنما  شی شهرها ب  ر یموجب شده است که تصو تالی جی د  یو فضاها  یاجتماع   یهاظهور رسانه گر،ید  یسو  از 

حال هرگونه ضعف    ن یاما در ع   کنند،خود ارائه    تی از هو  یدی جد  یهات یتا روا  دهندی به شهرها امکان م   یاجتماع   یهاکه رسانه  کندی م   ان یب  نی . سو( 28)  رد یگ

  یشهر  یفضاها  ی واقع  تی ف یک   ان یم  یهماهنگ   ازمند ین  ی موفق شهر  یبرندساز   ن،ی. بنابرا(28)  ابد یبه سرعت بازتاب    تواندی م   زین   یتجربه شهر  ایمنظر    تی ف یدر ک 

 تواند ی م   یدر منظر شهر  یناهماهنگ   ا یاصالت    ب ی هرگونه تخر  را یدارد، ز   یشتریب  ت ی اهم   یخ یتار   یدر شهرها  ژهیوموضوع به  ن یآنهاست. ا   یارسانه   ییو بازنما

 . (9)کند  فیشهر را تضع یخی تار  تیهو

 ،یبصر   تی فیک   ،یخیتار   ت یاست که در آن هو   یچندبعد  یندیفرآ   یخیتار   یدر شهرها   یشهر  یگفت که برندساز   توانی شده، متوجه به مباحث مطرح   با

 یهات یاز ظرف  یرغم برخوردار شهر کرمان به  ان،یم  نیا. در  (21,  20)  کنندی عمل م   یو تعامل   یاصورت شبکه به   یو مشارکت اجتماع  یذهن  ریتصو  ،ییسازمان فضا

– ی روابط عل  ل یکمتر به تحل  نی شیپ  یهاپژوهش   ن،ی است. همچن  یشهر  یدر برندساز   یراث ینقش منظر م  ن یی تب   یجامع برا  یهنوز فاقد چارچوب  ، یراثیم   رینظ کم

انجام    ی ضرورت دارد پژوهش  ن،ی. بنابرا(22) اند  بوده  یاشبکه   یلیتحل  یکردهایرو  داند و اغلب فاقپرداخته   یراثی منظر م  یو ادراک   یهنر  یهامؤلفه   انیم  معلولی

 کند.  لیتحل یشهر یبرندساز  ندی آنها را در فرآ یاثرگذار  زانیروابط متقابل و م ،یراثیمنظر م   یاصل یهامؤلفه   ییشود که بتواند ضمن شناسا

ها مؤلفه   نی ا  انیم   معلولی–یروابط عل  لیکرمان و تحل  یشهر  یدر برندساز   یراثیمنظر م   یو ادراک   یهنر  یهامؤلفه  نییاساس، هدف پژوهش حاضر تب   نیا  بر

 است.  DANPبا استفاده از مدل 

 شناسیروش

 قرار   استفاده  مورد   کرمان  برندسازی  هایبرنامه   و  شهری  هایگذاریسیاست   در   تواندمی   آن   نتایج   زیرا  است ایتوسعه-کاربردی پژوهش حاضر از نظر هدف،

 تبیینی -رویکرد ترکیبی اکتشافی از  و است تحلیلی -توصیفی  . از نظر ماهیت و روش،گیرد 

ها )مرحله کیفی( و هم نیازمند تحلیل روابط و برد. منطق انتخاب این رویکرد آن است که پدیده برندسازی شهری هم نیازمند کشف و شناسایی مؤلفه بهره می 

تری از پدیده  تر و در عین حال قابل سنجش بندی )مرحله کمی( است. انجام این دو مرحله به صورت متوالی )ابتدا کیفی، سپس کمی( امکان فهم عمیقاولویت 

 .آوردفراهم می 

 :است شده اجرا چهار گام اصلی پژوهش در 

پژوهشی داخلی و خارجی، اسناد  -ها، مقالات علمیمند منابع نظری )کتاب در این مرحله، با مرور نظام  .هاای و استخراج اولیه مؤلفه گام اول: مطالعات کتابخانه 

های منظر میراثی مؤثر بر برندسازی  ای از مؤلفه ها، فهرست اولیه های یونسکو( و تحلیل محتوای کیفی آن فرادست مانند طرح جامع و تفصیلی کرمان، گزارش 

 .شاخص فرعی بود 4۲بعد اصلی و  ۷شهری استخراج شد. این فهرست شامل 

های نفر از خبرگان و متخصصان حوزه   1۵ای در اختیار  شده در قالب پرسشنامه فهرست استخراج  .ها )مرحله کیفی(سازی مؤلفهگام دوم: اعتبارسنجی و بومی 

( داشتن حداقل مدرک کارشناسی ارشد  1معماری منظر، شهرسازی، میراث فرهنگی و مدیریت شهری قرار گرفت. خبرگان بر اساس معیارهای زیر انتخاب شدند:  

سته شد در مورد ضرورت، ( آشنایی مستقیم با بافت تاریخی شهر کرمان. از خبرگان خوا۳سال سابقه اجرایی یا پژوهشی،   10( داشتن حداقل  ۲در رشته مرتبط،  
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)بر اساس جدول لاوشه   0/۵8هایی که امتیاز کمتر از  ، شاخص(CVR) وضوح و تناسب هر شاخص نظر دهند. بر اساس نظر خبرگان و محاسبه نسبت روایی محتوا 

 .مؤلفه اصلی تأیید شد ۷شاخص در قالب   ۲8خبره( کسب کردند حذف شدند. در نهایت،  1۵برای 

)از بدون تأثیر تا تأثیر بسیار زیاد( بود و از   4تا    0شده بر اساس مقیاس  پرسشنامه طراحی  .گام سوم: طراحی و توزیع پرسشنامه مقایسه زوجی )مرحله کمی(

نفر از خبرگان )شامل اساتید    ۲0خبرگان خواسته شد میزان تأثیر مستقیم هر مؤلفه را بر مؤلفه دیگر )در هر دو جهت( ارزیابی کنند. این پرسشنامه در اختیار  

 .بود ٪100ها ازمان میراث فرهنگی استان( قرار گرفت. نرخ بازگشت پرسشنامه دانشگاه، مدیران شهرداری کرمان، کارشناسان س

 :ها در سه زیرگام انجام شدتحلیل داده  .DANP ها با استفاده از مدلگام چهارم: تحلیل داده 

(،  ی ریرپذی( )تأثR)  یها(، و استخراج شاخص Tروابط کل )  سی محاسبه ماتر  ،یساز نرمال   م،ی روابط مستق   سیماتر   لیتشک  ی: براDEMATEL  لیتحل •

(Dیرگذار ی( )تأث( ،)D+Rستمی( )نقش کل در س( ،)D-Rت ی ( )شاخص عل .) 

