


 

 1

  برندينگ و اكوتوريسم 
  

 
 نجمه اله بيگي مقدم 

گردشگري گرايش اكوتوريسم موسسه آموزش عالي بينالود دانشجوي كارشناسي ارشد  

Najme.allahbeygi@gmail.com 
 

 امين كاربر
موسسه آموزش عالي بينالود  جهانگردي بازاريابيگردشگري گرايش  ارشددانشجوي كارشناسي   

Aminkarbor@gmail.com 
 

دي كلاهيهم  
  دانشگاه فردوسي مشهد  دانشكده منابع طبيعي و محيط زيست استاديار ،ويسنده مسئولن

MahdiKolahi@ferdowsi.um.ac.ir 

 
 
 

 

 
 
 
 
 

  چكيده

از   يآگاه ريكه در جهان وجود دارد تحت تاث  يادي رقابت ز   لي به دل ژهيبه و يدر گردشگر  تيموفق امروزه
بازد مورد  و  ديمقصد  نمكان  نيا  بوده  م  زيها  توجه  جلب  دنبال  دباشنديبه  طرف  از  كردن    ،گري.  برطرف 

ا  يازهاين باعث  همچن  تيجذاب  جاديگردشگران  رقابت  شيافزا  نيو  . شودي م  يگردشگر  يهامكان  ي توان 
 يو اسكان را در سطح مطلوب  يبهداشت  ،يحي تفر   يازهايران اعم از نگردشگ  از يرفع ن  ييكه توانا  ييهامكان
 جاد يبه منظور ا  ياساس  ياز ابزارها  يكيراستا    ني. در اعمل كنندتر  ها موفقدر رقابت  تواننديم  ،شنده باداشت

گردشگران   ، يرقابت  تيتا بخاطر مز   شوديباعث م  يشگر. برند موفق گردباشديم  نگيبرند   ،و حفظ رقابت
شوند  يشتريب اقتصاد  شيافزا  ،جذب  رونق  و  گردد  يدرآمد  و    ،ابدي  شيافزا  يدهسيسرو  تيفيك  ،حاصل 

 كنديم  جادي ا  نگيحلقه توسعه كه برند  نيحفاظت گردد. اگر ا  ايبهتر توسعه    زين  دي مكان مورد بازد  نيهمچن
را در    سميكه اكوتور   زنديرا رقم م  ياجتماع  تيو رضا  يشغل  ييايپو  نهيزم  ،وددرك و بكار برده ش  يبدرست

  . گردانديتر مموفق يستيتور  يها شيگرا ريرقابت با سا يايدن
  مشتري مداري، رقابت، بازاريابي ،گردشگري  :واژگان كليدي 

  



 

 2

  مقدمه -1

كه همين امر    بوده  متفاوت گردشگري  يهاشاخهفرعي از بين    شاخه  800از  بيش   و   اصلي  بخش  8  شامل   1اكوتوريسم 
هاي خارجي  دگرت  طبيع  . بخش زيادي از درآمد اكثر كشورها از طريقاست  سبب اهميت و جايگاه ويژه آن شده

  . )3:1392، آبداريمحمدپور و( شودمي  فراهم
  ها مكانباشد و  مي  مكان مورد بازديدآگاهي از  ،  شرط اصلي موفقيت در گردشگري،  با افزايش رقابت در سطح جهاني

ي  هايكي از راه،  مقاصدي تنگاتنگ در بين  ها.با وجود رقابتنمايندجلب توجه  به صورت مطلوب    هستند تا  در تلاش
گردشگ آن مي  رانجذب  نيازهاي  كردن  برطرف  آنچه  باشد.ل   هاتواند  هر  كردن  هامكانذا  برطرف  نيازهاي   توانايي 

شدن  احتمال موفقيتشان در انتخاب ،  را در سطح عالي داشته باشندغيره اسكان و ، بهداشتي ،گردشگران اعم از تفرجي
مقصد   2برندينگ  ،ي در گردشگريت بسيار ضرورز نكايكي ا   باشد.مي   بيشتر  به عنوان مقصد هدف توسط گردشگر

   .)2:1397 ،و منصوري امام وردي( است
عبارت   )2:  1397  ،هيتكان ت  يو منصور  يوردذكر شده در امام  2005(  3ينمقصد از نقطه نظر دوبل  ينگجامع برند  مفهوم

