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Highlights

— Brand can create a coordinating role among many economic and social activities and be attractive to all tourism 
stakeholders.

— Strategic orientation to focus the activities of all stakeholders in order to achieve a common end goal.

— Helping cities to attract skilled population, attract tourists and investors by relying on competitive advantages and 
identity

— Urban branding is a process that helps cities increase the sense of belonging and satisfaction of current citizens.

— the Use the capabilities of destinations to create creative attractions to attract tourists

Extended abstract
Introduction:
In the past few decades, branding has attracted plenty of attention in tourism planning. In globally competitive markets, 
the need of destinations to create a unique identity, that is, to differentiate themselves from competitors, has become more 
vital than ever. Tourism destination branding is a relatively new strategy in attraction of tourists because the brand gives 
the tourism destination identity and personality, and distinguishes it from other tourist destinations. According to the 
above, this study sought to address the role of the brand in the development of creative tourism and to help identify the 
city of Junqan, Iran as a brand using the city brand management (CBM) model. The research also attempted to specify 
the role and position of urban branding in the identification of the tourism in this city in terms of creativity.

Theoretical Framework 
• Branding and urban branding
A brand is a rich source of emotional communication and cognition that leads to memorable experiences of a place such 
as a city. Urban branding is a relatively new concept that cities have adopted to differentiate themselves from other cities, 
to develop civic pride among their citizens, and to help tourists and business owners make decisions. Branding a city 
requires recognition of and information on the believable and realistic features of the city. That includes the historical, 
social, political, and international identity of the city, how it functions economically, and its amenities. Urban branding 
has turned into an essential topic in the field of tourism and a main factor affecting the tourism industry. Successful 
branding for cities and urban tourism destinations is based on their potentials and talents, so that the possibility of 
replacing it with other destinations is excluded.

• Creative tourism
Creative tourism means to travel to an original, exciting experience and to learn art, get to know the heritage or special 
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features of the place, and establish a relationship between tourists and locals. A creative tourist develops their creativity 
capacity by approaching locals through informal participation in interactive workshops and learning the experiences 
that the destination culture plots for their vacation. In creative tourism, tourists engage in the cultural prospects of the 
destination, so that they can participate in various creative activities including agriculture, art, cooking, dance, and music. 
That creates new opportunities to learn new skills and establish closer relationships between tourists and locals and their 
cultural heritage.

• City Brand Management (CBM) model from Gagouti and others

Methodology
In the present applied, development-oriented research, a theoretical framework was first presented for the field of urban 
branding and creative tourism, and the role of urban branding in tourism was expressed using the methods of descriptive 
and library research for data collection. Then, the key factors influencing the generation of an image of Junqan and 
identification of its brand for development of creative tourism were studied using the city brand management model 
(CBM), the library method, and semi-structured interviews with urban and tourism experts. The interpretive analysis 
method was also used for analysis of the interviews.

Results and Discussion
The purpose of branding in tourism is to create and maintain a favorable image of the destination, increase tourists’ 
awareness, create positive attitudes toward the destination, and modify tourists’ behavior of visiting the destination. 
In addition to its positive economic aspects, the development of tourism in Iran can lead to a rapprochement between 
people of different nationalities. The study attempted to create a brand and manage it for the city of Junqan by examining 
the concepts of brand, urban brand, and creative tourism using the urban brand management model. The brand can help 
the city to enhance each of the indicators of creativity, leading to the development of creative tourism. The findings 
demonstrated that Sardar Asad Bakhtiari Castle was identified as the brand of the city of Junqan. For development of 
creative tourism aided by the city brand, a tourism route was provided that combined the historical and natural sights 
of the city to create innovative products and attract entrepreneurs who would find competitive advantages over other 
destinations. This could reflect the reputation and vision of the city around the world and support and guide creativity in 
the city, leading to the promotion of tourism, exports, and investment in the city.

Conclusion
We are currently facing the changing needs of tourists around the world, looking for new experiences and seeking to 
discover their talents. Urban branding is a strategy adopted to add a competitive advantage by providing a clear picture, 
cultural and political importance, and economic and social development. The main purpose of the discussion was to 
generate greater appeal for investment and to attract tourists and potential residents with an emphasis on community 
development and reconstruction of local identity in Junqan. Therefore, the achievement of the research could be addressed 
in terms of the dimensions of creative tourism. In the field of cultural development and measures, we attempted in this 
research to introduce, develop, and apply the people’s traditions, customs, and clothing, arts, and handicrafts and to 
introduce the way of life and interactions of the civil society in order to provide the requirements of tourism in Junqan. 
Moreover, with today’s development of technology and the information society, the need to employ talented native 
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specialists having graduated in urban management is felt more than ever before. The development of public spaces to 
increase interactions and establish exhibitions is another infrastructure needed in the city of Junqan, which is in line with 
the development of creative tourism. Each of the above factors can be important and helpful both in the management and 
in the economy of the city, so they can be considered in line with the role of the brand in the development of creativity 
in tourism in Junqan.
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نکات برجسته
کند و برای همه ذینفعان گردشگری جذاب باشد.  برند می تواند نقش هماهنگی بین بسیاری از فعالیت های اقتصادی و اجتماعی ایجاد   -

جهت گیری راهبردی برای تمرکز فعالیت های همه ذینفعان به منظور دستیابی به یک هدف نهایی مشترک.  -
گردشگر و سرمایه گذار با تکیه بر مزیت ها و هویت رقابتی  کمک به شهرها برای جذب جمعیت ماهر ، جذب   -

کمک می کند تا احساس تعلق و رضایت شهروندان فعلی را افزایش دهند که به شهرها  برندسازی شهری فرآیندی است   -
گردشگر استفاده از قابلیت های مقاصد برای ایجاد جاذبه های خلاقانه برای جذب   -

doi

چکیده
گردشگری توجه بسیاری را به خود جلب نموده است. در بازار های  گذشته، موضوع برند سازی در برنامه ریزی  در چند دهه 
به شدت رقابتی جهانی، نیاز مقصدها برای ایجاد یك هویت منحصربه فرد و بی نظیر )یعنی متمایز ساختن خودشان از رقبا( 
ک ذهنی استفاده کنندگان  گردشگری به معنی چگونگی ادرا کرده است. برند سازی در راستای  بیش ازپیش اهمیت حیاتی پیدا
گردشگری است. در همین راستا هدف اصلی این پژوهش ایجاد یک تصویر روشن، واضح و خاص از سیمای شهر  از یک مقصد 
کثری جریان بازدیدکنندگان در ازای ارتقای جذابیت های شهر است تا شرایط بهتری برای زندگی فراهم  جونقان برای جذب حدا
که  کتابخانه ای  کمک شیوه مطالعات  کاربردی و توسعه محور حاضر با استفاده از روش تحقیق توصیفی و به  گردد. در پژوهش 
گردشگری خلاق  برای جمع آوری اطلاعات و داده ها استفاده شده، ابتدا چارچوب نظری در رابطه با موضوع برند سازی شهری و 
کتابخانه ای و مصاحبه  کمک مدل مدیریت برند شهر3 و شیوه  گردشگری تبیین شده و در ادامه با  و نقش برند سازی شهری در 
که قلعه سردار اسعد بختیاری  کی از این است  نیمه ساختاریافته به ایجاد برند برای شهر جونقان پرداخته شده است. نتایج حا
کمک برند شهر به ایجاد یک مسیر  گردشگری خلاق به  به عنوان تصویر و برند شهر جونقان شناسایی شده و در راستای توسعه 
که حوزه های تاریخی و طبیعی موجود در شهر را باهم می آمیزد تا با ایجاد محصولات نوآورانه و جذب  گردشگری منجر می شود 
کارآفرین ها، مزیت های رقابتی نسبت به مقاصد دیگر پیدا کرده و آوازه و چشم انداز شهر را در سراسر جهان بازگو نموده و پشتیبان 

گردشگری، صادرات و سرمایه گذاری در شهر منجر شود. گردد و به پیشبرد  و هدایتگر خلاقیت در شهر 
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1. مقدمه
شهرها  با توجه  به  ظرفیت ،  پیشینه  و  آینده  پیش  روی  خود،  تصویر، 
که  آنها  را  از دیگر  شهرها  متمایز  می  سازد.   هویت  و  شهرت  خاصی   دارند 
ادراك هـــای   و    تصورها   تصورهاست؛   و  تصاویر   دنــیــای   دنــیــای  امـــروز  
ذهن  مخاطبان  ارسال   زیــادی  به   که  پیام  های   شنیداری  و   دیــداری  
جهانی  بازارهای  در  سهمی  داشتن  بــرای  شهری  هر  امــروزه  می کند . 
یکی   حقیقت  در   . )Anholt, 2007(ــردازد ــپ ب رقابت  به  دیگران  با  باید 
شهر  به منظور  یک   تصویرسازی  مثبت  از   از  راهکارهای  مناسب  در 
مــهــاجــران،  گــردشــگــران  و   و   ســـرمـــایـــه گـــذاران   بیشتر    جـــذب  هــرچــه 
ــت) Mousavi, et al., 2017: 161).  پایه  و  ــ ــ اس »بــرنــدســازی شــهــری « 
از  شهرها  جاذبه های  و  ســازی  شهری  معرفی  قابلیت ها   برند   اســاس  
برند  گفت،  می توان  ازایــن رو   .)Ibid( است  آن  بارز  هویت  ارائه  طریق 
کمک  که به  سازی شهری ابزاری قدرتمند در دست مسئولان است 
جذب  را  سرمایه گذاران  و  گردشگران  بازدیدکنندگان،  می توانند  آن 
 Braun( آورنــد  ارمغان  به  بــرای شهر  را  اقتصادی  رونــق  و  و رشد  کــرده 
مؤثر  راهکاری  گردشگری  در بحث  برند  در نتیجه   .)& Zenker, 2010
گردشگری  طرفی  از  می شود .  صنعت  این  توسعه  به  منجر  که  است 
و  اصالت  افزایش  به منظور  که  گردشگری  در  خلاقیت  بحث  با  خلاق 
نوآوری است، می تواند در مزیت های رقابتی بر بنگاه و مقصدها تأثیر 
در  خلاقیت  از  استفاده   .)Robati Anaraki et al., 2016:  14(  بگذارد
و  یافتن  پی  در  امــروزه  که  گردشگران  برای  را  امکان  این  گردشگری، 
با مردم  تعامل  با  تا  فراهم می آورد  یادگیری چیزهای جدید هستند، 
خلاق  استعداد های  و  بشناسند  را  آنها  فرهنگ  شهروندان،  و  محلی 
گردشگری خلاق ، با به کارگیری همه ی  کنند . همچنین  کشف  خود را 
رفع  در  شهرها  بــه  ناملموس ،  و  ملموس  جــاذبــه هــای  و  ظرفیت ها 
کمک می کند  معضلاتی همچون بیکاری ، فقر  و حفظ میراث فرهنگی 
و موجبات شناسانده شدن آنها در سطح ملی و بین المللی  می شود.
)Goli Garmestani et al., 2016:  10( بررسی مطالعات و پژوهش های 
انجام شده در این حوزه نشان می دهد که شهرهای مختلف در راستای 
کارا و اثربخش بر سر جذب منابع مالی، سرمایه گذاری، جذب  رقابت 
کسب وکار و اقتصاد، شأن و  سرمایه اجتماعی، جذب توریست، رونق 
کیفیت زندگی بایستی به دنبال  منزلت، احترام و اعتبار بیشتر و بهبود 
کشور و بین الملل  ایجاد برند شهری متمایز و ممتاز در سطح منطقه، 
که در  باشند  )Mozafari, 2012:16(. همچنین در بیشتر پژوهش هایی 
گرفته، مباحث برند سازی و خلاقیت به تنهایی در  این زمینه صورت 
در  پژوهشی  تابه حال  اما  قرارگرفته اند  تجزیه وتحلیل  مورد  گردشگری 
را توسعه  گردشگری خلاق  برند سازی،  کمک  با  بتوان  که  راستا  این 
یك  گردشگری  صنعت  توسعه  درنتیجه  اســت.  نگرفته  صــورت  داد، 
شرایط  کــردن  فراهم  و  گردشگری  زیربناهای  توسعه  مستلزم  کشور 
توجه  با   .(Monshi & Jan Babanejad, 2015(اســـت گردشگر  جذب 
که در زمینه  به مطالب عنوان شده، این پژوهش به دنبال این است 
گردشگری خلاق  گردشگری به چگونگی نقش برند بر توسعه  توسعه 
شهر  برند  شناسایی  به  شهر  برند  مدیریت  مدل  کمک  به  و  بپردازد 
حــوزه  در  شهری  ســازی  برند  جایگاه  و  نقش  و  کند  کمک  جونقان 

گردشگری این شهر را در راستای خلاقیت شناسایی نماید. 