  ی ( براSupermatrix Limitحد )  سی و سپس محاسبه سوپرماتر  ه،یاول  س ی عنوان سوپرماترشده بهروابط کل نرمال   سی: با استفاده از ماترANP  لیتحل •

 .دار یپا یهابه وزن یاب یدست

 ها. مؤلفه  ییمحاسبه وزن نها  یبرا ANPو  DEMATEL جینتا  ب ی: ترک DANP قیتلف •

  ت یدهنده قابلمحاسبه شد که نشان   0/8۵  یها بالاپرسشنامه   ی تمام  یبرا  بی ضر  نی کرونباخ استفاده شد. مقدار ا  یآلفا  بی پرسشنامه، از ضر   ییایسنجش پا  یبرا

  ی ( استفاده شد. تمام یدیی تأ  ی املع  لیسازه )با استفاده از تحل   یی( و رواCVIو    CVR)با محاسبه    یی محتوا   یی از روا  ،ییسنجش روا  یابزار است. برا  ی اعتماد بالا

 را کسب کردند.  ار یمع یهابالاتر از آستانه  ریها مقادشاخص 

 هایافته

 :مؤلفه اصلی منظر میراثی مؤثر بر برندسازی شهری کرمان شناسایی و تعریف عملیاتی شدند ۷بر اساس مراحل کیفی پژوهش، 

 . نتایج تحلیل کیفی1جدول 

 کد  تعریف عملیاتی  مؤلفه 

 C1 های تاریخی، قدمت بافت، اصالت مصالح و فنون ساخت، و نبود مداخلات کاذب میزان حفظ و تداوم ارزش  هویت تاریخی و اصالت 

ها، گنبدها( که نقش نقاط مرجع  ها، مناره وجود عناصر شاخص و قابل تشخیص در منظر شهر )بناهای شاخص، دروازه  های شهری نمادها و نشانه 

 کنند را ایفا می 

C2 

 C3 های حفاظتی، ضوابط طراحی شهری، هماهنگی بین نهادی، تأمین بودجه و نظارت بر اجرا وجود برنامه  گذاری و مدیریت یکپارچه منظر سیاست 

 C4 یابی وضوح ساختار فضایی شهر، تداوم مسیرهای تاریخی، اتصال عناصر شاخص به یکدیگر، و قابلیت جهت  سازمان فضایی و خوانایی 

 C5 هماهنگی رنگی و بافتی، تناسبات ارتفاعی، کیفیت مبلمان شهری، نورپردازی، و حضور هنر در فضاهای عمومی  کیفیت بصری و تناسبات هنری 

 C6 میزان ماندگاری و مثبت بودن تصویر شهر در ذهن شهروندان و گردشگران، و توانایی فضا در ایجاد خاطره  انگیزی تصویر ذهنی و خاطره 

 C7 نهاد در فرآیندهای حفاظت و برندسازی های مردم آفرینی شهروندان، بخش خصوصی، و سازمان حضور و نقش  نفعان مشارکت ذی 
 

 (T) و سپس ماتریس روابط کل (D) شدهخبره و محاسبه میانگین هندسی، ماتریس نرمال   ۲0( بر اساس نظرات  14× 14پس از تشکیل ماتریس روابط مستقیم ) 

 :در جدول زیر ارائه شده است D-R و D ،R  ،D+R هایمحاسبه شد. نتایج شاخص 
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 های محاسبه شده. نتایج شاخص2جدول 

 کد نقش  D+R D-R (تأثیرپذیری ) R (تأثیرگذاری) D مؤلفه 

 C1 علّی )تأثیرگذار(  +۶1/0 ۷/0۳ ۳/۲1 ۳/8۲ هویت تاریخی 

 C2 علّی )ضعیف(  +08/0 ۶/80 ۳/۳۶ ۳/44 ها نمادها و نشانه

 C3 علّی )قوی(  +۲4/1 ۷/۲8 ۳/0۲ 4/۲۶ گذاری سیاست

 C4 علّی )ضعیف(  +0۳/0 ۷/1۹ ۳/۵8 ۳/۶1 سازمان فضایی

 C5 معلولی )ضعیف(  -14/0 ۷/۲4 ۳/۶۹ ۳/۵۵ کیفیت بصری 

 C6 معلولی )متوسط(  -41/0 ۷/۳۵ ۳/88 ۳/4۷ تصویر ذهنی 

 C7 معلولی )قوی(  -01/1 ۷/۲۵ 4/1۳ ۳/1۲ مشارکت 

 

  ت ی ر یو مد  یزیر که بدون برنامه   دهدی نشان م  افته ی  ن یرا دارد. ا   یرگذار ینقش تأث  نی شتری ب+(  ۲4/ 1با )  یگذار است ی(: سD-R > 0)  یعلّ  یهامؤلفه  •

نم مؤلفه   ریسا  کپارچه،ی از آن هو   خود یخودبه  توانند ی ها  )   ی خی تار   تی مؤثر باشند. پس  رتبه دوم قرار دارد  +(  0/۶1با  اصالت و تداوم   یعن ی  –در 

 قرار دارند.  یدر گروه علّ  فیطور ضعبه زین  ییها و سازمان فضااست. نمادها و نشانه  یدر برندساز   تی معنا و هو  یاصل شرانی پ ،یخیتار 

که   افتدی اتفاق م   ی است: مشارکت زمان  یمنطق   جهینت   نیرا دارد. ا   یریرپذیتأث  نی شتری ب(  - 1/01با )   نفعانی (: مشارکت ذD-R < 0)  یمعلول  یهامؤلفه  •

برند در ذهن مخاطبان،    ریتصو  یعنی   –است    ریرپذ یتأث(  -0/41با )  زیشهر ن  یذهن  ریباشند. تصو  یمناسب   تیمنظر در وضع  تی فیو ک   یگذار است یس  ت،یهو

