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 چکیده 

زمان‌تصویر‌ذهنی‌‌هم‌توجه‌دارد‌وپایداری‌‌ةاصول‌چهارگان‌است‌که‌بهبرندسازی‌پایدار‌مفهومی‌

تصویر‌مطلوب‌مقصد‌گردشگری‌در‌ذهن‌مخاطب‌را‌در‌‌ةارا ‌دارد؛را‌درنظر‌‌نفعان‌ذیمخاطب‌و‌منافع‌

گردشگری‌‌پیوند‌مقصد‌ری ی‌و‌مدیریت‌هم‌داند‌که‌نیازمند‌برنامه‌اصول‌اساسی‌پایداری‌میگرو‌رعایت‌

این‌پژوهش‌درصدد‌محلی‌است.‌‌ةبا‌رویکرد‌مشارکتی‌و‌مبتنی‌بر‌منابع‌مقصد‌و‌تشریک‌مساعی‌جامع

‌به‌شناسایی‌شاخص ‌بهره‌های‌برند‌پایدار ‌آن‌منظور ‌‌مندی‌از ‌در ‌گردشگر‌فرایندها ی‌برندسازی‌پایدار

‌است.‌مقاصد ‌روش‌پژوهش‌حاضر‌ساحلی ‌‌ازنظر ‌توصیفی ‌شیو‌استشناسی ‌بر ‌نظر‌‌ةو ‌و اسنادی

با‌‌،های‌برندساز‌در‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌در‌این‌پژوهش،‌متغیرها‌و‌شاخصخبرگان‌استوار‌است.‌

‌چهارگان ‌عوامل ‌نحو‌شده‌شناسایی‌،پایداری‌ةرویکرد ‌آن‌عملیاتی‌ةو ‌استخراج‌‌،ها‌کردن ازطریق

های‌‌آوری‌دیدگاه‌و‌جمع‌نامه‌پرسش‌ةو‌با‌تهی‌شدهارا ه‌‌،«چابهار»رهای‌سنجش‌در‌مقصد‌ساحلی‌معیا

‌ت ‌أخبرگان ‌بهشدیید ‌است. ‌ساحلی‌به‌،عبارتی‌ه ‌گردشگری ‌مقصد ‌برندسازی ‌ابعاد‌‌باتوجه‌،منظور به

ص‌فرهنگی،‌اقتصادی‌و‌نهادی(،‌هشت‌شاخ‌ـ‌پایدار‌گردشگری‌)اکولوژی،‌اجتماعی‌ةتوسع‌ةچهارگان

‌سرمایه‌اصلی ‌مشارکت، ‌امنیت، ‌ساحلی، ‌منظر ‌تمرک ‌‌)مطلوبیت، ‌مقررات، ‌و ‌قوانین ‌اشتغال، گذاری،

‌شده‌است.‌‌تأییدقدرت(‌و‌بیست‌شاخص‌فرعی‌استخراج،‌تدوین،‌طراحی،‌عملیاتی‌و‌

‌

سازی،‌مقصد‌گردشگری‌ساحلی،‌‌پایدار،‌شاخص‌گردشگری،‌برند‌پایدار‌ةتوسعهای کلیدی:  واژه

‌چابهار‌

                                                           

‌(p.parchekani@usc.ac.irنویسنده‌مسئول:‌دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌گردشگری،‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌)‌1

‌دانشیار‌دانشکده‌علوم‌گردشگری،‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌2

‌استاد‌دانشکده‌علوم‌انسانی،‌دانشگاه‌تربیت‌مدرس‌3

‌انشیار‌دانشکده‌علوم‌گردشگری،‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگد‌4
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 مه مقد

‌چشم ‌طراحی‌و‌‌‌در ‌بازاریابی‌مکان‌و ‌رقابت‌روزاف ون‌مقاصد‌باعث‌شده ‌جدید‌گردشگری، انداز

با‌درنظر‌داشتن‌‌.برندهای‌مقاصد‌گردشگری‌به‌اب ارهایی‌راهبردی‌در‌سراسر‌دنیا‌تبدیل‌شود‌ةتوسع

‌‌،پایدار‌گردشگری‌ةتوسع‌رویکرد ‌و‌چیدهصنعت‌گردشگری‌پیاین‌امر‌وارد‌فاز‌نوینی‌نی ‌شده‌است.

