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‌چکیده
برند مقصد گردشگري بر مبناي نقاط تماس گردشگر است. طراحي الگوي هدف پژوهش حاضر،      

. براي نیل به هدف استکیفي  هاي پژوهش، کاربردي و به لحاظ روش جزو این پژوهش از نظر هدف
سازي مقصد گردشگري بر با استفاده از تکینک تحلیل محتوا و فن دلفي، الگوي نهایي برند پژوهش

نظران و  از صاحب اي مجموعه. جامعه آماري این پژوهش را شدمبناي نقاط تماس گردشگر طراحي 
گیري غیرقضاوتي  و از روش نمونه انددادههاي گردشگري تشکیل حوزه صدیانمتدانشگاهي و  استادان

اساسي الگوي برند مقصد گردشگري  هاي مؤلفههدفمند استفاده شده است. نتایج حاکي از آن است که 
هاي برند مقصد، عملکرد برند مقصد و  اساسي ارتباطات برند مقصد، دارایي مؤلفهتوان در چهار را مي

 .کرد بندي طبقهبرند مقصد  پیامدهاي
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‌مقدمه.‌1

ها در این زمینه با وجود اهمیت بحث برندسازي مقصدهاي گردشگري، مطالعات و پژوهش     
پیشرفت اقتصادي  درامروزه گردشگري سهم مهمي  ردشگري بسیار محدود است.در صنعت گ

(. یکي از راهکارهاي کشورها براي جذب گردشگر از بازارهاي 2000کاندامپولي، ) داردکشورها 
ي براي صنعت گردشگري است. برند در صنعت گردشگري باعث تکرار هدف، ایجاد برند ملّ

اي خاص را در ذهن او زنده خواهد و نام کشور یا منطقه شودخاطراتي در ذهن گردشگران مي
 کرد.
رفتن ارزش برند مقصد شود که برند مقصد شکل گیرد و بالااهمیت این موضوع باعث مي     

شود هاي گردشگري ميو برندهاي معروف شرکت گذار هیسرماباعث جذب گردشگر، جذب 
حوزه گردشگري  دررا  برندسازي نظریه توان يم(. در زمینه اینکه چگونه 2009، و روستا )مقدم

 (.2012 دانشگاهي اندکي انجام شده است )گیانوپولوس و لامپریني، يها پژوهشاعمال کرد، 
بلکه بر سر  ؛نبرد و رقابت در صنعت گردشگري براي جذب مشتریان بر سر قیمت نخواهد بود

برند کلید موفقیت خواهد بود که  دهد يم این موضوع نشان مشتریان است.تسخیر قلب و ذهن 
 (.2002 )مورگان و پریچارد،

رقابتي و  هاي مزیتبر اساس آمارهاي موجود، جزیره کیش با توجه به موقعیت اقلیمي و      
گردشگري خود، در مقایسه با دیگر مناطق گردشگري مشابه، نتوانسته تعداد  هاي جذابیت

عنوان یک مقصد، داراي برند گردشگري  ش بهکی ازآنجاکه. کندانتظار را جذب گردشگر مورد
 کننده تعیینبا توجه به اهمیت صنعت گردشگري و نقش بنابراین مشخص و کارآمدي نیست، 

برندسازي گردشگري که  براينقاط تماس براي جذب گردشگر، ارائه الگوي جامع و بومي 
و در  استي ي گردشگري و اقتصاد جزیره کیش شود ضرورسطح کیفي و کمّ يموجب ارتقا

 .کندميراستاي حل مسائل موجود کمک شایاني به رشد گردشگري این منطقه 
تدوین الگوي برند مقصد گردشگري جزیره کیش ، حاضر ایي پژوهشنههدف  يطورکل به     

هاي الگوي  که با تعیین مؤلفه است آنبر نقاط تماس گردشگر است. این پژوهش بر  تأکیدبا 
وضعیت موجود و  بین کردن خلأبرطرف برايهاي مناسب ستراتژيبرند مقصد گردشگري، ا

 .کندمطلوب گردشگري جزیره کیش را تدوین 
 
‌پژوهش‌و‌پیشینه‌نظریمبانی‌‌.2

‌گردشگری ‌مقصد از  اي مجموعهمقصد گردشگري  طورکلي بهدر تعریف نظري ‌.برند
ام )برند و ن که با عنوان یک اسم (2011، گردشگري است )تیاي کام محصولات و خدمات

اي دارد و این تجربه متفاوت براي بازدیدکنندگان نقش عمده هايگیري تجربهمقصد( در شکل
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گذشته  هايهبر اساس برنامه سفر بازدیدکنندگان، پیشینه فرهنگي، هدف از بازدید و تجرب
 . برندسازي مقصد، مفهوم مهمي در بازاریابي(2010گیرد )زابکار و دیمیتروویک، شکل مي

هاي بازاریابي با هدف ایجاد، نگهداري و ترفیع تصویري اي از فعالیتمجموعه عنوان بهاست و 
 (.2005)ایلیاک انکو،  شود يمریف متمایز از یک مقصد گردشگري در بازار تع

: برند کند يمتعریف  گونه نیا، برند مقصد را «برندسازي مقصد گردشگري»ریچي در کتاب      
لوگو، عبارت یا سایر اشکال گرافیکي است که علاوه بر اینکه مقصد را  ،نشانهمقصد نام، 

در مقصد را به  فرد منحصربهو تجربه  يادماندنی بهسازد، نوید یک سفر مشخص و متمایز مي
مقصد عمل عاملي در جهت تحکیم و تقویت خاطرات مفرح از  عنوان بههمچنین  ؛همراه دارد

 (.2007 کند )جانسون،مي
از  اي مجموعهبرندسازي مقصد گردشگري شامل  ،(2005اساس نظر بلین و لوي ) بر     

از نام و نشان تجاري یا دیگر اشکال گرافیکي که به مقصد  .1که  شود ميبازاریابي  هاي فعالیت
 هايتجربهتوان انتقال .2 کند؛، حمایت سازد ميو آن را متمایز  دهدميگردشگري ماهیت 