 . یعوامل است، نه نقطه شروع برندساز   ریو معلول سا جهی نت

  ر یها دارد )هم تأثمؤلفه   ریتعامل را با سا  نی شتری مؤلفه ب  نی ا   یعنیمقدار را دارد،    نی بالاتر  ۷/۳۵با    یذهن   ری(: تصوستمی ( )نقش کل در سD+R) شاخص •

 (. 1قرار دارند.)شکل یبعد یهادر رتبه  زین یگذار است یو س یبصر  تی ف ی(. ک ردیپذی م  ریو هم تأث گذاردی م

 

 (DEMATEL)روش   ی راثیمنظر م یهامؤلفه  انیم ی معلول-ی . گراف روابط عل1ّشکل 
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عوامل    یعوامل واسط، و قرمز برا  یبرا  ی (، نارنجرگذار ی)تأث  ی عوامل علّ  یبرا  ی اند: آبشده   یبندخود رنگ   یت ی ها( بر اساس نقش علها )مؤلفه گراف، گره   نی ا  در 

)وزن رابطه( است.    ریبا شدت تأث  ناسبمت  الیها هستند و ضخامت هر  مؤلفه   انیم  یرگذار یدهنده روابط تأثها( نشان دار )فلش جهت  یهاال ی(.  ریرپذ ی)تأث  یمعلول

هاست، آن  یقو ینقش علّ   دکنندهییرا دارند که تأ یخروج یهاال ی نی شتری ( بC1) یخ یتار  تی ( و هوC3) یگذار است یس یهامؤلفه  شود،ی طور که مشاهده م همان

 آن است.  یبالا یری رپذیدهنده تأثرا دارد که نشان یورود یهاال ی نی شتر ی ( ب C6شهر ) یذهن   ریکه تصو یدر حال

رساندن آن تا رسیدن به همگرایی )سوپرماتریس حد(، وزن نهایی هر مؤلفه به دست  شده، و توانپس از تشکیل سوپرماتریس اولیه از ماتریس روابط کل نرمال 

 :آمد

 ها . وزن نهایی شاخص3جدول 

 رتبه  گروه  (DANP) وزن نهایی مؤلفه 

 1 فرهنگی -هویتی 0/18۲ هویت تاریخی و اصالت 

 2 فرهنگی -هویتی 0/1۶4 های شهری نمادها و نشانه

 3 مدیریتی  0/1۵1 گذاری و مدیریت منظر سیاست

 4 ادراکی 0/14۲ انگیزی تصویر ذهنی و خاطره

 5 فضایی -کالبدی 0/1۳1 سازمان فضایی و خوانایی

 6 فضایی -کالبدی 0/1۲۳ کیفیت بصری و تناسبات هنری 

 7 مشارکتی - اجتماعی 0/10۷ نفعان مشارکت ذی

 

ای، چه سهمی در برندسازی شهری های شبکهدهد که آن مؤلفه با در نظر گرفتن همه روابط مستقیم و غیرمستقیم و وابستگی وزن نهایی هر مؤلفه نشان می 

 :دارد. سه یافته کلیدی در این جدول قابل تأمل است

  نی اند. ا را به خود اختصاص داده   ییدرصد وزن نها  ۳4از    شی هستند و مجموعاً ب  یفرهنگ -یت ی و نمادها( هر دو از گروه هو  یخ یتار   تی اول: دو مؤلفه اول )هو 

 ی. هرگونه راهبرد برندساز یرساخت یز   ای  یغاتیپروژه تبل  کی است، نه    یتیپروژه هو  کی  زیاز هر چ  شیدر کرمان ب  یشهر  یکه برندساز   دهدی وضوح نشان م به  جهی نت

 آغاز نشود، محکوم به شکست است.  یشهر ینمادها ییو بازنما  یخیتار  ت یهو  تیکه از تقو

  ن ی بالاتر  DEMATEL( در روش  D+Rاست که در شاخص )  نی در رتبه ششم قرار دارد، اما نکته مهم ا  نکهیبا وجود ا  یو تناسبات هنر  یبصر  تی ف ی: مؤلفه ک دوم

اما    ست،ی ن  ستمیس   یصل ا  شران ی پ  یی منظر، اگرچه به تنها   یهنر  تی ف ی: ک کندی را آشکار م  ق یعم  قت یحق  ک یدر واقع    یتناقض ظاهر  نی را کسب کرده بود. ا  از یامت

)نقوش، تناسبات، نور،   ی هنر  ت ی فی ک   قیکه از طر   شودی در ذهن گردشگر ثبت م   یزمان  یخ یتار   تی هو   گر،ی. به عبارت د کندی م   فا یو حلقه واسط را ا   زور ینقش کاتال

 گرفت.  دهی مؤلفه را ناد  نیا  د ینبا ،یشهر یهاپروژه یدر طراح  نی بافت( قابل تجربه و لمس باشد. بنابرا

که مشارکت در شبکه   دهدی شود، بلکه نشان م   ریمشارکت تفس   یتیاهمی ب  یبه معنا  دی نبا  جهینت   نی است. ا  نفعانیوزن مربوط به مشارکت ذ  نی : کمترسوم

.  رد یگی م   ل منظر مناسب وجود داشته باشد، مشارکت خودجوش شهروندان شک  ت ی فیدرست و ک   یگذار است یس  ،یقو  ت یاگر هو  یعن یروابط، معلول است تا علت.  

 ( ۲کنند.)شکل  تی را تقو  یو کالبد  یتیهو  یهارساخت یز   دیتمرکز کنند، بلکه ابتدا با  یجلسات مشارکت   لیو از ابتدا بر تشک  ماً یمستق   دینبا   گذاراناستیرو، س  نیاز ا
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 ( DANPکرمان )مدل  یشهر  یدر برندساز  ی راثیگانه منظر مهفت یها مؤلفه  یی وزن نها عی. توز2شکل 

  ن یترن یی پا  10۷/0با وزن    نفعانیرتبه و مشارکت ذ  نی بالاتر  18۲/0و اصالت با وزن    یخ یتار   تی . هودهد ی هفت مؤلفه را نشان م  ییوزن نها  یال یم   نمودار 

و   ،یت یر یگروه مد   یبرا  ینج نار   ،ییفضا-یو کالبد  یفرهنگ-یتی گروه هو  یبرا  یانجام شده است: آب  یمفهوم   یهاها بر اساس گروهمؤلفه   یبندرتبه را دارد. رنگ 