 2.چارچوب نظری
2.1. برند و برند سازی شهری

است  اثربخشی  و  احساسی، شناختی  ارتباطات  از  برند منبعی غنی 
نام  یا یک  و  یک مکان، یک شهر  از  منجر به تجربیات به یادماندنی  که 
خریدار  به  را  منحصربه فرد  تجربه ای  وعــده  و  نشان تجاري می شود  و 
در  امریکا1  بازاریابی  انجمن  وزانکر،  برن  گفته  به  می دهد.  فروشنده  و 
از  یا ترکیبی  و  اصطلاح، علامت، نماد، طرح  عنوان،  را  برند  ســال1960 
خدمات یک فروشنده یا  کالا یا  کردن  این موارد می داند که مشخص  
رقبا،  و  محصولات  سایر  از  آنها  نمودن  متمایز  و  فروشندگان  از  گروهی 
ابزاری  برند  به عبارتی دیگر   .)Braun & Zenker, 2010(ــت اس آن  هدف 
که به  گردشگر است  برای به خاطر سپردن محصول یا خدمت در ذهن 
 .(Zargham Borujeni et al., 2013( کمک می کند شناسایی محصول 
تلاش  در  شهرها  که  است  جدید  نسبتاً  مفهومی  شهری،  ســازی  برند 
میان  در  مدنی  غرور  ایجاد  شهرها،  بقیه  از  خود  ساختن  متمایز  برای 
گردشگران و صاحبان تجارت  کمک به تصمیم گیری  شهروندانشان و 
آن را اتخاذ نموده اند )Kavaratzis & Ashworth, 2007(. برند سازی یک 
شهر نیازمند تشخیص و اطلاع رسانی در مورد ویژگی های باورکردنی و 
واقع گرای یک شهر است و این اطلاع رسانی باید دارای جذابیتی متمایز 
 . )Zare Elmi & Mohammadi, 2016: 5(   و معتبر، باورکردنی و ساده باشد
که در آن ویژگی های    برند سازی شهر ممکن است به عنوان فرایندی 
عــلاوه  ــود.  ش تعریف  می شوند،  شناخته  شهر  منحصربه فرد  فیزیکی 
براین، برند سازی شهری، تنها به ترویج و ارتقای یک تصویر مثبت از 
شهر محدود نمی شود بلکه آن را به منظور تبدیل به یک تجربه شهری 
که  بسط می دهد. شهرهای دارای تصویر، یک مفهوم فرهنگی هستند 
اقتصادی  درنتیجه  و  نمادین  ارزش  یک  به عنوان  آل،  ایده  به صورت 
عمل می کنند. برند یک شهر تا حد زیادی به افزایش اعتبار و موقعیت 
یا  کسب وکار  مکان  یک  به عنوان  یا  گردشگر  انتخاب  بــرای  شهر  یک 
کمک می کند )Ibid(  . برند شهری دارایی مهمی برای توسعه  سکونت 
و  شهرهاست  سایر  از  آن  تمایز  وجــه  و  شهر  ــرای  ب مؤثر  ابـــزاری  و  شهر 
 .(Kavaratzis & Ashworth, 2007( می بخشد  بهبود  را  آن  موفقیت 
 Metaxas,( مي بخشد  تـــازه اي  هویت  شهرها  به  گاهانه  آ ســازی  برند 
هر  بین المللی  و  سیاسی  اجتماعی،  تاریخی،  هویت  شامل  و   )2010
شهر و دربرگیرنده چگونگی فعالیت های اقتصادی و امکانات رفاهی و 
تفریحی آن است )Mousavi, et al., 2017: 162(. برند سازی شهری در 
گردشگری و یکی از عوامل  دهه های اخیر به موضوعی مهم در ادبیات 
 (Mohammadاســـت تبدیل شده  گردشگری  صنعت  بر  اثر گذار  اساسی 
)Pourzarandi & Aminian, 2015: 122 . برند سازی موفق براي شهرها 
گردشگري شهري بر اساس پتانسیل ها و استعدادهاي بالقوه  و مقاصد 
آنها صورت مي گیرد؛ به طوری که امکان جایگزیني آن با مقاصد دیگر باقی 
نخواهد ماند )Movahed,2011(. برند سازی شهری از الزامات مدیریت 
پیاده سازی  توسعه یافته  کشورهای  در  هاست  سال  که  است  شهری 
گون  گونا علوم  تلاقی  که  است  رشته ای  چند  مفاهیم  جزو  و  می شود 
ازجمله بازاریابی، سیاست و دیپلماسی، گردشگری و اقتصاد پدید آمده 
است )Tasci et al., 2007(. در ادامه مهم ترین عوامل مشترک از مفهوم 

برند و برند سازی شهری بیان شده است )نمودار شماره1).

1 American Marketing Association (AMA)
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گردشگری خلاق  .2.2
و  جالب توجه  و  اصیل  تجربه ای  به سوی  سفر  یعنی  خلاق  گردشگری 
آموختن هنر، آشنایی با میراث یا ویژگی خاص یک محل و نیز برقراری 
که پدیدآورندگان آن فرهنگ  گردشگران و اهالی آن منطقه  ارتباط میان 
گردشگری خلاق باید   .)(Shahi and Khorshid, 2015( زیستی هستند
خلاق  گردشگری  زیرساخت های  از  یکی  که  درآمیزد  فرهنگ  مقوله  با 
است )نمودار شماره2(. نمودهای فرهنگی یک مکان یا شهر می تواند 
اتخاذ مدل  با  گــردد. جوامع  تبدیل  آن مکان  ویژگی منحصربه فرد  به 
گردشگری خلاق می توانند در عین حفظ میراث خود، آن را در دسترس 
کنند  )Ibid(. پیدایش مفهوم  بازدیدکنندگان نیز قرار دهند تا تجربه اش 
گردشگري خلاق را مي توان به سال 1993 نسبت داد، هنگامی که براي 
نخستین بار به شکل بالقوه اي از گردشگري اشاره شد که واژه مشخص 
و روشني براي تعریف آن نبود  )Richards, 2011(. اصطلاح »گردشگری 
نام    به  اروپــایــی  ــروژه  پ از یک  گردشگری  اشکال خلاق تر  بــرای  خــلاق« 
که هدفش تشویق تولید صنایع دستی از  گرفت   EUROTEسرچشمه 
طریق گردشگری بود )Braun & Zenker, 2010(. به نظر می رسد که ایده 
گردشگری خلاق، نه فقط به خاطر تکامل خواسته گردشگر که همچنین 
شکل گرفته  معاصر  سیاست گذاری  برنامه های  از  وسیع  طیف  یک  با 
کلیدی  گزینه  گردشگری خلاق به دلایل مختلف، به عنوان یک  باشد. 
کند    اهدافی مشخص خدمت  به  و می تواند  توسعه شناخته می شود 
)Barandegi & Nemati, 2012).  گردشگری خــلاق شکل پــایــداری از 
طریق  از  گردشگری اســت که فرصت توسعه ظرفیت های خلاقانه را 
مشارکت فعال در دوره ها و تجارب یادگیری خاص یک مقصد گردشگری 
گردشگری  خــود از مشخصه های اصلی مقاصد  فــراهــم مــی ســازد کــه 
گردشگران   .(Richards & Raymond, 2000( متولی این فعالیت هاست
خــلاق، ظرفیت خلاقیت خود را توسعه مي دهند، از طریق مشارکت 
و  تعاملي به مــردم محلي نزدیک مي شوند  غیررسمي در کارگاه های 
تجاربي را مي آموزند که فرهنگ مقصد سفر برای تعطیلاتشان ترسیم 
همچنین نشان داد  ریموند   .(Barandegi & Nemati, 2012(   مــي کــنــد
گــروه هــای کوچک بــرگــزار مــي شــونــد، به  کــه کــارگــاه هــای تعاملي کــه در 
بازدیدکنندگان اجازه مي دهند تا خلاقیت خود را درحالی که به مردم 
  .(Richards & Raymond, 2000(محلي نزدیک مي شوند کشف کنند
کارگاه ها معمولًا ارزش هــای مقصد شامل هنر، فرهنگ، سلیقه و  این 
به این ترتیب   .(basteNegar & Hassani, 2018( طبیعت را در برمی گیرد

وزندگی  شهری  توسعه  اقــتــصــاد،  صنعت،  اصلی  پیشران  خلاقیت، 
کسیر توسعه گردشگری است. گردشگری  اجتماعی قرن بیست و یکم و ا
متمایز،  تجارب  داشتن  به  تمایل  و  گردشگران  فرهیختگی  با  خــلاق 
گسستنی دارد )basteNegar & Hassani, 2018). همان طور  ارتباطی نا
کید شده است، امروزه گردشگران فرهیخته تر  که در گزارش یونسکو هم تأ
گاهی های جدید و معنا بخشی به زندگی  شده اند و به دنبال کسب آ
به  نیاز  عدم  دلیل  به  دیگر  سوی  از   .)UNESCO,2006( خود هستند 
سرمایه گذاری های سنگین و سخت و توجه به فرهنگ، آداب ورســوم 
محلی و ویژگی های منحصربه فرد شهرها، مورد اقبال شهرها و مقاصد 
گردشگری قرارگرفته است. در این نوع از گردشگری، رسوم محلی، سنت، 
به طور  گردشگران  و  قرارگرفته  موردتوجه  بیشتر  فرهنگ  و  تاریخ  هنر، 
که  فرآورده هایی  از  و  شده  درگیر  محلی  خلاقیت  و  فرهنگ  در  فعالانه 
 Richards,(آنها را به مشاهده گران صرف تنزل می دهد، روی می گردانند
که تجارب منحصربه فرد عرضه می کنند،  2009). به این ترتیب مقاصدی 
گردشگری خلاقانه،  ارزش و مزیت رقابتی بالاتری به دست می آورند. در 
که  می شوند  درگیر  طــوری  مقصد  فرهنگی  چشم انداز  در  گردشگران 
آشپزی، رقص  کشاورزی، هنر،  مانند  فعالیت های مختلف  سهمی در 
به  خلاق  گردشگری  ابعاد  در  خلاقانه  فعالیت های  سایر  و  موسیقی  و 
که در نمودار شماره3 به آنها اشاره  شده است. بدین  عهده می گیرند 
ترتیب فرصت های جدیدی برای یادگیری مهارت های جدید و برقراری 
پیوند نزدیکی میان گردشگران و مردم محلی و میراث فرهنگی آنها پدید 
می آید  )basteNegar & Hassani, 2018)  و   افزایش علاقه مندی به میراث 
گردشگری فرهنگی  ناملموس، گردشگری خلاق را شکل نوظهوری از 
می داند که برآورنده سطوح بالاتری از نیازهای انسانی است و تمرکز 

 .(Richards & Wilson, 2007( اصلی آن بر توسعه فعال مهارت هاست

(Rahimi et al., 2013: 27( گردشگری خلاق نمودار شماره2: زیرساخت های 

)Moradi et al., 2017: 37( نمودار شماره1: مهم ترین عوامل مشترک از مفهوم برند و برند سازی شهری
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(Saeedi Rezvani, 2012( گردشگری خلاق نمودار شماره3: ابعاد 

گویتی 1و دیگران 2.3. مدل  مدیریت برند شهری )CBM( از گا
تعیین برند مناسب هر شهر، فرایندی است پیچیده و چندمرحله ای 
که متشکل از شناخت هویت شهر، تصویر شهر، وضعیت، قابلیت های 
بالفعل و بالقوه شهر، تشخیص نقاط ضعف و قوت، یافتن مزایا و نقاط 
مبنای  بر  موجود  زمینه های  ارزیابی  و  پیشینه  بررسی  شهر،  برجسته 
برند  تعیین  و درنهایت  آتی  اهداف  و  برنامه ها  و  پتانسیل ها  واقعیات، 
کالا و نه  بـــود)Ghaffari & Zare, 2015:10). شهرها نه  شهری خواهد 
باید برای  را  برندینگ  از فرایند  بنابراین شکل خاصی  شرکت هستند، 
 .(Ashworth & Kavaratzis, 2009( کاربست  به  شهر  یک  برندینگ 
که در زمینه برندینگ و یا برند شهری  با توجه به مدل های متعددی 
فرایند  بیان  به  چارچوب ها  از  هیچ یک  می شــود  ملاحظه  دارد،  وجود 
سازی  برند  بــرای  مشـخصی  مرحله ای  روش  و  نپرداخته  سـازی  برند 
در شهر پیشنهاد نمی کند. در این پژوهش تلاش شده فرایند و مدلی 
که سـنخیت بیشتری در راستای اهداف پژوهش داشته  گردد  انتخاب 
باشد. در بین تمام مدل های ارائه شده در این زمینه مدل مدیریت برند 
شهر بیشترین تطابق با اهداف و موارد مطرح شده در بالا را دارد و در 
برای  برند سازی  به  برند شهری  کمک مدل مدیریت  به  این پژوهش 
گردشگری خلاق پرداخته شده است.  شهر جونقان در راستای توسعه 
گویتی و دیگران پیشنهادشده، برای طراحی  گا که به وسیله  این مدل 
 Gaggiotti et al.,( راهبرد برند شهر چهار مرحله در نظر گرفته شده است
از این مدل به عنوان چارچوبی برای ساخت یک برند شهری   . )2008
و نیز شناسایی تصمیمات و وظایف راهبردی در فرایند خلق یک برند 
ایجاد  و  اقتصادی  طریق افزایش رشد  مدل از  این  استفاده می شود . 
اشتغال و ثروت و جذب سرمایه گذاری در شهر به راهبرد کلی شهر که 
همان ارتقای کیفیت زندگی است، کمک کرده و سلامت مالی بلندمدت 
شهر را تضمین می  نماید. نیاز به وجود یک چارچوب برای خلق یک 

