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 یمقاصد گردشگر داریپا نگیدر برند کنندهنییعوامل تع ریتأث

 چابهار( ی: منطقه ساحلی)مطالعه موردیساحل
 

، 3ی افتخار نیالدعبدالرضا رکن، 2، سید سعید هاشمی*1پروانه پرچکانی

 4 خوشخو یمانیا نیمحمدحس

 
  ، تهران، ایران.دانشگاه علم و فرهنگ ی،گردشگر تیریمد یدکتر یدانشجو. 1

 ، تهران، ایران.دانشگاه علم و فرهنگ اریدانش. 2

 .رانیمدرس، تهران، ا تیدانشگاه ترب ،ایاستاد گروه جغراف. 5

 .رانیدانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ا اریدانش. 4
 

                24/10/96پذیرش:                15/9/96دریافت: 
 

 چکیده
خود  یکانون یهایژگیو یمقصدگردشگر کیآن  قیاست که از طر یندیفرآ یمقصد گردشگر یبرندساز

شهرت بسازد،  تواندیم دارد،یخود عرضه م یو به مخاطبان اصل بخشدیتوسعه م دهد،یرا پرورش م

 تیهما یامر در مقاصد گردشگر نیدهد که ا رییتغ یحت ایکند و  تیشهرت خود را استقرار بخشد، تقو

 یپژوهش با هدف واکاو نیتر مورد توجه قرار گرفته است. اکم یداریبا توجه به ابعاد پا یدارد، ول یاریبس

و با توجه به ابعاد  یساحل یمقاصد گردشگر داریپا یو عوامل موجود در ارتباط با برندساز هاتیظرف

 یاردر جامعه آم یلیتحل -یفیبا روش توص یو نهاد یاجتماع -یفرهنگ ،یاقتصاد ،یطیمحستیمختلف ز

( در منطقه رانیگردشگران، صاحبان کسب و کار و مد ،یدر چهار سطح مختلف )جامعه محل ینفر1153

در  یموجود برندساز تیاست که وضع نیاز ا یپژوهش حاک نیا جیچابهار انجام شده است. نتا یساحل

عوامل  نینامطلوب است و در ب طحدر س یداریچابهار با توجه به ابعاد چهارگانه پا یقه ساحلمنط

موارد  یچابهار سهم تمام یدر منطقه ساحل یمقاصد گردشگر داریپا نگیدر برند یدیکل کنندهنییتع

 برخوردار است. یبالاتر تیاز اهم یعوامل نهاد ریقابل توجه است، اما تأث

 .چابهار ،یعوامل نهاد ،یساحل یگردشگر ،یمقاصد گردشگر دار،یبرند پاواژگان کلیدی: 

 

                                                                                                                                                       

P.parchekani@gmail.com     :نویسنده مسئول * 
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 مقدمه -1

 تیاست که در نگاه ناظران موجود دیبه نسبت جد یمفهوم یدر گردشگر« برند مقصد»

استخراج  دیشود، بلکه با دیتول تواندیباشد و نم یمعتبر و واقع دیو برعکس برندکالا با ابدییم

 طیو وارد کردن آن به شرا یمعمول طیمقصد خاص از شرا ایکردن مکان  گردد. در واقع خارج

 ،«یسبک طراح» ،«یرسازیتصو»، «شعار»، «لوگو»همچون  یعناصر بیاز ترک فادهبا است ژهیو

 یتا حدود اننفعیبا در نظر داشتن منافع ذ ،یگردشگر داریتوسعه پا کردیبا رو «یابیبازار نیکمپ»

 یرندسازب دیاست. در نگاه نخست شا یدر مقاصد گردشگر داریبرند پا یمفهوم اصل کنندهمیترس

به  یابیدست یطور که براهمان یشود، ول دهیو... د یدر زمره کالاساز زین یمقاصد گردشگر

 داریپا یابعاد گوناگون را در نظر داشت، در برندساز دیدر مقاصد مختلف با داریپا یگردشگر

 دیبه خر میدر تصم یرگذاریداشت. برند مقصد مشوق تأث یابعاد توجه کاف نیبه ا دیبا زیمقاصد ن

چارچوب مقاصد  نی(. در ا2003و همکاران،  نیکننده هنگام انتخاب مقصد است )بلمصرف

و برند خاص خود به منظور  یذهن ریمنحصر به فرد بودن با ساخت تصو یهمواره درپ یگردشگر

هستند.  اثرات نیو...از ا یاقتصاد ،یفرهنگ -یاجتماع یبرداربر مخاطبان و بهره شتریب یرگذاریتأث

ملاحظات و  یو اهرم اصل کندیاز مقصد را در ذهن گردشگر خلق م یریمقصد تصو یبرندساز

 یگاهآ یمقصد را برا رانیو مد زانیربرنامه رونیاست و از ا یریگمیتصم یگردشگر برا یارهایمع

توسعه  ییبه منظور تحقق هدف نها یاقتصاد ،یفرهنگ -یاجتماع ،یستیزطیمح یهار حوزهد

 ای یستیاعم از مقاصد اکوتور ی. روشن است که مقاصد گردشگردهدیم یاری یگردشگر داریپا

خود  داریبرند قادر به توسعه پا یو طراح یمقصدساز یمشخص برا یزیرمقاصد بدون برنامه ریسا

 نفعانیذ یگرشگران قادر نخواهند بود که برا یبرا یذهن ریتصو میدر ترس یبر ناتواننبوده و علاوه

است.  یگردشگر داریامر دور از اهداف توسعه پا نیکه ا شندبه همراه داشته با ییایمزا یمحل

 :کنندیم انیب ریرا به شرح ز یدر گردشگر یبرندساز یهاتیمز نیمحقق

 ؛گیریهای انتخاب مقصد هنگام تصمیمتعداد گزینه کمک به کاهش .1

 کمک به کاهش اثر ناملموس بودن؛ .2

 های یک مقصد؛ایجاد ثبات میان برون داده .5

عمل به عنوان مکانیسم با ارزشی برای کاهش میزان ریسک عملکرد، اجتماعی،  .4

 شناختی و اقتصادی؛روان

 بندی روشن بازار؛بخش .3
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نظور های کاری به ملیدکنندگان گردشگری و تیمکمک به سازگاری و یکپارچگی تو .6