 است.  یوزن  نیانگ یدهنده آستانه م نشان   1۲/0در تراز   یافق نی . خط چ یمشارکت-یو اجتماع  یگروه ادراک  یقرمز برا

 مدل:  نی (. در ا1شده است )شکل  می ترس هیلاساختار سه  کی پژوهش در قالب  یی، مدل نها DANPو  DEMATEL یهاافتهیبر اساس 

نقش موتور محرکه را دارد و هرگونه مداخله   هیلا   ن یو نمادها. ا   ییسازمان فضا  ،یگذار است یس  ،یخ یتار   تی (: شامل هویو عوامل علّ   هاشران ی)پ   نی ر یز   هیلا

 سطح آغاز شود.  نی از ا دی برند با تیتقو یبرا

. بدون کندی م  فایو ادراک را ا تی هو انیکالبد و معنا و م انینقش پل م هیلا  نی. ایو تناسبات هنر یبصر تی فی(: شامل ک هاکننده ت یها و تقو)واسطه   یانیم  هیلا

 .شودی نم   لیتبد ستهیو به تجربه ز  ماندی م  یباق یمفهوم انتزاع  کی در سطح   یخ یتار  تی هو ه،یلا  نی حضور مؤثر ا

و   یذهن   ریتصو   تی است. تقو  ندیفرآ   یینها  ندیو برآ   یخروج  هیلا  نی. ا نفعانیشهر و مشارکت ذ  یذهن  ری(: شامل تصویو عوامل معلول   امدهای)پ  ییبالا  هیلا

 . شودی محقق م  نیریز  یهاه یلا  تی تقو  قیبلکه از طر م،ی اقدام مستق  قیاهداف نه از طر نیاست، اما ا یبرندساز  ییمشارکت، هدف نها
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 ( DANP جیکرمان )بر اساس نتا یشهر   یدر برندساز ی راثیمنظر م یهامؤلفه   ی معلول-یروابط عل ه یلاپژوهش؛ ساختار سه  یی . مدل نها3شکل 

  ی ان ی م  هیو نمادها؛ لا  ییسازمان فضا  ،یگذار است یس  ،یخی تار   تی( شامل هوهاشرانی)پ   یشامل عوامل علّ   نی ر یز   هی: لادهدی را نشان م   یاصل   هیمدل سه لا  نیا

  ر یتصو ی عن ی(  امدهای)پ  یمعلول  ملشامل عوا ییبالا هیو لا  کند؛ی م  فایکالبد و معنا را ا ان یکه نقش حلقه اتصال م یو تناسبات هنر یبصر تی ف یشامل عامل واسط ک 

  ت ی )ماه  یدهنده روابط بازخوردنشان   نی چخط  یمنحن  یهابه بالا و فلش  نییاز پا  یدهنده روابط علّنشان   یعمود  یها. فلش نفعانی شهر و مشارکت ذ  یذهن 

 ( هستند. ستمی س یاشبکه

 یریگجه ینتبحث و 

 ان،یم   نی هستند و در ا  یو تعامل  یاشبکه  ه،یچندلا   یساختار   یکرمان دارا  یشهر  یدر برندساز   یراثیمنظر م   یهاپژوهش حاضر نشان داد که مؤلفه   یهاافتهی

مدل    جی نتا   نی کنند. همچنی م   فای ا  یبرند شهر  ی ریگنقش را در شکل   نی شتریب  یشهر  یهامنظر، و نمادها و نشانه   تی ری و مد  یاستگذار یو اصالت، س  یخیتار   ت یهو

DANP  محسوب    ی تی ریو مد   یادراک   ،یکالبد  یهات یف ی ک   انیتعامل م   امدیاز آنکه عوامل آغازگر باشند، پ  شی ب  نفعان ی شهر و مشارکت ذ  ی ذهن  ر ینشان داد که تصو

در ساختار   دار شه ی و ر   یج ی تدر   یندیفرآ   جه یبلکه نت   ، یطعاقدامات مق   ای  غاتینه محصول تبل  یخ یتار   یدر شهرها  ی آن است که برند شهر  انگریب   افتهی  نی . اشوندی م

 ،یواقع  یهای ژگ یبر و  دیبا  یبرند موفق شهر  کند ی م   انیشهرها همسو است که ب  «یرقابت   تیآنهولت درباره »هو  دگاهیبا د  جه ینت   نیشهر است. ا  ییو فضا  یت یهو
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  ت ی ر یدرباره ضرورت مد  سیاشورث و کاواراتز  دگاهی پژوهش حاضر با د  جینتا   ن، ی. همچن ( 2)  یغاتیتبل  یهان ی شهر استوار باشد و نه صرفاً بر کمپ  ی و فرهنگ  یخیتار 

 . (3)دارد   یهمخوان  یشهر راثیو م تی آن با هو وندیمؤثر برند مکان و پ

  ی خیتار   یکه شهرها  دهدی نشان م   جهی نت  نی کرمان بود. ا  یشهر  یو اصالت در برندساز   یخ یتار   تی هو  یپژوهش حاضر، نقش محور   یهاافته ی  نیتراز مهم   یکی

شده درباره انجام  یهاپژوهش   جیتا با ن  افتهی  نیآنها حفظ شود. ا  یفرهنگ   تیو روا  یخیتداوم تار   ،یکنند که اصالت کالبد  جادی ا  زیو متما  دار ی برند پا  توانندی م   یزمان

که   کنندی م   انیب فوردی و کل پی . ر (13, 9)است   یدر برند شهر  زیمنبع تما نیترمهم  یخ یتار  راثیم  کنندی م  دیو جهان مطابقت دارد که تأک  رانیا یخیتار  یشهرها

  ز ی. در پژوهش حاضر ن ( 13)معاصر شهر تعادل برقرار کند    یازهایحفاظت از اصالت و ن  انیبود که بتواند م   دموفق خواه  یزمان   راثیبر م   یمبتن   یتوسعه شهر

برند    تی بر هو  رگذار یعامل تأث نیترمهم   ز،یانگخاطره  ی و فضاها  یخیتار   یهانشانه   ،یکرمان، شامل تداوم بافت، مصالح بوم  یخ یمشاهده شد که اصالت منظر تار 