‌مردم‌سمت‌محصول‌بیشتر‌بهو‌‌چندپاره‌و‌چندبخشی‌است ‌‌محوری‌محوری‌گرایش‌دارد‌تا سود‌بر‌و

‌نسلی‌دروننسلی‌و‌‌عدالت‌بین‌کهکالاهای‌اجتماعی‌تولید‌دارد‌تا‌کوشش‌برای‌بیشتری‌تمرک ‌‌خالص

مان‌بیشتر‌آر‌گردشگری‌ةتوسعو‌پایداری‌یک‌هنجار‌‌(.‌2000شارپلی،‌؛1995)هانتر،‌‌شود‌خوانده‌می

‌ازاین ‌گردشگری‌است. ‌بیش‌مقاصد ‌مقاصد ‌کنند‌رو ‌توجه ‌برندی‌فراگیر ‌به ‌آنکه دهند‌‌ترجیح‌می‌،از

‌گردشگران‌مهم‌به ‌زیرا صدای‌یک‌مکان‌به‌‌رساندنترین‌منبع‌‌عنوان‌برند‌گردشگری‌طراحی‌شوند؛

‌دیگر ‌نقاط ‌تعریف‌میBaker,2012)ند ‌مکانی ‌را ‌گردشگری ‌مقصد ‌محققان ‌دا‌(. ‌که ‌چهار‌کنند رای

‌ویژگی‌اصلی‌باشد:

‌شناسایی‌داشته‌باشد؛‌‌برای‌مسافران‌جذابیت‌مشخص‌و‌قابل‌.1

ایفا‌در‌اقتصاد‌محلی‌را‌‌مؤثر‌یعاملنقش‌دارای‌صنعت‌گردشگری‌در‌مقیاسی‌باشد‌که‌بتواند‌‌.2

‌؛‌کند

‌باشد؛داشته‌های‌گردشگری‌انسجام‌‌ازنظر‌جغرافیایی‌و‌ویژگی‌.3

‌‌یک‌.4 ‌روابط‌‌گونه‌به‌،باشدپارچگی‌سیاسی‌داشته ‌اتخاذ‌تصمیمات‌باثبات‌‌مؤثرای‌که ‌آن‌و در

‌(.‌‌1989؛‌بلانک،1990پذیر‌باشد‌)لیپر،‌امکان

‌طبیعی ‌منابع ‌گردشگری، ‌رقابتی ‌دنیای ‌گردشگری‌‌و‌در ‌مقاصد ‌قالب ‌در ‌تاریخی ‌و فرهنگی

مقصدی‌معمولی‌به‌شرایط‌‌با‌خاص‌ییا‌مقصد‌مکان‌تبدیلرو‌‌ند‌و‌متقاضی‌نی ‌دارند.‌ازاینا‌عرضه‌قابل

،‌«سبک‌طراحی»،‌«تصویرسازی»،‌«شعار»،‌«لوگو»ترکیب‌عناصری‌همچون:‌‌طریقاز‌ویژه،شرایط‌با‌

‌توسع‌،«بازاریابی‌کمپین» ‌رویکرد ‌گردشگری‌ةبا ‌درنظر‌داشتن‌منافع‌‌پایدار ‌نفعان‌ذیو ‌حدودی‌، تا

رند‌پایدار‌در‌این‌پژوهش،‌اصلی‌برند‌پایدار‌در‌مقاصد‌گردشگری‌است.‌منظور‌از‌بمفهوم‌‌ةکنند‌ترسیم

‌توجه‌هم ‌اصول‌چهارگان‌متمای سازی‌مقصد‌گردشگری‌ساحلی‌با ‌رعایت‌حقوق‌‌ةزمان‌به پایداری‌و

پایدار‌گردشگری‌‌ةبا‌رویکرد‌توسعمدیران(‌‌و‌وکار‌محلی،‌صاحبان‌کسب‌ة)گردشگران،‌جامعنفعان‌‌ذی

به‌ابعاد‌‌‌توجه‌با‌،شگری‌ساحلیهای‌مناسب‌برای‌برندسازی‌پایدار‌مقاصد‌گرد‌است.‌استخراج‌شاخص

ها‌در‌مطالعات‌آتی‌‌برداری‌از‌آن‌ها‌و‌بهره‌عملیاتی‌این‌شاخص‌فرایندپایدار‌و‌ترسیم‌‌ةتوسع‌ةچهارگان

.‌رود‌شمار‌می‌به‌از‌اهداف‌اصلی‌این‌پژوهش‌،برای‌ترسیم‌الگوی‌برند‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی

پایدار‌در‌‌ةو‌رویکرد‌توسع‌انجام‌شدهها‌‌یا‌مکان‌هالادر‌بخش‌کا‌های‌پیشین‌برندسازی‌عمدتاً‌پژوهش