برند برای شهر با افزایش رقابت بین شهرها برای جذب منابع و داشتن 
در  برندشهر  مدیریت  مدل  می شود .  احساس  شهروندان ماهر بیشتر 

نمودار زیر آمده است )نمودار شماره4). 
چهار  که هستیم: این مدل برای ساخت برند یک شهر شامل  چیزی 
به  مــوجــود  اســت و  اســت . نخستین مرحله تحلیل وضعیت  مرحله 
مدیران  دیــدی از وضع موجود می دهد.  درواقــع  این مرحله چیزی 
طــراحــی  برند شهری  در  بخش های مختلفی کــه  اســت کــه هستیم. 
فعلی یک  و دارایــی هــای  کامل منابع   بایست به طور  فعال هستند، 
کلیدی  عوامل   .)Moradi et al., 2014: 59-57(را ارزیابی نمایند شهر 
فرایندهای  افــراد  مکان،  موجود یک شهر،  تحلیل وضع  و  در ارزیابی 
در مدل ارائه شده شامل موقعیت   مکان  همکاران هستند.  قانونی و 
و  نظیر فــرودگــاه هــا   یــک شهر، زیرساخت های پیشرفته  جغرافیایی 
در  اقتصادی  و  صنعتی  خوشه  های  حضور  و  حمل ونقل  دستگاه های 
شهر است. عنصر مردم دربردارنده سرمایه نیروی انسانی در یک  شهر 
رفتار شهروندان  و  خلاقیت  جوان، افراد ماهر،  است. جمعیت نیروی 
یک شهر همگی به عنوان سرمایه های انسانی آن قابل بررسی هستند. 
کمیت و  فرایندهای قانونی در شهر به ارتباط بین شهر و بدنه دولت و حا
جهت گیری راهبردی دولت در تهیه برنامه ها و نیز پیشبرد سیستم ها و 
اهرم های قانونی، یکسان سازی و یکپارچه سازی برنامه ها با اقتصادهای 
منطقه ای و جهانی، بهبود وضعیت فساد در سیستم اداره، پیاده سازی 
الگوهای مدیریتی و رفتاری درست و پذیرفته شده می پردازد . همکاران 
درواقــع  عنصر  قانونی ارتباط نزدیکی دارنــد . ایــن  فرایندهای  بخش  با 
ذی نفعان فرایند را مشخص می کند. شرکت ها، گروه های مردم نهاد و 
این ذی نفعان باشند. درواقــع ذی نفعان و  صنایع می توانند جزئی از 
بخش خصوصی و صنایع می توانند نقشی مهم در ارائه تصویری قوی 

از شهر به جهان داشته باشند. 
که به دنبال خلق  گزینه های پیش روی ما: در بیشتر موارد، شهرهایی 
برند برای شهرهایشان هستند، ایده های خوبی درباره هویت شهری 
خود هستند؛ هویتی که دارند و یا خواهان تداوم آن نیز هستند. محیط 
که  پر چالش پیش روی ما همواره در حال تغییر است و این یعنی این 
که قبلًا در  ما با  فرصت ها و تهدیدهای جدیدی روبه رو هستیم. چیزی 
کنون  دیگر  کارایی  نداشته  موقعیتی مشابه جواب  داده،  ممکن  است  ا
باشد.  شهرها باید برای داشتن آینده دلخواهشان و این که چگونه دیده 
گام مدل مدیریت برندشهر  گزینه هایی داشته باشند. دومین  شوند، 
که برمبنای تحلیل های  گزینه هایی  گزینه ها تمرکز می کند،  بر روی این 
مکانی قبلی و نیز تحلیل های سوات1 به دست آمده اند . در این مرحله 

 (Gaggiotti et al., 2008( گویتی و دیگران گا نمودار شماره4: مدل مدیریت برند شهری از 

1 Gaggoitti2 SWOT
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که بازتاب دهنده طیف گسترده تری  اســت با انتخاب قواعدی  بهتر 
ــابــی گزینه هایمان بــپــردازیــم.   بــه ارزی هستند،  از پیش نیازهای برند 
جذابیت های مالی و ماندگاری تصویر انتخاب شده، از این دست قواعد 
هستند.  همچنین مهم است تا بتوانیم بین منابع موجود، فرصت های 
ترکیب  خارجی و تصویر کنونی، بهترین ترکیب را انتخاب نماییم . این 
در مسیر فرایند   مهم ما  انتخاب شده بهینه، تعیین کننده جهت گیری 

راهبردی خلق برند است. 
چیزی است  تعیین کننده   مرحله  این  که می خواهیم باشیم:  چیزی 
از فرایند باید دربردارنده  می خواهیم باشیم.  تثبیت این مرحله  که ما 
بیشترین بازده اجتماعی و اقتصادی برای شهر باشد. مرحله تثبیت، 
که همچون چتری،کلیه فعالیت ها  یکی از جنبه های برند شهری است 
را در برگرفته و چشم انداز، ارزش ها، شخصیت و تصویر برند را به نمایش 
مرحله  ایــن   در  مسیر اشتباه  بااین وجود، امکان انتخاب  مــی گــذارد. 
بسیار بالاتر است.  باید بپذیریم که بیشتر شهرها چند برند فرعی دارند 
و در فرایند طراحی راهبرد برند یک شهر، ذی نفعان متعددی همکاری 
با  ــای مرتبط  ــان ه ارگ ــرداری،  ــه خواهند داشـــت. شـــورای شهر و یــا ش
گردشگری، وزارتخانه های مختلف، اتاق های بازرگانی و یا  حتی شخص 
رئیس جمهور  می توانند برنامه های موازی و یا در برخی موارد متضاد 
چنین شرایطی که  در  باشند.   دستور کار داشته  شهری در  برای  باهم 
زمینه ها و برندهای فرعی قوی پیش روی شهری قرار دارد، خلق یک 
برند یگانه و جامع بسیار مشکل خواهد بود. همچنین استفاده از چند 
شــده و تلاش های  برند فرعی مختلف نیز باعث سردرگمی مخاطب 
صورت گرفته برای ساخت یک برند  قوی برای شهر را تحت شعاع قرار 
خواهد )Ibid( . در چنین مواقعی توصیه می شود تا نقاط قوت شهر را با 
کرده و به منظور یکی ساختن راهبرد  تقاضای موجود در شهر هماهنگ 

. )Ibid:  59( ارتباطات سختگیری نشان داده و آن را ادامه داد
چیزهایی که نیاز داریم: آخرین مرحله این مدل تعیین چارچوب هایی 
داریــم انجام دهیم  کارهایی که نیاز  فعالیت های آینده اســت.  بــرای 
به منظورحمایت از گام سوم مدل خواهد بود.  این مرحله یک برنامه 
سازمان خاصی مشخص  بــرای  آن وظایف خاصی  نیست تا در  کــاری 
شود. این مرحله، جهت گیری های راهبردی را برای تمرکز فعالیت های 
همه ذی نفعان به منظور حصول یک هدف نهایی مشترک، پیشنهاد 
می دهد. بنابراین این مرحله، همه ذی نفعان را برای توسعه و به کارگیری 
 Gaggiotti et al.,(برنامه های عملیاتی مشخصی به چالش وا مـــی دارد

 .(2008

3.روش پژوهش
این پژوهش باهدف ایجاد برند برای توسعه شهر جونقان به عنوان یک 
تدوین  در  آن  از  حاصل  نتایج  و  گرفته  صورت  خلاق  گردشگري  مقصد 
گردشگری  مسیر مطلوب توسعه گردشگري، توسط نهادهاي متولی امور 
و فرهنگی و نهادهاي مدیریتی و برنامه ریزي شهري قابل استفاده است. 
کــاربــردی و همچنین  ــدف،  ازایـــن رو پــژوهــش پــیــش رو ازلــحــاظ نــوع ه
تدوین  بــه  توصیفی  تحقیق  روش  از  اســتــفــاده  بــا  اســـت.  تــوســعــه ای 
کمک مدل مدیریت  که در آن به  چارچوبی برای پژوهش پرداخته شده 
برند شهر و با استفاده از روش مصاحبه نیمه ساختاریافته با متخصصان 
که به شیوه نمونه گیری غیر احتمالی به روش  گردشگری  امور شهری و 

در  مؤثر  کلیدی  عوامل  بررسی  به  انتخاب شده اند،  برفی  گلوله  نمونه 
شکل گیری تصویر شهر موردمطالعه )جونقان( و شناسایی برند آن در 
گردشگری خلاق پرداخته  است. در این روش نخستین  راستای توسعه 
با  را  ارتباط  بیشترین  که  اســت  انتخاب شده  طریقی  به  نمونه،  عضو 
دیگر  اعضای  با  عضو  این  ارتباط  طریق  از  دارد.  موردتحقیق  موضوع 
است.  شده  میسر  نمونه ها  سایر  به  دسترسی  امکان  آمــاری،  جامعه 
نمونه گیري،  انتخاب نخستین واحد  یا  شناسایی  از  پس  که  به گونه ای 
از آن براي شناسایی و انتخاب دومین واحد نمونه گیري استفاده یا کمک 
و  شناسایی  نمونه  دیگر  واحدهاي  ترتیب  همین  به  اســت.  گرفته شده 
طریق  از  پژوهشگران  نمونه گیري،  شیوه  این  اساس  بر  شدند.  انتخاب 
کسانی که علاقه مند به انجام مصاحبه بودند،  ایجاد ارتباطات شخصی با
داراي  که  می شناسند  را  دیگري  اشخاص  اگر  کردند  درخواست  آنها  از 
معرفی  هستند،  مصاحبه  انجام  به  مایل  و  پژوهش  موردنظر  ویژگی های 
کنند. این کار تا آنجا ادامه یافته است که محققان به اطلاعات لازم دست 
مانند یک شبکه  نمونه حاصل شده،  اعضای  به این ترتیب  کنند.  پیدا 
اجتماعی به یکدیگر پیوند داشته و می توانند بیشترین اطلاعات را در 
محققان  اختیار  در  موردنظر  پدیده  شناخت  و  تحقیق  موضوع  مــورد 
قرار دهند. درنهایت با انجام این تعداد مصاحبه، تشخیص محققان 
و  رسیده  اشباع  نقطه  به  گــردآوری شــده  اطلاعات  که  است  بــوده  این 
تعداد  ایــن  انتخاب  در  نیست.  بیشتر  مصاحبه های  انجام  به  نیازی 
مصاحبه شوندگان  ــودن  ب دسترس  در  زمـــان،  چــون  مسائلی  نمونه، 
ک  ملا است.  بوده  موردتوجه  آنها  همکاری  میزان  و  شماره1(  )جــدول 
انتخاب افراد برای مصاحبه، آشنایی با شهر جونقان، مسائل مربوط به 
گردشگری این شهر، دانش روز شهرسازی و مدیریت شهری بوده است. 
روش تحلیل مصاحبه  در این پژوهش، تحلیل تفسیری است. در این 
روش تحلیل، پژوهشگر درصدد است تا در حد امکان، به آشکار نمودن 
پیام های نهفته در متن نوشتاری مصاحبه بپردازد. برای دستیابی به 
کامل و با شرح جزئیات نوشته  این هدف، متن مصاحبه باید به طور 
که  کندوکاوهایی  یادآوری ها،  شده،  پرسیده  اصلی  سئوال های  شود. 
مصاحبه گر انجام داده است و سئوال های مکمل در آن باید بیان شود 
گفته است، دست یافت.  کاملی ازآنچه مصاحبه شونده  تا بتوان به درک 
محققان برای معنا بخشیدن به این متن ها، آنها را با رویکرد تفسیری 
کرده اند. یعنی محققان با مرور ادبیات موجود درباره  مرور و رمزگذاری 
که چه موضوعات و مفاهیمی  موضوع پژوهش، ایده هایی را درباره این 
محوری  بــاز ،  کدگذاری  کمک  به  را  شود  انتخاب  رمزگذاری  بــرای  باید 
کرده،  تعریف  را  رمز ها  آنها،  اســاس  بر  و  آورده انـــد  دست  به  انتخابی  و 
سپس مفاهیم جدیدی متناسب با آنها از داده های مصاحبه استخراج 