 (.2000، 1دستیابی به خروجی یکسان )کلارک

ها در جذب رو کاستی در ارائه تصویر مناسب از مقاصد گردشگری به ناتوانایی آناز این

سو مانع بازتاب واقعیت مقصدهای گردشگری به بیرون گردد. این امر از یکگردشگران منجر می

فرهنگی مقصد گردشگری را  -سوی دیگر پایداری اقتصادی، محیط زیستی و اجتماعیشده و از 

کند. به سخن دیگر جلب توجه مثبت برای مقاصد گردشگری کار با مخاطرات جدی مواجه می

ریزی و مدیریت مقاصد ای نیست و شاید از همین رو است که بیشتر مقاصد در برنامهساده

ها و فرآیندهای متعددی برای مدیریت د. تاکنون استراتژیگردشگری بدون برند مشخص هستن

و 2ریزی مشارکتی )اِرایوویژه برنامهبرانگیز مقاصد گردشگری به های چالش ویژگی

( پیشنهاد شده است، ولی باید توجه 3،2000؛ برامول و لین2003 ،4؛ بوشل و ایگلز5،2002برامول

عه میزبان و عوامل پیچیده دیگری است که در داشت که برندینگ پایدار در گرو مشارکت جام

هر مقصد گردشگری متفاوت است. تبدیل مقاصد گردشگری به برندهای قابل توجه در ذهن 

مخاطبان از وظایف اصلی مدیریت مقصد گردشگری است و این که مردم محلی و کارآفرینان 

اصد گردشگری به شمار ( از اصول اساسی مق2003 ،6های اصلی یک برند هستند )پرالباویژگی

های چهارگانه توسعه پایدار گردشگری )اکولوژیکی، آید. در این پژوهش با اتکاء بر مؤلفهمی

ت ریزی و مدیریفرهنگی، اقتصادی و نهادی( تلاش شده تا با رویکردی جدید در برنامه -اجتماعی

مقصد ساحلی مقاصد گردشگری ساحلی به ارزیابی وضعیت موجود برندسازی پایدار در یک 

پرداخته شود؛ برای این منظور منطقه ساحلی چابهار در جنوب شرق ایران به عنوان منطقه 

مطالعاتی انتخاب شده است. پس از تعیین وضعیت موجود برندسازی در منطقه ساحلی چابهار، 

 تلاش شده تا سهم هر یک از عوامل چهارگانه پایداری در این منطقه مشخص گردد.

 

 

 

                                                                                                                                                       
1 Clark 

2 Araujo 

5 Bramwell 

4 Eagles 

3 Lane 

6 Peralba 
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 نظری مبانی -2
توسعه پایدار گردشگری به دنبال تحقق بخشیدن به سه هدف کلی بهبود کیفیت زندگی برای 

جوامع میزبان، کسب رضایت بازدیدکننده و حفاظت از منابع اکولوژیکی در کشورهای مقصد 

هایی را ( است و قصد جبران اثرات منفی گردشگری جمعی را دارد و جایگزین2003، 1)ادیسون

فرهنگی پایدار است. مباحث  -محیطی، اقتصادی و اجتماعیکند که از نظر زیستایجاد می

کند ان میبی« پایداری اکولوژیکی»شود. اصل یادشده در اکوتوریسم از پایداری اکولوژیکی آغاز می

تر از سرعت تجدید فرآیندهای اکولوژیکی آن سرعت استفاده از منابع تجدیدپذیر نباید سریع

(، ولی در مقاصد گردشگری 1995، 4؛ سراگالدین1993، 3و مک نیلی 2وناسینمنابع باشد )م

شود. در برندسازی پایدار مقاصد گردشگری این مهم در نظر مشهور حاکمیت این اصل دیده نمی

ی ایی طولانهای مختلف از پیشینهشود و ظرفیت تحمل در میان اندیشمندان رشتهگرفته می

؛ 1936، 3؛ اوریِلی1995، 3اینتایر؛ مک1991، 6؛ اینسکیپ1934، 5برخوردار است )گلداسمیت

( از اهمیت قابل توجهی 1992محیطی کشورهای متحد/ سازمان گردشگری جهانی، زیست برنامه

 برخوردار است.

از رویکردی دیگر پایداری گردشگری در یک مقصد در گرو اقبال دائمی دیدارکنندگان آن 

یر ذهنی گردشگران مقاصد و میزان اعتماد و وفاداری آن ها ارتباط مقصد است که این امر با تصو

دارد. ایجاد تصویر مثبت از یک مقصد به واسطه رقابت شدید میان مقاصد گردشگری برای نیل 

به یک مزیت رقابتی از اهمیت زیادی برخوردار است. ادبیات موجود حاکی از این است که برند 

 های نوآورانه نوعی کشفبر جنبهگردشگری نوآوری است که علاوهپایدار در مباحث توسعه پایدار 

های جدید برای سودآوری با رویکرد پایداری فضاهای محیطی جهت توسعه و حفاظت نیز فرصت

 را دارد و ایتودهاثرات منفی گردشگری  جبرانپایدار گردشگری قصد  هست، چرا که توسعه

                                                                                                                                                       
1 Addison 

2 Munasinghe 

5 MacNeely 

4 Serageldine 

3 Goldsmith 

6 Inskip 

3 McIntyre 

3  O'Reilly 
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 فرهنگی پایدار -اجتماعی محیطی، اقتصادی وزیست نظراز  کند کهرا ایجاد می ییهاجایگزین

 رندهای سبزببا این توصیف  (.2001همکاران،  و 2دیکسون ؛1995؛ کاتر، 1932 ،1بریتون)است 

زیست و کسب بر اصول محیطدر حدود یک دهه است که مورد توجه جدی قرار گرفته و مبتنی

ی، زیستاقتصاد اجتماعی، سیاسی، محیط گر مفاهیمی مانندو کار پایدار بوده، همچنین تداعی

بر  های آناخلاقی، سلامتی، فناورانه و بیوفیزیکی هستند. در حال حاضر عموماً برندسازی و مدل

هایی که به برند مقاصد گردشگری توجه دارند محصولات متمرکز هستند و آن دسته از پژوهش

 اند.پایداری غفلت ورزیدهنیز عموماً نسبت به ترکیب برندینگ با عوامل چهارگانه 

در برخی منابع استفاده شده، ولی مقصود از آن پایداری « برند پایدار»در حال حاضر عبارت 

بر اصول توسعه پایدار است، و بیش از آن که علمی باشد یک برند با اصول بازاریابی و نه مبتنی

اصد مق یریتمد یننو یاالگوهدر  یمقصدگردشگر یبرا یبرندسازواژه تجاری بدون ریشه است. 