در    یو فرهنگ  یخ یتار   تی بر نقش هو  زین  یو کاظم  یو اصلان  یکه عباس  یاگونههمسو است؛ به  زیمرتبط با کرمان ن  یبا مطالعات داخل  افتهی نیبوده است. ا  شهر

 . (26, 25)اند کرده  دیکرمان تأک  یبرند شهر ت یتقو

را در   ت ی قدرت عل  ن یشتر یها دارد و ب مؤلفه  ر یسا  تی در هدا  ینقش مهم   یمنظر شهر  کپارچهی  تی ریو مد   یاستگذار ینشان داد که س  نی پژوهش همچن  ج ینتا

به شکل مؤثر    تواندی نم  یشهر  یو برندساز   ی راث یحفاظت از منظر م  ،یتی ریهماهنگ مد   یکه بدون وجود راهبردها  دهدی نشان م جهینت   نی داراست. ا   رهایمتغ   انیم

  ن ی. همچن (21)اند  کرده   دیبرند مکان تأک   تی در موفق   ییفضا  یراهبرد  یزیر و اشورث همسو است که بر نقش برنامه  رای ویبا مطالعات اول   افتهی  نی . اابد یتحقق  

و شهروندان است    استگذارانیس  ،یشهر  ینهادها  انیم   یهماهنگ   ازمندیاست که ن  یو مشارکت   یت یر یمد  ندی فرآ  کی   یشهر  ی معتقد است که برندساز   سیکاواراتز

ن(6) کرمان  شهر  در  م  ز ی.  نظر  مد  رسدی به  م  ینهادها  انیم   کپارچهی   ت یر ینبود  برنامه   ی شهردار   ، یفرهنگ  راثیمسئول  پراکندگ  ،یشهر  زانیر و  در    یموجب 

 برند شهر شده است.  ریتصو فیو تضع های ریگم یتصم

  ی سنت  یرهایمس ، یخیشاخص تار  ینشان داد که بناها جیبرند کرمان بود. نتا  یدر ارتقا یشهر یهامهم پژوهش حاضر، نقش نمادها و نشانه  یهاافته ی  گرید از 

.  (14)مطابقت دارد   نچیل   هرش  ریتصو  هیبا نظر  میطور مستق به   افتهی  نی شهر هستند. ا  ی ذهن   ریتصو  یریگعوامل در شکل  نیتراز مهم   یمنظر شهر نیو عناصر نماد 

دارند.    ید ی افراد نقش کل  ییعناصر در حافظه فضا نی و ا  رد یگی ها شکل م ها و نشانه ها، گرهلبه   رها،یعناصر شاخص، مس   قی شهر از طر   ییمعتقد بود که خوانا  نچ یل

  فا یشهر ا یذهن  رینقش را در ساخت تصو   ن یترعنوان عناصر شاخص، مهم ماهان به   زادهو باغ شاه  ر یقلعه اردش  ،یخیبازار تار   خان،ی مجموعه گنجعل  ز یدر کرمان ن 

 . (27)دارد   یکرمان همخوان  یبرند شهر تی بر تقو ی راثیمنظر م یهامؤلفه ریدرباره تأث ییرزاینژاد و مزارع یهاافته یبا  جهی نت نی . اکنند ی م

  ی ستم ی تعامل س  زانی قرار دارند، اما از نظر م  یان یم  یهادر رتبه   ییاگرچه از نظر وزن نها  یو تناسبات هنر  یبصر  تی فینشان داد که ک   نی حاضر همچن  پژوهش

. در واقع، کندی م   فا یرا ا  معناکالبد و    ان ینقش حلقه اتصال م   یمنظر شهر  یهنر  ت یف ی آن است که ک   انگر یب   افتهی  نی دارند. ا  یی بالا  ار یبس   ت ی اهم  یاو نقش واسطه 

  جه ینت   ن ی ادراک شود. ا  ییفضا  ی نور، رنگ، بافت، تناسبات و توال  ،یشناخت یی بایتجربه ز   قیکه بتواند از طر   شودی م   ت ی در ذهن مخاطب تثب  ی زمان  یخ یتار   ت یهو

باور بود که    ن ی شولتز بر ا-نوربرگ  ن ی . همچن(15)دارد    بقتمطا  یمنظر شهر  ت ی فیک   یریگدر شکل   ی و ادراک حرکت  یتجربه بصر  ت ی کالن درباره اهم  دگاه ی با د

در   یشهر  یکه طراح   دهدی پژوهش حاضر نشان م   یهاافته ی  ن،ی . بنابرا(11)  کنندی ادراک »روح مکان« را فراهم م   نهیزم  ،یمعمار   یو حس   ییفضا  یهات ی فیک 

 توجه کند.  زی ن  یو حس یادراک  یهابه خلق تجربه  دیتمرکز داشته باشد، بلکه با یبر حفاظت کالبد فاًصر د ینبا یخیتار  یشهرها
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و   یت ی ریمد  ،یتی عوامل هو  ان یروابط م  یینها  ندیها دارد و در واقع، برآمؤلفه   ریتعامل را با سا  زان یم نی شتری شهر ب  یذهن  ریپژوهش نشان داد که تصو  نی ا  ج ینتا

  تواند ی مثبت از شهر م  یذهن  ریکه تصو  کندی م   انیب  سید یل ی. استا(19,  16)همسو است    یمکان و برند شهر  ریمرتبط با تصو  یهابا پژوهش  جهی نت  نی است. ا  یکالبد

 ی ادیز   زانیبه م  یشهرها در عرصه جهان  یریپذاند که رقابتکرده   دیو همکاران تأک   انیع یرف  نی. همچن (16)دهد    شیرا افزا  یاز گردشگر  تیو حما  یتعلق مکان

 ی و عدم انسجام بصر  یخ یتار   تی هو  ییکه ضعف در بازنما  رسدی به نظر م  زی. در شهر کرمان ن(19)و گردشگران از شهر است    روندانشه  یذهن   ریوابسته به تصو

به بهبود   تواندی م  یتیهو یهات ی روا تیو تقو یمنظر شهر   تیف یک  یارتقا ن،ی شهر شده است. بنابرا یذهن  ریموجب کاهش قدرت تصو ،یشهر یفضاها یدر برخ

 برند کرمان کمک کند.  ریتصو

آن است که مشارکت    انگریب  جهینت   نی ها دارد. امؤلفه   انیرا در م  یریرپذیتأث  زانی م   نی شتر ی ب  نفعانی نشان داد که مشارکت ذ  نیپژوهش حاضر همچن   یهاافتهی