کرده اند. سئوالات مصاحبه به این صورت است:
 در رابطه با رسوم محلی، سنت ها، هنر، تاریخ و فرهنگ شهر 	

جونقان چه دیدگاه هایی وجود دارد؟ 
 نزد 	 جونقان  شهر  صنایع دستی  و  سوغاتی ها  از  کــدام یــک 

گردشگران تقاضای بیشتری دارد ؟
 تصویری 	 و  عنوان  چه  با  بیشتر  جونقان  شهر  شما  نظر  به 

شناخته می شود؟
 شهرت 	 جونقان  شهر  گــردشــگــری  حــوزه هــای  از  کــدام یــک 

گردشگری شهر تمرکز و  گر بخواهیم دریکی از حوزه های  بیشتری دارد؟ ا
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کدام حوزه بهتر است؟ کنیم  سرمایه گذاری 
استفاده شده  محتوایی  روایی  روش  از  نیز  مصاحبه  روایی  راستای  در 
و  ابــعــاد  همه  کــه  می کند  اطمینان  ایــجــاد  محتوایی،  روایـــی  اســـت. 
آن  در  و  دهند  انعکاس  را  موردنظر  مفهوم  می توانند  که  مؤلفه هایی 
 (Gholipour & et al., 2011:( سنجش وجود دارد، مدنظر قرارگرفته است
41. در ابتدا سئوالات مصاحبه از دیدگاه پژوهشگران مورد ارزیابی قرار 
ارائه شده  ارزیابی در اصل بر روایی محتوایی شاخص های  گرفت. این 
برای سنجش ابعاد موردنظر در طرح تحقیق تمرکز داشت. بنابراین از 
روش اعتبار محتوا برای سنجش میزان اعتبار مصاحبه و اصلاح آن در 

صورت ضرورت استفاده شده است .
تمامی  آن،  پذیری  تأیید  و  اعتبار  تحقیق،  اعتمادپذیری  به منظور 
فرایند تحقیق به صورت روشن و شفاف به مصاحبه شوندگان توضیح 
داده شده و در تحقیق نیز ارائه شده است. در تمام مراحل پس از انجام 
مصاحبه، متون پیاده شده، تحلیل ها و تفسیرها و نتایج به دست آمده 
تا مرحله پایانی، به مصاحبه شوندگان برگردانده شده، اصلاحات مدنظر 
نتایج  که  به گونه ای  ارائه شده است.  آنها  به   

ً
و مجددا اعمال شده  آنها 

تحقیق با اظهارنظر مصاحبه شوندگان بیشترین تطابق را داشته باشد.

4. یافته های پژوهش
در این بخش از پژوهش، یافته های به دست آمده در قالب  مراحل مدل 
مدیریت برند شهر در شهر موردمطالعه، مورد بررسی و تحلیل قرارگرفته 

است.

4.1. ایجاد برند با استفاده از مدل مدیریت برند شهری
مرحله نخست: چیزی که هستیم 

این مرحله به تحلیل وضعیت موجود شهر جونقان اشاره دارد. درواقع 
جونقان  طراحی برند شهر  در این مرحله بخش های مختلفی که در 
کامل منابع و دارایی های فعلی شهر را ارزیابی  فعال هستند باید به طور 
نمایند. عوامل کلیدی در ارزیابی و تحلیل وضع موجود یک شهر شامل 
به  ادامــه  در  که  فرایندهای قانونی و همکاران هستند  ــراد،  مکان، اف

توصیف آنها در شهر جونقان پرداخته شده است.

 مکان	
شامل موقعیت جغرافیایی یــک شهر، زیــرســاخــت هــای پیشرفته و 
سیستم های حمل ونقل و حضور خوشه های صنعتی و اقتصادی در 

شهر است.

الف( موقعیت جغرافیایی  
شهر جونقان به لحاظ موقعیت جغرافیایی در 50 درجه و 41 دقیقه طول 
جغرافیایي و 32 درجه و 9 دقیقه عرض جغرافیایي و در انتهایي ترین 
شهر  این  اســت.  شده  واقــع   فارسان  شهرستان  شرقي  جنوب  قسمت 
کیلومتري جنوب مرکز استان  به لحاظ موقعیت عمومی در فاصله 42 
در  جونقان  شهر  اســت.  قرارگرفته  )شهرکرد(  بختیاري  و  چهارمحال 
کوه و از  که از سمت شمال و شمال شرقي به  پهنه اي قرارگرفته است 
سمت جنوب و جنوب غربي به دشت و اراضي کشاورزي منتهي مي شود. 
با  کشیده اي  نسبتاً  مستطیل  به صورت  جونقان  شهر  عمومي  شکل 
جهت جنوب شرقي به شمال غربي است و خیابان اصلي شهر از سمت 
شمال غرب به جنوب شرق شامل بلوار کشاورزي ، خیابان امام حسین، 
خیابان ولیعصر و درنهایت خیابان شهید رجایي به صورت طولي پهنه 
کالبدي شهر را به دونیمه شمالي و جنوبی تقسیم مي کند. نزدیک ترین 
که  نقطه سکونتگاهي به شهر جونقان روستاي راستاب و چلیچه است 
 .(master plan of Junqan city, 2009(در شمال غربي شهر واقع شده اند
اصلي ترین شاخص هاي طبیعي اطراف شهر جونقان رشته کوه های بلند 
که به صورت دیواري بلند قسمت شمالي و شمال شرقي  گرس است  زا
کوه جهان بین معروف هستند  کرده اند. این ارتفاعات به  شهر را محصور 
و در بلندترین نقطه ارتفاعي به بیش از سه هزار و 321 متر مي رسند. 
کالبدي شهر روي آن استقراریافته، بین دامنه  که بستر  اما محدوده اي 
ارتفاعي2010 تا 2100 متر واقع شده است. قسمت هاي جنوب و جنوب 
کمترین دامنه ارتفاعي و قسمت هاي شمالي و شمال  غربی شهر داراي 
غربی شهر در دامنه  ي ارتفاعي بالاي دو هزار و 60 متر قرارگرفته اند. به 
کوه جهانبین به سمت  همین علت جهت عمومي شیب زمین از سمت 
کوه میانه )شیخ( است و  جنوب و جنوب غربی یعني دشت جونقان و 
کلیه آب های سطحي شهر با جهت عمومي شیب از سمت شمال شرقي 

جدول شماره1: مشخصات مشارکت کنندگان  در مصاحبه برای پژوهش

شغلمیزان تحصیلاتنام و نام خانوادگیشماره
عضو شورای اسلامی شهر- مسئول فنی شهرداریکارشناسی جغرافیا و برنامه ریزی شهریارسلان قاسمی1
فعال گردشگریکارشناسی شهرسازیمحمدرحیمی2
سرپرست سابق شهرداری - مدیر اداری شهرداریکارشناسی حسابداریاسماعیل امانی3
عضو سابق شورای اسلامی شهر کارشناسی کشاورزی مریم قاسمی4
بخشدار بخش جونقانکارشناسی ارشد جامعه شناسیرضا حاجی پور5
گردشگریکارشناسی ارشد تاریخکرامت محمدی6 کارمند اداره اوقاف شهرکرد- فعال 
کارمند شهرداری- فعال شهریکارشناسی مهندسی فنّاوری و نرم افزارحسن نوروزی7

دیپلمسخاوت امانی 8
انجمن مردم نهاد  – عضو  کوهنوردی شهر جونقان  گردشگری- عضو هیئت  فعال 

حیات سبز شهر جونقان 
کمیسیون بانوان شهر جونقان کارشناسی ارشد حقوق جزا و جرم شناسیرضوان عرب9 رئیس شورای اسلامی شهر جونقان- عضو 

کارشناسی جامعه شناسیمصطفی احمدیان10
عضو شورای اسلامی شهر جونقان- رئیس شورای شهرستان فارسان – مدیرعامل 

موسسه خیریه امام حسین
گردشگریکارشناس ارشد ادبیات انگلیسیبهروز مهر پور11 استاد دانشگاه- فعال در حوزه 
کارشناس میراث فرهنگیکارشناس ارشد معماریمصطفی هادی پور12
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به سمت جنوب و جنوب غربي جریان یافته و از محدوده شهر جونقان 
ج مي شوند.  کشاورزي جنوبي شهر از حوزه دشت خار به سمت اراضي 
کالبدي شهر جونقان مي توان  توسعه  از مهم ترین محدودکننده های 
کرد. شاخص ترین این عوامل شامل ارتفاعات  به عوامل طبیعي اشاره 
بلند و شیب دار و صخره اي )کوه جهانبین( سمت شمال و شمال شرقي 
کشاورزي واقع در جنوب غربي ،  شهر است. اراضي مرغوب و حاصلخیز 
جنوب و شرق شهر از دیگر عوامل طبیعي اصلي محدودکننده توسعه 

.(Rahimi, 2014 (کالبدي شهر به شمار مي روند

ب( زیرساخت های شهری و سیستم های حمل ونقل 
کز تأسیسات شهري شامل فعالیت هاي مربوط به آب، برق، تلفن، گاز  مرا
کزي مثل آتش نشانی، جمع آوری  و ... و تجهیزات شهري در برگیرنده مرا
مــعــادل4/84  مساحتي  کــاربــري  ایــن  ــت.  اس غیره  و  کشتارگاه  زبــالــه ، 
هکتار،52 /1درصد از سطح خالص شهر را شامل مي شود. عمده ترین 
کاربري در شهر جونقان شامل تأسیسات مربوط به  کز شاخص این  مرا
که در داخل  محدوده شهر  کشاورزي است  پمپ بنزین و چاه هاي آب 

.(Summary of the master plan report, 2019: 11(هستند

• نیز شامل 	 انبار  و  کاربري حمل ونقل  سیستم حمل ونقل: 
سوخت ،  انبارهاي  سردخانه ،  کــالا ،  عمده  انبارهاي  مثل  فضاهایي 
کاربري786/60 مترمربع  گاراژها و پایانه ها و نظایر آن است. سطح این 
مي دهد.  تشکیل  را  شهر  خالص  سطح  کــل  از  درصـــد   0/02 و  اســت 
است  محاسبه شده  مترمربع   0/05 نفر  هر  ازای  به  کاربري  این  سرانه 
سیستم  با  رابطه  در   . (Summary of the master plan report, 2019 (
کسی  تا به  مــی تــوان  دارنـــد،  فعالیت  شهر  در  که  عمومی  نقل  و  حمل 
به  ساماندهي  به منظور  کـــرد.  ــاره  اشـ بین شهری  مینی بوس های  و 
که مسافران جونقاني  سواري هاي خطي، میني بوس ها و اتوبوس هایي 
جا  جابه  اطـــراف  روستایي  و  شهري  سکونتگاه هاي  بــا  ارتــبــاط  در  را 
مي کنند، یك قطعه زمین در ورودي شهر از سمت غرب به منظور احداث 
و  هــزار  کاربري شش  این  اســت. مساحت  اختصاص داده شــده  پایانه 
کنون اقدامی در این رابطه صورت  595 مترمربع درنظرگرفته شده ولی تا
کار خود ادامه  که در مرکز شهر واقع شده، به  نگرفته و پایانه قدیمی شهر 
می دهد؛ که متأسفانه با کمبود تجهیزات همراه بوده و مینی بوس هایی 
استان  مرکز  و  )فــارســان(  شهرستان  مرکز  رابین  مسافر  جابه جایی  که 
کسی ها نیز در  )شهرکرد( انجام می دهند، فرسوده هستند. علاوه بر آن تا
کسی های در سطح شهر نیز از ساماندهی  همین پایانه فعالیت دارند. تا
مناسبی برخوردار نیستند. درنتیجه در راستای تکمیل زیرساخت های 
نقلیه  وسایل  از  که  گردشگرانی  از  دسته  آن  برای  گردشگری  موردنیاز 
که در سطح  کسانی  عمومی و اتوبوس ها استفاده می کنند و همچنین 
کسی استفاده می کنند، باید به این امر توجه ویژه ای صورت  شهر از تا

بگیرد.

