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 کیده چ

کرده و    فایمناطق ا  نیا  یبکر و تازه    یجاذبه ها  یدر معرف  یپررنگ و اساس  یتواند نقش  یم  یریکو  یمناطق گردشگر  ی برا  یبرندساز  قدمه: م

به تجربه ها نما  ریلذت بخش در کو  ی توجه گردشگران را  ادیجلب  در  با داشتن جاذبه ها  ریکو   انیم  نی .  تپه چون کوه   ییبا یز  یلوت  و    ی هاها 
جذب گردشگران برخوردار    یبرا  یخوب  تیو کلوت ها از ظرف  یو گچ  ینمک  یرهایکو  ،یاماسه   وستهیهم پو به  میعظ  یهاتوده  ،ینو آتشفشا  یرسوب
 باشد. یموردمطالعه معنوان منطقه لوت به  انیایدر ب یگردشگر یعوامل موثر بر برندساز ییدف از این پژوهش شناسا. هاست

از نرم    ها  افتهی  ل یتحل  یو از لحاظ هدف، از نوع تحقیق کاربردی است. برا   یلی تحل  -از نظر روش شناسی توصیفیتحقیق حاضر    داده و روش: 

 استفاده شده است.  Merec  ارهیچند مع یریگ میو مدل تصم SPSS افزار  

م  ی ها  افته ی  ها: هیافت نشان  مولفه،  دهد  ی پژوهش  مولفه » بین  یا  به سوال  متعلق  میانگین  بیشترین  برندسازی گردشگری  بر  موثر    های عوامل 

 ... و  وب  و  سایت  طریق  از  ) تبلیغات  میانگین  با  کم 4.55«  و  است   )« مولفه  یا  سوال  به  متعلق  نیز  میانگین  های  ترین  شبکه  طریق  از  تبلیغات 
  ن یانگی مو نتایج تی تک نمونه ای نشان داد که  لوت    انیایدر ب  یگردشگر   یعامل موثر بر برندساز  نیمهمتر  ( است.2.375ن )« با میانگی اجتماعی

  ن ی انگیکه م  شودی( سنجش شده و ثابت م3)  یفرض  نیانگیلوت با م  انیایدر ب  یگردشگر  یعوامل موثر بر برندساز  یشاخص ها  یمحاسبه شده 
  وجه بزرگتر و در حد متوسط به بالا است و با ت  3باشد، از    یکه در حد متوسط م یدر تمام عوامل به جز در عامل اقتصاد  انینظر کل پاسخگو  یواقع
  ان یایدر ب  یگردشگر  یکه عوامل موثر بر برندساز  یمعن  نیاست و معنادار بوده بد  0.05تمام عوامل کمتر از    یبه دست آمده برا  ی معنادار  زانیبه م

 به کل جامعه را دارد.   م یده و قابل تعمبو لوت قابل اعتماد

نشان داد که    جیشده اند. نتا  ی لوت رتبه بند  انیایدر ب  ی گردشگر  یعوامل موثر بر برندساز   یهاشاخص   merecبا استفاده از مدل    گیری:  نتیجه 

 زیو در مرتبه سوم ن  یعیطب  یها  تیو ظرف  یعیو در مرتبه بعد عامل طب  غاتیوتبل  یعامل عامل اطلاع رسان یگردشگر  یعامل بر برندساز  نیموثرتر
 باشد.  یم یحیفرت–  یعامل ورزش

 merecمدل    بیابان لوت،   ،یگردشگر ،    یبرندساز کلمات کلیدی:  

mailto:ssojasi@um.ac.ir
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 مقدمه -1
المللی و سرعت رشد یافته و نقش مهمی را در تسهیل تجارت بین اهمیت گردشگری تا آنجایی است که در دنیا، به 

های اخیر نیز به عنوان یک فعالیت (. در سال(Xing-zhu & Qun, 2014: 303ه است  توسعه اقتصادی ایفا کرد

(.  Kurniawana et al. 2019: 137چند بعدی و چند وجهی زندگی بسیاری از افراد را تحت تاثیر قرار داده است )

ترین که بر اساس آمار و ارقام منتشرشده از سوی سازمان جهانی گردشگری، گردشگری در هزاره جدید به بزرگطوریبه

(. در عین حال نیز گردشگری یک نیروی محرک Liu et al, 2011:413منبع درآمد جهانی تبدیل گردیده است )

می که  باست  محیطتواند  کیفیت  و ر  تجزیه  را  تجدید  غیرقابل  طبیعی  منابع  طرف  یک  از  که  چرا  بگذارد  تاثیر  زیست 

زیست متعددی  مشکلات  به    (.Petrosillo et al., 2006: 105کند)ایجاد    رامحیطی  توان  می  را  مشکلات  این 

تسهیلات گردشگری   امکانات و  بیش از حد  و ایجاد  وسازریزی غیر منطقی گردشگری، ساختدلایل پیچیده مانند برنامه 

گردشگری ظرفیت های  کیفیت  د که برهای گردشگری نسبت داو مدیریت ضعیف جریانکه فراتر از توان محیط بوده  

 ,Yuxi & Linshenمنطقه تاثیر منفی داشته و در بلند مدت باعث کاهش سطح توسعه گردشگری در منطقه شود)

که  2 :2020 است  پایدار  زمانی  گردشگری  توسعه(.  ایجاد  به  و  قادر  مقصد  گردشگری  نیازهای  بین  سازگار  ای 

نیازهای گردشگمحدودیت بین  مناسب  تعادل  باشد.  اقتصادی  به یک  های  نیاز  نیز  ران و جوامع محلی و محیط زیست، 

بر محیط  ویژه  و  زمانی  تأثیرات  از  آگاه  ماندگار،  پایدار  دارد.گردشگری  گردشگری  مقصدهای  مدیریت  به  پایدار  رویکرد 

رسد سیاست  زیست، یکپارچه و متنوع، برنامه ریزی شده، از نظر اقتصادی متمرکز، و مشارکتی است. بنابراین به نظر می

ی اقتصادی و  تواند منجر به توسعهنوازی میهای مهمانشود و شبکهگردشگری موجب بهبود توسعه اقتصادی مناطق می

 & Cucari)از روستایی ارزشمندترین منبع و گاهی اوقات تنها منبع استاجتماعی در مناطقی شود که در آن چشم اند

et al, 2019:107)   تواند امرار معاش جوامع توان بیان نمود که  این صنعت میمی. لذا با توجه به موارد ذکر شده

 .  (Yuxi & Linshen, 2020: 2)محلی را بهبود بخشد و به کاهش فقر کمک کند

جاذبه   رانیا فصل  یدارا  ،یگردشگر  یهاازنظر  اقلانواع  و  تار  هاستم یها  آثار  ازنظر  تفر  ،یخیو  و    یحیمناطق 

کشورها   یع یطب یها ییبایز گردشگر  شرفتهیپ   یبا  اکندیم  یبرابر  یدر  کوهدشت  یدارا   رانی.  کوها،  غارها،   رها، یها، 

در بناهاموزه ،هااچهیآبشارها،  باستان  یخ یتار  یها،  بس  رینظیب  یدست عیصنا  ،یسنت  یها کارگاه  ،یو  عوامل    یاریو  از 

منابع و   نیمؤثر ا  تیریبا مدکه    شودیجهان محسوب م  ینظر، جزء معدود کشورها  نی از ا  و است  یبخش گردشگررونق

  یابانیو ب  یری. مناطق کو)3:  1399و همکاران،    اسد پور(  دیرا کسب نما  یاریبس  یمعنو  و یمنافع ماد  تواندیامکانات م

ا  رانیا یا یدر جغراف  یتوجهقابل   یگستردگ اما  دل  نیدارد؛  به  و    ریکو  یع یطب  یهاتیمحدود  لینکته مشخص است که 