ندرت‌دیده‌شده‌است.‌لذا‌در‌این‌پژوهش‌تلاش‌شده‌تا‌با‌استناد‌به‌مطالعات‌‌ها‌نبوده‌یا‌به‌این‌بخش

پایدار‌‌ةبا‌رهیافت‌توسع‌،گردشگری‌گوناگونبه‌اهمیت‌روزاف ون‌برندسازی‌در‌مقاصد‌‌موجود‌و‌باتوجه

‌شاخص ‌مب‌گردشگری، ‌از ‌بومی‌ها ‌عملیاتی‌و ‌طراحی، ‌خبرگان‌استخراج، ‌نظر ‌مبتنی‌بر انی‌نظری‌و

‌شوند.‌
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 پیشینة پژوهش 

‌واکاوی ‌انجام‌برابر ‌ده‌های ‌از ‌گردشگری ‌مقاصد ‌برندسازی ‌توجه‌‌‌80ةشده، ‌مورد میلادی

‌تحقیقات‌موجود‌ صورت‌‌به‌عموماً‌،برندسازی‌مقاصددرزمینة‌پژوهشگران‌دانشگاهی‌قرار‌گرفته‌است.

‌م‌،هپراکند ‌و ‌عناصر ‌گردشگری‌‌لفهؤبه ‌مقاصد ‌در ‌و... ‌ارزش‌برند های‌برندسازی‌ازقبیل‌هویت‌برند،

اشاره‌شده‌که‌ماهیت‌چندوجهی‌صنعت‌گردشگری‌باعث‌شده‌تا‌‌(2002)‌.‌در‌تحقیقیاست‌‌پرداخته

وجوی‌بازاریابی‌و‌تبلیغ‌باشند‌‌در‌جست‌،محصول‌ةاز‌توسع‌بیش‌،ها‌در‌سطح‌ملی‌مسئولان‌و‌سازمان

های‌جدید‌و‌نوآورانه‌‌این‌رویکرد‌دیگر‌بهینه‌نیست‌و‌برای‌در‌دست‌گرفتن‌کل‌محصول‌باید‌شیوه‌که

‌شود ‌درحالی(Lee,2002)‌اتخاذ ‌می‌. ‌دیدگاه‌که ‌از ‌برند‌‌توان ‌سنجش‌کارآمدی ‌برای ‌مشتریان های

که‌بر‌‌خوریم‌به‌برخی‌مطالعات‌اولیه‌برمی‌،(Blain, 2005; Ritchie & Ritchie, 1998)‌استفاده‌کرد

‌‌مشتری‌ةارزش‌ویژ ‌را ‌آن ‌و ‌بوده ‌متمرک  ‌به‌»محور ‌مشتری ‌پاسخ ‌بر ‌دانش‌برند ‌که ‌متمای ی اثر

‌دارد ‌بازاریابی‌برند ‌پژوهشی‌دیگر(Keller, 1993)‌اند‌تعریف‌کرده« ‌در ‌شاخص‌،. ‌با های‌‌برند‌مقصد

گیری‌شده‌و‌‌همختلف‌انداز‌نفعان‌ذیهای‌‌ها‌و‌شباهت‌مقصد‌براساس‌تفاوت(SITD) ‌موفقیت‌ةگان‌سه

و‌خطرات‌ناشی‌از‌‌(DMOS)های‌مدیریت‌مقصد‌‌سازمان‌راهبرد‌ةاطلاعات‌مفیدی‌درخصوص‌توسع

‌مهم‌راهبرد ‌از ‌محلی‌یکی ‌مردم ‌و ‌کارآفرینان ‌گرفتن ‌نادیده ‌است. ‌شده ‌آورده ‌متمرک  ترین‌‌سنتی

این‌پژوهش‌‌یجه‌درعنوان‌نت‌مدیران‌در‌برندسازی‌مقصد‌به‌ناتوانی‌وخطرات‌مدیریت‌مقصد‌ذکر‌شده‌

‌است ‌شده ‌ابدا ‌(G_omez , Lopez, Molina,2015)‌آورده ‌و ‌واقعیت‌این‌است‌که‌سرعت‌توسعه .

‌متفاوت‌است‌مدل ‌برندسازی‌بسیار ‌کاربردهای‌عملی ‌و ‌از‌Tsai,Wang,2017)‌های‌مفهومی ‌یکی .)