   ج(خوشه های صنعتی و اقتصادی در شهر 
که  گفت  در رابطه با معرفی ویژگی های اقتصادی شهر جونقان می توان 
که  کشاورزی و دامداری است؛ چرا این شهر ازنظر اقتصادی وابسته به 
تا حدی غنی است. در چند سال  مراتع  و  کشاورزی  ازنظر زمین های 

اخیر اقداماتی برای بهبود شرایط اقتصادی مانند طرح های زهکشی، 
کشتارگاه  ــدازی  ــ راه ان همچنین  و  صنعتی  شهرک  ایجاد  آبــخــیــزداری، 
کشتارگاه صنعتی شهر در حال  کنون  صنعتی انجام پذیرفته است. هم ا
کار است. ازنظر باغداری شهر جونقان حدود هزار جریب باغ انگور، بادام 
گرایش هایی به صنعت مرغداری و زنبورداری  گردو دارد. در این شهر  و 
نیز وجود دارد. شهر جونقان از بسیاری از جهات دارای توانمندی های 
ســرمــایــه گــذاری  و  مسئولان  همدلی  کــه  اســت  کـــد  را و  نهفته  امــا  ــالا  ب
کنونی سروسامان دهد. ازاین دست می توان  اصولی می تواند به وضع 
فرش های  کــرد.  اشــاره  دارد،  دیرینه ای  سابقه ی  که  فرش  صنعت  به 
که  کیفیت در سطح بالایی قرار دارد  دست بافت جونقان از مرغوبیت و 
امید است باهمت مسئولان امر و بازنگری آنان باعث رونق این صنعت 
کمک می کند و از سوی دیگر  که از یک سو به تأمین معاش  گردد. چرا
 (Summary ofشکوفایی قسمتی از صنعت منطقه را موجب مــی شــود
گروه های عمده  بررسی وضعیت   .the master plan report, 2019: 25(
فعالیتی برحسب نوع شغل در بخش های مختلف نشان می دهد، سهم 
بخش خصوصی در اشتغال شهر بسیار بالا بوده و این شهر به لحاظ 
مشاغل اداری دولتی و عمومی سهم چندانی نــدارد)Ibid( . همچنین 
از شاغلان  بر مبنای سرشماری 1395 در شهر جونقان 46.37 درصد 
شهر در امور صنعت و ساختمان اشتغال دارند که بالاترین سهم اشتغال 
در شهر جونقان را تشکیل می دهد و سهم شاغلان در بخش بازرگانی و 
کشاورزی نیز معادل 20.79  خدمات برابر32.8 درصد است. در بخش 
درصد از شاغلان شهر فعالیت دارند. با این ارقام جایگاه اقتصاد شهر 
در مثلث تعیین نقش بوژوگارنیه در محدوده اقتصاد چند نقشی قرار 

.(Statistics Center of Iran, 2016( می گیرد

گی های گردشگری د(ویژ
ســکونت  لحاظ  به  ایــران  مناطق  قدیمی ترین  از  یکی  جونقان  دشـت 
و  رودخانه ها  و  حاصــلخیز  خــاك   مناســب،  ــوای  آب وهـ وجــود  اســت. 
این منطقه  در  انسان ها  درازمــدت  اســکان  پرآب ســبب  چشــمه های 
که  بوده است. وجود آثار پیش ازتاریخ در این منطقه بیانگر این اسـت 
داشته  وجود  منطقه  در  پیش ازتاریخ  ادوار  در  بشر  استقرار  مکان های 
طاق  و  جونقان  ســراب  کتیبه  به  می توان  آنها  مهم ترین  از  که  اسـت 
کرد. شهر جونقان با قرارگیری در  سنگی ها )موسوم به خانه اوی( اشـاره 
موقعیت طبیعی عالی و با داشتن طبیعت بکر و بی نظیر قطعاً یکی از 
گردشگری در آینده نقش بسزایی  که می تواند در زمینه  شهرهایی است 
در توسعه صنعت تورسیم داشته باشد. علاوه بر آثار و میراث تاریخی ، 
وجود  برخوردارند ؛  خوبی  پتانسیل های  از  نیز  شهر  طبیعی  حوزه های 
افــزوده  شهر  جذابیت  بر  شهر  سطح  در  و  ــراف  اط فـــراوان  چشمه های 
قــرار دارد، با  که در شمال شرقی شهر  بــرای مثال چشمه بلبل  اســت. 
که هم راستا با  کرده است  عبور از وسط شهر دره ای زیبا در شهر ایجاد 
کهنسال زیادی وجود دارد . این چشمه بعد از خروج از  آن درخت های 
کشاورزی می شود. همچنین  گشنیز جان وارد مراتع  شهر با عبور از پل 
کوه سوخته(  کوه جهان بین و  کوه سالدران،  کوه های اطراف )کوه شیخ، 
چشم انداز  دارای  ــوده،  ب بی شماری  کوهنوردان  پــذیــرای  هرساله  که 
کوه شیخ می توان تمام روستا و شهرهای  بلندای  بر  زیبایی هستند. 
در  که  این  به  توجه  با  کــرد.  تماشا  به خوبی  را  و دشت ها  اطــراف شهر 
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توسعه  گردشگری علاوه بر جاذبه گردشگری ، زیرساخت ها نیز از اهمیت 
گردی هایی  بوم  به تازگی  که  کرد  عنوان  می توان  برخوردارند،  ویــژه ای 
که می توانند باعث آشنایی  در سطح شهر در حال شکل گیری هستند 
گردشگران با سبک زندگی مردم شهر درگذشته شوند. قالی بافی بانوان 
این هنر است.  از قدمت  گردی ها نشان  بوم  این  قالی در  دار  و وجود 
گردشگران می توانند با پوشیدن لباس های محلی و مشارکت در پختن 
کنند. همچنین وجود قلعه  غذاهای محلی ، زندگی متفاوتی را تجربه 
سـردار اسـعد بختیاری که امروزه به عنوان موزه مشروطیت مطرح است، 
گرفته،  گزارش های صـورت  گردشگران بی شماری است. طبق  پذیرای 
میزان ورود گردشـگر به شـهر جونقان نشان دهنده این امر است که قلعه 
گردشگر ورودی را با روزانه 588-488  سردار اسعد بختیاری بیشترین 
نفر در ایام تعطیلات عید نوروز و تابسـتان به خود اختصـاص داده اسـت 
کرونا در سال  1399تعـداد  کشور و انتشار ویروس  که با توجه به شـرایط 
که  کـل بازدیدکنندگان در ایام تعطیلات عید نوروز به 1858 نفر رســـید 
گردشگر استان را به خود اختصاص داده و بعدازآن تنگ  بیشترین ورود 
درکش ورکش یکی از جاذبه های طبیعی شهر، رتبه دوم بازدید را دارد 
 )Reports of the Cultural Heritage & Handicrafts Organization, 2020(

)نمودار شماره5).

نمودار شماره5: جاذبه های گردشگری شهر جونقان

 (Statistics :1395 نمودار شماره6: هرم سنی وجنسی جمعیت شهر جونقان در سال

.Center of Iran, 2016(

• افراد 	
جونقان است  عنصر مردم دربــردارنــده سرمایه نیروی انسانی در شهر 
 .جمعیت نیروی جوان، افراد ماهر، خلاقیت و رفتار شهروندان همگی 
به  توجه  به عنوان سرمایه های انسانی آن قابل بررسی هستند. بــا 

شهر  جمعیت  انــجــام شــده،  بــرداشــت هــای  و  گرفته  صــورت  مطالعات 
جونقان مطابق داده های مرکز آمار ایران در سال 1395 برابر با 14 هزار 
که از این تعداد هفت هزار و 336 نفر مرد و هفت هزار و  و 433 نفر بوده 
گذشته  97 نفر زن هستند. درضمن نرخ رشد جمعیت آن نیز طی دهه 
معادل 0/050 – بوده است.  طبق )نمودار شماره6(، جمعیت جوان در 
شهر به نسبت سنین دیگر بیشتر است و این یعنی تعداد بیشتر افراد 
که وارد بازار  تحصیل کرده یا در حال تحصیل راداریم؛ همین طور سنینی 
کار هستند. درنتیجه هم باید زمینه شغلی برای  کارشده اند یا جویای 
این قشر تحصیل کرده و جوان  که وجود  این  جوانان مهیا شود و هم 
کمک کننده باشد. بر این اساس باید  می تواند برای تحقق اهداف طرح 
و هم  برای شهر  بهره هم  بیشترین  که  باشد  به گونه ای  برنامه ریزی ها 
برای جوانان شهر به دست آید. مهم ترین نهاد رسمي مجري طرح هاي 
شهري، شهرداري است. از طرف دیگر به منظور اجراي صحیح الگوهاي 
پیشنهادي طرح هاي شهري، شهردار نیازمند نیروي انساني متخصص 
و ماهر خواهد بود. شهرداري جونقان اصلي ترین سازمان دخیل در امور 
اجرایي_عمراني شهر بوده و نقش مؤثري در تهیه و اجراي برنامه های 
ازجمله  دارد.  بخشي  پــروژه هــاي  یا  و  بلندمدت  کوتاه مدت،  عمراني 
که همواره در شهرداري جونقان  پیشرفت در انجام امور شهري  مسائلی 
تحصیلات  سطح  و  تخصص  و  کارایی  عدم  مي نماید،  مشکل  دچار  را 
کارکنان اداري و پرسنلي شهرداري  است. شهرداران نیز به جای انتخاب 
از بین افراد صاحب صلاحیت در امور شهرسازي،  برنامه ریزي و معماري 
و یا ساختمان، معمولًا  به دلیل توجه به جنبه سیاسي بودن این پست، 
که خود این مسئله  از افراد غیرمتخصص در این امور استفاده مي کنند 
در نحوه مدیریت طرح ها و چگونگي سازمان دهی و اجرا  و اولویت دادن 
به هر پروژه نسبت به دیگري اثر فراوان مي گذارد. درمجموع ملاحظه 
کشور تقریباً  از  که شهرداري جونقان نسبت به سایر شهرهاي  مي گردد 
کارکنان صاحب  امکانات ناچیزي برخوردار است. از طرفی ترکیب فعلي 
قادر  شهری  طرح های  مفاد  اجــراي  منظور  به  و  آینده  در  صلاحیت، 
به تأمین نیازها نبوده و باید در مورد به کارگیری و استفاده از خدمات 
 (Summary of the masterجــســت سود  امر  متخصصان  و  کارشناسان 

.plan report, 2019(

• فرایندهای قانونی 	
که در شهر نقش مؤثری ایفا می کنند  این بخش متشکل از عواملی است 
و در پیشبرد اهــداف، برنامه ها و اجرای پروژه ها نقش دارنــد. جونقان 
گرچه با مساعدت  که از نبود بعضی از ادارات رنج می برد؛ ا سال هاست 
مسئولان در سال های اخیر نمایندگی های وارداتی افتتاح گردیده است. 
کنون این شهر دارای شهرداری ، دانشکده ی فنی دخترانه ، دانشگاه  هم ا
گاز ،  اداره ی  پست ،  اداره ی  مخابرات ،  اداره ی  برق ،  اداره ی  نور ،  پیام 
کتابخانه ی عمومی ، نمایندگی آموزش وپرورش،  اداره ی آب و فاضلاب، 
سازمان  نمایندگی  ثــبــت احــوال،  نمایندگی  تربیت بدنی،  نمایندگی 
اداره ی دارایــی ، مرکز  نمایندگی  بیمه ،  اداره  نمایندگی  نظام مهندسی، 
کلانتری است. در شهر جونقان شهرداری به عنوان  کشاورزی و  خدمات 
در  شــهــرداری  تأسیس  اســت.  مطرح  فرآیند  ایــن  اصلی  عوامل  از  یکی 
ارتباط  دلیل  به  ارگان  این  برمی گردد.  تاریخ 1355/7/20  به  جونقان 
که هم با ارگان های بالادستی و هم مردم دارد، می تواند به  مستقیمی 
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پیشبرد اهداف کمک کند. علاوه بر آن شورای شهر به عنوان یکی دیگر از 
اهرم های فرایند می تواند نقش مؤثری در توسعه اقتصادی و اجتماعی 
اقدام  زمینه  این  برنامه های مؤثر در  تدوین  راستای  و در  شهر داشته 

نماید. 
• همکاران	

 همکاران با بخش فرایندهای قانونی ارتباط نزدیکی دارند. این عنصر 
درواقع ذی نفعان فرایند را مشخص می کند. برند سازی شهر جونقان 
فرایندی پیوسته است که شامل همه شهروندان می شود. پیاده سازی 
گروه خاص نیست، بلکه باید در این  و نگهداری از برند شهر وظیفه یک 
کلی می توان  راه همه افراد مرتبط و مناسب دخیل شوند. در یک نگاه 
گردشگری شهر جونقان  گروه دخیل در برند سازی شهری و توسعه  سه 

را این گونه شناسایی نمود: 1-شهروندان،   2- مدیران شهری و   3-  
گردشگری )تصویر شماره1). متفکران و فعالان در عرصه برند سازی و 

گروه هایی  گردشگری به   همچنین درروند استقرار برند شهری و توسعه 
مانند شورایی به منظور توسعه اقتصادی، رهبران کسب وکار و صنف های 
مــدیــران  مــردمــی،  نمایندگان  شــهــری،  مــدیــران  و  رهــبــران  مختلف ، 
گردشگری، دانشگاه های محلی، مؤسسات فرهنگی و میراث فرهنگی، 
نمایشگاه ها  و  رویدادها  با  مرتبط  کمیسیون ها ی  محلی،  رسانه ها ی 
البته نمی توان نقش  نمود.  اشاره  به عنوان ذی مدخلان  و... می توان 
بسیار مهم مردم عادی شهر را نیز در پیشبرد اهداف برند شهری نادیده 
گروه های یادشده با همکاری و ارائه  گرفت. فعالیت و برنامه های تمامی 

آموزش های لازم به شهروندان به نتیجه مطلوب خواهد رسید .