؛ اما رسدیبه نظر نم  یمنطق  ریکو  هیواقع در حاش  ییو روستا  یشهر  یها نظام در   یو صنعت  یزراع   یگذارهیسرما  ابان،یب

 ی گردشگر  قهیکننده و سلاز نگاه مصرف  هاتیمحدود  نی. همستین  ریکو یهاتیقابل  ریسا  ینف  یبه معنا  تیمحدود  نیا

  ی ریگمیتصم ندیکه در فرآ یعامل مهمنیز  الحنیدرع دارد یگردشگر باهدف سفر یبرا ییبالا  یها تیجذاب انه،یماجراجو

مقصد، تنها   ی. برندساز(5:  1399)عباسی و همکاران،  است  یدارد، برند مقاصد گردشگر  یتوجه  انیشا  تیگردشگر اهم
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تبل  یطراح  ندیفرا عبارت  و  گردشگر  یبرا  یغاتیلوگو  فعال  ست؛ین  یمقصد  باعث جمعی  و    یمشارکت  یت یبلکه  که  است 

تجربمحصولات، خدمات    شودیم گردشگرمنحصربه  اتیو  مقصد  پ  ،یفرد  قالب  اطلاع   یامیدر  به  مشترک،  و  منسجم 

بازارها  انیمشتر ،    یدر  برسد)مورگان  مزا2004هدف  تأث  یبرندساز  یای(  انسجام و هم  یریو  بر   یها تی فعال  ییافزاکه 

ا  یمقصد گردشگر  یابیبازار به  پرداختن  را    ن یدارد،  اولو  یکیمهم  . دهدیقرار م  یگردشگر  قاتیتحق  یهاتیفعال  تیاز 

اهم گردشگر  یبرندساز   تیباوجود  م  ،یمقصد  نظر  تابه  نیا  رسدیبه  بامقوله  چنانکه  آن  مسئول  د یحال،  و    نیموردتوجه 

 ی برندساز  نکهیا  رغمی مند وجود ندارد. علمطالعه و برنامه نظام  نه،یزم  ن یقرار نگرفته و در ا  رانیا  یگردشگر  استگزارانیس

  ن یدر ا  ران،یا  یشد، در جامعه علم  یگردشگر  یابیو بازار  تیریمد  اتی، وارد ادب1190است که در دهه    یگردشگرمقصد  

تحق  یاریبس  یمطالعات  خلاء  نهیزم لذا  دارد.  ا  قیوجود  افق  یبرا  نه یزم  نیدر  عمل   یعلم  یها توسعه  ا  یو  حائز    رانیدر 

عوامل مؤثر بر  ی اخیر مطالعات متعددی در رابطه با  هاسال در    حالنیدرع(.  1395)هاشمی و پورشاطری،  باشد یم  تیاهم

 (. 1ی در ایران و جهان صورت گرفته است)جدولگردشگر یبرندساز

 ی گردشگر   ی عوامل موثر بر برندساز   (: مروری بر پژوهش های انجام شده در ارتباط با 1)   جدول 
 عوامل موثر  عنوان نویسنده/سال

Baloglu & 

McCleary 

1999 

ی،  ک یزیعوامل فی، خارج زهی انگ :یزشیعوامل انگ محقق در این مطالعه عواملی چون   مقصد ریتصو یریگ ز شکلمدل ا  کی
ی مهمترین عوامل  شناخت  تی جمع ی و روان شناخت :یعوامل فردو  گذشته یتجربهها

 مؤثر بر شکل گیری تصویر مقصد را مطرح کرده است. 

Konecnik & 

Ruzzier 

2010 

مورد  یمشتر  دگاهید مقصد   در  برند 
ساز  مطالعه  کی:  یگردشگر  یمدل 

 ی معادلات ساختار

چون    عواملی  مطالعه  این  در  به    درک  تی فیک،  وجههی،  آگاهمحقق  را  وفاداری  و 
 ی مطرح کرده است. برند مقصد گردشگرعنوان مهمترین عوامل در 

Ljungberg 

& Pucher 

2012 

تجار ک  کی)یمنطقها  ینام  از    یفیمطالعه 
 ( در سه منطقه سوئد یتجار نام یروشها

 و   مقصد  یمشارکت در برندساز ، نفعانیذ  تیریمدمحقق در این مطالعه عواملی چون  
 مهمترین عوامل مؤثر بر ایجاد برند هستند برند یمعمار

اسدپور کردی و 
 1400همکاران، 

گردشگر  ییکارا  تحل  رانیا   یصنعت    ل یو 
 مختلف  یمهایآن در اقل

حمل و نقل و فراهم   یرساختهایز  لیبا تسه  شودی  م  شنهادیحاصل پ  ج یبا توجه به نتا
استانها   نیا   یو پتانسلها  تهایاز قابل  ن، ییپا  ییبا کارا   یدر استانها  یرفاه  اماکن  آوردن

 استفاده شود  کشوری در جهت رشد و توسعه صنعت گردشگر

همکاران،   و  عباسی 
1399 

گردشگر  یتبندیاولو توسعه  در    یتوان 
کو ب  یریمناطق  مورد  یابانیو  : یمطالعه 

 استان کرمان 

در    ریکو  یگردشگر  یبرندساز  تیبه دست آمده, عوامل موثر بر موفق  ج یبر اساس نتا
ها  اچهیدر جاذبه  شامل  فرهنگیگردشگر  ینمک  عوامل  زی ,  مدی رساختی,  ,  یتیری, 

مشتر  یدولت  یها  تیحما جذب  تر  یو  مهم  که  طر  نیاست  از  ها   کی تکن  قیآن 
آن ها   نیتر  تیکم اهم  و  404/0با وزن    یگردشگر  ی, جاذبه های سلسله مراتب  لیتحل

 شد.  ییشناسا 056/0با وزن  یجذب مشتر

 مؤثر بر  یطیبر عوامل مح یلیتحل 1398کاظمی، 

 شهر  نیمشگ یمقصد گردشگر یبرندساز
تحل  ج ینتا آزمون  از  معن  کطرفهی  انسیوار  لیحاصل  اختلاف    0.05ی  داری  در سطح 

موردمطالعه   ی  محدوده  یگردشگر  مقصد  یبرندسازموردمطالعه    یشاخصها  یمعنادار
و   یاز مقاصد گردشگر  یمؤلفه آگاه  یبرا   نیانگیم  نمره  ن یتر  نیی. پادهدی  را نشان م

 بوده است.  یبه مقصد گردشگر ی وفادار یها مؤلفه در بی آن به ترت نیشتریب

پرچکانی و  
 1396همکاران، 

  دار یپا  نگ یدر برند  کننده   نییعوامل تع  ریتأث
گردشگر موردی)ساحل ی  مقاصد  :  یمطالعه 

 ( چابهار یمنطقه ساحل

 ساحلی در منطقه برندسازی موجود وضعیت که است این از حاکی پژوهش این نتایج 

عوامل  بین در و است نامطلوب سطح  در  پایداری چهارگانه  ابعاد به  توجه با چابهار
 چابهار ساحلی طقهمن در گردشگری مقاصد پایدار برندینگ در کلیدی تعیین کننده

قابل تمامی سهم  بالاتری اهمیت از نهادی عوامل تأثیر اما است،  توجه موارد 

 .است برخوردار
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 عوامل موثر  عنوان نویسنده/سال

هاشمی و 
 1395پورشاطری،  

گردشگران    ییشناسا جذب  بر  موثر  عوامل 
مطالعه  )  یریو کو  یابانیبه مناطق ب  یخارج
 (آباد بافق صادق یمورد

داد   نشان  مهمترنتایج  گرد  نیداد  نظر  از  اجتماع عامل  عامل  شاخص    یشگران،  که 
در    تی اهم  نیبالاتر  یآموزش -  یعیو سپس عوامل طب  استداده  یرا در خود جا  تی امن

 باشند..  یصادق آباد م  یریو کو یابانیجذب گردشگران به مناطق ب

، و وصال یعنابستان
1394 

ا   لیتحل بر  مؤثر  برند   جادیعوامل 
  یی روستا  یها  سکونتگاه  در  یگردشگر

 ( نالودیب : شهرستانیمطالعه مورد)

چون عواملی  مطالعه  این  در  فرهنگ   محقق  اقتصاد ی، اجتماع   -یعوامل  و عوامل    ی 
ز عوامل  طیمح   ستیعوامل  مهمترین  عنوان  به  را  ا ی  بر  گردشگر  جادیمؤثر  ی برند 

 مطرح کرده است. 