  كه:  بازاريابي يهافعاليتاز   روهياست از گ
مقصد    يكساختن    متمايزتفاوت و    ايجادكه باعث    تصاوير  ساير  ياكلمه    بازنمايي  ،نماد  ،مظهر  ،اسم  يك  ايجاد. از  1

  كند. مي  پشتيباني ،شودمي 
  شود. ي مقصد خاص م يكمربوط به  يرتجربه دلپذ يكباعث انتقال انتظارات از  ،پيوسته. به صورت 2
  بازديد گردشگر و مقصد مورد    بين  يارتباط عاطف  تحكيمو    تقويت تا باعث    پذيردي از آن جهت صورت م  برندينگ.  3

  گردد.
 تصوير  يك  ايجاد  براي  ،. در كلشود يجست و جو او م  هزينهو    بازديدكنندهمشاهده    ريسكباعث كاهش    همچنين.  4

  .پذيرديصورت م بازديدكنندهاثر مثبت بر مقصد هدف  يكبرند و خلق 
مهمتر از ،  فسادپذيريتجزيه ناپذيري و  ،  س بودنبرندسازي براي خدمات به دليل خصوصيات آن از قبيل غير قابل لم

  ). 1392:2،  اخلاصي و گياه چين(باشد مي  ازي براي كالاهاي فيزيكيبرندس
 اتيمال  ،رخ اشتغالن،  يا ارز آوركشور مخصوص  ياد توسعه اقتص  يرو   يمثبت  ريتاث  ي مورد بازديدهامكاندر    يگردشگر

يي همچون رقابت  هاو پديده  هافزايش يافت بين صنايع  رقابت  ديگر  از طرف    .),Richards  22013:(  ت داشته اسغيره  و
كشورها سعي كنند تا صنايع داخلي خود را ،  شد براي عقب نماندن از اين رقابت  سبباين امر  ،  ه اندبوجود آمدجهاني  

ت بيان شده  برندسازي يكي از زيربناهاي ضروري در امر بازاريابي خدما  در قرن حاضر،  به همين دليلتقويت نمايند.
ارزش ويژه برند باعث ايجاد تعهد و در نتيجه تكرار مصرف و همچنين باعث افزايش نرخ    .)  Berry, 2000:1(ت  اس

براي   فعاليت گرواقتصادي  دامنه  توسعه  و  در  هاداران  اقتصادي  جغرافياييي  مرزهاي  از  و    دها زرانيا (شود  مي   خارج 
  . )155:1391، همكاران

 
1.Ecotourism 
2. Branding 
3. Dublin 
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 كه سرمايه گذاران و بازديدكنندگان را به آن مقصد بكشاند   است  سيما و يا شهرتيايجاد  برندينگ مقصد به معناي  
باعث ايجاد تصوري از مقصد مورد نظر در ذهن گردشگر شده و عامل  همچنين  .  1) 2004  ،ديو پرا   يچير  ،(مورگان

است گيري  تصميم  براي  بازديدكننده  معيارهاي  و  نگرش  گت  دويكاپلان(  مهم  و  رو  .2) 2003  ، و  اين  از    ،از  يكي 
استهامكانيسم  مقصد  براي  قدرتمند  برند  يك  تشكيل  گردشگر  جذب  افزايش  دسلاندز   2004  ،3(هانكينسن ي   ، 4و 

است. .  )2003 نگرفته  صورت  مقصد  برند  راستاي  در  زيادي  آكادميك  مطالعات  كه  دارند  باور  محققان  از   تعدادي 
ضرغام  (  مفهوم در زمينه گردشگري زياد استفاده نشده استن  اي2005  در سال  5لوى  و،  نيبل  ،يچير  به گفته  همچنين

  .)65:1392، بروجني و بارزاني 
  
   برندتعريف  -2

رم و مصر باستان به دليل گم شدن كالاها و همين   ،قدمت طولاني ميباشد. در يونان  دارايبرچسب زدن    نوعيبرندينگ  
متفاوت استفاده ميشد كه اين علامتها به وسيله آويزان   ي تصويريها ي فراري از علامتهاطور براي پيدا كردن برده