ارتباط احساسي بین  .3 ؛ر پیوند با مقصد گردشگري است، داشته باشدمثبت را که منحصراً د
تحقیق و ریسک  هاي هزینه .4 وبازدیدکننده و مقصد گردشگري را تقویت و مستحکم کند 

 (.2005بلین و همکاران، ) دهدکاهش را  کننده مصرفادراکي 
 هاتجربهمات و تعداد محصولات مختلف، خد خاطر بهپیچیدگي مفهوم مقصد گردشگري      

مسافرتي، مجریان تورها،  هاي آژانسنفعان متفاوت مانند هتلداران، است که همگي توسط ذي
مدیریت مقصد، گردشگران و  هاي سازمان، مقامات محلي، ساکنان، ونقل حملهاي شرکت

 (.2008)کونیک و گو،  شود ميغیره تولید، توزیع و مصرف 
د مقصد گردشگري در کشور، لزوم مطالعه و انجام پـژوهش  به اهمیت ایجاد برن توجهي کم     

مستقلي کـه مشخصـاً بـر نقـاط      مطالعهکنون هیچ تا ازآنجاکه. سازد ميدر این زمینه را نمایان 
بررسـي   ،یافـت نشـد   ،نمایـد  تأکیدیکي از متغیرهاي برند گردشگري  عنوان بهتماس گردشگر 

بـار در کشـور و در جزیـره     نخسـتین براي  نقاط تماس گردشگر و ارائه الگوي برند گردشگري
 تا خلأ پژوهشي مزبور را پر کند. این پژوهش کوشیده است. شود ميکیش انجام 

مطلوب به گردشگر  طور بهتصویر مناسبي که برگرفته از هویت واقعي این منطقه است  اگر     
. کنندن منطقه دیدن انتظار داشت گردشگران بسیاري از ای توان ميداخلي و خارجي ارائه شود، 

دستیابي به چنین هدفي با برندسازي و تلاش براي ایجاد تصویري مثبت در ذهن گردشـگران  
، جزیره کیش را براي سـفر انتخـاب   شمار بي هاي گزینهتا در میان  است پذیر امکانحال و آتي 

 در خصوص برندسـازي مقصـد گردشـگري    شده انجام يها پژوهشبرخي از  ،1 در جدول .کنند
 .شوند يم مرور
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 درخصوص برندسازي مقصد گردشگري شده انجام يها پژوهشبرخي از  .1جدول 

‌
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‌شناسیروش.‌3
شناسایي ابعاد الگوي برند مقصد گردشگري  منظور بهپژوهش حاضر،  در ینکهبا توجه به ا     

تخصصي  پژوهشي/هاي هاي استفاده شده است، طبق نظر خبرگان، مقالاز روش کتابخانه
البته، ؛و تحلیل قرار گرفته است موردبررسيمرتبط  تألیفي هايکتابو  انگلیسي فارسي و

 توسط پژوهش موضوع  با  مرتبط هايمقالهو  هاکتاباز  شده آوري جمعکفایت نظري مطالب 
صنعت  متصدیانن و اهاي کشور، متخصصدانشگاه استادانکه شامل  خبرگان پنل اعضاي

 مقصد برند دنبال شناسایي ابعاد الگوي به آنکه به . این پژوهش با توجهتأیید شد، بودگردشگري 

؛ کاربردي است ،هدف از نظر، استگردشگري با تأکید بر نقاط تماس گردشگر در جزیرۀ کیش 
 یک پژوهش ، به لحاظ راهبرددارد تفسیري ـ ولي با توجه به ماهیت پژوهش که جنبۀ اکتشافي

در ادامه،  خواهند شد. ارزیابي الگو هايدلفي، ابعاد و مؤلفه کنیکتاز  استفاده با که است کیفي
 .شود مي تشریح هاي الگومؤلفه ابعاد و شناسایي منظور به کیفي فرآیند تحلیل

‌
‌کدگذاری ‌کدهای‌اولیه‌و ، تعداد شده شناسایي هايکتابو  هاپس از بررسي مقاله .ايجاد

ها و عوامل مؤثر بر موفقیت و ، محرکهاها، دیدگاهفهدر ارتباط با مؤل محورنظریهکد اولیه  311
براي  کدها از شکست برندسازي مقصد گردشگري شناسایي و کدگذاري شد. در این فرآیند

ها، جملات، کلمات پذیر مانند پاراگرفهاي فهمیدني و استفادههاي متني به قسمتتقسیم داده
خصلت کدهاي  ترین مهمشود. ست، استفاده ميیا سایر معیارهایي که براي تحلیل خاص لازم ا

از کدگذاري هر  درنتیجه است؛بر قلمروي پژوهش  ها آن، محدود و متمرکز بودن شده شناسایي
دستي صورت  صورت به. کدگذاري در این مرحله شدشده، اجتناب اي از متون شناسایيجمله

 گرفته است.
 

هاي متني که به فهرستي همۀ داده پس از کدگذاري اولیه ن.جو‌و‌شناخت‌مضامیوجست
شده تر از کدهاي شناسایي، تحلیل در سطحي کلانمنجر شدطولاني از کدهاي مختلف 

ه شود و همشود. در این مرحله، کدهاي مختلف در قالب مضامین مرتب ميمتمرکز مي
حله شود. این مرهاي کدگذاشته مرتبط با هر یک از مضامین، شناسایي و گردآوري مي داده

شود که پذیر مياي از مضامین مهم پذیرفتني و کنترلهاي متني به مجموعهباعث کاهش داده
اي از متن اصلي است. شناسایي مضامین پژوهش حاضر، مبتني بر مبین چکیده و خلاصه

)با توجه به معاني  1که به دو بخش مشهود استقابلیت مشاهده مضمون در متن )کدها( 
 شود.)فراتر از معاني مشهود و آشکار( تقسیم مي 2مکنونظاهري یا آشکار( و 

                                                 
1. Semantic 
2. Latent 
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 هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده4

در سـطح   شـده  شناسایيبندي کدهاي که پس از طبقه دهدمي نشاننتایج تحلیل مضمون      
هاي برندسـازي مقصـد گردشـگري    در ارتباط با مؤلفه مضمون 42 درمجموعمشهود و مکنون، 