 1402در دسترس  ی تحقیق با استفاده از منابعهاافتهمأخذ: ی 

نشان   پژوهش  پیشینه  عوامل    دهدیم بررسی  با  رابطه  در  شفافی  و  دقیق  مطالعه  تاکنون  برندسازی   مؤثرکه  بر 

از   شیتا پ  دهدیامکان را به گردشگر م  نیا  یدرواقع، برند مقاصد گردشگر  است.  نشدهانجام  لوت  ابانیبگردشگری در  

آن از رقبا   زیباعث تما  نید. همچنکند و با آن آشنا شو  تیهو  نییو تع  ییرا به دست آورد و مقصد را شناسا  یسفر اطلاعات

پ  یریگو شکل سفر  از  گردشگر  م   شیانتظارات  بنابراشودیرو  م  نی.  نظر  گردشگر  یبرا  یبرندساز   رسدیبه    یمناطق 

کرده و توجه گردشگران را به    فایمناطق ا  نیا  یبکر و تازه  یها اذبهج  یدر معرف  یپررنگ و اساس  ینقش  تواندیم  یریکو

نما  ریبخش در کولذت  یهاتجربه ادیجلب  با داشتن جاذبه   ریکو   انیم  نی. در    ی هاها و تپهچون کوه   ییبایز  یهالوت 

 یبرا  یخوب  تیو کلوت ها از ظرف  یو گچ  ینمک  یرهایکو  ،یاماسه  وستهیپهمو به   میعظ  یهاهتود  ،یفشانو آتش  یرسوب

و بکر باعث شده    بایمقاصد ز  ن یدشگران نسبت به اشناخت نادرست گر  ا یو    یجذب گردشگران برخوردار است؛ اما ناآگاه

از رقبا  ریکه کو بمان  یگردشگر  یسبقت در حوزه   یخود در ربودن گو  یلوت  ا  یبرندساز  جهی. درنتدعقب  مورد    نیدر 

به   شیازپشیو گردشگران را ب  دینما  جادیلوت در ذهن ا  ریکو  یگردشگر  یهاا جاذبهرا متناسب ب   یجالب  ریتصو  تواندیم

ا به  لذت  ن یسفر  خاطرات  ثبت  و  تشومناطق  ادینما  قیبخش  در    یگردشگران  یرایپذ  تواندیم  سازیبرند  نی.  که  باشد 

نکرده   ید یجد  یهاجاذبه  یجستجو تجربه  تاکنون  که  بنابراهستند  ساز  ن یاند؛  م  نیا  یبرند   تیظرف  تواندی منطقه 

قابل   یگردشگر به شکل  را  م  شیافزا  یتوجهآن  آن سبب  بر  علاوه  و  ب  شودیدهد  مح  شیازپشیحفاظت   ستیزطیاز 

ارمغان م به  را  لذا  آوردی منطقه  ا.  اولو  ییضمن شناسا  شودیم  یسع   ق،یتحق  ن یدر  برندساز  یبندتیو  بر   ی عوامل مؤثر 

 . ردیقرار گ یموردبررس نیمتخصص دگاه یاز د بیابان لوتدر عوامل  نیا یسطح جار  ،یمقصد گردشگر

 مبانی نظری-2

 برند  تعریف 
ریلی  و  کاواتزیس  1چرناتونی  از  نقل  در  2008)  2به  آن چه  به  توجه  با  برند  مفهوم  و  تعریف  برای  را  عنصر  دوازده   )

کرده شناسایی  است،  آورده  بدست  علمی  آنادبیات  عناصر،  این  از  نقادانه  ارزیای  یک  از  پس  داشتند  اند.  بیان  ها چنین 

ها تقویت  ولات و خدمات را با ارزش برند، یک بنای چندی بعدی است که به موجب آن مدیران کالات و تولید محصکه»

کند ها قدردانی میها را تشخیص داده و از آن کنند و این، فرایندی را که مصرف کنندگان طی آن با اعتماد این ارزش می

 
1 - Chernatoni and Riley 
2 - Kavatzis 
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فعالیترا تسهیل م از یک طرف،  برند،  بنای  انجام میی کند«  است که شرکت  دیگهایی  از طرف  و  و  دهد  احساس  ر، 

ادراک خریداران، برند لایه واسطی میان این دو است. تعداد از عناصر هستند که در هر یک از این دو مرز بنای برند قرار 

-های مفیدی که در برند نفوذ کردهها و نشانهها/خصیصهاند. برای مالکین برند، این عناصر عبارت هستند از ویژگیگرفته

باید   بازاریابان  علاوه  به  براند.  کنند  تاکید  و  کرده  عاطفیانتخاب  و  اجتماعی  تجربی،  نمادین،  های  سازنده ارزش  که   ،

-به کیفیت و ارزش   هویت برند هستند. اما این عناصر به تنهایی برای پایه و اساس یک برند کافی نیستند، زیرا که برند 

 (. 45: 1388تند)حاجی کریمی ساری، شوند، در ارتباط هسکنندگان درک میهایی که توسط خریداران و مصرف

 یبرندساز
  افزوده  خدمت  ا یمحصول    کیمرتبط با    یو عاطف  یآن سطح احساس  جهیاست که درنت  یفِعل   ،ی برندساز  ای  نگیبرند

بدشودیم برا  لهیوسنی،  آن  سا  انیمشتر  یارزش  محققابدییم  شیافزا  نفعانیذ  ریو  به  کی ارزش    نی.  را   طوربرند 

  د یتأک  یارتباط نیچن  جادیا تیو بر اهم دانندینسبت به برند م (انیمشتر) نفعانیذ یاحساس یبستگمرتبط با دل یمعنادار

 .انددهی رس  یاحساس  یل برندسازدر مورد اصو  یثابت  ج یکننده، به نتامصرف  یابیبازار  ریاخ   قاتیاز تحق  یاری. بسدارند  ژهیو

 دیگویخصوص م  ن یدر ای  جامور  نیاند. وارزش برند خلاصه کرده  جادیرا در ا  یحوزه برند، برندساز  نیاز محقق  یبرخ

برندساز  یوقت مورد  م   یدر  فرا  مییگویسخن  منظور،  شاهد    جادی ا  ند یدرواقع  تاکنون  گذشته  دهه  از  است.  برند  ارزش 

  یت یوضع  دجایا  یشرکت  ی. هدف برندساز میامحصول بوده   ینسبت به برندساز  یشرکت  یبه رشد در برندساز   رو  روندکی

 (. 1401)لاله پور و همکاران، متعدد خود است نفعانیذ قینام و نشان سازمان از طر یمطلوب برا

است. در    زیتما  نیا  جادیفراتر از ا  یزیچ  یاما برندساز  اندجادشدهیا  گریکدیکردن محصولات از    زیمتما  یبرندها برا

اداستان    کیبرند    قتیحق مصرف   نیاست.  به  مداستان  گفته  همچنشودیکنندگان  گفته  مصرف  توسط  نی،  کنندگان 

 .شودیم

  ر یکننده را مجذوب کرده و محصول را از ساو ذهن مصرف  قلب  کهینحوبرند است به  ریخلق تصو  ندیفرا  یبرندساز