وسيله يك آهن داغ قابل و حيوانات به    هاعلامت بر روي پوست بردهاز طريق استفاده از ايجاد    و ياكردن شكل از كالا  
برند   ،انجمن بازاريابي آمريكا  گزارش  تعريفطبق  .  (Mc Donough and Egolf 2003:755)  تشخيص بود
شرح خدمات  : است  بدين  و  محصول  معرفي  برند  مجموعه  هدف  يا  نشانهافروشنده  يك  طريق  از  فروش  يك  ،  ي 
 به عبارت ديگر.  )Durmaz, 2016:48(شود  مي  باعث تمايز از ديگر رقبا  باشد كهمي   نماد يا طرح،  تعبير،  اصطلاح

باشند كه به عنوان  يي مي هافرهنگ  برندها.  باشدمي  يكي از ابزارهاي اساسي به منظور ايجاد و حفظ رقابت برندينگ
   .(Holt, 2001) آيندمي ول در اجتماع به حركت درداستانهاي متدا 

  . انواع برند2-1

نوع برند معروف وجود دارد كه   20هم اكنون  ،  شوندمي   مختلف تقسيم بندي  يهاروشبه    برندها با توجه به هويتشان
  .(Bhasin, 2019) باشدمي رين آنها شامل موارد زيرمهم ت

 )Service Branding) برند سرويس -2  (Product Branding)     مارك محصول-1

  (Ethical Branding) برند اخلاقي -Personal Branding (4)      برند خصوصي -3

 (Geographical Branding)برند جغرافيايي -Corporate Branding(   6) برند تجاري شركت -5

 ) Place Branding) برند مكان -Global Branding(8)       برند جهاني -7

 
1. Morgan, & Pritchard, & Pride  
2. Kaplanidou &Vogt 
3. Hankinson 
4.Deslandes 
5.Blain, & Ritchie & Levy 
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  )Nation Branding) برند ملي -Investor Branding (  10)    اربرند سرمايه گذ -9
  
  ينگعوامل موفقيت برند -3

خود را صاحب آن ،  برندي موفق خواهد بود كه اشخاص جامعه به آن برند احساس وابستگي و مالكيت داشته باشند
ملاحظه شده است كه افراد اجتماع به صورت .  انجام دهندو سعي و تلاش خود را براي موفقيت آن برند    ندبرند بدان

توجه ديگران به صورت رايگان به بازاريابي مشغول شده و بدون در نظر گرفتن  تماد و جلب  ناخودآگاه يا براي ايجاد اع
يك كردن  معرفي  و  تبليغ  راستاي  در  خود  مادي  ب  منافع  چند  تيا  خاص  مقصودينمايند  مي  لاشرند  و  ،  (كمندي 

  بايست نكات زير را رعايت كرد:براي موفقيت برندينگ مي  .)641395:
  ارزش و هدف تجاري خود را مشخص كنيد . 3-1

زماني كه روي نام تجاري .  شودمي  و كارها با يك ايده ساده بوده و پس از آن به يك برنامه تبديل  هاشروع همه فعاليت
شر فعاليتخود  به  برند  ،  كنيدمي  وع  بايد  اول  گام  نماييددر  تعريف  را  پرسش.  خود  صورت    حال  كه بدين   ":است 

  "شود؟مي تجارت من چه سودي داشته و باعث ايجاد چه ارزشي در بازار
ا خلق  ميتوانيد فعاليت خود را با هدف ايجاد يك ماموريت ي  ،بعد از اينكه نسبت به ارزش و ماهيت برند خود پي برديد

  يك نام تجاري شروع كنيد. 
  مخاطب خوددرك هدف . 3-2

قبل از انكه بخواهيد محصول خود را به فروش برسانيد بايد با انجام تحقيقات دقيق تعيين نماييد كه مشتريان شما چه  
از    نها را از ديگر مصرف كنندگان تفكيك نماييد. مخاطب هدف شما اجتماعيآ،  توجه به هدفتانكساني بوده و با  

در صورتي كه از مشتري ايده آل خود آگاهي  .  دهيد علاقه مند شوندمي   انجام  افراد هستند كه امكان دارد به فعاليتي كه
  ميتوانيد كار برندينگ خود را با در نظر گرفتن آن مشتري شروع نماييد. ،لازم را بدست بياوريد

  تجزيه و تحليل رقابت . 3-3
رقباي خود آگاهي لازم را داشته   يهابهتر است از فعاليت  ،ري خود را ارتقا دهيداگر هدفتان اين است كه برند تجا