تصویر شماره1: ذی مدخلان برند سازی و توسعه گردشگری در جونقان

گزینه های پیش روی ما مرحله دوم: 
کنونی شهر، پیشینه، ظرفیت ها، مزیت ها،  در راستای شناسایی تصویر 
گروه های مخاطب مختلف  نیازها و فرصت های شهر و مزیت شهر نزد 
و  نزد ذی نفعان  از شهر  واقعی  تصویر  ارائــه  به  و منجر  بررسی می گردد 
تصویر  شناسایی  بــرای  اســاس  همین  بر  می شود.  مختلف  مخاطبان 
و  شهری  مسئولان  بــا  مصاحبه هایی  جونقان  شهر  هویت  و  کنونی 
درنهایت  که  انجام شده  گردشگری  عرصه  در  فعالان  و  متخصصان 
به صورت  داده هــا  ) کــه  کــد گــذاری  بــاز  از  استفاده  با  تحلیل مصاحبه  با 
و  مفهوم سازی  آن،  اصلی  هدف  و  درمی آیند  مجزا  معنادار  واحدهای 
مشخص  )تکیه بر  محوری  کــدگــذاری  داده هــاســت(،  به  زدن  برچسب 
که به ایجاد آن می انجامد ( و  گرفتن شرایطی  کردن یک پدیده با در نظر 
کدگذاری انتخابی)فرآیند انتخاب یک مقوله( در جدول شماره2 مفاهیم 

گردیده است. نهایی استخراج و توضیحات نهایی ارائه 

 هویت شهر جونقان	
گردشگری، هویت شهر جونقان  با توجه به دیدگاه متخصصان شهری و 
متشکل از تاریخ، سنت ها، آداب ورسوم و فرهنگ آن است. شهر جونقان 
که ترک زبان  از معدود شهرهایی در استان چهارمحال و بختیاری است 
بوده و توأمان مسلط به زبان بختیاری و فارسی هستند و ترکیب سه 

کنار هم باعث به وجود آمدن فرهنگ و رسوم و سنت های  قومیت در 
)مانند  اجــرا می شود  عــزاداری  و  مراسم عروسی  در  که  گردیده  خاصی 
و  بختیاری  قوم  لباس محلی دو  و  موسیقی های محلی ، رقص محلی 
قشقایی(. دشت جونقان به عنوان یکی از بزرگ ترین دشت های استان ، 
کشیده درگذشته، نقش مهمی در  کوه های سربه فلک  محصور در بین 
تاریخی سردار اسعد بختیاری در این  تاریخ داشته است. وجود قلعه 
از شهر جونقان به سمت  آغاز حرکت قشون مشروطه خواهان  و  شهر 
گردیده تا این قلعه تاریخی تبدیل به موزه مشروطه استان  تهران سبب 
شود و قوم بختیاری نسبت به این شهر تعلق خاطر ویــژه ای داشته و 

گردشگری این شهر داشته باشند. همچنین سهم ویژه ای در حجم 

 سوغاتی و صنایع دستی شهر جونقان	
با توجه به تحلیل های به دست آمده، شهر جونقان به نوبه ی خود هنر 
که  گردشگران قرار بگیرد فقط این   و صنعت خاصی ندارد تا موردتوجه 
اما به دلیل  بانوان شهر رواج داشته است.  قالی بافی در بین  از دیرباز 
کمرنگ شده  کم کم نقش این صنعت  عدم استقبال بازار از این صنعت 
گرفته و یا خانوارها برای تأمین مایحتاج  و بیشتر جنبه سرگرمی به خود 
خود به قالی بافی مشغول هستند. شهر جونقان همانند بیشتر شهرهای 
گردو، بادام، انگور  که محصولاتی چون  استان دارای باغات فراوان است 
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ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

کشاورز بودن بیشتر  و ... در آنها برداشت می شود و با توجه به دامدار و 
مردم شهر محصولات لبنی و باغی این شهر نیز مورد استقبال گردشگران 
کز دائمی برای عرضه این محصولات، آن گونه  است. اما به دلیل نبود مرا
که شایسته است، از لحاظ اقتصادی برای شهر و مردمان آن سودمند 

نبوده است. 
 تصویر ذهنی نسبت به شهر جونقان	

نزد  در  چــه  جونقان  شهر  فعلی  تصویر  متخصصان،  نظر  بــه  توجه  بــا 
خودشان و چه در نزد شهروندان و گردشگران متأثر از چند ویژگی است. 

از  برگرفته  دارد،  وجــود  جونقان  شهر  به  نسبت  که  تصوری  بیشترین 
فرهنگ مشروطیت و قلعه تاریخی سردار اسعد بختیاری است. همچنین 
و  سنگ نوشته ها  و  کتیبه ها  و  اوی  خانه  همچون  دیگری  تاریخی  آثار 
گسترده ای در این  کوه ها نقش  بعدازآن طبیعت بکر و چشمه ساران و 
تصویر ذهنی دارند. متأسفانه شهر جونقان همچون دیگر شهرها ممکن 
که  است با مشکلات و آسیب هایی همراه باشد. درگیری ها و نزاع هایی 
و  خ می دهد، موجب مخدوش شدن چهره شهر شده  اوقــات ر گاهی 
تصویر نامناسبی از شهر را نزد دیگران به نمایش گذاشته که امید است با 

جدول شماره2: مقولات و مفاهیم استخراج شده از مصاحبه ها در رابطه با برند شهر

مفاهیممقولاتکد مصاحبه شوندگانگزاره هاشماره

1

شهر  فرهنگ   - مشروطیت  بحث  و  قلعه  بودن  مطرح  ترک زبان–  شهرهای  معدود  از 
که وارد جونقان شدند- هویت شهر ناشی از  جونقان متأثر از قوم بختیاری هایی است 
قدمت تاریخی آن است و هویت شهر را قلعه سردار اسعد بختیاری و راه هــای منتهی 
به آن می سازد –90 درصد هویت شهر جونقان به غیراز زبان بختیاری شده است- شهر 
جونقان هفتمین شهر پرجمعیت استان است-دارای نقطه سوق الجیشی است و آغاز 
دشت های  از  یکی  است-  بوده  جونقان  از  تهران  سمت  به  خواهان  مشروطه  حرکت 
که  تنها شهر ترک زبان در بخش میزدج  کننده مایحتاج مردم-  وسیع استان وتامین 
گذشته و  مسلط به زبان بختیاری و فارسی نیز هستند- زنده نگاه داشتن سنت های 
بن بست  یک  در  قرارگیری  شب نشینی ها-  و  عروسی  مراسم  در  سنت ها  ایــن  اجــرای 
گسترش روابط فرهنگی و اقتصادی شده است –شهر خیرین  که باعث عدم  جغرافیایی 
کشاورزی- قدیمی ترین  در زمینه ساخت مــدارس و مساجد شهر- قطب دامــداری و 

فرهنگ به دلیل موقعیت مناسب سکونتی 

 I1-I1- I1,11- I2,7,9,12-
 I4- I12- I11- I10- I3,10-
 I10- I2,3,10- I10- I8,9-

 I9- I5,6- I3- I2-

ــت  ــی ــع ــوق م و  ـــی  ــخـ ــاریــ ــ ت قــــدمــــت 
جغرافیایی شهر – ادغام فرهنگ دو 
قوم لر)بختیاری( و ترک )قشقایی(– 
شهر سخاوتمندان ) ساخت مدارس 
کــمــک هــای عــمــرانــی  و مــســاجــد و 
به  پایبندی  خــیــریــن(-  وسیله  بــه 
و  دور  بسیار  گذشته های  رسومات 
اجرای آیین های مختلف در مراسم 
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لباس های محلی-غذاهای  بــادام-  و  گردو  مانند  باغی  و محصولات  لبنی  محصولات 
ابــزارآلات  گوشت-  )فــرش(-  دستی  گیاهی-صنایع  داروهــای  و...(-  )آش دوغ  محلی 

که موردتوجه باشد کشاورزی- سوغاتی خاص و متنوعی نداریم 

 I1,2,3,5,6,7,8,9,11- I2-
 I2,3,10- I6- I6,10- I8-

 I10- I4,12

غذاهای  باغی-  و  لبنی  محصولات 
محلی- صنایع دستی )فرش(
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3

تـــــــــصـــــــــویـــــــــر ذهــــــنــــــی 
مصاحبه شونده

کـــشـــاورزی و  ــردار اســعــد بــخــتــیــاری-  ــ قـــوم تـــرک و قلعه س
دامداری- قلعه و راه های منتهی به آن- طبیعت شهر- خیر 
بودن مردم )سخاوتمندی(- فرهنگ اصیل- غیرت مردان 
 – و عفت زنــان- دشت وسیع و مهم - مشروطیت و قلعه 

بخش تاریخی شهر)کتیبه ها و خانه اوی(

 I1-I7- I12- I11,8- I10-
I9-I9- I5,6- I2- I2

قــلــعــه ســــــردار اســـعـــد بــخــتــیــاری –  
خانه  -  کــتــیــبــه هــا-  شــهــر  طبیعت 
اوی -  دیار مشروطه خواهان- تنگ 
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دیگران  که  ذهنی  تصویر 
دارند 

قلعه سردار اسعد بختیاری- شهرآشوب و نزاع و قتل- شهر 
 – محلی  درگیری های  و  کــاذب  غــرور  نشین-  معتاد  و  لات 
و  تعصب  فـــراوان-  چشمه ساران  طبیعت   – مهمان نوازی 

گندم زارها-  غیرت- باغات میوه و دشت و 

 I1,2,7,12 – I4,9- I11- I10-
I8- I8,11- I5- I3

قــلــعــه ســــــردار اســـعـــد بــخــتــیــاری- 
کـــوه هـــای  ــروان و  ــ ــ چــشــمــه هــای ف

اطراف شهر-درگیری های محلی 

4

بخش اول

چشمه ساران-  و  طبیعت  بختیاری-  اسعد  ســـردار  قلعه 
کتیبه ها(- اول حوزه  بخش تاریخی شهر)قلعه و خانه اوی و 
طبیعی و بعد حوزه تاریخی )باغات بکان- سراب و قلعه(-  
کوه ها و چشمه ها و بعدازآن تنگ درکش ورکش و قلعه- اول 

 I1,3,7,12- I1- I2,6-
 I4,8,9,10- I9

کوه ها  قلعه سردار اسعد بختیاری- 
درکش  تنگ  چشمه ها-  و  باغات  و 

کتیبه ها ورکش- خانه اوی و 
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با حوزه طبیعی شهر و  قلعه سردار اسعد بختیاری- شروع 
بعدازآن حوزه تاریخی و قلعه- حوزه های تاریخی و طبیعی 
توأمان باهم- حوزه طبیعی شهر)خانه اوی و تنگ درکش 
و  تاریخی  حـــوزه  دو  تلفیق  جــونــقــان-  طبیعت   -) ورکـــش 

طبیعی شهر ) ایجاد محور گردشگری(

 I1,4,7,10- I2,3,9- I5,6-
I8- I11,12

قلعه سردار اسعد بختیاری و بخش 
تاریخی شهر-طبیعت شهر
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اسدی و محمدی
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همدلی بیشتر مردم و اقدامات مسئولان و مراقبت های نیروی انتظامی 
این آسیب ها به حداقل ممکن برسد.  