متما مشابه  اصل  زیمحصولات  ساز   نیتریکند.  برند  تما  ییشناسای  نقش    ی وفادار (.  Lee et. al, 2006  )است  زیو 

  روزافزون   امر موجب توجه  نیبرند قدرتمند است که هم  ک یبلندمدت داشتن    یایازجمله مزا   یسودآور  ش یو افزا  ان یمشتر

 (.  Ambroise & Florence, 2010)شده است  یبرندساز یبه حوزه یابیمحققان بازار

 دارد:   ریسه مرحله به شرح ز یرندسازنظر دانکن ب طبق

ا  یابیگاهیجا-1 به  جا  ی معن  نی برند:  مصرف   گاه یکه  ذهن  در  رقبا  به  نسبت  ابرند  شود.  مشخص    گاه یجا  ن یکننده 

.  رد یمحصول صورت گ  ی ایمزا  ا یمنحصربه فرد محصول و    یهای ژگیو  ر،یگروه محصول، تصو  یبر مبنا  تواندیمی  گذار

 مناسب است.  اریبرند بس تیباشد، استفاده از شخص ریتصو یبر مبنا یگذار گاهیجا میبخواه که یزمان

برند: تمام-2 از محصول، قمصرف  اتیارتباطات و تجرب  یشناساندن  استفاده  مانند  برند  با  مکان فروش    مت،یکننده 

 .شودیبرند م ییکه منجر به شناسا غاتیتبل محصول و

نگهدار -3 و  ایخلق  در  با  نی:  ن  دیمرحله  ارتباطات در  از  استفاده  با  که  داشت  به   کنواختی   یامیپ  کپارچه،ی  یظر  را 
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شکل   میده  انتقال  کنندهمصرف به  منجر  مصرف منحصربه  یریتصو  یریگکه  ذهن  در  برافرد  گردد.  و   یکننده  حفظ 

 . ( 108: 1396)رضوانی و همکاران، تلاش کرد دیبا همواره ریتصو نیا ینگهدار

 گردشگری 
گردشگر م  یصنعت  دارد.  عیصنا  نیتربزرگ  انیدر  قرار  اقتصاد   جهان  فزابه  زین  یتوسعه  توسعه   یاهندیطور  با 

به  یگردشگر دارد)  ژهیوو  ارتباط  گردشگران  می(  XING-ZHU & QUN, 2014حجم  واقع  گفت در  توان 

به یکی از بزرگترین عرضه کنندگ ان اشتغال تبدیل گردشگری صنعت نسبتا جدیدی است که سریعا رشد کرده است و 

دهد. بنابراین اگر گردشگری به نحوی را تشکیل می  ( دنیاGDP%  از تولید ناخالص ملی )9/  1شده است؛ به طوری که  

تواند از طریق بهبود سطوح درآمد، اشتغال و درآمدهای مالیاتی راهکار مناسبی برای توسعه بومی و پایدار صورت گیرد می

( کند  فراهم  پذیر  گردشگر  مناطق  و  کشورها  در  فرصت  (.Federico, 2016:2ملی  ایجاد  طریق  از  های همچنین 

های اقامتی حمایت کند. وساز، غذا / نوشیدنی و بخشویج حمل و نقل، از ساختای، تامین ارز خارجی و ترشغلی منطقه

افزایش درآمد، بهبود سطح   تواند منجر به افزایش تولید،توسعه گردشگری با افزایش قیمت نسبی کالاهای غیر منقول می

شود) افراد  بیشتر  برای  بیشتر  اشتغال  و  عمومی  رفاه  توسعه  (.Sokhanvara, 2018زندگی،  در  متعددی   عوامل 

آنها، سبب توسعه گردشگری می بین  ارتباط و تعامل  دارند که  بین سه عامل اصلی در    .شود گردشگری نقش  این  در 

در   بخش  این سه  از  به هریک  توجه  عدم  منطقه،  ویژگیهای  و  منطقه  مردم  گردشگران،  از:  عبارتند  گردشگری  توسعه 

گردشگری ریزیبرنامه توسعه  فرآیند  به  آمدن  وارد  لطمه  موجب  ایجاد   ها  موجب  آنها  به  توجه  برعکس  و  شد  خواهد 

د اقتصادی و اجتماعی(  بعجانبه برای جامعه میزبان ) مزایایی برای آنها می شود. این مزایا به طور کلی به عنوان بازده سه 

شوند، که دلالت  خلاصه میاوقات فراغت و گردشگری در حومه شهر( ، و برای گردشگر ) زیست(حفظ محیطبرای منطقه)

   (.Canoves et al, 2004: 756) مرتبط دارد بر توالی مزایای

 ی برند گردشگر  جادیعوامل مؤثر بر ا
در مورد    یمقصد گردشگر  ک یبرند    یریگدر شکل   رگذاری که عوامل تأث  میرسی  م  ن یگذشته به ا  اتیبر ادب  یمرور  با

آن  کهی  افراد بازد  از  عبارت  ایاند  نکرده   دیمکان  قبل  چیه  یبه  عبارت  یتجربه  رادارند  مقصد  آن  انگاز  از:    ی هازه یاند 

است که شامل    یسازه نگرش   ک ی  شتر یگوناگون. مفهوم برند ب  یو منابع اطلاعات   یشناخت  تی جمع  یهایژگیو  ،یگردشگر

  ن ی . محققشودی مقصد م  ا ی  ءیش  کیو جامع از    یها و برداشت کلفرد از باورها، دانش، احساس   کی  یذهنی  هابرون داده 

و    یشناخت   یادراک  یهایابیاست: الف) ارز  یابیارز  ایدو بعد    یکه سازه برند دارا  انددهیعق   ن یبر ا  یعلم  مختلف  یهانهیزم

 . ( Hall, 2002) احساس یجان یهی هایابیب) ارز

 ی ها یابیو استنادات مقصد دارد و ارز  یهایژگیاز و  فرد   کی  یاشاره به دانش و باورها  یشناخت   یادراک  یها یابیارز

 ی ها مورد دارد که واکنش  نیدر ا  زین  یتوافق کل   کی فرد از مقصد دارد.    کی  یتداع  ایاشاره به احساس    یاحساسی  جانیه

نمود    زین  یاحساس  یجان یه  یهافرد داشته و واکنش  یشناخت   یادراک  یهایابیارز  به  یفرد بستگ  کی  یاحساس ی  جانیه
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  ی ادراک  یها یابیجمع ارز  جهی مکان درنت  کیو جامع از    یبرند کل   کیاما    باشند؛یشخص م  یادراک   یها واکنش  از  یگرید

ذگرددی م  جادیا  یاحساس   یجانیه  و  یشناخت کل  ل ی. شکل  م  یریگاز شکل   یچارچوب  نشان  را  ادهدی برند مقصد    ن ی. 