الگـوي   ابعـاد پیشـنهادي   عنوان به ،2 طبق جدول شده شناسایيمضامین . هستند شناسایي قابل
 شوند.گرفته مي نظر کیفي الگو در براي اعتبارسنجي برندسازي مقصد گردشگري

 
 ابعاد الگوي برندسازي مقصد گردشگري عنوان به شده یيشناسامضامین  .2 جدول

ف
ردي

‌

مضامین‌

‌شده‌شناسايی

رد
ي

‌ف

‌شدهمضامین‌شناسايی

ف
ردي

‌

‌شدهضامین‌شناسايیم

 غافلگیري گردشگر 29 هاي گردشگري )متنوع(جاذبه 15 کلي( مقصد) يذهنتصویر  1

2 
گردشگر در  هايتجربه

 حین سفر
 یابي مطلوبجایگاه 30 گردشگرمداري 16

 عقلاني( گردشگر) يمنطقمنافع  31 هاي فضاي بازسرگرمي و فعالیت 17 مندي گردشگررضایت 3

 منافع عاطفي گردشگر 32 فرهنگي هايتسن 18 شگروفاداري گرد 4

 آشنایي قبلي با مقصد 33 هاي محليجاذبه 19 هازیرساخت 5

 دانش از مقصد آگاهي/ 34 امنیت محیط 20 يشرایط جوّ 6

 کیفیت ادراکي مقصد 35 فرهنگي هاي تاریخي/جاذبه 21 محیط طبیعي 7

 (دهان به دهان) يشفاهتبلیغات  36 پاکیزگي و تمیزي محیط 22 تصویر ذهني عاطفي 8

 چاپي، محیطي، پخشي() یغاتتبل 37 ن مقصدانوازي ساکنمهمان 23 محیط فرهنگي 9

 سخنراني در سیما 38 فرهنگ بومي 24 تصویر ذهني شناختي 10

 اینترنت( تبلیغات مجازي )آنلاین/ 39 تفریحات شبانه 25 تصویر ذهني اختصاصي 11

 هاي اجتماعيشبکه 40 پسندیدن گردشگر 26 وفاداري رفتاري 12

 ارزش/منافع ادراکي 41 تهییج گردشگر 27 وفاداري نگرشي 13

 محیط اقتصادي/اجتماعي مقصد 42 آرامش و راحتي گردشگر 28 گردشگر هايتجربهکیفیت  14
 

 
 ابشدۀ پژوهش انتختعیینپیشاز اعضاي پنل طبق اهداف معمول طور بهدلفي،  تکنیکدر      

محتوایي  دامنه حوزه سرگروه در عنوان به افراد محدودي ابتدا که ترتیب  این  به ؛شوندمي
 کمک گرفته شد. اعضاي پانل شناسایي سایر در افراد این انتخاب و از مطالعه

باشد، ولي نفر براي تشکیل پانل لازم مي 4 حداقل(، 1975لاوشي ) طبق نظر اگرچه     
تصمیم  این حد امکان از اعضاي بیشتري در این مطالعه استفاده شود. تصمیم بر آن شد که تا

برگشت پرسشنامه، باعث افزایش عدم و افراد انصراف نظیر آتي هايمحدودیت بر غلبه ضمن
 دلیل مشکلاتي نظیر مشغلۀ کاري افراد برگزیده، به بنابراین ؛شود قابلیت اطمینان نتایج نیز مي

 توسط تعداد پیشنهادي حداقل برابر 6 ازکه بیش  کردند ایي دلفي شرکتاجر روند در نفر 30 تعداد
 .است (1975) لاوشي
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 است؛متغیر  نفر 1685 تا 10 بینمتخصصان گروه دلفي  تعداد ،(2003) پاولطبق نظر      
پس  .استنفر مناسب  20 تا 10 حدود میان اعضاي پانل تجانس وجود دارد، که  هنگاميولي 

شده درخصوص الگوي برند مقصد هاي شناسایيند اعضاي پانل، ابعاد و مؤلفهاز انتخاب هدفم
 .اندشده دور دلفي ارزیابي 4 طي ،3 جدولطبق  گردشگري،

 
 خلاصه نتایج ادوار دلفي .3جدول 

‌

حضـوري و یـا از طریـق     صـورت  بهپرسشنامه  30تعداد در این مرحله،  .نتايج‌دور‌اول‌دلفی
بخش . در شدآوري توزیع و پس از گذشت دو هفته، جمع ،اعضاي پانل میانپست الکترونیکي 

هاي پیشنهادي الگوي برندسازي مقصد گردشگري بر مؤلفه عنوان بهمؤلفه  42اول پرسشنامه، 

‌مقادير‌شاخص‌توصیفی‌مراحل‌فن‌دلفی

 تعیین ابـــعاد الگو :دور اول دلــفي

 29 هاي دریافتيمتوسط تعداد پاسخ

 1 جوابمتوسط تعداد بي

 1-5 هاي دریافتيدامنۀ پاسخ

 338/3 هاي دریافتيمتوسط میانگین پاسخ

 -062/0 (CVR)متوسط ضرایب روایي محتوا 

 469/0 (CVI)  شاخص روایي محتواي کل

 تأیید ابــعاد الگو: دور دوم دلــفي

 30 هاي دریافتيمتوسط تعداد پاسخ

 0 جوابمتوسط تعداد بي

 3-5 هاي دریافتيدامنۀ پاسخ

 523/4 هاي دریافتيمتوسط میانگین پاسخ

 944/0 (CVR)متوسط ضرایب روایي محتوا 

 972/0 (CVI)  شاخص روایي محتواي کل

 هاي الگوتعیین شاخص :دور سوم دلفي

 30 هاي دریافتيمتوسط تعداد پاسخ

 0 جوابمتوسط تعداد بي

 1-4 تيهاي دریافدامنۀ پاسخ

 370/3 هاي دریافتيمتوسط میانگین پاسخ

 603/0 (CVR)متوسط ضرایب روایي محتوا 

 802/0 (CVI)  شاخص روایي محتواي کل

 هاي الگوتأیید شاخص :دور چهارم دلفي

 30 هاي دریافتيمتوسط تعداد پاسخ

 0 جوابمتوسط تعداد بي

 3-5 هاي دریافتيدامنۀ پاسخ

 502/4 هاي دریافتين پاسخمتوسط میانگی

 643/0 (CVR)متوسط ضرایب روایي محتوا 

 822/0 (CVI)  شاخص روایي محتواي کل
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نظر خود را دربارۀ میزان تأثیر هر  بایدنظران و صاحب شدمعرفي  شده شناسایياساس مضامین 
اي لیکرت هاي موجود در طیف پنج گزینههاي پیشنهادي با انتخاب یکي از گزینهیک از مؤلفه