در نتيجه بهتر   ،شما در حال تلاش براي حفظ همان مخاطب هدفتان هستيد  ،باشيد. بعد از سپري كردن تمام اين مراحل
رين رقباي خود را زير نظر  ي بزرگتهااست كه رقباي خود را تجزيه و تحليل نماييد و با صبر و شكيبايي وب سايت

اگر نقصي در تجارت  .  حليل كردن راهبرد و ترفندهاي رقباي خود به دنبال نقاط ضعف آنها باشيد داشته باشيد. با ت 
كل متقاضيان خود را برطرف  تا مش  كنيدسعي  .  توانيد از آن به نفع خودتان استفاده نماييدمي  رقيب خود پيدا كرديد

ي رقباي خود براي هانماييد كه از استراتژي  اطمينان حاصل.  را متوجه شوند ين شما و رقبايتان  تا مشتريان تفاوت بكرده  
  مطرح كردن برند خودتان استفاده نمي كنيد. 

  بازخورد پيوسته از مشتريان  ت. درياف 3-4
رقابت   صحنه  در  ماندگاري  نماييدبراي  تحليل  را  خود  عملكرد  مداوم  صورت  به  از  .  بايد  بازخورد  سمت  دريافت 

دريافت نظرسنجي .  شويد كه آيا در مسير درست حركت ميكنيد يا خير  ميتواند به شما كمك كند تا متوجه  گردشگران
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 را برطرف نماييد. هاتوانيد نقاط ضعف خود را شناسايي كرده و آنمي  از مسافر را نبايد متوقف كنيد زيرا با اين روش

  مناسب منداناستخدام كار . 3-5
ي هاتوانند در فعاليتمي   زيرا آنها تنها كساني هستند كهدقت لازم را به عمل آوريد؛  انب كارمندبهتر است در انتخا

 ،آيندهي لازم اعمال شود تادرهاسخت گيري   بايد در روند استخدام.  و شما را به هدفتان نزديك نمايند  كردهشما كمك  
كمك حال شما  ،  كرده ايدستخدام  را كه ا ني  كسااگر ميخواهيد  .  كار خود را با يك تيم خوب و مطمئن شروع نماييد

اگر شرايط محيط كار مناسب باشد و كارمندان از  .  ند و هدف شما بوده و آن را بشناسندبربايد در جريان كامل  باشند  
 آن لذت ببرند در نتيجه كار شما با موفقيت رو به رو خواهد شد. 

  برند  مديريت بودن بخش اثر .3-6
دهد آن را تضمين نمايد. در نتيجه مي  موفقيت برند نقش موثر داشته و با اقداماتي كه انجامدر    يك مدير توانمند ميتواند

يكي از منابع ارزشمند هر برندي  .  براي اينكه برند بتواند به اهداف خود برسد بايد داراي يك مدير توانمند و لايق باشد
شوند. اين افراد با توجه به كارايي و اثر بخشي خود  مي   هي ناملموس شناختهاهستند كه به عنوان سرمايه  برند  مديران آن

يك  ماني ميتوانند به قدرت بخشيدن  انساني و ساز  ،اطلاعاتي،  ي ناملموسشان از قبيل سرمايه ارتباطيهاو همچنين سرمايه 
حتي را  تواند به نمي ، برند كمك كنند. در حالي كه يك شركت توانايي جايگزين كردن مديران برند خود را داراست

بويژه در زمينه دانش ضمني مديريتي برند و ترفندهايي كه آن ،  جايگزين مناسبي براي اين سرمايه ناملموس پيدا كند
  ).PengCui, Hu & Griffith, 2014:1( خود بدست آورده و توسعه داده استشخص براي مديريت برند 

  دهنده ويس رس  سازمان كاركنان زير نظر تمام در تعهد  ايجاد .3-6-1
مي  خدماتكيفيت   و باعث  متعهد  كاركنان  عملكرد  نوع  به  وابسته  كيفيت  اين  شويد.  متمايز  رقبايتان  از  شما  تا  شود 
بستگي  ،  كيفيت خدمات ارائه شدها ضمانت  زير  ت دقيق تر مورد بررسي قرار بگيرد؛باشد كه بايد به صور مي  باكفايت