مختلف در    یعلم  ی هانهیدر زم  یشماریب  نیت. محققآمده اسدستبرند به   یریگمربوط به شکل  اتیچارچوب بامطالعه ادب

 برند نقش دارند:  یریگبرند توافق دارند که دو عامل مهم در شکل  یریگشکل  مورد

 گذشته فرد دارند.  یها تجربه نیو همچن یکیزیعوامل ف ،یخارج  یهازهیدر انگ شهیری: زشیالف) عوامل انگ

 . (1396پرچکانی و همکاران، )کنندهفرد ادراک یشناخت و روان یاجتماع  یها یژگیو یعنی ی:) عوامل فردب

 

 (: چارچوب کلی شکل گیری برند از مقصد 1شکل )

 شناسی و منطقه موردمطالعه روش-3

اسنادی   -ایتحلیلی و از روش کتابخانه  -تحقیق حاضر با توجه به هدف و مساله تحقیق، از روش شناسی توصیفی

بهره گرفته است. لذا مطالعه از لحاظ هدف، از نوع تحقیق کاربردی است. همچنین بر اساس چارچوب نظری و با استفاده 

ها آن ساس امورد بررسی و بر  لوت ابانیدر ب یبرند گردشگر جادیعوامل موثر بر اتبط، از روش دلفی و نظر کارشناسان مر

ی با  عامل درمانمتغیر)  7در  لوت  ابانیدر ب  یگردشگربرند   جادیعوامل موثر بر ا  ها مورد شناسایی قرار گرفت. لذا عشاخص

عامل اطلاع گویه،    4ی با  ع یطب  یها   تیو ظرف  یع یعامل طبگویه،    4ی با  گردشگر  زاتی و تجه  یرساختیزگویه، عوامل    1

 4ی با  فرهنگ  -یعامل اجتماعگویه و    4ی با  حیتفر-  یعامل ورزشگویه    3ی با  عامل اقتصادگویه،    4با    غاتیوتبل  یرسان

 باشد. ( می2گویه( به شرح جدول )
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 ی در بیابان لوت برند گردشگر   جاد ی عوامل موثر بر ا (:  2جدول) 
 گویه  عامل

   یدرمان آفتابی و شن درمان ی عامل درمان

 تجهیزات گردشگری ی و رساختیعامل ز

 اقامتگاه ها   تیفیک
 مناسبحمل و نقل 

   وجود زیر ساخت های آب و برق و گاز 
 ی و جاده مناسب دسترس تیقابل

 ظرفیت های طبیعی ی و ع یعامل طب

 ابانیب یمشاهده رخساره ها
 صاف و پر ستاره  یشبهای تماشا

  یابانیو ب یریکو مناطق وحش اتیح
 و منحصر به فرد  بایز عتیوجود طب

 غات ی وتبلی عامل اطلاع رسان

 ها   نقشه راهنما،  یکتابها قیاز طر  یاطلاع رسان
 ی رسم یها رسانه قیاز طر غاتیتبل

 تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی 
  وب و تیسا قیاز طر غاتیتبل 

 ی عامل اقتصاد
 موجود در منطقهو اقامتگاه های  حاتیتفر متیق

 وجود سرمایه گذار 
 ی گردشگر یزیرو برنامه یگذار هیمنطقه جهت سرما یاستعداد بالا

 ی حیتفر- یعامل ورزش

 جایروکوپتر و  پرواز با پاراگلایدر
 دکروزسواری روی شنلن

 ی شن یتپه ها یرو یسوار نیماش و یموتور سوار 
   یسوار شتر

 ی فرهنگ -یعامل اجتماع 

 منطقه  تی امن
 ی بومیانمهمان نواز 

 نسبت به گردشگران  زبانیم جامعه دید 
 ی کرده بوم  لیو تحص دهیآموزش د یروهایوجود ن

 1391، بامسنجی و حیدری، 1396  ، پرچکانی و همکاران، 1394عنابستانی و وصال، ، 1398منبع: هاشمی و همکاران، 

مطالعه، سازی  عملیاتی  لوت    جهت  ب  ر یکو(  2شکل)  دیگردانتخاب    موردمطالعهمنطقه    عنوانبه بیابان    یابانیلوت، 

لوت، از جمله مناطق خشک و فراگرم جهان    ری. کورد یگیرا در بر م  ران یدرصد از گستره ا  10به    بیپهناور است که قر

از   ییهااست که بخش  عیوس  یالوت محدوده  ریکوهمچنین  مربع وسعت دارد.    لومتریهزار ک  120که    شودی محسوب م

پهنه سوزان و کمتر شناخته شده    نی. ا ردیگیو کرمان را در بر م  یو بلوچستان، خراسان جنوب  ستان یسه استان پهناور س

امتداد   جنوب  به  شمال  از  »نا  افتهیکه  گسل  با  غرب  از  م  بند«ی است،  محدود  »نهبندان«  گسل  با  شرق  از  . شودیو 

  برآورد شده است.  لومتریک  300و از غرب به شرق،    لومتریک  900شمال به جنوب آن    یلوت در راستا  ابانیطول ب  نیانگیم

و کرمان را در    یو بلوچستان، خراسان جنوب  ستان یاز سه استان پهناور س  ییهااست که بخش  عیوس  یالوت محدوده  ریکو

و از   بند«یاست، از غرب با گسل »نا  افتهیپهنه سوزان و کمتر شناخته شده که از شمال به جنوب امتداد   نی. اردیگیبر م

م با گسل »نهبندان« محدود  ب  نیانگی. مشودیشرق  به جنوب آن    یلوت در راستا  ابانیطول  از    لومتریک  900شمال  و 

 برآورد شده است. لومتریک 300غرب به شرق، 
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 2023(: موقعیت کویر لوت در تصویر ماهواره ای،  2شکل )

متفاوت در آن شده است؛ اما    ییای جغراف  یهایژگیو و  میجود آمدن مناطق مختلف با اقللوت باعث به   ری کو  یگستردگ

مشخص و شناخته    یرهایلوت، عموما مس  ریو متفاوت کو  رینظکم  یهااز جاذبه  یمندو بهره   یرگردیمندان به کوعلاقه

. از شودیمناطق انجام م  نیمعمولا در ا  زین  یرگردیتور کو   یرگزارو ب  کنندیلوت انتخاب م  ریسفر به کو  یرا برا  یاشده

در استان   عیوس  ری کو  نیدرصد از ا  70کرمان اشاره کرد. حدود    یهابه منطقه شهداد و کلوت   توانیمناطق م  نیجمله ا

 و بلوچستان واقع شده است.  ستانی و س یخراسان جنوب یهاانآن در است ماندهیدرصد باق 30کرمان و 

و آزمونهای کای اسکوئر و تی  spssاز نرم افزار  لوت انیایدر ب یگردشگر یعوامل موثر بر برندسازدر جهت بررسی 

برندسازی  نظر  از  عوامل  بندی  رتبه  از  حاصل  نتایج  بیشتر  تحلیل  برای  ادامه  در  است.  شده  استفاده  ای  نمونه  تک 

عامل درمانی، عامل زیرساختی و تجهیزات گردشگری، عامل طبیعی و ظرفیت    7گردشگری در بیابان لوت )با استفاده از  

اقتصادی، عامل ورزشی   اجتماعی–های طبیعی، عامل اطلاع رسانی وتبلیغات، عامل  و    -تفریحی و عامل  با فرهنگی( 

به صورت زیر  MEREC مراحل روش ده است در ادامه  استفاده ش  merecکارشناس از مدل    40استفاده از نظرات  

 :باشدمی

 تشکیل ماتریس تصمیم

دهد. عناصر شود که امتیاز هر گزینه را را در مورد هر معیار نشان مییک ماتریس تصمیم در این مرحله ساخته می

  mگزینه و  nفرض کنید ij(x . (0<نشان داده می شوند و این عناصر باید بزرگتر از صفر باشند  xijاین ماتریس با

 :معیار وجود دارد و شکل ماتریس تصمیم گیری به صورت زیر است
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 نرمال سازی

نرمال سازی تقریبا در تمامی روشهای تصمیم گیری استفاده می شود در این تکنیک از نرمال سازی خطی برای بی 

نرمال ش ماتریس  عناصر  استفاده می شود.  ماتریس تصمیم  عناصر  بابعد کردن  اگر nij ده  داده می شوند.   B نشان 

توانیم از معادله زیر  نشان دهنده مجموعه ای از معیارهای غیر سودمند، می H مجموعه معیارهای سودمند را نشان دهد و

 :سازی استفاده کنیمبرای نرمال 

 

استفاده می  SAW یا  WASPAS نکته: لازم به ذکر است که فرآیند نرمال سازی این روش با فرآیندی که در روش هایی مانند  

شود متفاوت است. تفاوت در جابجایی بین فرمول معیارهای سودمند و غیر سودمند است. برخلاف بسیاری از مطالعات دیگر، در این روش همه  