 هایيهـا و پیشـنهاد  . بخش دوم پرسشـنامه دور اول روش دلفـي، بـه ارائـه مؤلفـه     کنندلام اع
دهنـدگان  بـود، ولـي از نظـر پاسـخ     نشـده اختصاص داشت که در بخش اول پرسشنامه لحاظ 

 .است تأمل قابل
 

اعضـاي   میانحضوري  صورت بهپرسشنامه  30تعداد  نیزدر این مرحله  .نتايج‌دور‌دوم‌دلفی
ابعـاد اصـلي الگـوي برندسـازي مقصـد       عنـوان  بـه مؤلفه  4. در این پرسشنامه، شدع پانل توزی

 شدابعاد فرعي الگو بر اساس نتایج دور قبل روش دلفي پیشنهاد  عنوان بهمؤلفه  13گردشگر و 
هاي فرعي با ابعـاد اصـلي   نظر خود را دربارۀ میزان تناسب هر یک از مؤلفه بایدو اعضاي پانل 
اي هـاي طیـف پـنج گزینـه    مقصد گردشگري از طریق انتخاب یکـي از گزینـه  الگو برندسازي 
 .کنندلیکرت اعلام 

 4هـا بـیش از   هاي اعضـاي پانـل بـراي تمـامي گزینـه     ، میانگین پاسخ3با توجه به جدول     
هاي فرعي الگـو بـا ابعـاد    مؤلفه تناسب بهنسبت  هاياجماع نظر نمایانگراست که  آمده دست  به

 385/0ها برابر و متوسط انحراف معیار پاسخ 523/4برابر  ها. متوسط نظراستدي اصلي پیشنها
 باشد.مي 90/0 بیشتز ازها همچنین شاخص روایي محتوا براي تمامي مؤلفه است؛
طبق نتایج این دور، الگوي پیشنهادي براي برندسازي مقصد گردشگري مشتمل بر چهـار        

و  3عملکرد برند ؛2هاي برنددارایي؛ 1ارتباطات برند :از اند رتعباکه  استرفتاري  مؤلفۀ نگرشي/
بلکه به لحـاظ نظـري، همبسـته    نیستند؛ مستقل از یکدیگر  یادشده. البته ابعاد 4پیامدهاي برند

الگـوي  »یـک   دهنـده نشـان الگوي چندبعُدي برندسـازي مقصـد گردشـگري     بنابراین هستند؛
 ؛همبسـته باشـند   بایدابعادي که  ؛شودعاد تعریف مياشتراک میان اب عنوان بهکه  است« مکنون

کـه توسـط سـازه جلـوه      اسـت هاي متفـاوتي  براي سازۀ چندبعُدي مکنون، ابعاد تنها گونه زیرا
 .کردترسیم ، 1 توان الگوي مفهومي پژوهش را مطابق با شکلمي. کند مي
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بـراي هـر    باید(، بعد از شناسایي ابعاد یک سازه 1979چرچیل ) نظر از .نتايج‌دور‌سوم‌دلفی
مؤلفـۀ   4پـس از تعیـین    بنـابراین  شـود؛ ها ایجاد ها( شاخصاي از )گویهمجموعه ها آنیک از 

، شـده  شناسـایي رفتاري همبسته براي برندسازي مقصد گردشگري، بر اساس کدهاي  نگرشي/
هـاي  گویـه ‌.شـد ري شناسـایي  گویه نیز براي ارزیابي الگـوي برندسـازي مقصـد گردشـگ     40

به لحاظ نظري تابعي از سـازۀ مکنـون برندسـازي     است؛ زیرا« انعکاسي»لحاظشده نیز از نوع 
همبستگي بـالایي بـا یکـدیگر     بایدهاي انعکاسي ، گویهدیگر عبارتي به است؛مقصد گردشگري 

 (.1999)هالنـد،   مشاهده وابسته هسـتند به یک متغیر غیرقابل ها آنتمامي  چراکه ؛داشته باشند
هـاي  ضـرورت هـر یـک از گویـه    در این مرحله از هر یک از اعضـاي پانـل خواسـته شـد تـا      

مشتمل اي که گزینهچهاررا در قالب یک طیف  یادشدهشده در ابعاد پیشنهادي الگوي  شناسایي
مشـخص  « 4کاملاً ضروري: »و  «3ضروري: »، «2غیرضروري: »، «1کاملاً غیرضروري: »بر 

شبکه مفهومي برندسازي مقصد گردشگري .1شکل   
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نیـز  را هـاي جدیـدي بـراي ارزیـابي ابعـاد الگـو       اعضاي پانل امکان پیشنهاد گویـه بته کنند؛ ال
هـاي الگـوي برندسـازي    گویه بر اساس نتایج تحلیل کیفي گویه 9، تعداد اند. طبق نتایج داشته

.مقصد گردشگري؛ یعني دو معیار ضـریب روایـي محتـوا )    0 ( و شـاخص روایـي محتـوا    33
(. 0 . بخـش دوم  ماندهاي الگو باقي شاخص براي ارزیابي مؤلفه 31 جهیدرنتو  شد(، حذف 7

هاي مربوط به ابعاد اصلي الگو نظران در خصوص گویهصاحب هاياین پرسشنامه ارائه پیشنهاد
 اختصاص داشت.