سطح تعهد    داراي،  سازمان محل خدمتشانبستگي احساسي به  ه دليل واداني كه بكارمن  چگونگي فعاليت آنها دارد.  به
هستند آن  ،  بالاتري  براي  كه  اهدافي  تحقق  ن  سازماندر  پايبندتردر  است  شده  گرفته   Wallace, de)ند.ظر 

Chernatony and Buil 2011:2.(  
  بازار  گيري  جهت به تمايل و تجاري  نام به تمايل . برقراري ارتباط بين3-6-2

  آن   محورايل به برند يك نگرش درون گر و بر پايه ماهيت است كه نام تجاري را به عنوان هسته يك سازمان و  مت
بازار،  همچنين  بيند.مي  به  برون   ،تمايل  نگرش  است.  يك  تصوير  پايه  بر  و  آغاز  گر  بازا ،  در  گرايش  و گرايردو  ي 

اين نگرش تغيير يافت  درسنمي  به نظر  ي متفاوت از همهابرندگرايي به عنوان استراتژي  ,Urde(  اما به مرور زمان 

Baumgarth & Merrilees, 2011:1.(  
  برند  مبدا كشور  . ذهنيت مربوطه به3-6-3
 يديگر  كيفيت محصول به عوامل قيمت و  براي انتخاب مقصد خود علاوه بر توجه به    مصرف كنندگان  ،خريد  در روند

لوازم برقي ژاپني قابل "شه اي كردن همانند  يكلآنها از ترفند  تعدادي از  .همانند نام تجاري كشور مبدا نيز توجه دارند
هستند ماشين"  ،"اعتماد  خوب  آلماني هاكيفيت  ارزيابي    "ي  استفادهبراي  معتقد    كنند.مي   محصولات  آنها  همچنين 

به معناي اينكه محصول عالي است يا  ( "ساخت"تحت تاثير برچسب   ،از كشور مربوطه به ادراكشان ا توجهد كه بهستن
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تري نسبت به كشورهايي كه داراي   تصوير كلي مطلوبداراي  ي تجاري كشورهايي كه  هاكنند.ناممي  عمل  )نامرغوب
 Yasin, Noor and Mohamad(گيرندمي   مورد پذيرش قرار تر  راحت،  ني با مطلوبيت كمتري هستندر ذهتصوي

2012:2.(  
  هانوآوري  يا خلق توسعه وتحقيق  بر شدنمتمركز  .3-6-4

ي  هاشركت  بيشتراكثر برندهاي كشورهاي آسيايي به صورت مستقيم از تجارت به توليد روي اورده اند.در صورتي كه  
  ،ي توليد انرژيها توسعه و نوآوري در بخشدر زمينه  ان بر روي تحقيق  كره اي و ژاپني تمركزش،  اروپايي  ،آمريكايي
  .:1)1395, جعفري و برنجيان (صنايعيبوده است  غيرهتوليدات اتوماتيك و ، هواپيمايي

 
  نقش برند در توسعه اكوتوريسم  -4

مك بزرگي به اين رقابت كه ميتواند ك  استتوسعه برند مقاصد  ،  ي از ابزارهاي استراتژيك در جهانيك،  در حال حاضر
باعث گردشگري  موفق  باشد.برند  جهاني  افزون  رقابتي  مي  روز  مزيت  تا  بازديدهامكانشود  مورد  يافته  ي   ، رشد 

  . )1:1395،  پروازياقتصاد ملي را در پي داشته باشد (  گردشگران بيشتري جذب شده و در نهايت افزايش درآمد و رونق
ا  مقصد  گردشگري  اطلاعابرند  طريق  سفرز  از  قبل  مسافر  به  كه  شناسايي  مي   تي  وسيله  به  مسافر  تا  ميشود  باعث  دهد 

و شخص انتظارات    كردهتفكيك    رقبايش  ساير  ازمكان مورد نظر را    ،كردن و تعيين هويت مقصد از طريق آن اطلاعات
باشد.شش مورد  مي  بر روي اطلاعات پيش از سفر تاثير گذار  مكانخود را از سفر در پيش روي شكل دهد.حتي برند  

قصد در زمان تصميم گيري  ي انتخابي مها. كم شدن تعداد گزينه1  :عبارتند از   1از مزاياي گردشگري به عقيده كلارك
ي فيزيكي برند مقصد و معناي سمبليك آن باعث ميشود تا اثر غير  هابا ويژگيبه دليل آشنا كردن مسافر    .برندينگ2