 یهاگردشگر و تعدد مکان یک یفرارو یهاگسترش فرصت یراز ،برخوردار است یاتیح یتیاز اهم

 افزوده است بر قدرت انتخاب گردشگر را کاهش داده و یمقاصد گردشگر یانم یزاتم یمسافرت

ز متمرک یاز مقصدگردشگر یرسازیبر تصو گرانپژوهش بیشتروجود  ینا با .(2003، 3)پایک

 یچارچوب و مفهوم برندساز ینبه تدو یازامر ن ینو ا (2009، 6و بالوگلو 5، بوستر4)بوو اندبوده

یابی ازارب یعلم یاتشده در ادب یافت یممفاه یرو سا یبرندساز یهمقصد با استفاده از عناصر نظر

برندسازی برای یک (. به نظر هانکینسون مفهوم 2003، 8و ریچی 7)بلین، لوی آورده است یدپد را

و  ینلب های دانشگاهی نیز راه یافته است.مکان در دو دهه گذشته به نشریات بازاریابی و پژوهش

 دیاند که مفهوم تجربه گردشگر بااظهار نموده ینچن یمورد مقاصد گردشگردر  (2003) همکاران

بو و ) بر ارزش دارد یمثبتقصد اثر برند یک م تجربه یرادخالت داده شود، ز یبرندساز آینددر فر

نشان، علامت  نام، یکمقصد را به عنوان  یک( برند 1993) یچیو ر یچیر(. 2009همکاران، 

وهشگران اند. پژکرده یفتعر ؛سازدیم یزمقصد را شناسانده و متما یککه  یرینشانه تصو یا یحرف

                                                                                                                                                       
1 Britton 

2 Dixon 

5 Pike 

4 Boo  

3 Busser 

6 Baloglu  

3 Levy 

3 Ritchie 



_ و همکاران  پروانه پرچکانی   _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  ...نگیدر برند کنندهنییعوامل تع ریتأث _

40 

 

 ‌

 ب بااز تجار یبرخوردار انیدکنندگبازدرای مقصد ب یک مؤثر یکه برندساز انداظهار نموده ینچن

رد فه ب منحصر یگاهیو جا یگردشگر یهاجاذبه رای یافتنجو بو  جست ینهکاهش هز یفیت،ک

 یفعرت یرا برا یمختلف یممکان مفاه یابیبازار یاتادبواکاوی  .یدنمایم ینمقاصد را تضم یبرا

تداول م یکرددو رو ینتوان بیژرف مید د یکگرچه با ا سازد،روشن می یمقصد گردشگر یکبرند 

 یتماه بر یاول (؛2004، 1)هنکینسن شد یلتفاوت قا یگردشگر یابیو بازار یریزی شهربرنامه

م به دو یکردکه رو یحال در ،آن متمرکز است یزمتما یهایژگیو و یخیتار عهتوس ی،فرآورده مکان

ر آن سروکار دارد که د یمقصد گردشگر یکبرند  یمفهوم ینهبرند با زم یهامفهوم شبکه یلهوس

 :شودچهارکارکرد مختلف منظور می قاصدم یبرندساز یبرا

 ی؛برند به عنوان ابزار ارتباط -

 ؛ادراکقابل  یها یتبرند به عنوان موجود -

 ؛برند به عنوان ارتقا دهنده ارزش -

 (.2013، 4و مولینا 5، آرتورو2ه )خوان گارسیا، مارگومزرابطنوعی برند به عنوان  -

 یاز برندساز (1991) 5آکر یفکه تعر یابیمیدرم یبرندساز یککلاس هاییهنظر یلا تحلب

 یزمتما یمادن یانام و  یکآکر برند  یانبه ب. است یافته یفتعار یرسا یانم را در یرشپذ یشترینب

( که به منظور ندیببستهخاص  یطراح یا ینشان، علامت تجار یک)مانند  و شاخص است

 ایساختن آن کالا  یزاز فروشندگان و متما یگروه یافروشنده  یکخدمات  یاشناساندن کالا 

. در بازار به شدت رقابتی گردشگری که کار گرفته شده استه و ب یرقبا طراح یرخدمات از سا

آگاهی مردم از مقصدهای مختلف محدود و هیاهوی رقابتی بسیار است، طراحی برند مقصد در 

تصویر، بازاریابی  شعار، مقصد و یا ارزش ویژه مقصد است. لوگو،های کننده تفاوتواقع منعکس

گیرند و قادرند برند را به و... از عناصری هستند که در بازاریابی مقصد مورد استفاده قرار می

نیست )سازمان جهانی « برند مقصد»بپذیرند، ولی خود هرگز آورند و از آن تأثیر حرکت در

 (.2012جهانگردی، 

                                                                                                                                                       
1 Hankinson 

2 Mar Gomez  

5 Arturo 

4 Molina 

3 Aaker 



 6931، زمستان 4دورة بیست و یکم، شماره  ________________________________ فضا ریزي و آمایشبرنامه

41 

 

ردشگری از نظر توان و قابلیت جذب گردشگر با هم متفاوت هستند. برخی از مقصدهای گ

المللی برخوردار هستند و این مقصدها از قابلیت لازم برای جذب گردشگر در سطح ملی و بین

توانند عامل محرک توسعه گردشگری در منطقه به شمار آیند و برخی هم از قابلیت و برد می

. در حال حاضر چگونگی معرفی مقاصد (1539یی و شجاعی، محلی برخوردار هستند )ضیا

که این امر در ابتدا  کنندگردشگری نقش مهمی در ادامه حیات یا رونق مقاصدگردشگری ایفا می