 حوزه های گردشگری شهر جونقان	
گردشگری تاریخی  با توجه به نظر متخصصان، در شهر جونقان حوزه ی 
شامل قلعه سردار اسعد بختیاری، خانه اوی و کتیبه ها و سنگ نوشته ها 
گردشگران برخوردار است و بعدازآن طبیعت و  از شهرت بیشتری نزد 
که شامل  چشمه ها، تنگ درکش ورکش،  حوزه طبیعی شهر قرار دارد 
که  گردشگری  کوه های اطراف شهر، باغات بکان و ... است. بیشترین 
و  قلعه ســردار اسعد بختیاری است  از  بازدید  برای  وارد شهر می شود، 
بعدازآن رهسپار خانه اوی و تنگ درکش ورکش می شوند. همان طور 
گردشگری  که دو حوزه  که در جدول بالا عنوان شد و با توجه به این 
تاریخی و طبیعی شهر توأمان باهم هستند و هر دو حوزه این پتانسیل 
گردشگر مطرح باشند،  گردشگری و جذب  که در راستای توسعه  رادارند 
همین طور با توجه به دیدگاه های متخصصان، به نظر می رسد با ایجاد 
که متصل کننده مکان های دیدنی و تفریحی شهر  گردشگری  یک مسیر 
کوهستانی آغازشده و بعدازآن  که از ورودی شهر و پارک  باشد )مسیری 
به سمت حمام های تاریخی )حمام خان( و بعدازآن قلعه سردار اسعد 
بختیاری و چشمه صالح و بعدازآن تنگ درکش ورکش و خانه اوی را 
دارد( بتواند پاسخگو باشد و سرمایه گذاری در این زمینه می تواند مثمر 

ثمر واقع شود.

نمودار شماره7: تصویر کنونی شهر جونقان

جونقان  شهر  که  شد  مشخص  گرفته  صــورت  تحلیل های  به  توجه  با 
با عنوان قلعه ســردار اسعد بختیاری )چه نزد شهروندان و چه  بیشتر 
که در ذهن  گردشگران( شناخته می شود و نخستین تصویری  در نزد 
بعدازآن  است.  تاریخی  میراث  این  وجود  می بندد،  نقش  افــراد  بیشتر 
بیشتر طبیعت شهر )شامل دشت و گندم زارها، باغات و کوه های اطراف 
که سازنده تصویر شهر در ذهن مخاطبان می شود.  و چشمه ها( است 
بعدازآن فرهنگ شهر شامل غیرت و تعصب و سخاوتمندی و  خیر بودن 
که دیگران نسبت به شهردارند و در آخر  مردم، سازنده تصویری است 
کدر و مخدوش نشان می دهد؛ یعنی  که چهره شهر را  دیدگاهی است 
می گیرد)نمودار  صورت  شهر  در  گاهی  که  قومی  درگیری های  و  نزاع ها 

شماره7).

مرحله سوم: چیزی که می خواهیم باشیم
این مرحله تعیین کننده چیزی است که ما می خواهیم باشیم. تثبیت 
این مرحله از فرایند باید دربردارنده بیشترین بازده اجتماعی و اقتصادی 
برای شهر باشد . مرحله تثبیت یکی از جنبه های برند شهری است که 
همچون چتری، کلیه فعالیت ها را در برگرفته و چشم انداز، ارزش هــا، 
چشم انداز  تــدویــن  شخصیت و تصویر برند را بــه نمایش مــی گــذارد. 

کنان شهر برای  برای یک شهر در حقیقت به مفهوم ارائه هدفی به سا
آینده به آن  که احتمالًا در  کلیه تلاش هایشان و توصیف چیزی است 
جامعه  و  شهر  که  است  موضعی  انگاره  چشم انداز  شد.  خواهند  نائل 
آینده  آنجا باشند. چشم انداز چیزی فراسوی  آینده در  می خواهند در 
بازتاب  می سازد  و  فراهم  موجود  روندهای  از  فراتر  و  پیش بینی  قابل 
است .  خویش  توسعه  اهــداف  از  جامعه  طولانی مدت  مشترک  فهم 
یا  شهر  ایــن  که  را  سئوال  ایــن  پاسخ  تا  دارد  تــلاش  چشم انداز  عموماً 
با  ادامــه  آورد. در  فراهم  را دارد،  بالقوه چه چیزی شدن  تــوان  منطقه 
بررسی و بازاندیشی در چشم اندازهای پیشین و موجود و دیدگاه های 
گردشگری، بیانیه  متخصصان و شناخت اولیه از شهر و پتانسیل های 

چشم انداز شهر جونقان به شرح زیر تدوین شده است:
 با 	 هــمــســاز  اســـت  ــری  ــه ش افـــق 1420  در  ــقــان  جــون شــهــر 

که به عنوان الگویی  در زمینه خلاقیت  گردشگری خلاق  شاخص های 
مطرح است. پتانسیل و استعداد هاي بالاي شهر جونقان در خصوص 
فضاها و عناصر باارزش، بستری برای افزایش تبادل تجربه های نوین 
و  هویت  اســت.  کــرده  ایجاد  خــلاق  گردشگری  زمینه  در  متخصصان 
است،  مشهود  شهر  تاریخی  آثار  در  آن  تبلور  که  جونقان  شهر  اصالت 
پایدار  مجموعه ای  شکل گیری  به  منجر  و  شــده  احیا  ــارز  ب شکلی  به 
کنان  سا نیازهای  بــا  تنگاتنگ  ارتــبــاط  در  کــه  اســت  امـــوری  از  پویا  و 
قلعه  به  مربوط  بناي  وجود  جونقان  شهر  مهم  ویژگي هاي  از  آنست. 
این  مرکزي  قسمت  در  برند  به عنوان  که  است  سرداراسعدبختیاري 
علاقه مندان  هرساله  ملی  مشروطه  مــوزه  عنوان  با  و  واقــع شــده  شهر 
تاریخ مشروطیت  با  تا ضمن آشنایی  را به خود جذب می کند  زیادی 
را تجربه نمایند. سفر  از زندگی در آن زمان  بتوانند تجربه ای متفاوت 
به جونقان یعنی سفر به سوی تجربه ای اصیل و جالب توجه و آموختن 
با میراث تاریخی و ویژگی خاص طبیعی و نیز  هنر قالی بافی، آشنایی 
که پدیدآورندگان آن  گردشگران و اهالی آن منطقه  برقراری ارتباط میان 
فرهنگ زیستی هستند. وجود حس تعلق نسبت به شهر و جاذبه های 
شهر  این  است.  شده  بیشتر  مشارکت  زمینه ساز  کنان  ،  سا بین  در  آن 
همگام با توسعه های پیرامون در عین حفاظت از زندگی شهروندان، 
آثــار  و  ابنیه  وجــود  اســت.  نیز  آن  پیشران های  و  پتانسیل ها  معرف 
گردشگری شده است.  ارزشمند تاریخی در شهر منجر به توسعه بیشتر 
عبوری  محور  یک  به  بلکه  نیست  گردشگران  مقصد  فقط  جونقان 
که از ورودی شهر آغاز می شود و  جذاب نیز تبدیل شده است. محوری 
با مرکزیت قلعه سردار اسعد بختیاری به سمت چشمه صالح و بعدازآن 
در  که  مسیری  می کند.  پیدا  ــه  ادام اوی  خانه  و  ورکــش  درکــش  تنگ 
و پیشران های شهر است.  گردشگری  راستای خود معرف حوزه های 
جذب  امکان  و  جونقان  شهر  به  مدیران  و  مــردم  نگاه  بهبود  پی  در 
غیردولتی  نهادهای  سایر  و  مردم نهاد  سازمان های  بیشتر،  همکاری 
وجود  همچنین  باشند.  داشته  نقش  شهری  مدیریت  در  توانسته اند 
گردشگری به عنوان نیرویی تأثیرگذار  جوانان علاقه مند و فعال درزمینه  
فراهم  را  یکپارچه  مشارکتی  زمینه  تصمیم گیری ها  به  جهت دهی  در 
کرده است. همچنین برای توسعه هنر قالی بافی اقداماتی در راستای 
گرفته که باعث رونق و شهرت بیشتر  ح های سنتی صورت  حمایت از طر
کز اصلی  گردشگران شده و شهر جونقان به عنوان یکی از مرا این هنر نزد 

در طراحی و بافت فرش شناخته می شود.
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 مرحله چهارم: چیزهایی که نیازداریم 
آخرین مرحله این مدل، تعیین چارچوبی برای فعالیت های آینده است.  
جهت گیری های راهبردی را برای تمرکز فعالیت های همه ذی مدخلان 
به منظور حصول یک هدف نهایی مشترک، پیشنهاد می دهد. بنابراین 
توسعه و به کارگیری برنامه های  این مرحله، همه ذی نفعان را بــرای 
عملیاتی مشخصی به چالش وا می دارد. با توجه به وجود ذی مدخلان 
مختلف در عرصه برند شهر و گردشگری خلاق و چشم انداز شهر جونقان، 
چشم انداز  به  رسیدن  راستای  در  که  می شود  احساس  مهم  امر  این 
تدوین شده همه گروه های درگیر در این امر باید دریک مشارکت همگانی 
با یک برنامه ریزی مدون قدم بردارند تا اهداف موردنظر این پژوهش 
چشم انداز  ایــن  داشتن  با  شهری  مسئولان  و  مــدیــران  شــود.  حاصل 
به عنوان یک چراغ راهنما می توانند در طرح های شهری و برنامه های 
پیشبرد  راستای  در  و  نمایند  انتخاب  را  درســت  اولویت های  اجرایی 
اهداف قدم بردارند . همچنین شهروندان جونقانی به عنوان ذی نفعان 
اصلی این طرح باید با دید مثبت تر و آینده نگرتری به این قضیه نگاه 
که برای داشتن آینده ای خوب  کنند و این باور را در خود پرورش دهند 
گرفت و  نیز در نظر  را  باید منافع جمعی  برای خودمان و فرزندانمان، 
گاهی بر منافع شخصی ارجحیت داد. جوانان متخصص، تحصیل کرده 
گردشگری و شهری می توانند به عنوان یک نیروی  و فعال در عرصه های 
کمکی مهم، هم در جهت همفکری و راهنمایی با مدیران شهری همراه 
مردم  رسیدن  بــاور  به  در  مردم نهاد  انجمن  یک  به عنوان  هم  و  شوند 
قدم  شهر  پیشرفت  در  مشارکت  و  منفی  دیدگاه های  تغییر  به  نسبت 
کنونی شهر جونقان  گردید تصویر  که مشخص  بردارند. با توجه به این 
این شهر شامل چه چیزهایی است می توان  برای  آینده  و چشم انداز 
که سازنده تصویر ذهنی نسبت به  که بیشترین چیزهایی  اذعان داشت 
شهر جونقان است، قلعه سردار اسعد بختیاری و طبیعت شهر هستند. 
در همین راستا قلعه سردار اسعد بختیاری به عنوان برند شهر مطرح 
است. درنتیجه با توجه به تحلیل ها و اطلاعات به دست آمده در راستای 
که قلعه  نقش برند شهر بر توسعه گردشگری خلاق، تصمیم بر این است 
کنار دیگر عناصر طبیعی  سردار اسعد بختیاری و راه های منتهی به آن در 
که متصل کننده عناصر  گردشگری بینجامد  شهر به تشکیل یک محور 
کنارهم باشد. در همین راستا می توان در این  تاریخی و طبیعی شهر در 
گردشگران را با خود  که  کرد  کارگاه هایی در راستای خلاقیت ایجاد  محور 
همراه سازند. علاوه بر آن با ایجاد شرایطی می توان تاریخ مشروطیت را 
کاملًا درک  گردشگران حضور در آن فضا را  که  کرد  در قلعه به گونه ای بازگو 
کنند و علاوه بر آن بتوانند با نحوه زندگی مردم در آن زمان آشنا شوند و 

کنند. آنها را تجربه 

5.  نتایج یافته های پژوهش
مطلوب  تصـویر  نگهداری  و  ایجاد  گردشـگری  در  برندینگ  از  هــدف 
به  نسـبت  مثبت  نگرش  ایجاد  گردشـگران،  گاهی  آ افزایش  مقصد،  از 
برند  از مقاصد است. همچنین  بازدید  برای  آنان  رفتار  تغییر  و  مقصـد 
مقصــد می تواند نقشـی هماهنگ کننده میان بســیاری از فعالیت های 
گردشـگری  ذی نفعان  تمامی  بــرای  و  داشـته  اجتماعی  و  اقتصـادی 
به  و  کند  ایجاد  ــان  آن میان  مشترك  تصویری  باشد.  جذابیت  دارای 
از یکپارچگی و شـهرت  آنها پشــتیبانی شــود. یک برند علامتی  وسیله 