که   یبرند شهر   دی جد  یهادگاه یبا د   افتهی نیاست. ا  یمطلوب منظر شهر تی فیمناسب و ک  تی ریمد   ،یقو  ت یهو   یریگشکل  امدیپ  ،یبرندساز   ندی در فرآ  یاجتماع 

موفق خواهد بود که شهروندان بتوانند    یزمان ی. زنکر و براون معتقدند که برند شهر(6,  5)دارد   یدارند همخوان   دیتأک   یبر مشارکت شهروندان و کنشگران محل 

و حفاظت از منظر    یبرندساز   ند ی فرآ  یدار یبه پا  تواندی حس تعلق و مشارکت شهروندان م  تی تقو   زی. در کرمان ن (5)شهر بدانند    تی و روا  تی از هو   یخود را بخش 

 کمک کند.  یراثیم

کرد، بلکه   لیتحل  یابیبازار   یکردهایصرفاً با رو  توانی را نم   ی خیتار   یدر شهرها یشهر  یآن است که برندساز  دی پژوهش حاضر مؤ  یهاافته ی ،یمنظر نظر  از 

مفهوم برند مکان همسو    فیرو همکاران درباره بازتع  سنی با مطالعات بو  جهی نت  نیدر نظر گرفته شود. ا  زین  ییو تجربه فضا  تی لازم است ابعاد منظر، ادراک، هو

 ی ادراک  ،یت یهو یهامؤلفه انیکه برند مکان را حاصل تعامل م کندی م  تیو همکاران حما پناهزدان ی یپژوهش حاضر از مدل مفهوم  یهاافته ی  نی. همچن (20)است 

دارد و عوامل مختلف    یاشبکه   یت یماه   یراثیمنظر م   یهامؤلفه   انیحاضر نشان داد که ساختار روابط م  هشپژو  جینتا   ن،ی . علاوه بر ا( 23)  دانندی م   یت یر یو مد

  ک ی در قالب    دی با  یبرند شهر  کردند ی م  دیمطابقت دارد که تأک   انیع یو رف  شی دغم ی آ  یمحمد  بی با فراترک   افته ی  ن ی. ا گذارندی اثر م  گریکد یصورت متقابل بر  به

 . (22)شود   لیتحل یشهر یزیر به برنامه  هو وابست ده یچ یپ  ستمیس

برند کرمان    تی نشان داد که تقو   ج یدر کرمان باشد. نتا  یشهر  یبرندساز   یراهبردها  نی تدو  یبرا  یی مبنا  تواندی پژوهش حاضر م   یهاافته ی  ،یسطح کاربرد  در 

  دهد ی موضوع نشان م  نی است. ا  یت ی ریمد   یهماهنگ  جادیو ا  ییسازمان فضا  یسامانده   ،یبصر  تیفیک   یارتقا  ،یخ یحفاظت از اصالت تار   ازمندین   زیاز هر چ  شیب

  ی و فرهنگ  یخیتار   یهات ی لازم است روا  نی شوند. همچن  یطراح   یراثیبا منظر م   ی و هماهنگ  ی خ یتار   تی تداوم هو  هیبر پا  دیدر کرمان با   دی جد  یشهر  یهاکه پروژه

موضوع    نی. ا ردیکرمان در ذهن مخاطبان شکل گ   ز ا  یمثبت و منسجم   یذهن   ریشوند تا تصو  ییبازنما  یشهر  یو طراح  یفرهنگ  یدادهایها، رورسانه  قیشهر از طر

داشته   گذارانه یبر ادراک گردشگران و سرما یم ی مستق ریتأث تواندی شهرها م تالیج ید یی بازنما رایاست؛ ز  افتهی یشتریب تی اهم یاجتماع یهادر عصر رسانه ژهیوبه

 . (28)باشد 

شهر   ی تی و هو  ن ینماد   هیاز سرما  یبلکه بخش   ست،ی ن  ی شناختیی بای ز   ای  یعنصر کالبد  ک ی تنها    یراثیکه منظر م   دهدی نشان م   نی پژوهش حاضر همچن  ج ینتا

  ی ریپذرقابت   یو ارتقا  یشهر  دار یتوسعه پا  یبرا  یعنوان راهبردبلکه به  ،یفرهنگ   ی عنوان اقدامتنها بهنه   دیبا  یراث یاساس، حفاظت از منظر م  نی . بر اشودی محسوب م 

هرگونه مداخله ناهماهنگ در بافت  رایدوچندان دارد. ز   تی هستند، اهم یغن  یخیتار   نهی ش یپ یمانند کرمان که دارا  ییموضوع در شهرها  نی . ا( 12)شود  یشهر تلق
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به   تواندی م  یراث یم یهات ی خلاقانه از ظرف یریگ حفاظت هوشمندانه و بهره  قابل،شهر و کاهش قدرت برند آن شود. در م  تی هو ف یمنجر به تضع  تواندی م  یخیتار 

 . (7) منجر شود    یو جهان یشهر در سطح مل گاهی جا یحس تعلق شهروندان و ارتقا شی افزا ،یاقتصاد گردشگر ت یتقو

صورت    اطیبا احت   یخ یتار   یشهرها  ریبه سا  ج ینتا  م یتعم   شودی بود. نخست، تمرکز پژوهش بر شهر کرمان موجب م  یی هات یمحدود   یحاضر دارا  پژوهش

  ی راثیم  منظر بر ابعاد    شتر ی ها وجود دارد. سوم، پژوهش حاضر ب در قضاوت   ی ذهن   یر یبر نظر خبرگان بود و امکان وجود سوگ   یپژوهش مبتن   یها. دوم، داده رد یگ

  یگردشگران داخل   م یادراک مستق   ن، یقرار نگرفتند. همچن   یمورد بررس  یشهر  یبرندساز   ند ی در فرآ  ن ی نو  یهایو فناور   یاسی س  ، یاقتصاد  یرهایتمرکز داشت و متغ 

 نشد.   دهی پژوهش سنج نیکرمان در ا ینسبت به برند شهر یو خارج

شود تا   سهی آن مقا  جیاجرا و نتا  زیو کاشان ن  راز یش  زد،یمانند اصفهان،    رانیا  یخیتار   یشهرها  ریمدل حاضر در سا  نده، یآ  یهادر پژوهش  شودی م   شنهادیپ