ریزان و سپس در گرو برندسازی پایدار های گردشگری توسط برنامهنیازمند مقصد کردن مکان

فرهنگی، اقتصادی و نهادی توسط  -، اجتماعیمحیطیمقصد گردشگری با توجه به اصول زیست

ریزان است. برند گردشگری یک مقصد اطلاعاتی به بازدیدکننده پیش از سفر مدیران و برنامه

دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین هویت کند، آن را از رقبایش متمایز سازد و انتظارات خود می

(. افزون بر این اطلاعات پس از سفر 2003دیگران،  و 1را از سفر پیش روی تشکیل دهد )مورفی

 کننداستدلال می محققین برخی (.1993گیرد )ریچی و ریچی، نیز تحت تأثیر برند مقصد قرار می

و پایداری  وری اقتصادیکه پایداری وابسته به سه موضوع گسترده عدالت اجتماعی، بهره

، 3؛ اسواربروک1993نیلی، مک موناسین و ؛1994 همکاران، و 2)آنجلسون اکولوژیکی است

فرهنگی نمود  -تواند در عوامل اجتماعیرسد مفهوم عدالت اجتماعی میبر این اساس به نظر می

 یابد و در برندسازی پایدار مقاصد گردشگری ساحلی در نظر گرفته شود.

اد نهفرهنگی، اقتصادی و  -در این پژوهش عوامل کلیدی در چهار گروه اکولوژیکی، اجتماعی

اند که با رویکرد پایداری مورد واکاوی بندی شدهبا عنوان عوامل کلیدی چهارگانه پایداری دسته

ترین عوامل در این گیرند. عوامل اکولوژیکی متشکل از آب، خاک، هوا و پهنه ساحل مهمقرار می

مومی به طور ع توان با آن پایداری راای است که میپژوهش هستند. پایداری اکولوژیکی تنها شیوه

معتقدند که محاسبه ظرفیت  و دیگران 4بر همین اساس نیز مالدونادو (.1533درک کرد )رضوانی، 

شناختی است. سیاست گردشگری پایدار تحمل روش مهمی برای ارزیابی محیطی و پایداری بوم

گردشگری های شیوه و 5شامل به رسمیت شناختن این است که مدیریت یکپارچه مناطق ساحلی

 (.2004، 6پایدار لازم است با مشارکت برای رسیدن به حداکثر منافع متقابل توسعه یابد )جنینگز
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عوامل اجتماعی و فرهنگی نیز نقش غیرقابل انکاری در توسعه پایدار گردشگری مقاصد دارند. 

برای ای و ملی پایداری اجتماعی در گردشگری به توانایی یک جامعه اعم از محلی یا منطقه

 ای که ناهماهنگی وهای زمانی کوتاه یا بلند اشاره دارد به گونهپذیرش بازدیدکنندگان در دوره

تضادی در ساخت اجتماعی جامعه به وجود نیاید و یا به حداقل ممکن کاهش یابد. پایداری 

 های فرهنگی یک جامعه درفرهنگی در گردشگری نیز به ثبات یا سازگاری در چارچوب شاخص

شود و به اثرات فرهنگی به جامانده از چه که فرهنگ گردشگر نامیده میبل فشار حاصل از آنمقا

شود کنترل مردم بر زندگی خویش ارتقا یابد و این امر مستلزم گردشگری اشاره دارد که سبب می

های انسانی و تقویت جوامع محلی برای تأمین سویی فرآیندی توسعه با فرهنگ و ارزشهم

 (. عوامل اقتصادی نیز1533خویش از راه مشارکت نهادینه و توانمندساز است )رضوانی،  نیازهای

تواند باعث رونق اقتصادی یک مقصد می حضور گردشگران در ارتباطی دوسویه با گردشگری دارند.

تواند جاذب گردشگران و و اشتغال گردد، همچنین اقتصاد پایدار مقصد گردشگری می

وری اقتصادی به تولید حداکثر خروجی بهره اصل ورونق آن را افزایش دهد. گذاران بودهسرمایه

 های موجود به منظور رسیدن به استاندارد بالایی از زندگی نیاز داردهای سرمایهدر محدودیت

گردشگری در گرو سودآوری عرضه  پایداری اقتصادی در(. 1999 ،2پانلکا ؛1995، 1)مارکاندیا

دی منمندی گردشگران است. این نوع پایداری به سطح بهرهمیزبان و رضایتخدمات برای جامعه 

ها اقتصادی از فعالیت کافی یا تأمین هزینه حاصل از حضور گردشگران و کاهش اثرات حضور آن

و یا کسب درآمد مناسب در مقایسه با مشکلات ایجاد شده در جامعه میزبان اشاره دارد. پایداری 

وان شرطی تواند به عنهای پایداری رقابت کند، بلکه میت که با سایر جنبهاقتصادی وضعیتی نیس

(. نهادها نیز اغلب به طور ساده به عنوان قواعد 1533بسیار مهم مورد توجه قرار گیرد )رضوانی، 

(. بر این اساس نیاز است که توسعه پایدار 2005، 3شوند )اداره توسعه نهادیبازی تعریف می

های جمعی از طریق نهادها انجام شوند زی در نظر گرفته شود و تمام فعالیتمبنای قواعد با

 شود. نهادها در(؛ سپس ایجاد ظرفیت نهادی خودش وظیفه اجرایی مهمی می2001، 4)دورس

سازی و ایجاد، اجرا یا اصلاح قوانین برندسازی پایدار مقاصد گردشگری نقش مهمی در ظرفیت

 کنند.ایفا می

معانی و تفاسیر متفاوتی شده و بیشتر به قلمرویی بستگی « ظرفیت»موجود از  برابر ادبیات

رود. ظرفیت از نظر واژگانی قدرت ای که این واژه به کار میشود و زمینهدارد که از آن استفاده می
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برخی چیزها )سیستم، سازمان، فرد( در انجام یک عملکرد یا تولید است. در این برداشت ظرفیت 

ی هستند. های کلیدنفعالی نبوده، بلکه قسمتی از فرآیند دائم است و منابع در آن مؤلفهوضعیتی ا

اند که از آن های مختلفی مورد واکاوی قرار دادهرا در حوزه« ظرفیت»هر یک از صاحبان نظر 

برای ظرفیت پنج بعد اصلی محیط عمل، محتوای نهادی بخش  2و هیلدرلند 1جمله گلیندر

. سازی را متأثر کندتواند ظرفیتایف و سازمان قائل هستند که این ابعاد میعمومی، شبکه وظ

در بستر توسعه در سطح محلی مسأله اصلی دخالت دولت نیست و با  3براساس دیدگاه مک کل

های های توسعه اقتصاد اجتماع محلی، ظرفیت( در قالب مدل2001) 5و روزلاند 4الهام از مارک

های تهای انسانی، فرصتوانایی جامعه برای تشخیص، ارتقا و بسیج پتانسیلاجتماعی را به عنوان 

اقتصادی، روابط اجتماعی و منابع اکولوژیکی جهت هدف بهبود پایداری اجتماع تعریف کرده 

تواند روش مؤثری برای شناسایی های منابع مقصد مییا محدودیت درک ظرفیت تحمل و است.