شود تا انتظارات  مي   باعث  ،ي مقصدهاو يكپارچگي از برون داد  .با ايجاد پايداري3خنثي يا كاهش يابد.،  قابل لمس بودن
آن   از  شود.  مكانگردشگر  ارزش.ب4برآورده  با  مكانيسم  يك  كردن  فراهم  ا ،  ا  ريسك  ، روانشناختي،  جتماعيميزان 

تقسيم    درك و فهم  را به صورت آسان و قابل  .بازار 5دهد.مي  و ريسك عملكردي را تا حدود زيادي كاهش  اقتصادي
ي كاري هاروهو گ خرده فروش، ي عمده فروشهاتورگردانبين ايجاد يكپارچگي و سازگاري .باعث 6كند.مي  بندي

  . )64:1392، (زرقام و بارزانيشود مي صبه سمت يك هدف مشخ به منظور گام برداشتندر زمان معرفي مقصد 
باشد.در  مي   ي خارجي در كنار يكديگرهاهاي داخلي و بازارهدف برند مكان به صورت همزمان در نظر گرفتن بازار 

ارهاي و مرتبط كردن مكان با هويتش داراي اهميت بوده و در بازتوسعه و پيشرفت نماد  ،  درجه اول در بازارهاي داخلي
، شود.يكي از مهم ترين عوامل جذب گردشگرمي   و خصوصيات آن بازارها مرتبط  هاخارجي به صورت كلي به ويژگي

يك مشخصه خاص در يك دوره زمانيباشد.مي  دبرن را به جهانيان معرفي    خود،  يك مكان مستلزم آن است كه با 
 

1. Clark 
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  ، (موحدي و همكارانو راحت تر تصميم گيري نمايند  تحت تاثير آن بتوانند مقصد خود را انتخاب    گردشگرانتا    كرده
19:1390(. 

 بازاريابي يا برندينگ   -5

قولي است كه برآورده شده  برند  “   : به اين صورت است  از برندينگ  از كارشناسان حوزه برند  يكي  1بينتعريف رابرت  
 .شايد بهترين تعريفي باشد كه بتوان از برند ارائه داداين .(bean ,2013) است” 

قسمتي    برندينگ و بازاريابي به صورت پيوسته و هم پيوند با يكديگر نمي باشند.بازاريابي زير مجموعه برند بوده ودر
   .(Ropo and Stenvall 2009:8)شود مي  ينگ از بازاريابي استفادهي برند هااز بخش

در سال    Ropo and Stenvall(ذكر شده در    مفهوم و معناي بزرگتري نسبت به بازاريابي بودهبرندينگ داراي يك  
  هدش  تا باعث  شودمي   تشكيل  كتيرلف هر شي مختهاو روش  هاكاركرد  ،هاكه از عوامل مختلفي همانند برنامه  )2009

ازاريابي به منظور برآورده كردن ب   .مشتريان نسبت به خريد محصولات آن شركت و همچنين خود شركت وفادار شوند 
پذيرد اما در برندينگ در صدد آن هستيم تا بتوانيم آن قولي را كه  مي  قول و تعهد يا رساندن پيامي به مخاطب صورت 

 .پيش از انجام خريدشان از آن محصول يا خدمات را داده ايم برآورده سازيم ،ان خوددر بازاريابي به مشتري

  
  ينگدر برند بازاريابي چند حسي -6
   

مشتريان حواس  مانند  مسائلي  روي  بر  بيشتر  گردشگري  صنعت  تمركز  حاضر  قرن  ت،  در  تقويت    اهجربهمديريت  و 
 .(Morgan, Lugosi and Ritchie 2011:5) باشدمي  گردشگري

پارادايم اساس  و  هابر  تجربي  گردشگريي  سازي  مفهوم  منظور  انسان،  به  بازاريابي  مي  حواس  و  مديريت  در  تواند 
حفظ   به  و  شده  صنايع  ساير  از  آن  تمايز  و  گردشگري  صنعت  به  كمك  باعث  انساني  باشد.حواس  موثر  گردشگري 