 .معیارها به معیارهای نوع کمینه سازی تبدیل می شود

 (Si) هامحاسبه عملکرد کلی گزینه 

در این بخش یک اندازه گیری لگاریتمی با وزن معیارهای برابر برای به دست آوردن عملکرد کلی گزینه ها در این  

 .مرحله اعمال می شود. این اندازه گیری بر اساس یک تابع غیرخطی است که در شکل زیر نشان داده شده است

https://sanaye20.ir/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%b1%d9%88%d8%b4-%d9%88%d8%a7%d8%b3%d9%be%d8%a7%d8%b3-waspas/
https://sanaye20.ir/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%b1%d9%88%d8%b4-saw/
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مقادیر  nij کتربا توجه به مقادیر نرمال به دست آمده از مرحله قبل، می توانیم اطمینان حاصل کنیم که مقادیر کوچ

 :را به همراه دارد. برای این محاسبه از رابطه زیر استفاده می شود (Si) بیشتری از عملکرد

 

  S)’(ها با حدف اثرات معیارهامحاسبه عملکرد گزینه 

شود. در این مرحله از معیار لگاریتمی مشابه در این گام با حذف هر یک از معیارها، عملکرد گزینه ها محاسبه می

مرحله قبل استفاده می کنیم. تفاوت بین این مرحله و مرحله قبل این است که عملکرد گزینه ها بر اساس حذف هر معیار 

معیارها را داریم. برای محاسبات  m ای از عملکردهای مرتبط باوعه بنابراین، ما مجم .به طور جداگانه محاسبه می شود

 :این مرحله از رابطه زیر استفاده می شود
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 (E) محاسبه مجموع انحرافات مطلق

اثر    Ej.محاسبه می شود  4و مرحله    3را بر اساس مقادیر به دست آمده از مرحله   j در این مرحله، اثر حذف معیار

 :را محاسبه کنیم Ej را نشان دهد. با استفاده از فرمول زیر می توانیم مقادیر jحذف معیار 

 

 (W) محاسبه اوزان نهایی

محاسبه    5مرحله   (Ej) با استفاده از اثرات حذف  معیار  هر  وزن شود.  در این مرحله اوزان نهایی معیارها تعیین می

 از رابطه زیر استفاده می شود  w است. برای محاسبه j مخفف وزن معیار  wjمی شود. در ادامه، 

 

 یافته های تحقیق-4
با استفاده از نظرات کارشناسان متخصص کمی گردید که این شاخص در قالب   دسازی گردشگریعوامل موثر بر برن

لات بسته مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته است که ( در قالب طیف لیکرت و سوا3سوال یا مولفه )جدول    24عامل و  7

ها در شاخص مذکور ( هر یک از مولفهSquare or x2-Chiدرصد فراوانی، میانگین و میزان معناداری کای اسکوئر)

( توان  3در جدول  می  را  مولفه(  بین  در  کرد. طبق جدول  گردشگریهای  مشاهده  برندسازی  بر  موثر  بیشترین    عوامل 

ترین میانگین نیز  ( است و کم4.55میانگین متعلق به سوال یا مولفه » تبلیغات از طریق سایت و وب و ...« با میانگین )

ذکر می باشد که با توجه ( است. قابل2.375متعلق به سوال یا مولفه »تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی« با میانگین )

میزان    عوامل موثر بر برندسازی گردشگریهای  ( برای مولفهx2Square or -Chiبه استفاده از آزمون کای اسکوئر)

توان این را بیان نمود که این  محاسبه گردید که می  0.05ها  کمتر از مقدار  برای همه مولفه  spssمعناداری در نرم افزار  

ها معنادار و قابلیت تعمیم به کل جامعه را دارد. همچنین بررسی درصد در تمام مولفه عوامل موثر بر برندسازی گردشگری

نشان از وجود تفاوت معنادار میان سوال ها و مولفه های مورد   عوامل موثر بر برندسازی گردشگریهای  فراوانی سوال

عوامل موثر  دهنده این است که با توجه به نظرات کارشناسان  بررسی دارد. درمجموع ارزیابی سوالات عوامل مذکور نشان 

 در بیابان لوت می باشند.  برندسازی گردشگریوثر بر م بر برندسازی گردشگری
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 لوت   ان ی ا ی در ب   ی گردشگر   ی عوامل موثر بر برندساز (: آمارهای توصیفی سوالات،  3جدول ) 

 گویه 
خیلی  

 کم
 زیاد متوسط کم

خیلی  
 زیاد

 میانگین
معناداری 

x2 

 0.036 4.025 % 25.0 % 52.5 % 22.5 %0.0 %0.0 شن درمانی و آفتاب درمانی 

 0.000 4.175 % 40.0 % 45.0 %7.5 %7.5 %0.0 کیفیت اقامتگاه ها 

 0.001 3.500 % 10.0 % 30.0 % 60.0 %0.0 %0.0 حمل و نقل مناسب

 0.000 4.175 % 32.5 % 55.0 % 10.0 %2.5 %0.0 وجود زیر ساخت های آب و برق و گاز  

 0.000 3.325 %0.0 % 35.0 % 62.5 %2.5 %0.0 قابلیت دسترسی و جاده مناسب 

 0.000 4.275 % 47.5 % 37.5 % 10.0 %5.0 %0.0 مشاهده رخساره های بیابان

 0.000 3.025 %0.0 % 20.0 % 62.5 % 17.5 %0.0 تماشای شبهای صاف و پر ستاره 

 0.001 4.200 % 50.0 % 25.0 % 20.0 %5.0 %0.0 حیات وحش مناطق کویری و بیابانی

 0.079 3.150 % 17.5 % 12.5 % 37.5 % 32.5 %0.0 وجود طبیعت زیبا و منحصر به فرد 

 0.801 3.350 % 22.5 % 20.0 % 27.5 % 30.0 %0.0 اطلاع رسانی از طریق کتابهای راهنما، نقشه ها و ..

 0.002 2.625 %0.0 % 15.0 % 37.5 % 42.5 %5.0 تبلیغات از طریق رسانه های رسمی 

 0.000 2.375 %2.5 %7.5 % 27.5 % 50.0 % 12.5 تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی 

 0.000 4.550 % 65.0 % 25.0 % 10.0 %0.0 %0.0 تبلیغات از طریق سایت و وب و ... 

 0.000 3.250 %2.5 % 35.0 % 47.5 % 15.0 %0.0 قیمت تفریحات و اقامتگاه های موجود در منطقه

 0.000 2.850 %0.0 % 10.0 % 65.0 % 25.0 %0.0 وجود سرمایه گذار 

ریزی استعداد بالای منطقه جهت سرمایه گذاری و برنامه
 گردشگری 

0.0% 20.0 % 50.0 % 27.5 % 2.5% 3.125 0.000 

 0.000 3.675 %7.5 % 57.5 % 30.0 %5.0 %0.0 پرواز با پاراگلایدر و جایروکوپتر 

 0.000 3.975 % 15.0 % 67.5 % 17.5 %0.0 %0.0 لندکروزسواری روی شن

 0.000 3.525 % 25.0 % 12.5 % 52.5 % 10.0 %0.0 موتور سواری و ماشین سواری روی تپه های شنی  

 0.000 4.250 % 45.0 % 42.5 %5.0 %7.5 %0.0 شتر سواری و ... 