 های گردشگری مقصد باشدقصد و تحلیل یا توسعه ظرفیتمناطق مناسب توسعه گردشگری م

که براساس آن فرآیند برندسازی مقصد شکل بگیرد. عکس قضیه نیز صادق است، زمانی که 

ها و مقررات ها، سیاستتواند در طرحظرفیت تحمل یک مقصد مشخص گردد مدیریت محلی می

ند و تجزیه و تحلیل را براساس های تحمل تجدیدنظر کخود برای اطمینان از رعایت ظرفیت

 دانش کامل از سیستم مقصد انجام دهد.

ها فرآیندی است که در آن مردم و یا سازمان 6سازی یا توسعه ظرفیتیبه طور کلی ظرفیت

های آلمان دهند. در این چارچوب مرکز همکاریدر طی زمان ظرفیت را ایجاد نموده یا ارتقا می

د و های افرافرآیندی است که طی آن توانایی»کند: تعریف می توسعه ظرفیت را چنین (2009)

شان تقویت و به برداری کارآمد از منابع به منظور رسیدن به اهدافها و جوامع جهت بهرهسازمان

ه ظرفیت المللی توسعبرخی نهادهای بین«. بر یک مبنای پایدار استشود که مبتنیکار گرفته می

ها و جوامع توانایی را برای تنظیم اهداف و از طریق آن افراد، سازماندانند که را فرآیندی می

کنند ها را تقویت و حفظ میرسیدن به اهداف توسعه خودشان طی زمان کسب، و این توانایی

توسعه ظرفیت  8المللی ژاپنهای بین(. به عنوان نمونه آژانس همکاری7)برنامه توسعه ملل متحد
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مسأله کشورهای درحال توسعه با محاسبه تمام عوامل در سطوح  را فرآیند مداوم ارتقا توانایی حل

الدین افتخاری، مشکینی، صرافی، کند )نورمحمدی، رکنفردی، سازمانی و اجتماعی تعریف می

ها ازماندم، سشود که توسط مر(. در واقع باید بیان کرد توسعه ظرفیتی فرآیندی تعریف می1594

چه در تمامی این تعاریف شود. آنو جامعه طی زمان ایجاد، تقویت، تطبیق داده و حفظ می

که توسعه ظرفیتی فرآیندی است که طی آن افراد جامعه معینی رسد اینمشترک به نظر می

 دهند )نورمحمدی،های خود را تقویت کرده و توسعه می)سازمان، جامعه محلی و...( توانایی

( اظهار 2006با الهام از مور و همکاران ) 1(. روبینز1594الدین افتخاری، مشکینی، صرافی، رکن

سازی باید در ابعاد سرمایه انسانی، اجتماعی، نهادی و اقتصادی صورت گیرد که دارد ظرفیتمی

 شود.ریزی و مدیریت نمایان میبر این اساس اهمیت مباحث ظرفیت تحمل در برنامه

ارهای های تبلیغاتی و کارزت که تصویر برند مقصد گردشگری ساحلی نیاز به تلاشروشن اس

های پایداری به خصوص های مدیریت مقاصد بر چهارگانهروابط عمومی دارد که تمرکز سازمان

تواند راهبردی برای جلب در فضاهای اکوتوریستی ساحلی از جمله مناطق حساس ساحلی می

نفعان، گردشگران، کارآفرینان و مردم محلی باشد. در گذاران، ذیایهمشارکت یا همکاری با سرم

این پژوهش باتوجه به اهمیت برندسازی پایدار در مقاصدگردشگری ساحلی و لزوم ایجاد وجه 

تمایز یک مقصد از سایر مقاصد به منظور پذیرش و گزینش مقصد از سوی گردشگران، برندینگ 

ار های هر چهاجتماعی و نهادی با استخراج شاخص -صادی، فرهنگیپایدار از ابعاد اکولوژیکی، اقت

بعد توسعه پایدار گردشگری در سواحل چابهار با هدف ارزیابی وضع موجود و تعیین سهم عوامل 

آورده  1کلیدی در برندینگ پایدار منطقه مورد مطالعه قرار گرفته که الگوی مفهومی آن در شکل 

 شده است.

 

  
 مفهومی پژوهشالگوی  1شکل 
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 شناسیروش -3
تحلیلی بوده و با روش ترکیبی انجام شده است. در این  -پژوهش حاضر توصیفیپژوهش 

ازی های مختلف برندسبر مبانی نظری با رویکرد توسعه پایدارگردشگری، شاخصپژوهش مبتنی

عامل  4(. در این بخش 2از منابع مختلف استخراج و مورد تأیید خبرگان قرار گرفته است )شکل 

شاخص استخراج، تدوین، آزمون و تأیید شدند و بر این اساس فرآیند  20مؤلفه اصلی و  3کلیدی، 

ده، های تأیید ش(. سپس بر مبنای شاخص5عملیاتی پژوهش ترسیم شده است )شکل 

سطح آماری )جامعه محلی، صاحبان کسب و کار، گردشگران و مدیران( در  4ها در نامهپرسش

های کمی مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار ها با روشنفری توزیع شده و یافته1153نمونه آماری 

 اند.گرفته
 

 
 (تحقیقیافته های های اصلی و فرعی پژوهش )منبع: ها، شاخصعوامل، مؤلفه 2شکل 

 