 .(Mossberg, 2007:1) كندمي  رقابت پذيري آن در بازار پر تلاطم جهاني كمك بزرگي

در نتيجه ادراك مصرف كننده بر روي انتخاب باشد؛مي  ود به دليل وجود حواس اويط اطراف خادراك انسان از مح
  .)5: 1396 ،(حقيقي و همكاران گذار خواهد بوداو تاثير 

بيان كردند كه   1396در سال    ارائه الگوي كاربردي براي بازاريابي چند حسيحقيقي و همكاران در مقاله اي با عنوان  
شود و مي   فردادراك باعث تاثير بر شناخت و احساس  اين    .باشدمي  ادراك مصرف كننده تحت تاثير حواس پنج گانه

كه نگرش يادگيري در مصرف كننده تغيير كرده و منجر به بروز رفتار   گرددمي  شناخت و احساس باعث  در نهايت اين
انسان شامل حس لامسه و بينايي ميشود كه بازاريابي حسي ،  شنوايي،  بويايي،  چشايي  در مصرف كننده شود.حواس 

يريت حس طريق مدكنند.از  مي  تحت تاثير آنها قراردارد.افراد با اين حواس پنج گانه محيط پيرامون خودشان را درك
 

1. Robert Bean 
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 . ايجاد كردي حسي  هاتوان براي فرد تجربهمي   ي حواس هاو همچنين برايند  هايله كنترل محركمصرف كننده به وس
باشد و براي اينكه مصرف كننده نسبت به مقصد تجربه دلپذير داشته مي  كنترل حواس،  در نتيجه كليد كنترل ذهنيت

بايد تجربه فراههاباشد  او  براي  خوبي را  حسي  كنيمي  حسي  .م  اين تجربه  ايجاد  منظور  گردشگريبه  از  توان  مي   در 
قضاوت و ادراك مصرف كننده از طريق درگير كردن ،  ميشود تا رفتار.بازاريابي حسي باعث  برندسازي استفاده نمود

علايق    حواس او تحت تاثير قرار بگيرد.بازاريابي حسي عبارت است از استفاده از روشي سودآور جهت تامين نيازها و
برند را  شود.همچنين شخصيت  مي  مشتريان كه باعث درگير كردن آنها از طريق ارتباطات دو طرفه با خاطرات مثبت

كند.به طور  مي  و باعث ورود آن به زندگي روزمره ميشود و براي مشتريان خود ارزش افزوده خلق  قابل لمس كرده
بايد نحوه تعامل و تجربه گردشگر نسبت به خدمات و كالاي ،  يمث ارتقا نيت رفتاري مشتريان شوبراي اينكه باع،  كلي

  رضايت آنها گردد و تمام اين موارد وابسته به رضايتمندي مشتريان   گردشگري را بهبود بخشيده تا عاملي جهت افزايش
ا نيز تقويت  حواس آنها ر،  باشد.در نتيجه بازاريابان براي موفقيت در كار خود بايد در كنار درگير كردن مشتريانمي 
 .ايجاد نمايند يخاطره دلنشين براي آنها و رده ك

  
 و پيشنهادات نتيجه گيري  -7

ه  با  گردشگري  اين تحقيق  وضعيت برند  بررسي  ايران  )اكوتوريسم(دف  كشور  و  مي  در  كارايي  به وسيله  باشد.برند 
تواند در پيشبرد اهداف بازاريابي در زمينه اكوتوريسم كمك بزرگي بوده و براي اين امر بايد داراي مي   عملكرد خود

رند كه توجه به ب  بودهند داراي انواع مختلفي  باشد.بر  خود  پشتوانه تفكر منطقي بر اساس نيازهاي بازار هدف مورد نظر
وابسته به عوامل    ينگ.موفقيت در برند موثر باشدميتواند  ي اكوتوريسمي  هادر فعاليتبرند اخلاق و برند جغرافيا  ،  مكان

قبيل از  هدف:مختلفي  (تعيين  خود  هدف  نظر  ،تعريف  مورد  مخاطب  رقبا،  تعيين  و    ،تعيين  استراتژي  و غيرهتعيين   (
نسبت    تواند به مسافر قبل از سفر كمك بسزايي كرده ومي   گردشگري  برند.باشدمي  ين تعيين مديريت اثر بخشهمچن

 كند تا مي   ي انتخاب مقاصد را محدود كرده وكمكهاوي قرار دهد. اين امر گزينه   اطلاعاتي را در اختيار،  به مقصد
باعث  ي نمايد.همچنين برندينگ در اكوتوريسم  بر اساس شناخت خود نسبت به هويت آن مكان تصميم گيرگردشگر  