 0.000 3.575 %0.0 % 62.5 % 32.5 %5.0 %0.0 امنیت منطقه 

 0.000 3.250 %2.5 % 30.0 % 57.5 % 10.0 %0.0 مهمان نوازی بومیان 

 0.001 4.475 % 57.5 % 32.5 % 10.0 %0.0 %0.0 دید جامعه میزبان نسبت به گردشگران 

 0.001 3.450 %0.0 % 50.0 % 45.0 %5.0 %0.0 وجود نیروهای آموزش دیده و تحصیل کرده بومی 

 1402 ، ی پژوهشهاافتهمأخذ: ی

برندسازبررسی شاخص های   بر  ب  یگردشگر  یعوامل موثر  آزمون تی   لوت  انیایدر  از  استفاده  با 

 تک نمونه ای 
، با توجه به کامپیوت کردن شاخص   لوت  انیایدر ب   یگردشگر  یعوامل موثر بر برندسازبرای بررسی شاخص های  

کولوموگراف   آزمون  از  حاصل  معناداری  آنها)میزان  بودن  نرمال  و  ها  شاخص  شدن  ای  فاصله  و  مطالعه  مورد  های 
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،  در این آزمونتک نمونه ای استفاده شده است.    Tمی باشد( از آزمون    0.05اسمیرنوف برای این شاخص ها بالاتر از  

  شده آزمون  ؛ مقداری مورد نظرشود که میانگین جامعهمی  استنباط  باشد چنین  خطا  مقدار  از  ترکم  داریمعنی  سطح  چنانچه

 حد   به  بایدمیتر از آن است  شده و یا پایین دریافتن این موضوع که میانگین جامعه بالاتر از مقدار آزمون  برای  حال.  نیست

  دو   هر  حد پایین  و  بالا  حد  چهچنان  ای  ک نمونهت  Tدر آزمون  .  مراجعه نمود  افزارنرم  خروجی  در  موجود  پایین  حد    و  بالا 

بیش   بدین   باشند،  مثبت متغیر  آن  مورد  در  جامعه  میانگین  که  است  میمعنی  آزمون  مورد  مقدار  از  همچنین    .باشدتر 

 بودن این دو مقدار، بدین چنین منفیمقدار آزمون است. هم  چه اولی مثبت و دومی منفی باشد، میانگین جامعه تقریباًچنان

ی مورد بررسی در  ز مقدار آزمون است و این متغیرها در جامعهتر ااست که میانگین متغیر مورد نظر در جامعه کم  معنی

دارند پایینی قرار  میانگین محاسبه    .سطح  برندسازی شاخص های  شده بنابراین  بر  ب  یگردشگر  یعوامل موثر   ان یایدر 

شود که میانگین واقعی نظر کل پاسخگویان در تمام عوامل به جز در  یم( سنجش شده و ثابت  3)  با میانگین فرضی  لوت

بزرگتر و در حد متوسط به بالا است و با توجه به میزان معناداری به    3ی که در حد متوسط می باشد، از  عامل اقتصاد

در    یگردشگر  یعوامل موثر بر برندسازاست و معنادار بوده بدین معنی که    0.05دست آمده برای تمام عوامل کمتر از  

در تمام عوامل به جز در عامل  یم به کل جامعه را دارد. همچنین حد بالا و پایین  قابل اعتماد بوده و قابل تعم  لوت  انیایب

این  اقتصاد باشد که  می  آزمون  مقدار مورد  از  بیشتر  این عوامل  در  میانگین جامعه  بدین معنی که  است.  بوده  مثبت  ی 

که   باشد  می  این  گویای  برندسازنتیجه  بر  موثر  ب  یگردشگر  یعوامل  گرفته   لوت  انیایدر  قرار  مناسبی  وضعیت  در 

 (. 4اند)جدول

 

 )آزمون تی تک نمونه ای( لوت    ان ی ا ی در ب   ی گردشگر   ی عوامل موثر بر برندساز ی  ها شاخص میانگین    (: 4جدول ) 

 شاخص 
انحراف  نیانگیم

 اریمع
 تی آماره

-میزان

 معناداری 

اختلاف از  

 میانگین

 %95فاصله اطمینان 

 بالاتر  تر پایین

 1.248 0.802 1.025 0.000 9.294 0.698 4.025 عامل درمانی

عامل زیرساختی و تجهیزات  

 گردشگری
3.794 0.463 10.842 0.000 0.794 0.646 0.942 

 0.799 0.526 0.663 0.000 9.842 0.426 3.663 عامل طبیعی و ظرفیت های طبیعی 

 0.388 0.062 0.225 0.008 2.796 0.509 3.225 عامل اطلاع رسانی وتبلیغات 

 0.234 0.084- 0.075 0.003 0.953 0.498 3.075 عامل اقتصادی 

 0.985 0.727 0.856 0.000 13.409 0.404 3.856 تفریحی -عامل ورزشی 

 0.802 0.573 0.688 0.000 12.182 0.357 3.688 فرهنگی  -عامل اجتماعی

 1402 ، ی پژوهشهاافتهمأخذ: ی 

رتبه بندی شده اند. نتایج  لوت انیایدر ب یگردشگر  یعوامل موثر بر برندساز یها شاخص merecبا استفاده از مدل 

و   یعیعامل طبو در مرتبه بعد    غاتی وتبل  یعامل اطلاع رسانعامل    بر برندسازی گردشگرینشان داد که موثرترین عامل  

نیز  عی طب  یها   تیظرف و در مرتبه سوم  باشد. همچنین دو عامل  حیتفر–  یعامل ورزشی  می    زاتیو تجه  یرساختیزی 

 ی در رتبه آخر قرار گرفته اند.فرهنگ -یعامل اجتماعی و گردشگر
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 ( merecمدل  )   لوت   ان ی ا ی در ب   ی گردشگر   ی عوامل موثر بر برندساز رتبه بندی    (: 5جدول ) 

 رتبه  E W لوت عوامل موثر بر برندسازی گردشگری در بیایان 

 4 0.130 1.237 عامل درمانی

 6 0.105 0.995 عامل زیرساختی و تجهیزات گردشگری 

 2 0.176 1.672 عامل طبیعی و ظرفیت های طبیعی 

 1 0.218 2.074 عامل اطلاع رسانی وتبلیغات 

 5 0.122 1.157 عامل اقتصادی 

 3 0.155 1.475 تفریحی -عامل ورزشی 

 7 0.093 0.887 فرهنگی  -عامل اجتماعی

 

 

 عوامل موثر بر برندسازی گردشگری و مقدار وزن های  merecنتایج مدل  (: 4شکل )

 بحث و نتیجه گیری -5
قابل گستردگی  بیابانی  و  کویری  دلیل  مناطق  به  که  است  مشخص  نکته  این  اما  دارد؛  ایران  جغرافیای  در  توجهی 

های شهری و روستایی واقع در حاشیه کویر گذاری زراعی و صنعتی در نظامهای طبیعی کویر و بیابان، سرمایهمحدودیت

نمی نظر  به  قابلیتمنطقی  سایر  نفی  معنای  به  محدودیت  این  اما  محدودیترسد؛  همین  نیست.  کویر  نگاه های  از  ها 

حال نیز عامل  های بالایی برای سفر باهدف گردشگری دارد درعینکننده و سلیقه گردشگری ماجراجویانه، جذابیتمصرف

فرآیند تصمیممهمی ک برند مقاصد گردشگری استه در  دارد،  اهمیت شایان توجهی  برندسازی مقصد،   .گیری گردشگر 

ها فرایند طراحی لوگو و عبارت تبلیغاتی برای مقصد گردشگری نیست؛ بلکه فعالیتی مشارکتی و جمعی است که باعث تن

منحصربهمی تجربیات  و  اطلاع شود محصولات، خدمات  به  مشترک،  و  منسجم  پیامی  قالب  در  گردشگری،  مقصد  فرد 
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برسد هدف  بازارهای  در  میمشتریان  مورد  این  در  برندسازی  درنتیجه  جاذبه.  با  متناسب  را  جالبی  تصویر  های  تواند 

بخش  ازپیش به سفر به این مناطق و ثبت خاطرات لذتگردشگری کویر لوت در ذهن ایجاد نماید و گردشگران را بیش

ای نماید.  برندسازی میتشویق  باشد که در جستجوی جاذبهن  پذیرای گردشگرانی  تاکنون  تواند  های جدیدی هستند که 

بنابراین برند سازی این منطقه میتجربه نکرده توجهی افزایش دهد و  تواند ظرفیت گردشگری آن را به شکل قابلاند؛ 

می آن سبب  بر  بیشعلاوه  محیطشود حفاظت  از  میازپیش  ارمغان  به  را  منطقه  سعی زیست  تحقیق،  این  در  لذا  آورد. 