 
 فرآیند عملیاتی پژوهش )منبع: محققین( 3شکل 
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 63نمونه آماری این پژوهش در چهار سطح مختلف در منطقه ساحلی چابهار در بازه زمانی 

های طراحی شده پاسخ دادند. به طور کلی در هرسطح جامعه آماری، روز به پرسش

های مشترک پاسخ به پرسشهای اختصاصی و یک بار هم شوندگان یک بار به پرسشپرسش

 (.1دادند )جدول 

نمونه آماری از هر سطح جامعه از طریق فرمول کوکران استخراج شده و برای پایایی 

که نتایج آمار توصیفی این های این پژوهش از روش آلفای کرونباخ استفاده شده نامهپرسش

 ارائه شده است. 5-1و نمودارهای  3-2های پژوهش درجدول

ها از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. با توجه نامهوهش برای پایایی پرسشدراین پژ

تر رگها بزنامهجایی که آلفای کرونباخ مربوط به این مجموعه پرسشآمده از آنبه نتایج به دست

 (.3گردد )جدول ها تأیید مینامهاست؛ بنابراین پایایی و اعتبار پرسش 3/0از 

 

 سئوالات سطوح جامعه آماری )منبع: یافته های تحقیق( تعداد 1جدول 

 
 

 

 

 (یافته های تحقیق)منبع:  نامهدهندگان هر پرسشآمار توصیفی مربوط به تعداد پاسخ 2جدول 

 جمع سئوالات سئوالات مشترک سئوالات اختصاصی سطوح جامعه آماری

 36 45 55 جامعه محلی

 35 45 40 صاحبان کسب و کار

 34 45 41 مدیران

 65 45 20 گردشگران

 506 132 154 جمع کل
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 دهندگان هر پرسشنامه )منبع: یافته های تحقیق(بوط به تعداد پاسخآمار توصیفی مر 3جدول 

پرسشنامه دریافت  پرسشنامه توزیع شده جامعه آماری

 شده

 دهندگاندرصدپاسخ

 2/35 541 410 گردشگران

 9/90 591 450 جامعه محلی

 1/35 523 591 صاحبان کسب و کار

 33 33 100 مدیران

 

 

 (یافته های تحقیق)منبع:  دهندگانآمار توصیفی مربوط به سن پاسخ 4ل جدو

 جنسیت /

 نامهپرسش

 زن مرد

 درصد تعداد درصد تعداد

6/33 502 نامه گردشگرانپرسش  59 4/11  

3/33 503 نامه جامعه محلیپرسش  34 3/21  

3/33 239 صاحبان کسب و کارنامه پرسش  46 2/14  

6/33 39 نامه مدیرانپرسش  19 4/24  

 

 نتایج آزمون آلفای کرونباخ )منبع: یافته های تحقیق( 5جدول 

 آلفای کرونباخ هاتعداد پاسخ نامهپرسش

934/0 541 گردشگران  

932/0 531 جامعه محلی  

931/0 523 صاحبان کسب و کار  

934/0 33 مدیران  
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 (یافته های تحقیق)منبع:  هادهندگان به تفکیک گروهمشارکت پاسخ درصد  1 نمودار

 
 (یافته های تحقیق)منبع:  دهندگان به تفکیک گروه هاجنسیتی پاسخ تفکیک 2 نمودار

 

 
 (یافته های تحقیق)منبع:  دهندگان به تفکیک گروه هاپاسخ تفکیک سنی 3 نمودار
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ه سچابهار در های اقتصادی ظرفیتاست. چابهار ساحلی منطقه واحد تحلیل در این پژوهش 

شور این منطقه تنها بندر اقیانوسی ک. استپوشی غیرقابل چشم المللیای و بینسطح ملی، منطقه

جاذبه  33بر این از المللی است و علاوههای بینترین بندر کل منطقه به آببوده و نزدیک

با وجود  جاذبه انسان ساخت نیز برخوردار است و110جاذبه فرهنگی و تاریخی و  44اکولوژیکی، 

نزدیکی به کشورهای حوزه خلیج فارس، هند، افغانستان و پاکستان و همچنین وجود منطقه آزاد 

 شودقطب گردشگری منطقه جنوب شرق کشور محسوب میترینصنعتی چابهار مهم -تجاری

های ژئوپولیتیکی، که همین موارد به علاوه ارزش( 1593تخاری، پرچکانی، الدین اف)رکن

سواحل منطقه چابهار به عنوان پایلوت اصلی مطالعات این پژوهش  ژئواکونومیکی و... باعث شده تا

 انتخاب گردد.

به منظور تحلیل وضعیت برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی با توجه به ابعاد مختلف 

فرهنگی، اقتصادی و نهادی در منطقه ساحلی چابهار از آزمون تی تک  -اکولوژیکی، اجتماعی

که وضعیت برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی برای هر ای استفاده شده است، به طوری نمونه

شوندگان مورد توجه قرار گرفته به طور جداگانه در هر چهار سطح پرسش یک از ابعاد چهارگانه

کلیدی )اکولوژیکی، اجتماعی،  کنندهتعیین است، همچنین به منظور تعیین اهمیت عوامل

 در این پژوهش مقصد گردشگری ساحلی چابهار برندسازی پایدار در فرهنگی اقتصادی و نهادی(

 است.افزار دیمتل استفاده شده از نرم
 

 هاافتهی لیو تحل هیتجز -4
نفری در چهار سطح مختلف )جامعه محلی، صاحبان  1153این پژوهش در نمونه آماری 

نتایج آزمون تی کسب و کار، گردشگران و مدیران( در منطقه ساحلی چابهار انجام شده است. 