متما  یالگوها و  همچن   ییشناسا  یشهر  یبرندساز   زیمشترک  روش   ن،یگردد.  از  پ  یبیترک   یهااستفاده  تحل  شی مای شامل  و    یاجتماع  یهاشبکه   لیگردشگران، 

  ی فرهنگ   یهااست یس  ،ینقش اقتصاد شهر  یفراهم آورد. بررس  یراث یو تجربه کاربران از منظر م  یذهن   ریاز تصو  یترق یدرک عم  تواندی م  یمجاز   تیواقع  یهایفناور 

 است.  ندهی مطالعات آ یمهم برا یمحورها  گریاز د  زیبرند شهر ن  یریگدر شکل  تالی جید یهایو فناور 

  ی مرتبط هماهنگ   ینهادها  ان یاتخاذ کنند و م  یراثیمنظر م   ت یر یحفاظت و مد  یبرا   کپارچهی  یکردیکرمان رو  یشهر  رانیاست مد   یضرور   ،یمنظر کاربرد  از 

 یدر مبلمان شهر  یسنت   یاستفاده از عناصر هنر  ،یبوم   تی بر هو   یمبتن   یعموم   یفضاها  یطراح   ،یخیتار   یبناها  یمرمت اصول   ،ییفضا  ییخوانا  تی شود. تقو  جادیا

شهر، آموزش   تی و هو  خیتار   تیروا  یبرا  تالی ج ید  یهااز رسانه  یریگبهره   ن،یکرمان کمک کند. همچن   یبرند شهر  تیبه تقو  تواندی م  یفرهنگ  یدادهایو توسعه رو

از شهر کرمان    دار ی مثبت و پا  یذهن   ریتصو  یری گشکل   نهی زم   تواندی م یخیدر حفاظت از بافت تار   یو جلب مشارکت اجتماع   ی راثیم  یهاشهروندان درباره ارزش 

 را فراهم سازد.

 مشارکت نویسندگان 

  در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تشکر و قدردانی 

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه  در 

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 
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 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

 خلاصه مبسوط

Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, rapid globalization, intensifying competition among cities, and the expansion of tourism and 

communication networks have transformed urban branding into one of the most significant strategic tools in urban management 

and planning (1, 2). Cities are no longer evaluated solely based on their economic infrastructure or physical development; 

rather, their ability to construct a distinctive identity and memorable image has become a major determinant of competitiveness. 

In this context, urban branding refers to a multidimensional process through which a city creates a unique, meaningful, and 

enduring image in the minds of residents, tourists, investors, and other audiences (3, 4). Contemporary theories emphasize that 

city brands are not simply produced through logos, slogans, or promotional campaigns, but are shaped through lived 

experiences, collective memories, spatial qualities, and cultural meanings (6, 7). 

Recent studies in place branding have increasingly highlighted the role of urban identity, participatory processes, and 

emotional attachment in strengthening city brands (5). Kavaratzis argued that place branding is an interactive process emerging 

from spatial interventions, stakeholder behavior, and formal communication systems (6). Similarly, Zenker and Braun 

emphasized that urban identity and residents’ perceptions form the foundation of successful place brands (5). Furthermore, 

scholars have noted that the complexity and authenticity of a city’s identity contribute significantly to the durability and 

attractiveness of its brand (8). 

Historic cities possess exceptional capacities for developing distinctive urban brands because they embody layers of cultural 

memory, architectural identity, and collective meaning (9). Heritage landscapes are not merely physical remnants of the past; 

they are dynamic systems of meanings, narratives, artistic expressions, and spatial experiences that shape the identity of cities 

(12). UNESCO’s Historic Urban Landscape approach broadened the concept of heritage preservation beyond isolated 

monuments and emphasized the integration of spatial structures, visual relationships, cultural values, and intangible meanings 

(12). Accordingly, heritage landscapes can serve as the core of urban branding strategies by providing authenticity, uniqueness, 

and experiential richness (13). 

Theoretical foundations of environmental perception and urban image further explain the connection between heritage 

landscapes and city branding. Lynch proposed that urban imageability is created through elements such as paths, edges, 

districts, nodes, and landmarks, all of which contribute to citizens’ mental maps of the city (14). Cullen emphasized the 

experiential and artistic dimensions of urban landscapes, particularly visual sequences, light, texture, rhythm, and movement 

(15). Relph introduced the concept of place attachment and argued that meaningful places emerge through emotional and 

experiential engagement with environments (10). Norberg-Schulz expanded this perspective through the concept of “genius 

loci” or the spirit of place, suggesting that architecture and urban spaces should embody existential meaning and identity (11). 

These theories collectively indicate that artistic and perceptual qualities of heritage landscapes are fundamental in creating 

memorable urban experiences and reinforcing urban brands. 
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Previous studies have demonstrated that residents’ place image and emotional attachment significantly influence urban 

competitiveness and tourism development (16). Sevin highlighted the growing role of social media in shaping city brands and 

argued that urban image today is constantly reproduced through digital representation and collective communication (28). Other 

scholars have stressed that place branding should be integrated into strategic spatial planning rather than being treated merely 

as a marketing activity (21). In Iran, studies have also emphasized the importance of historical and cultural identity in urban 

branding (18, 23). Ahmadi and Rostami demonstrated that strengthening the mental image of citizens can enhance urban 

branding effectiveness (17). Similarly, Rafieian and colleagues emphasized the role of cognitive images and collective 

perceptions in urban competition (19). 

Kerman is one of the most historically significant cities in Iran and possesses a rich heritage landscape composed of 

monumental architecture, historical bazaars, traditional neighborhoods, gardens, and intangible cultural traditions (25). The 

city contains valuable landmarks such as the Ganjali Khan Complex, the historic bazaar, Arg-e Rayen, Shahzadeh Garden, and 

Meymand rocky village, all of which contribute to its unique cultural identity (26). Despite these considerable capacities, 

Kerman has not yet developed a coherent and competitive urban brand at national or international levels. Previous research on 

Kerman has primarily focused on tourism potential and urban identity while paying less attention to the complex relationships 

between artistic, perceptual, and managerial components of heritage landscapes in city branding (27). 