بندی عوامل مؤثر بر برندسازی مقصد گردشگری، سطح جاری این عوامل در بیابان لوت شود ضمن شناسایی و اولویتمی

 از دیدگاه متخصصین موردبررسی قرار گیرد.  

اسنادی   -ایروش کتابخانهتحلیلی و از    -تحقیق حاضر با توجه به هدف و مساله تحقیق، از روش شناسی توصیفی

بهره گرفته است. لذا مطالعه از لحاظ هدف، از نوع تحقیق کاربردی است. همچنین بر اساس چارچوب نظری و با استفاده 

ها آن اساس از روش دلفی و نظر کارشناسان مرتبط، عوامل موثر بر ایجاد برند گردشگری در بیابان لوت مورد بررسی و بر 

متغیر)عامل درمانی با    7ها مورد شناسایی قرار گرفت. لذا ع عوامل موثر بر ایجاد برند گردشگری در بیابان لوت درشاخص

گویه، عامل اطلاع   4گویه، عامل طبیعی و ظرفیت های طبیعی با    4گویه، عوامل زیرساختی و تجهیزات گردشگری با    1

 4فرهنگی با    -گویه و عامل اجتماعی  4تفریحی با  -  گویه عامل ورزشی  3گویه، عامل اقتصادی با    4با  رسانی وتبلیغات  

به شرح جدول ) بین مولفهباشد.  ( می2گویه(  به  در  بیشترین میانگین متعلق  برندسازی گردشگری  بر  های عوامل موثر 

ترین میانگین نیز متعلق به سوال یا  ( است و کم4.55« با میانگین )تبلیغات از طریق سایت و وب و ...  سوال یا مولفه »

« اجتماعیمولفه  های  شبکه  طریق  از  )تبلیغات  میانگین  با  است2.375«  بر  .  (  موثر  عوامل  های  شاخص  بررسی  برای 

ی شاخص های  تک نمونه ای استفاده شده است. میانگین محاسبه شده  Tبرندسازی گردشگری در بیایان لوت از آزمون  

شود که میانگین واقعی  ( سنجش شده و ثابت می3نگین فرضی )عوامل موثر بر برندسازی گردشگری در بیایان لوت با میا

بزرگتر و در حد متوسط به    3نظر کل پاسخگویان در تمام عوامل به جز در عامل اقتصادی که در حد متوسط می باشد، از  

است و معنادار بوده بدین معنی که    0.05بالا است و با توجه به میزان معناداری به دست آمده برای تمام عوامل کمتر از  

دارد. را  جامعه  به کل  تعمیم  قابل  و  بوده  اعتماد  قابل  لوت  بیایان  در  گردشگری  برندسازی  بر  با    عوامل موثر  همچنین 

های عوامل موثر بر برندسازی گردشگری در بیایان لوت رتبه بندی شده اند. نتایج نشان  شاخص merecاستفاده از مدل 

برندساز بر  عامل  موثرترین  که  و داد  طبیعی  عامل  بعد  مرتبه  در  و  وتبلیغات  رسانی  اطلاع  عامل  عامل  گردشگری  ی 

نیز عامل ورزشی   و در مرتبه سوم  و تجهیزات  –ظرفیت های طبیعی  باشد. همچنین دو عامل زیرساختی  می  تفریحی 

اند. لذا بر   -گردشگری و عامل اجتماعی   مناسبی   راهکارهای  توانمی  مطالعه   این  نتایج  اساس   فرهنگی در رتبه آخر قرار گرفته 

   که عبارتند از: نمود پیشنهاد منطقه  مختلف بخشهای برای

 در سطح منطقه و کشور وجود داشته باشد  مناسب یو اطلاع رسان   غاتیتبل-1

 ی برای رونق گردشگری در منطقهو در دسترس گذاشتن نقشه راه گردشگر هیته-2

 ی پذیری در گردشگری توجه لازم به این مسئله شودبا توجه به اهمیت کیفیت راه و در مجموع دسترس-3
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ر-4 برنامه  مد  یزیجهت  منظور  یگردشگر  ت یریو  به  ب  جذب  منطقه  شناسا  شتریهرچه  دنبال  به    ییگردشگران 

 . باشیم گردشگرانی ازهاین

 نابعم
اولویتبندی توان توسعه گردشگری در مناطق کویری و (،  1398)ابراهیم   ،خلیفهکو    سجاد   ،کریمی پاشاکی،  سید مصطفی،  هاشمی (1

 98-79، صص 2، شماره 6ه فصلنامه گردشگری شهری، دور، مطالعه موردی: استان کرمان بیابانی

مع  ،یعباس (2 نص   ن،یحس  ،ینیرسول،  )  ،یریو  سادات.  شناسا1399سمانه  اولو  یی(.  موفق  یبند  تیو  بر  موثر    ی برندساز   تیعوامل 

 .  189-173(،   3)9و توسعه،  یشگرنمک قم. گرد  اچهی, مورد مطالعه: دریریکو یگردشگر

گذاری«. فصلنامه  ¬(. »بررسی رابطه توسعه پایدار گردشگری با امنیت اجتماعی و سرمایه1391باسمنجی، بابک. و حیدری، رضا. ) (3

 .102-83، صص 7دانش انتظامی آذربایجان شرقی، سال دوم، شماره  

کرد (4 گردشگر  یی(کارا1400)  ه یسم  ,هیلسکوکلا  یرزادیش  ,یدهادیس  ,یاوجاک  یناصر  ,دیحم  ,رنژادیام  ,میمر  ,یاسدپور    یصنعت 

 ( 9)،  18ی،  گردشگر یمطالعات اجتماع،  مختلف یها میآن در اقل  لیو تحل رانیا

سیامک،  (5 کاظمی،  و  هوشنگ  سرور،  و  منیژه  پور،  مطالعه  1401لاله  گردشگری  مقاصد  در  برندسازی  محییط  های  مولفه  ،بررسی 

 . ش ملی رقابت پذیری و آینده تحولات شهری،تهرانموردی: مشگین شهر،دومین همای

علیرضا  (6 آستانه,  دربان  حسنعلی,  سبکبار,  فرجی  رضا,  محمد  ) & ,رضوانی,  هادی.  سید  و 1396کریمی,  عوامل  نقش  تحلیل   .)

روستایی گردشگری  مقصدهای  برندسازی  در  موثر  محیطی  کیفیت  های  گردشگری .شاخص  توسعه  و  ریزی   ,(23)6 .برنامه 

105-136. 

(. تحلیل عوامل موثر بر ایجاد برند گردشگری در سکونتگاه های روستایی )مطالعه  1395وصال, زینب. ) & ,عنابستانی, علی اکبر (7

 .148-127 ,(16)5 ,برنامه ریزی و توسعه گردشگری .(موردی: شهرستان بینالود 

گردشگران خارجی به مناطق بیابانی و کویری  (. شناسایی عوامل موثر بر جذب  1395پورشاطری, محسن. ) & ,هاشمی, سید سعید (8

 .46-39 ,(4)3 ,گردشگری و اوقات فراغت .(مطالعه موردی صادق آباد بافق
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کریمی ساری،محسین)  (10 مدیریت 1388حاجی  ارشد  نامه کارشناسی  تهران،پایان  برای کلان شهر  برند شهری  تعیین  یابی  زمینه   ،)
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