گردشگران ای برای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان تک نمونه

جا که مقدار آماره تی برای همه ابعاد ارائه شده است. بر این اساس از آن 6دهنده در جدول پاسخ

تر چهارگانه مورد مطالعه بیشتر از تی جدول بوده و از طرفی مقدار احتمال به دست آمده نیز کم

امطلوب بر نمبنی است؛ بنابراین فرضیه صفر در تمامی متغیرها رد شده و فرضیه تحقیق 03/0از 

ظر هر دهنده از نشوندگان پاسخبودن وضعیت برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی از نظر پرسش

 شود. دو عدد نشانمحیطی، اقتصادی، اجتماعی و نهادی پذیرفته مییک از ابعاد چهارگانه زیست

و  است داده شده در ستون آخر نیز شامل صفر نیست که این خود عامل ردکننده فرضیه صفر

 دهنده تفاوت آشکار است.منفی بودن این بازه نشان

 



_ و همکاران  پروانه پرچکانی   _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  ...نگیدر برند کنندهنییعوامل تع ریتأث _

30 

 

 ‌

 ای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان گردشگران نتایج آزمون تی تک نمونه 6جدول 

 منبع: یافته هاي تحقیق()
ای برای ترسیم وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه نمونهنتایج آزمون تی تک  3در جدول 

دهنده ارائه شده است. براساس نتایج ارائه شده در این جدول همانند در میان جامعه محلی پاسخ

گروه گردشگران براساس نظر جامعه محلی نیز مقدار آماره تی برای همه ابعاد چهارگانه مورد 

است. در نتیجه  03/0تر از و مقدار احتمال به دست آمده نیز کمبررسی بیشتر از تی جدول بوده 

تماعی و اج -توان بیان داشت فرضیه صفر در تمامی متغیرهای اکولوژیکی، اقتصادی، فرهنگیمی

بر نامطلوب بودن وضعیت برندسازی مقاصد نهادی رد شود و در نتیجه فرضیه تحقیق مبنی

دهنده از نظر هر یک از ابعاد چهارگانه اکولوژیکی، خگردشگری ساحلی از نظر جامعه محلی پاس

 شود.اجتماعی و نهادی پذیرفته می -اقتصادی، فرهنگی

ده دهنبررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان صاحبان کسب و کار پاسخ

نند نشان داده شده است. نتایج حاکی از این است که ما 3براساس نتایج آزمون تی در جدول 

مقدار آماره تی برای همه ابعاد چهارگانه  نظر دو گروه پیشین براساس نظر صاحبان کسب و کار

است. در نتیجه  03/0تر از مورد بررسی بیشتر از تی جدول و مقدار احتمال به دست آمده نیز کم

محیطی، اقتصادی، اجتماعی و نهادی رد فرضیه صفر در تمامی متغیرهای چهارگانه زیست

شود. به این ترتیب فرضیه نامطلوب بودن وضعیت برندسازی پایدار مقاصد گردشگری ساحلی می

 -دهنده در هر یک از ابعاد چهارگانه اکولوژیکی، اجتماعیاز نظر صاحبان کسب و کار پاسخ

 شود.فرهنگی، اقتصادی و نهادی نیز پذیرفته می
 

 

 

 

 

 

 
 اختلاف میانگین معنی داری درجه آزادی آماره تی

 55فاصله اطمینان %

 حد بالا حد پایین

 1/2964- 1/3977- 1/34702- 000/0 340 52/329- اقتصادی

 -اجتماعی

 فرهنگی
-40/500 340 000/0 -1/17471 -1/2318 -1/1177 

 0/9525- 1/1013- 1/02688- 000/0 340 27/155- نهادی

 0/4384- 0/6061- 0/52224- 000/0 340 12/248- اکولوژیکی
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 ای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان جامعه محلی نتایج آزمون تی تک نمونه 7جدول 

 )منبع: یافته های تحقیق(
 

 
 ای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان صاحبان کسب و کار نتایج آزمون تی تک نمونه 8 جدول

 
 tآماره 

درجه 

 آزادی
 داریمعنی

اختلاف 

 میانگین

 55فاصله اطمینان %

 حد بالا حد پایین

 0/8511- 0/9786- 0/91486- 000/0 324 28/237- اقتصادی

 1/1214- 1/2527- 1/18704- 000/0 324 35/573- فرهنگی -اجتماعی

 0/4519- 0/6142- 53302/- 000/0 324 12/925- نهادی

 0/3696- 0/5176- 44359/- 000/0 324 11/794- اکولوژیکی

 )منبع: یافته هاي تحقیق(
 

ای برای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان نتایج آزمون تی تک نمونه

جا که مقدار آماره ارائه شده و نتایج حاکی از این است که از آن 9دهنده در جدول مدیران پاسخ

تی برای همه ابعاد چهارگانه مورد بررسی بیشتر از تی جدول بوده و مقدار احتمال به دست آمده 

قیق حاست؛ بنابراین فرضیه صفر در مورد تمامی متغیرها رد شده و فرضیه ت 55/5تر از نیز کم

دهنده بر نامطلوب بودن وضعیت برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی از نظر مدیران پاسخمبنی

 د.شوو از نظر هر یک از ابعاد چهارگانه اکولوژیکی، اقتصادی، اجتماعی و نهادی پذیرفته می
 

 

 
 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره 

 55فاصله اطمینان %

 حد بالا حد پایین

 0/1977- 0/4039- 30081/- 000/0 391 5/735- اقتصادی

 -اجتماعی

 فرهنگی
-28/293 391 000/0 -1/26943 -1/3576 -1/1812 

 0/9962- 1/1597- 1/07796- 000/0 391 25/936- نهادی

 -2133/1 1/4354- 1/32546- 000/0 380 23/705- اکولوژیکی
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 ای برای بررسی وضعیت برندسازی از نظر ابعاد چهارگانه در میان مدیران نتایج آزمون تی تک نمونه 3 جدول

آماره  

t 

درجه 

 آزادي
 داريمعنی

اختلاف 

 میانگین

 39%فاصله اطمینان 

 حد بالا حد پایین

 175/1 128/1 34/1 572/5 77 27/1 اقتصادی

 127/1 587/1 67/1 18/5 77 44/1 فرهنگی -اجتماعی

 235/1 154/1 48/1 28/5 77 31/1 نهادی

 562/1 32/1 87/1 59/5 77 52/1 اکولوژیکی

 )منبع: یافته هاي تحقیق(
 

بر رد فرضیه صفر در مورد نامطلوب بودن وضعیت برندسازی آمده مبنیبراساس نتایج به دست

محلی، صاحبان کسب و مقاصد گردشگری ساحلی از نظر هر چهار گروه مورد بررسی )جامعه 

توان گفت که وضعیت برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی با توجه کار، مدیران و گردشگران( می