 

پرسشنامه بین اعضاي  30پرسشنامه دور چهارم دلفي نیز به تعداد  .نتايج‌دور‌چهارم‌دلفی
در اختیار پژوهشگر قرار گرفت. در پرسشنامه  شده تکمیل صورت بهو تماماً  شدپانل توزیع 

 عنوان به گویه 31 وابعاد اصلي الگوي برندسازي مقصد گردشگر  عنوان بهمؤلفه  4ارسالي، 
ر خود را نظ بایدو اعضاي پانل  شدهاي الگو طبق نتایج دور قبل روش دلفي پیشنهاد شاخص

ها با ابعاد اصلي الگوي برندسازي مقصد گردشگري از یک از شاخص دربارۀ میزان تناسب هر
، میانگین 4 . طبق نتایج جدولکردميهاي طیف لیکرت اعلام طریق انتخاب یکي از گزینه

نسبت  هاي اعضااجماع نظر دهندهنشانکه  بود 4 ازها بیش  براي تمامي گویه ها پاسخ
دو معیار ضریب روایي محتوا و شاخص . استها با ابعاد اصلي پیشنهادي اخصش تناسب به

 30 تعداد  که به تعداد اعضاي پانل با توجه بنابراین قرار دارند؛روایي محتوا در وضعیت مطلوبي 
 نسبت پانل  آراي اعضاي توافق دهندهنشان  بوده و بخشرضایت کاملاً شده ارائه ، مقادیراست نفر

 و 3، عملکرد برند2هاي برنددارایي ،1برند چهار بعُد ارتباطات در پیشنهادي هايشاخص تناسب به
 .است 4پیامدهاي برند

به دنبال ارائه الگویي براي برند شدن مقاصد گردشگري  حاضر در پژوهشپژوهشگران     
ورهاي ، مطالعات کیفي و دآمده عمل به هاي بررسيو  ها پژوهشبه  توجه با. این الگو هستند
 فرعي مؤلفه 13 واصلي  مؤلفه 4 دارايتدوین شده است. الگوي پیشنهادي  شده انجامدلفي 

                                                 
ه ارتباطي با گردشگر است که از طریق انواع رسانهاي تمامي فعالیت ،«ارتباطات برند مقصد»منظور پژوهشگر از سازه . 1

پذیرد و در تعیین سطح انتظارات گردشگر جمعي و اجتماعي( و معمولاً قبل از ورود وي به مقصد صورت مي)شخصي، 
 نقش دارد.

دشگري هاي موجود در مقصد گرزیرساخت و تمامي منابع، امکانات ،«هاي برند مقصد دارایي»منظور پژوهشگر از سازه . 2
 گیرد.است و معمولاً در زمان ورود گردشگر مورد ارزیابي و مقایسه قرار مي

ادراک و برداشتي است که گردشگر از مقایسه بین سطح انتظاراتش و  ،«عملکرد برند مقصد»منظور پژوهشگر از سازه . 3
ر مقصد حاصل خواهد شد. این دست خواهد آورد و معمولاً در زمان حضور وي دهخدمات دریافتي در مقصد گردشگري ب

 مدت گردشگر نقش خواهد بست.سازه، معمولاً بیشتر در حافظه کوتاه
نگرش و رفتاري است که گردشگر پس از ترک مقصد گردشگري از  ،«پیامدهاي برند مقصد»منظور پژوهشگر از سازه . 4

 ردشگر نقش خواهد بست.تر( گخود نشان خواهد داد. این سازه، معمولاً در حافظه بلندمدت )طولاني
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برند  هاي دارایي ؛و اجتماعي( شخصي، جمعي هاي رسانه) 1ارتباطات برند مقصد شامل هاست ک
گردشگري، تفریحات و سرگرمي و رویدادها،  هاي زیرساختمقصد )محیط طبیعي و فرهنگي، 

ارزش ادراکي از برند، کیفیت ) مقصد  عملکرد برند ؛محلي، فرهنگ گردشگرمدار( ورسوم آداب
وفاداري رفتاري(  و وفاداري نگرشي) مقصدبرند  پیامدهاي و از برند( مندي رضایت ادراکي از برند،

 .شود ميتشریح اجزاي الگو پرداخته  ادامه به  در  است.
 

طي با گردشگر است که از طریق انواع رسانه هاي ارتباتمامي فعالیت .ارتباطات‌برند‌مقصد
پذیرد و نقش )شخصي، جمعي و اجتماعي( و معمولاً قبل از ورود وي به مقصد صورت مي

جمعي ابزارهاي  هاي رسانه (.2011هیي لیي، دارد )مهمي در تعیین سطح انتظارات گردشگر 
 گردشگريد و هویت مقاصد برن بین مؤثرکلیدي براي ارتباط هستند که امکان برقراري ارتباط 

بخش ارزیابي ارتباطات برند مقصد، محتواي  ترین اصلي .(2011 مونار،) کنند ميرا فراهم 
جمعي بسیار  هاي رسانهدر  ها آنو چگونگي ارسال و ارتباطات  ها پیامارتباطات آن است. نوع 

یکسان و  ، مقصد گردشگري باید هویتمؤثربراي دستیابي به ارتباطات برند مهم است. 
 کندرا جذب  ها آن وسیله  بدینو کرده عاطفي برند را به مخاطبان خود منتقل  هاي ارزش

 (.2003 ،همکارانمورگان و )
اطلاعـات و ارتباطـات در بخـش گردشـگري      هاي فناوري وسیله بهتغییراتي که  ترین مهم     

اري ارتباط میان مشتریان ارائه این خدمات و چگونگي برقر هاي راهایجاد شده است، مربوط به 
 تـأثیر  2شده توسط کـاربر محتواي ایجاد .(2008)بوهالیس و لاو،  استخدمات  دهندگان ارائهو 

 هـاي  سـایت ، جوامع مجازي، ها وبلاگ کاربران اینترنت براي سفر دارد. گیري تصمیم بر زیادي
و غیـره،   یوب و فلیکر(چندرسانه )از جمله یوت هاي کانال(، بوک فیساجتماعي )مانند  هاي شبکه

بـا توجـه بـه     .سازد ميسفر را براي مسافران آینده فراهم  هايتجربهگذاشتن اشتراکامکان به
 هـاي  ظرفیـت از  بـرداري  بهـره شـروع بـه    گردشـگري خدمات تلفن همراه، صنعت  هاي قابلیت

رزرو  براي همگان مانند تبلیغات تجـاري، خـدمات پرداخـت و امکـان     دسترس قابلو  شده ارائه
شخصي، جمعـي و اجتمـاعي    يها رسانه. ارتباطات برند، (2009)چودالا و پوستچي،  کرده است

 کننـد  يمچهره با یکدیگر ارتباط برقرار بهشخصي مخاطبان چهره يها رسانه. در ردیگ يمبررا در
 که با نحوه برقراري ارتباط در دو مورد دیگر متفاوت است.