افزايش رقابت در نهايت باعث رشد   اين  بين آنها شده كه  افزايش رقابت در  اكوتوريسمي و  تفكيك كردن مقاصد 
.احساس رضايتمندي و تجربه خوب از مقصد باعث گردد مي  و خدمات گردشگري در آن مكان  هاكيفيت زيرساخت

  شود. مي ن زمينهسمي و جذب گردشگر و سرمايه گذار در ايافزايش رشد سفرهاي اكوتوري
هرمنطقه به صورت جداگانه با توجه به  در  ي جذاب اكوتوريسمي شناسايي شده و  هابهتر است مناطق داراي قابليت

خودهاويژگي خاص  محيطي  زيرساخت،  ي  و  سپس  هاتسهيلات  و  تامين  نياز  مورد  منظور  ي  معرفي  به  و  نمايش 
  شروع به جذب سرمايه گذار نماييم. و  كرده  ايجاد برند، ن مكاناستعدادهاي آ
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 منابع و مĤخذ -8

آزمون و    ،. ارايه يك مدل براي اندازه گيري ارزش ويژه برند در حوزه خدمات)1392(  ،گياه چين،  مهدي،  ميرا  ،اخلاصي]1[
  .  2بازاريابي نوين. ص  اتپژوهشي تحقيق –پياده سازي در يك دانشگاه مجازي. فصلنامه علمي 

فصلنامه ،  ارزش ويژه ي برندبررسي تاثير آميزه بازاريابي بر روي    ).1391ناصر ( ،  آيدا و صادق پور،  رنجر،  سليمان،  ]ايرانزاده2[
  155:3شماره  ، 2سال  ،علمي پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين

 : مطالعه موردي(ريابي چند حسي با برند سازي مقصد گردشگري  . رابطه بازا)1397(پ.    ،س. و منصوري تكان تيه  ،امام وردي]3[
  2نوآوري در كسب و كار. ص  مديريت و ،. سومين كنفرانس بين المللي حسابداري)شهرستان تكاب

بانه)1395زمستان(،  مهناز،  ]پروازي4[ مرزي  شهر  مطالعه  شهري(مورد  گردشگري  برند  ويژه  ارزش  علمي،  ).تحليل  -فصلنامه 
  1ص، 1شماره ، سال هفتم، فيا(برنامه ريزي منطقه اي)ژوهشي جغراپ
ارائه الگوي كاربردي براي بازاريابي چند حسي.   )1396(.  ليع  ،صالحي  ،حمدا  ،روستا  ،اهرط  ،روشندل اربطاني  ،حمدم  ،حقيقي]5[

    5ص
ي برند سازي  هاچالشو  . نقش شخصيت برند بر رفتار مصرف كننده  1395.  رزينف،  برنجيان  ،ميهس،  جعفري  ،ليع  ،صنايعي  ]6[

 1ص، ي جديد در مديريت و حسابداريهافصلنامه پژوهش ،در آسيا.

. برند و عوامل موثر بر موفقيت آن. كنفرانس بين المللي مديريت و حسابداري. )1395(.  وسيم  ،مقصودي  ، ليع  ،كمندي  ]7[
    2ص

بروجني8[  (،  بارزاني،  حميد،  ]ضرغام  برند  1392هليا  شناسي  ايرانگردشگر).آسيب  علمي،  ي  تحقيقات  -فصلنامه  پژوهشي 
  65-64ص ،شماره اول، بازاريابي نوين

حوزه اكوتوريسم (طبيعت گردي) در استان  ي كارآفريني  هابررسي فرصت).1392(فاطمه،  آبداري،  محمدمهدي،  ]محمدپور9[
  3.صصنعت دانش محور دانشگاه مازندران، همايش ملي دانشگاه كارآفرين، مازندران

).بازاريابي گردشگري شهري بر اساس برنديابي با مدل فرآيند تحليل سلسله  1390كاوه(،  نادري،  سعيد،  امانپور،  علي،  ]موحد10[
  19ص، شماره سوم، سال اول،  مجله علمي تخصصي برنامه ريزي فضايي، شهر كرمانشاه)، (مطالعه موردي، )AHPمراتبي (
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