فرهنگی و نهادی در منطقه ساحلی چابهار  -به ابعاد مختلف اکولوژیکی، اقتصادی، اجتماعی

د مقص درسطح نامطلوب است. افزون بر این پس از تعیین وضعیت موجود برندسازی پایدار در

تفاده افزار دیمتل اسگردشگری ساحلی چابهار برای تعیین سهم عوامل کلیدی در این فرآیند از نرم

 گیری به یکمسایل تصمیم ها را درمعلولی مابین شاخص -روابط علی توانشد. با دیمتل می

 لتجزیه و تحلیل یک مد ،روش جامعی برای تهیهنمود و در واقع مدل ساختاری ملموس تبدیل 

 هایبراساس گرافکه  معلولی بین عوامل پیچیده است -که شامل روابط علی است ساختاری

ست و در هامیان زیرسیستم دارها قادر به نمایش روابط جهتاین گراف. کنددار عمل میجهت

به عبارتی روش دیمتل شود. انجام میتقسیم عوامل موجود به دو گروه علت و معلول این فرآیند 

مندی از قضاوت کارشناسان دار( بنا نهاده شده که با بهرههای جهتها )گرافای دیاگرافبر مبن

ابط ها به استخراج روکارگیری اصول نظریه گرافدر شناسایی عوامل موجود در یک سیستم و با به

 و تأثیرگذار یا تأثیرپذیر )روابط علی و معلولی متقابل( عناصر پرداخته و ساختاری سلسله مراتبی

دهد به طوری که شدت اثر روابط یادشده را به صورت امتیاز عددی ها ارائه میمند از آننظام

نتایج نهایی تعیین سهم عوامل کلیدی چهارگانه در برندسازی پایدار منطقه ساحلی کند. معین می

 آورده شده است. 4چابهار در قالب نمودار 
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ری ساحلی چابهار عوامل نهادی از سهم بر این اساس در برندسازی پایدار مقصد گردشگ

و  فرهنگی -بالاتری نسبت به سایر عوامل برخوردار هستند و سپس عوامل اقتصادی، اجتماعی

 اند.های بعدی قرار گرفتهاکولوژیکی به لحاظ اثرگذاری در رتبه

 

 
 )منبع: یافته های تحقیق( علی نمودار 4 نمودار

 
 گرافیکی )منبع: یافته های تحقیق( نمودار 5 نمودار
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 یریگجهیو نت یبندجمع -5
و  مقصد دارد با آن یایگانه یکه وابستگ ه یادماندنیتجربه سفر ب یاست برا ینیمقصد تضم برند

 ذهن مخاطب در یگردشگر که از مقصد یبخشلذت اطراتخ یتو تقو یسازیکپارچهخدمت  در

های موجود و آتی در هر مقصد گردشگری ارتباط مستقیمی با ظرفیت، برند پایدار نیز مانده است

سازی صرفاً با پایداری منابع مالی مرتبط نیست و به همان نسبت ملاحظات دارد. ظرفیت

فرهنگی، اقتصادی و نهادی اهمیت دارد. اهمیت مکانی، فضایی، راهبردی،  -اکولوژیکی، اجتماعی

گردشگری ساحلی منطقه ساحلی چابهار را برای مورد های منحصر به فرد اقتصادی و ویژگی

در این پژوهش پس از ترسیم وضعیت موجود از چهار بعد اصلی در مطالعاتی مستعد کرده است. 

نفری منطقه ساحلی چابهار و تأیید فرضیه  1153شوندگان در نمونه آماری چهار سطح پرسش

میت سهم عوامل کلیدی در برندسازی نامطلوب بودن وضعیت برندسازی در منطقه به تعیین اه

کلیدی )اکولوژیکی،  کنندهتعیین پایدار پرداخته شد و سهم عامل نهادی در میان عوامل

مقصد گردشگری ساحلی چابهار بیش  برندسازی پایدار در فرهنگی، اقتصادی و نهادی( -اجتماعی

 از سایر عوامل تشخیص داده شد.

های ای و ظرفیتمحیط زمینهبر در برندسازی مقاصد گردشگری لازم است که رسد که به نظر می

ای هکه به جریان انداختن ظرفیتموجود با در نظر داشتن ابعاد پایداری تأکید گردد و با این

چه از سازی نوین ارجح است، ولی آنریزی شده نسبت به ظرفیتهای برنامهموجود در قالب

تواند ایجاد چه درحال حاضر وجود دارد یا میمود غفلت قرار گیرد. آنگذشته بوده هرگز نباید 

 ریزی و مدیریترو مفهوم تحمل ظرفیت محیطی در برنامهشود نیز باید مورد توجه باشد. از این

برندسازی مقاصد گردشگری ساحلی باید به صورت مداوم و با توجه به ابعاد چهارگانه پایداری در 

دسازی پایدار مقاصد گردشگری ساحلی در ارتباط مستقیم با شناخت، تحلیل، نظر گرفته شود. برن

های موجود و آتی با در نظر داشتن ابعاد چهارگانه پایداری در سطوح توسعه منابع و ظرفیت

یابد که اکنون عوامل نهادی بیشترین سهم را در منطقه المللی نمود میمختلف محلی، ملی و بین

های تحقیق وضعیت موجود برند پایدار در منطقه کنند. براساس یافتهیساحلی چابهار ایفا م

ساحلی چابهار نامطلوب تشخیص داده شده است، ولی رویکرد این پژوهش در مقاصد گردشگری 

های موجود و آتی و تعیین سهم هر یک از عوامل تأثیرگذار بیش از هر چیز به با تحلیل ظرفیت

و اشتغال در مقاصد گردشگری ساحلی معطوف است که این امر توسعه جوامع محلی، کارآفرینی 

وری اقتصادی مقاصد گردشگری ساحلی ارتباط غیرقابل انکاری با اصل عدالت اجتماعی و بهره

پیوند و با در نظر داشتن اصول پایداری برای برندسازی رویکرد همپیش از این مطالعاتی با دارد. 
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برندسازی مقاصد گردشگری با رویکرد ر حالی است که مقاصد گردشگری دیده نشده و این د

ریزی و مدیریت مقاصد گردشگری ساحلی پایداری یک الزام بوده و اهمیت بسیاری در برنامه

 دارد.
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