 

هاي موجود در مقصد گردشـگري  ي منابع، امکانات و زیرساختتمام‌.های‌برند‌مقصددارايی
محـیط  شـامل   کـه  گیـرد ارزیابي و مقایسه قرار مياست و معمولاً در زمان ورود گردشگر مورد

                                                 
1. Brand Communication 
2. User-generated content (UGC) 
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 ورسـوم  آدابگردشگري، تفریحات و سـرگرمي و رویـدادها،    هاي زیرساختطبیعي و فرهنگي، 
بـه شـکلي    و هسـتند  هـایي  مؤلفـه یریـک داراي ز  هـر که  استفرهنگ گردشگرمدار و  محلي

 جـذب در دسترسي مناسب به این عناصر  و سازندميموجبات آسایش و رفاه گردشگر را فراهم 
 .سزایي داردب یرتأثدر مقصد  ها آنو افزایش ماندگاري  انگردشگر

بررسي  «برند مقصد هاي دارایيمجموعه »عنوان  بادر این پژوهش، نقاط تماس برند،      
شامل نقاط تماس شنیداري، قبل و بعد از سفر و نقاط تماس دیداري، در حین سفر  که شوند مي

مشتري و سازمان  بینکلیه ارتباطات و تعاملات انساني و فیزیکي  عنوان به. نقاط تماس است
. نقطه تماس، یک مکان، محصول و یا شوند ميدر طول چرخه عمر ارتباط آنان تعریف 

برند مقصد  هاي ارزش. بازدیدکنندگان باید کند ميبرند را تجربه  ،رداست که در آن ف اي رابطه
گونه تماسي که بازدیدکنندگان با مقصد و  را در سرتاسر تجربه خود در مقصد تقویت کنند. هر

، از ورود به فرودگاه تا کیفیت امکانات رفاهي و خود دارندبا مردم آن در سرتاسر اقامت 
از مقصد را شکل  ها آن، درک کنند ميب مردم عادي دریافت سرانجام استقبالي که از جان

بازدیدکنندگان با مقصد برهمکنش دارند و از پتانسیل  ها آن. نقاط کلیدي که در دهد مي
نقاط تماس » عنوان بهکردن بازدیدکنندگان برخوردار هستند، اغلب کردن و دلسردشادمان
بخشیدن ماس مشتري فرصتي را براي استحکامگیرند. این نقاط تارجاع قرار ميمورد« مشتري

. نقاط تماس مشتري را سازند ميبه روابط با بازدیدکنندگان یا براي تخریب این روابط فراهم 
در مقصد صورت  توانند ميکردن یک سفر نمونه که بازدیدکنندگان با دنبال آساني به توان مي

)استیکدورن  گیرد ميموردبحث قرار  «مشتري سفرالگوي »که با عنوان  دهند، شناسایي کرد
 .(2011 واشنایدر،

 

 خـود  ادراک و برداشتي است که گردشگر از مقایسه بین سطح انتظارات .عملکرد‌برند‌مقصد
خواهد آورد و معمولاً در زمـان حضـور وي در    دستبهو خدمات دریافتي در مقصد گردشگري 

مدت گردشـگر نقـش خواهـد بسـت.     همقصد حاصل خواهد شد و معمولاً بیشتر در حافظه کوتا
 از: اند عبارتهاي عملکرد برند مؤلفه

 

 تنشأارزش ویژه برند از ادراکات مشتریان  اینکهبا توجه به  .کی‌از‌برند‌مقصدارزش‌ادراـ‌
اسـت کـه بتواننـد ایـن ارزش ویـژه را در سـطح مشـتري         مهـم براي مدیران بسـیار   گیردمي

را در پـنج   شـده  ادراکارزش  ،(1991) همکاران(. شت و 2003کلر،) کنندو ارزیابي  گیري اندازه
 .اندکرده بندي دستهاجتماعي، احساسي، کاربردي، شناختي و شرطي  عدبُ

 آنمشتریان با توجه به ارزشي که از خرید کالاهـا و خـدمات نسـبت بـه بهـاي پرداختـي            
 :ش درک شده عبارت است از. ارزدهند ميرضایت خود را نسبت به آن نشان  ،آورند مي دست به
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شده برنـد  . در تعریفي دیگر، ارزش درکشده پرداختشده نسبت به قیمت سطح کیفیت دریافت
بـا قیمتـي کـه بـراي خریـد آن محصـول        مقایسـه  درشـده کیفیـت محصـول،    به سطح درک

 معتقدند آنچه سیماي یک برند را در ،(1999. مارشال و کلر )دشومياست، اطلاق  شده پرداخت
 ،(1988. زیتامـل ) کنـد مـي ، ارزشي است که مشتري از خرید برند درک سازد ميذهن مشتري 

ارزیابي کلي مشتري از مطلوبیت یـک محصـول   : »کند ميتعریف  گونه اینرا  شده ادراکارزش 
ترکیبـي   شده ادراکاز نظر وي ارزش «. و آنچه که مفروض است کند ميبر اساس آنچه ادراک 

 ،(2010. از نظـر چـن و چـن )   اسـت  کیفیت، کیفیت و عوامل ذهني و عینـي از تجربه، مقایسه 
. در ایـن میـان   شودمياست که از جانب مشتریان درک  هایي ارزشعصر جدید عصر تمرکز بر 

تفاسیر و معاني مختلفي که مشتریان در ذهن خـود از   دلیلبه ها آنسازنده  هاي مؤلفهبرندها و 
. این گذارند ميشده از جانب مشتري درک هاي ارزشمتنوعي بر  تأثیرات، کنند ميترسیم  ها آن