Another gap in existing literature concerns methodology. Most previous studies have examined city branding through 

descriptive approaches or linear analytical methods that overlook the networked and interdependent nature of urban systems 

(22). Urban branding is a multidimensional phenomenon in which historical identity, visual quality, spatial organization, 

governance, and mental image interact dynamically with one another (20). Therefore, understanding these relationships 

requires analytical methods capable of identifying causal structures and interdependencies among variables. The DANP model, 

integrating DEMATEL and ANP techniques, provides such an opportunity by analyzing both causal relationships and network-

based priorities among factors. Accordingly, the present study aimed to explain the artistic and perceptual components of 

heritage landscapes affecting the urban branding of Kerman and to analyze the causal relationships among these components 

using the DANP model. 

Methods and Materials 

The present study was applied in terms of purpose and descriptive–analytical in terms of methodology, employing an 

exploratory–explanatory mixed-method approach. The research process consisted of qualitative and quantitative phases 

conducted sequentially. In the qualitative phase, a systematic review of theoretical literature, urban planning documents, and 

heritage-related studies was undertaken to identify the initial dimensions and indicators of heritage landscapes influencing 

urban branding. In addition, qualitative content analysis and semi-structured interviews with 15 experts in architecture, urban 

design, cultural heritage, and urban management were conducted to refine and localize the extracted components for the context 

of Kerman. Experts were selected purposively based on academic specialization, professional experience, and familiarity with 

the historical fabric of Kerman. 

Following the qualitative phase, seven major components and several sub-indicators were identified and validated. In the 

quantitative phase, a pairwise comparison questionnaire based on a five-point scale was designed and distributed among 20 

specialists, including university professors, municipal managers, and experts from cultural heritage organizations. The 

questionnaire measured the degree of direct influence among components in both directions. Reliability was assessed using 
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Cronbach’s alpha coefficient, which exceeded 0.85 for all sections, indicating acceptable reliability. Content validity was 

evaluated using CVR and CVI indices. 

Data analysis was conducted through the integrated DANP model. First, the DEMATEL method was employed to identify 

direct and indirect causal relationships among components and to calculate influence and dependence indices. Subsequently, 

the ANP technique was applied to determine the relative weights and priorities of components within a network structure. 

Finally, the DANP integration provided the final weights of variables considering their mutual interdependencies. 

Findings 

The qualitative phase identified seven principal components influencing urban branding in Kerman: historical identity and 

authenticity, urban symbols and landmarks, integrated landscape management and policymaking, spatial organization and 

legibility, visual quality and artistic proportions, mental image and memorability, and stakeholder participation. 

The results of DEMATEL analysis demonstrated that landscape policymaking and integrated management had the strongest 

causal influence within the system. Historical identity and authenticity were also identified as major driving factors affecting 

other components. In contrast, stakeholder participation and the mental image of the city showed the highest levels of 

dependence, indicating that these variables function primarily as outcomes rather than initiating factors. 

The interaction index revealed that mental image had the highest degree of interaction with other variables, suggesting that 

it serves as the final synthesis of spatial, managerial, and perceptual processes within urban branding. Visual quality and artistic 

proportions also displayed high interaction values, functioning as mediating factors between physical heritage and perceptual 

experience. 

The DANP analysis further showed that historical identity and authenticity possessed the highest final weight among all 

variables, followed by urban symbols and landmarks, and integrated landscape policymaking. Spatial organization and visual 

quality ranked in the middle range, while stakeholder participation received the lowest final weight. Nevertheless, despite its 

relatively lower weight, visual quality demonstrated a critical intermediary role within the network of relationships. 

The final conceptual model revealed a three-layer causal structure. The first layer consisted of driving factors, including 

historical identity, policymaking, spatial organization, and landmarks. The second layer comprised mediating factors 

represented by visual quality and artistic proportions. The third layer included outcome variables, namely mental image and 

stakeholder participation. The model illustrated that strengthening urban branding in Kerman depends primarily on reinforcing 

the underlying historical and managerial foundations before attempting to improve external perceptions or social participation. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that urban branding in historical cities is fundamentally rooted in heritage identity 

and spatial authenticity rather than in superficial promotional activities. Historical identity and authenticity emerged as the 

strongest components influencing urban branding in Kerman, indicating that the city’s competitive advantage lies in its cultural 

continuity, architectural heritage, and symbolic meanings. This finding confirms theoretical arguments suggesting that 

authentic heritage landscapes are among the most valuable resources for place differentiation and branding. 

The study also revealed the central role of integrated policymaking and management in shaping urban branding processes. 

Without coordinated governance, heritage preservation and branding strategies remain fragmented and ineffective. This result 

suggests that successful urban branding requires collaboration among municipalities, cultural heritage organizations, planners, 

and local communities. In historical cities, management should not merely focus on physical conservation but also on 

preserving the experiential and symbolic dimensions of urban spaces. 



 

 

 

 

 17 

 140۵سال 

 چهارم دوره 

 تجلی هنر در معماری و شهرسازی  دوم شماره 

Another important finding concerns the intermediary role of visual quality and artistic proportions. Although these variables 

did not receive the highest final weights, they displayed strong systemic interactions with other components. This indicates that 

artistic qualities such as texture, light, color, spatial rhythm, and architectural harmony act as mediators between physical 

heritage and human perception. Historical identity becomes meaningful and memorable only when it is experienced 

aesthetically and emotionally. Consequently, urban design interventions in historical contexts should prioritize sensory and 

perceptual experiences in addition to physical preservation. 

The results further demonstrated that mental image and stakeholder participation are largely outcome-oriented variables. 

Positive urban images emerge from the interaction of historical authenticity, spatial organization, and visual quality rather than 

from direct branding campaigns. Similarly, stakeholder participation appears to strengthen when citizens perceive their city as 

meaningful, authentic, and aesthetically valuable. Therefore, urban branding should be understood as a long-term socio-spatial 

process rather than a short-term marketing strategy. 

Overall, the study highlights the importance of heritage landscapes as multidimensional systems combining physical form, 

collective memory, artistic expression, and urban identity. In the case of Kerman, strengthening the city brand requires 

integrated strategies focused on preserving historical authenticity, enhancing visual coherence, improving spatial legibility, and 

revitalizing cultural narratives embedded within the urban landscape. Such strategies can contribute not only to tourism 

development and economic competitiveness but also to social cohesion, place attachment, and sustainable urban development. 
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