گردشـگری  مقصــد  یک  خدمات  و  محصـولات  تمام  منعکس کننده  و 
می گیرد  شکل  مقصد  آن  مصرف کنندگان  ذهن  در  پیوســته  که  اســت 
می شود.  متأثر  نیز  گردشگران  دیگر  نظرهای  و  یادها  تجربه ها،  از  و 
تاریخ، فرهنگ و عناصر  از دل  کشورها  گردشگری  برند  که  این  دربــاره 
کید  تأ و  دارد  وجود  اتفاق نظر  می شود،  استخراج  آنها  زیبایی شناختی 
و  ابتکار  و  اســت  ارزش آفــریــن  و  متمایز  بکر،  خــوب،  برند  یک  می شود 
کننده ایده های قوی و مربوط به مقصد  تمایز آن پایدار، باورکردنی، القا
است. درواقع برند یک شهر در گردشگري لبه برنده شهر در رقابت های 
گردشگري  توسعه  است.  گردشگري  توسعه  براي  اجتماعی  و  اقتصادي 
نزدیکی  به  می تواند  اقتصادي  مثبت  جنبه هاي  ایران علاوه برداشتن  در 
تحقیق  شود.  منجر  پایدار  صلح  و  متفاوت  ملیت هاي  با  انسان ها  بین 
حاضر کوشید ضمن بررسی مفهوم برند و برند شهری و گردشگری خلاق 
کمک مدل مدیریت برند شهری به  و چارچوب های این مفاهیم، به 
ایجاد یک برند و مدیریت آن برای شهر جونقان بپردازد. درنتیجه این 
کمک برند در راستای تقویت هر یک از شاخص های  شهر می تواند به 
گردشگری خلاق شود. واژه برند  خلاقیت عمل نماید و منجر به توسعه 
امروز به عنوان یک ابزار راهبردی برای همسوسازی اهداف و برنامه های 
گرفته می شود.  که از شهر مخابره می شود، به  کار  شهری و نیز پیام هایی 
ابزاری  امروز  بارش اطلاعاتی دنیای  و  برند سازی در فرهنگ تصویری 
گاه افراد و تأثیر بر تصمیم گیری آنها تلقی  قدرتمند برای نفوذ در ناخودآ
کمک مدل مدیریت برندشهر  و  که عنوان شد، به  می شود. همان گونه 
گردشگری  که با متخصصان امور شهری و  با استفاده از مصاحبه هایی 
سرداراسعدبختیاری  تاریخی  قلعه  گرفت،  صــورت  جونقان  شهر  در 
که  نماینده تاریخ این شهر  گردید  به عنوان برند شهر جونقان مشخص 
گردشگران، شهر جونقان را با آن  کن در شهر و  است و بسیاری از افراد سا
که در ذهن آنها وجود دارد، متشکل از این قلعه  می شناسند و تصویری 
و تاریخ مشروطیت است. بعد از مشخص شدن برند شهر جونقان و با 
گردشگری شهر و همچنین در راستای چشم انداز  توجه به نقش آن در 
گردشگری خلاق و وجود پتانسیل های  تدوین شده در راستای توسعه 
ایجاد یک محور  با  که  از آن است  کی  نتایج پژوهش حا طبیعی شهر، 
گردشگری با ترکیبی از حوزه تاریخی و طبیعی شهر با مرکزیت برند شهر 
شهر  در  گردشگری  توسعه  به  می توان  بختیاری(  اسعد  ســردار  )قلعه 

جونقان پرداخت.

6. جمع بندی و نتیجه گیری
جهانی شدن  عصر  در  که  است  فرآیندي  شهري  برندینگ  به طورکلی 
پایدار  رقابتی  مزیت هاي  تکیه بر  با  بتوانند  تا  می کند  کمک  شهرها  به 
و  تعلق  افزایش میزان حس  و  به جذب جمعیت ماهر  و هویت خود، 
گردشگر و سرمایه گذار بپردازند. حال  رضایت شهروندان فعلی، جذب 
گردشگری خلاق استفاده شود، خود می تواند  گر از این برند در مسیر  ا
تغییر  با  حاضر  حال  در  باشد.  داشته  بسزایی  تأثیر  اقتصاد  توسعه  بر 
که  گردشگرانی  هستیم.  رو  روبــه  دنیا  سراسر  در  گردشگران  نیازهای 
کشف استعداد های خود  خواهان تجربه ی چیزی جدید و یا یادگیری و 
از قابلیت ها به ایجاد جاذبه های جدید  با بهره گیری  هستند . مقاصد 
و خلاقانه اقدام می کنند تا از این طریق بتوانند نظر این نسل جدید از 
کنند . آنها با ارائه ی جاذبه های خلاق و فراهم آوردن  گردشگران را جلب 
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کرده و  کنان ارتباط برقرار  که بتوانند با سا گردشگران  این امکان برای 
خلاق  نیازهای  ساختن  برطرف  و  شوند  آشنا  آنها  روزمـــره ی  زندگی  با 
آنها ، هم موجب شناخته شدن میراث ناملموس و ملموس خود شده 
کار   و هم ماندگاری و بازگشت دوباره ی آنها را تضمین می کنند . با این 
را  اقتصادی  کرده ،  رشد  را برطرف  از مشکلات جامعه ی خود  بسیاری 
با سایر  رقابت  کورس  را در  آورده و خود  ارمغان  به  برای مردمان خود 
و  کوچک  کسب وکارهای  و  کارآفرینان  از  حمایت  می کنند .  حفظ  رقبا 
خطرپذیر ، حمایت از محصولات خلاق و سرمایه گذاری در فناوری های 
مرتبط ، حمایت از سازمان های تحقیق و توسعه و حمایت تحقیقاتی از 
کار ، تأسیس  تمایلات بازار ، ایجاد یک سیستم آموزشی حرفه ای نیروی 
آموزشگاه های تخصصی برای آموزش به مردم ، همکاری بین بخش ها 
در  را  مقاصد  و  شهرها  می توانند  قوانین ،  بر  دولتی  نظارت  حــذف  و 
عمل برند  گذشته  سال هاي  کنند . در  گردشگری خلاق یاری  توسعه ی 
سازی و بازاریابی براي مقاصد بسیار معمول شده و سازمان هاي بازاریابی 
از  واضحی  هویت  آن  که در  آورده اند  برند سازی روي  به دنیاي  مکان ها 
می شود. در  معرفی  شهري و روستایی  گردشگران  براي  و  خلق  مقاصد، 
عصر کنونی مسئولان شهري در جست وجوي راه هایی براي بازاریابی شهر 
مزیت  افزودن  براي  راهبردي  شهري  برند سازی  رابطه  این  هستند. در 
بالاي  ارزش  براي  منبعی  قاطع،  تصویر  نمودن  فراهم  به وسیله  رقابتی 
اقتصادي، اهمیت فرهنگی و سیاسی و توسعه اقتصادي و اجتماعی است. 
هدف اصلی این بحث فراهم آوردن جذابیت بیشتر براي سرمایه گذاري، 
بازسازي  و  توسعه جامعه  به  با توجه  بالقوه  ساکنان  و  گردشگران  جذب 
هویت محلی در شهر جونقان است. از دیرباز، نیاز به تمایز در مکان ها، 
اجتماعی_ یا  سیاسی  اقتصادی،  مختلف  اهــداف  پیگیری  به منظور 
گاهانه حکومت ها به منظور  روان شناختی وجود داشته است. کوشش آ
شکل دادن به یک هویتِ مکانِ طراحی شده ی خاص و بهبود آن برای 
شناسایی بازارهای داخلی و خارجی، تقریباً خود، دارای قدمت طولانی  
است. در راستای اهداف، دستاوردهای نهایی پژوهش در قالب ابعاد 
اقــدامــات  و  فرهنگ سازی  زمینه  در  ــت.  اس مطرح  خــلاق  گردشگری 
فرهنگی، در این پژوهش سعی در معرفی و توسعه و به کارگیری سنت ها، 
کــردن  مطرح  و  صنایع دستی  و  هنر  مـــردم،  پوشش  و  ــوم  رس و  آداب 
نحوه زندگی و تعاملات جامعه مدنی در راستای ایجاد زمینه ای برای 
گردشگری در شهر جونقان بوده است. همین طور با توسعه فناوری و 
غ التحصیلان  جامعه اطلاعاتی امروزه نیاز به استفاده از استعدادها و فار
می شود.  احساس  شهری  مدیریت  در  بیش ازپیش  بومی  متخصص 
توسعه فضاهای عمومی برای افزایش تعاملات و برگزاری نمایشگاه ها 
راستای  در  که  بوده  جونقان  شهر  در  موردنیاز  زیرساخت های  دیگر  از 
گردشگری خلاق است. هر یک از موارد اشاره شده می تواند هم  توسعه 
تا بتوان  کمک کننده باشد  در مدیریت و هم در اقتصاد شهر مطرح و 
گردشگری شهر جونقان  با نقش برند در توسعه خلاقیت در  هم راستا 
مواجه  آن  با  کار  در  محققان  که  محدودیت هایی  ازجمله  کرد.  اقــدام 
راستای  در  پژوهش هایی  نبود  همچون  مـــواردی  به  مــی تــوان  بودند 
آمار  نبود  باشند،  کرده  استفاده  از مدل های شهرسازی  که  کار  عنوان 
گردشگر  از میزان ورود، ماندگاری و خروج  و اطلاعات دقیق ثبت شده 
گسترش  از شهر و شرایط نامناسب برای مصاحبه حضوری با توجه به 
کرونا در کشور اشاره نمود. با توجه به یافته های تحقیق و نتایج  ویروس 

را به عنوان پیشنهاد هایی در راستای  زیر  به دست آمده می توان موارد 
شاخص های خلاقیت و مدیریت برند شهر همسو با چارچوب پژوهش 

ارائه نمود : 
• گردشگر به عنوان 	 گردشگری خلاق،  که در  با توجه به این 

یک شهروند رفتار می کند، تلاش برای زمینه سازی برای تعامل بیشتر 
همچنین  و  اجتماعی  احساسی،  آموزشی،  زمینه های  در  گردشگران 
برنامه ریزی های  در  محلی  مردم  و  زندگی  فرهنگ  مکان،  با  مشارکت 

گیرد. شهری موردتوجه قرار 
• گردشگران با 	 گردشگری خلاق به تعامل  که  با توجه به این 

کید بیشتری می کند، پیشنهاد  کسب تجارب واقعی تأ جامعه محلی و 
) در  امن  و  مناسب  نورپردازی  با  پیاده  مسیرهای  طراحی  به  می شود 
گردشگری( و جلوگیری از تردد سواره در محدوده های  کن  مسیرها و اما
کردن، حفظ  گشنیزجان، سنگفرش  تاریخی  مانند پل  مشخص شده 
و  بهسازی  با  ــوأم  ت پیاده  مسیر  طراحی  قدیمی ،  بناهای  بهسازی  و 
سازمان دهی حاشیه رودخانه )تنگ درکش ورکش( به ویژه در مسیرهای 

گردشگری و دوچرخه سواری اقدام شود.
• از 	 بــهــره گــیــری  ــا  ب شهر  عمومی  فــضــاهــای  بــه  بیشتر  تــوجــه 

نمادهای صنایع دستی در میدان ها و فضاهای عمومی.
• برگزاری 	 برای  صنایع دستی  تولیدکنندگان  مشارکت  جلب 

گردشگران برای  کارگاه های مشارکتی توأم با آموزش و دخالت  دوره ها و 
کسب تجربه. 
• محصولات 	 و  صنایع دستی  زمینه  در  خلاقیت  بــه  توجه 

مرتبط و حتی در میراث ناملموس از قبیل توسعه جشنواره های سنتی 
از قبیل جشنواره آش و غذای محلی.

• اسکي 	 و  کوه پیمایي  و  صــخــره نــوردي  ــاي  ورزش هـ توسعه   
باوجود سایت بزرگ تفریحي _ توریستي واقع در ارتفاعات شمالي شهر.

• کارگاه های قالی بافی در راستای زنده نگه داشتن این 	 ایجاد 
کارآفرینی در این زمینه با ایجاد شغل برای بانوان شهر و  هنر و توسعه 

کارگاه ها و فعالیت در آن. گردشگران در این  حضور 
• توسعه بوم گردی ها در راستای توسعه سبک زندگی و حضور 	

گردشگران در این مکان ها برای دریافت تجربه ای از زیستن با پوشش 
کنار مشارکت در پخت غذاها و نان های محلی. محلی در 

• در 	 معمولی  گردشگری  خدمات  نقش  که ،  این  به  توجه  با 
دهه های اخیر مدام در حال تغییر است و بسیاری از امکانات گردشگری 
گردشگری توسعه می یابند،    پیشنهاد می شود  باهدف تسهیل تجارب 
گردشگری شهر جونقان به توزیع فضایی  در برنامه ریزی برای توسعه 
گردشگری  مناسب در بین نواحی تاریخی و طبیعی توجه شود. زیرا در 
خــلاق مــی تــوان بــه نــمــادســازی، ایــجــاد جــاذبــه هــای مصنوعی، ایجاد 
روی  بر  بیشتر  کید  تأ با  و  موزه ها  قبیل  از  عمومی  و  فرهنگی  فضاهای 
گردشگری خلاق  گالری ها و میادین شهری به عنوان عاملی برای توسعه 

اشاره نمود.
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