بـر   درنهایتمتعاقباً بر رضایتمندي و  ،(1996ارزش ادراکي بر اساس نظریه فورنل و همکاران )

 .خواهد بود تأثیرگذاروفاداري مشتریان از خرید برند 
 

از کیفیـت   کننـده  مصـرف ادراک  عنوان به شده ادراککیفیت ‌.کی‌از‌برند‌مقصدکیفیت‌ادراـ‌
کیفیت  درواقع .شود ميدیگر تعریف  هاي گزینهکلي یا برتري یک محصول یا خدمت نسبت به 

بلکه ارزیابي ذهني مشتري نسبت به محصول اسـت   ؛کیفیت واقعي محصول نیست شده ادراک
، شـده  ادراک کیفیـت  .(1998و اینکه در قبال پرداختش چه چیزي دریافت کرده است )زیتمال، 

انتخاب  سوي بهرا  کننده مصرفبالا،  شده ادراککیفیت  رو ازاین؛ ي از ارزش ویژه برند استجزئ
، کیفیت کننده مصرفبنابراین به میزاني که  ؛کند ميیک برند نسبت به برندهاي رقیب، هدایت 

 کـه ایندلیـل  (. بـه 1988، زیتمـال ) ، ارزش ویژه برند افزایش خواهد یافـت کند ميبرند را درک 
از سـطح   شـده  ادراککیفیت  گیري اندازهگردشگري یک محصول خدماتي است براي  محصول

(. در حـوزه گردشـگري، مطالعـات زیـادي نشـان      2015)ایوبي یـزدي،   شود ميکیفیت استفاده 
 شـده  ادراکبر رضامندي و وفاداري است. کیفیـت   يتأثیرگذارعامل  شده ادراککیفیت  دهد مي

 . گذارد مي رتأثی شده ادراکهمچنین بر ارزش 
 

(، رضایتمندي مشتري عبارت است 2011) از نظر کاتلر و کلر‌.مندی‌از‌برند‌مقصدرضايتـ‌
بـا عملکـرد    شده خریدارياو در نتیجه مقایسه عملکرد برند  ناخوشایند واحساسات خوشایند  :از

اخـتلاف  بـه ارزیـابي از    کننده مصرفواکنش  توان مي. رضامندي را است انتظار از آن برند مور
ادراک بین انتظارات قبلي و عملکرد فعلي محصول تعریف کرد که پس از مصرف آن محصول 

(. رضامندي گردشگر در بازاریابي موفـق مقصـد نقـش    2013، عباسي)قلیزاده و  شود ميدرک 
 تأثیرزیرا بر انتخاب مقصد، مصرف محصولات و خدمات و تصمیم به بازدید مجدد  ؛مهمي دارد
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نتیجه گرفتند که رضامندي بـا برداشـت    ،(2000(. بیکر و کرمپتون )2005دارد )یون و یوسال، 
نشان دادند که گردشگران بسـیار راضـي، بسـیار     ها آن. یابد ميبهتر از کیفیت عملکرد افزایش 

. دهـد  مـي و توصیه مقصد به دیگران را افزایش  ها آنند و این امر احتمال بازگشت هست وفادار
سطح بالاي رضامندي به تمایلات رفتـاري و بازدیـد آتـي،     ،(2000) همکاراننظر باکر و طبق 

. هرچنـد رضـامندي بـر    شـود  مـي منجر سودآوري و حمایت سیاسي  درنهایتشهرت فزاینده و 
کـه رضـامندي   انـد  ها به این نتیجه رسـیده پژوهشاما بیشتر  ،مستقیم دارد تأثیرتمایل رفتاري 

ه بین تصویر مقصد و تمایل به بازدیـد مجـدد، بـین انگیـزه و وفـاداري      نقش واسط را در رابط
و توصیه به دیگران، بین کیفیت خدمات و تمایل به بازدید و بین  شده ادراکمقصد، بین ارزش 

 .(2013، عباسيزاده و  تصویر مقصد و وفاداري به مقصد دارد )قلي

‌

بـه   رفتاري و نگرشـي( وفاداري )د ایجا ،شدن مقصد گردشگريبرند‌.برند‌مقصد‌پیامدهایـ‌
بازاریابي عمومي  مباني نظريدر اگرچه مفهوم وفاداري ‌دنبال دارد.را به برند مقصد گردشگري

 ندرت بهاما وفاداري به برند در قالب مقصدهاي گردشگري  بررسي شده است؛وسیعي  صورت به
 ـپابـه افـزایش    نتوا يمقرار گرفته است. از مزایاي وفاداري به برند  موردمطالعه مقصـد،   يداری

 دهـان  بـه  دهانتجارت مسافرت و تکرار تبلیغات  نفوذکمتر بازاریابي، افزایش قدرت  يها نهیهز
 .(2015 ایوبي یزدي،) اشاره کرد

در آینده براي بازدیـد و توصـیه    تواند يموفاداري نگرشي نسبت به یک مقصد گردشگري      
رد با نگرشي مثبت به یک مقصد گردشـگري، حتـي اگـر    هر ف باشد رگذاریتأثمکان به دیگران 

براي دیگران  از مقصد گردشگري دهان به دهاندر تبلیغ مثبت  تواند يمدیگر آن را بازدید نکند، 
با توجه به اهمیت نقش تبلیغي دیگران در مورد انتخاب مقصـد گردشـگري،    .نقش داشته باشد

رفتاري و نگرشي( باید در ارزیـابي  ) وفاداريبه . هر دو جناستاین جنبه از وفاداري بسیار مهم 
‌(.2007کونکنیک، ) عد در نظر گرفته شونداین بُ
. (2001 فلـورنس،  عـد رفتـاري )اودیـن و   عد نگرشي توجه دارد یا بـه بُ وفاداري برند یا به بُ‌‌‌‌‌

آن است که آشنایي تجربي گذشته بر تصمیمات گردشـگري امـروز و    نمایانگروفاداري رفتاري 
به صورتي که بسـیاري از مقصـدها    ؛گذارد مي تأثیر ،انتخاب مقصد گردشگري خصوص بهردا، ف

شدن یـک کشـور داراي پیامـدهایي فراتـر از     برند‌بر تکرار بازدید گردشگرانشان متکي هستند.
کـه هـم    آورد مـي گردشگري است و درآمدهاي دیگري به همراه صنعت گردشگري به ارمغان 

 تـأثیر مـالي   هـاي  گـذاري  سـرمایه  تجارت و سیاست، بر همچنین تند؛هسهم احساسي  منطقي و
 (.2008 تان، اس جي آلکس) گذارد مي
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‌پیشنهادها‌و‌گیری‌نتیجه.‌5

افزایش درآمدهاي  درنتیجهدر جذب گردشگر و  تواند ميداشتن یک برند موفق گردشگري      
باشد. عوامل  مؤثریار ناشي از صنعت گردشگري و رونق اقتصادي در یک مقصد گردشگري بس

تا با داشتن  کردتوجه  عواملاست که باید به تمام این  مؤثرمختلفي در ساخت یک برند مقصد 
 پذیري پایان .شدیک برند موفق گردشگري در جذب گردشگر و رونق اقتصادي مقصد موفق 

ي به و ازبینبردن اقتصاد متک غیرنفتي درآمدهايمنابع انرژي و همچنین اهمیت جایگزیني 
موفقیت در جذب گردشگران و کسب درآمد از  منظوربهنفت، اهمیت داشتن برند مقصد را 

 برايناشي از فروش منابع انرژي بسیار ضروري است.  درآمدهاي جاي بهصنعت گردشگري 
رونق صنعت گردشگري  کارراهرونق اقتصادي و تولید اشتغال در مناطق مختلف کشور بهترین 

، مؤثرساخت برند گردشگري مقصد است و این امر از طریق تبلیغات  ،تو حمایت از این صنع
، مدیریت صحیح برند شامل ساخت، ارتقا و برندسازيکاربردي درخصوص  هاي آموزش

 .گیرد ميحمایتي دولت شکل  هاي سیاستو همچنین  نگهداري
ابعاد مختلف  ویژه، تحلیل نقاط تماس گردشگر و بررسي آن از طور بهنوآوري این پژوهش      
که در جزیره کیش برند گردشگري،  آید مي. بر اساس مشاهدات و وضع موجود به نظر است

و تبلیغات  ها عکسو  ها فیلم، شعار، نشریات، سایت وبداشتن  رغم بهوجود حقیقي ندارد و 
که آن را  است ، لوگو و یا مشخصه و ویژگي خاصينشانهپراکنده، این مقصد گردشگري فاقد 

اهمیت مضاعف منطقه آزاد کیش در  باوجودو مقاصد گردشگري مشابه متمایز کند ایر از س
آن  شدن مطرحجغرافیاي سیاسي، اقتصادي و گردشگري، تاکنون در رابطه با  هاي زمینه

 اقدام علمي و عملي صورت نگرفته است. گونه هیچبرند گردشگري  عنوان به
بار با  نخستیننقصان، درصدد است براي  این کردنبرطرف راستاي درپژوهش حاضر      

این  بندي اولویتشدن جزیره کیش، ضمن بر برند مؤثربررسي نقاط تماس گردشگر و عوامل 
از منظر چهار گروه گردشگران داخلي،  ها آننقاط و تعیین میزان اهمیت و تبیین روابط بین 

ي را براي ایجاد برند ن، الگویي بومان حوزه گردشگري و ساکنگردشگران خارجي، مسئولا
کمک شایاني به توسعه  یادشدهبدون شک ارائه الگوي  .کند گردشگري جزیره کیش طراحي

 کندميسیاسي، گردشگري و اقتصادي منطقه آزاد کیش و سایر مناطق مشابه داخلي و خارجي 
تیابي ، نقشه راه و راهنماي مسیر دسآمده دست بهالگوي  هاي مؤلفهو توجه به نتایج پژوهش و 

 تواند ميهمچنین  است؛کیش و مناطق مشابه  انداز چشمشده در طرح جامع و به اهداف تعین
این حوزه در اتخاذ  گذاران سیاستو  گیرندگان تصمیمیک راهنماي علمي و عملي، به  عنوان به

 .کمک شایاني کند مؤثردرست و  هاي تصمیم
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‌هاپیشنهاد
هاي  هاي مستند از جاذبه و ساخت فیلم المللي بینو ي و تبلیغات در سطح ملّ رساني اطلاعـ 

 ؛هاي متنوع سایت گردشگري کیش و ایجاد وب

 ؛هاي راهنماي گردشگري هاي گردشگري و انتشار انواع کتاب شرکت فعال در نمایشگاهـ 

 ؛کشورهاي مسلمان خصوص به ؛الملليایجاد اولویت خاص براي ارتباطات با گردشگران بینـ 

نگ گردشگرمدار در سطح جزیره و آموزش افرادي که در نقاط تماس با فره هاشاعـ 
 داشته باشند؛هاي آنان گردشگران حضور داشته و نقش مهمي در ادراکات و برداشت

محلي، برگزاري  هاي جشنوارهبرگزاري ها  ها و کنفرانس توسعه رویدادها و برگزاري همایشـ 
 ؛و تخفیفات خرید ها جشنواره

گذاري در ساخت هتل و  گردشگري و سرمایه هاي زیرساختز خرید بزرگ، تقویت ایجاد مراکـ 
 .لازم در بخش گردشگري تأسیسات

 
‌ها‌محدوديت

برندسازي مقصد  برايموجود در محیط کشورهاي مختلف بر نوع راهبرد انتخابي  هاي تفاوتـ 
 کننده امل تعدیلشود تأثیر عوپیشنهاد مي هاي آتي،پژوهش براي ؛بنابرایناست تأثیرگذار

 بررسي شود؛مختلف نظیر شرایط فرهنگي، اقتصادي، سیاسي و مذهبي  هاي محیط
به سایر ، براي تعمیم نتایج استبه علت اینکه قلمرو مکاني پژوهش محدود به جزیره کیش ـ 

 صورت گیرد. موردنظرمقاصد گردشگري  تري در هاي گسترده مناطق باید بررسي
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