(‌2002)‌تنرهای‌افرادی‌مانند‌کاتلر‌و‌گر‌در‌پژوهش‌،برندسازی‌مکانبارة‌تر‌در‌رویکردهای‌نظری‌کلی

(‌تجلی‌یافته‌است.‌لیکن‌بیشتر‌مطالعات‌تجربی‌موجود‌از‌نو ‌اکتشافی‌یا‌مبتنی‌2004)‌و‌هانکینسون

‌آنی‌»پژوهش‌‌.(Freire, 2005 & 2009)‌بر‌مطالعات‌موردی‌است ‌تصویر «‌2013برندسازی‌مقصد:

‌رایان‌وایت‌1اسکار‌توسط‌ربکا ‌شده2013)‌و ‌انجام ‌فرا‌است.‌( برندسازی‌‌یندبراساس‌این‌پژوهش،

هایی‌‌با‌تکیه‌بر‌ابعاد‌نظری‌از‌تمامی‌ابعاد‌با‌چالش‌،ها‌تصویر‌از‌آن‌ةگردشگری‌و‌چگونگی‌ارا ‌مقاصد

‌عرضه ‌و ‌است ‌می‌مواجه ‌مصرف‌کنندگان ‌ذهن ‌در ‌را ‌مقصد ‌تصویر ‌دهند.‌‌توانند ‌شکل کنندگان

‌.‌ردفرینان‌دامقصد‌و‌کارآ‌نفعان‌ذیتری‌به‌‌های‌جدیدتر‌رویکرد‌کاربردی‌طورکلی‌پژوهش‌به

‌نی  ‌ما ‌کشور ‌در ‌‌یمطالعات‌،درخصوص‌برندسازی‌مقصد ‌شده ‌‌کهانجام ‌بررسی‌‌ها‌آنبیشتر به

‌در‌‌های‌برگرفته‌از‌پژوهش‌برند‌و‌اهمیت‌تصویر‌مقصد‌پرداخته‌و‌یا‌مدل‌ةارزش‌ویژ های‌خارجی‌را

‌پیاده‌منطقه ‌کرده‌ای ‌درمجمو است‌‌سازی ‌برندسا‌با‌پژوهشی‌،. ‌در ‌پایداری ‌مقصد‌رویکرد زی

شده‌با‌رهیافت‌انتقادی‌حاکی‌از‌این‌است‌‌دیده‌نشده‌است.‌واکاوی‌تحقیقات‌انجام‌گردشگری‌تقریباً

در‌مطالعات‌«‌گردشگری‌ساحلی»و‌«‌برند»‌و‌«مقصد»های‌‌طورکلی‌نویسندگان‌و‌محققان‌حوزه‌که‌به

‌پرداخته ‌بعد ‌چند ‌یک‌یا ‌به ‌پژوهش‌،اند‌خود ‌هم‌ولی ‌رویکرد ‌که ‌‌هایی ‌پیوند ‌مختلف‌مبه عیارهای

‌باشد ‌پایداری‌داشته ‌ابعاد ‌ارتباط‌با ‌ندارد‌برندسازی‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌در ‌منطقوجود ‌در ‌ة.

                                                           

1  . Rebecca Schaar 
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سنجی‌گردشگری،‌تحلیل‌‌توان‌ةحوز‌اعتنایی‌در‌های‌قابل‌پژوهش‌،ساحلی‌چابهار‌در‌جنوب‌شرق‌کشور

‌پژوهش‌ظرفیت ‌این ‌ولی ‌شده ‌انجام ‌ساحلی ‌مدیریت‌گردشگری ‌و ‌ب‌ها ‌به ‌نی  ‌و‌ها ‌مقصد رندسازی

های‌موجود‌حاکی‌از‌وجود‌شکاف‌جدی‌‌بررسی‌پژوهش‌،طورکلی‌اند.‌به‌های‌آن‌توجهی‌نداشته‌شاخص

‌ ‌م‌فراینددر ‌از ‌استفاده ‌با ‌گردشگری ‌مقاصد ‌برندسازی ‌چرایی ‌و ‌و‌‌لفهؤچگونگی ‌پایداری های

‌کولوژیکی،‌اجتماعی)ا‌پایدار‌ةبه‌عوامل‌کلیدی‌توسع‌هاست.‌در‌این‌نوشتار‌تلاش‌شده‌تا‌باتوجه‌شاخص

سازی‌عملیاتی‌صورت‌‌فرهنگی،‌اقتصادی‌و‌نهادی(‌برای‌برندسازی‌مقصد‌گردشگری‌ساحلی،‌شاخص‌ـ

‌د.شوسازی‌آن‌تبیین‌‌بومی‌فرایندو‌‌یردگ
 

 ادبیات نظری

های‌ناشی‌‌ثیر‌محدودیتأت‌‌پایدار‌مفهومی‌هنجاری‌است‌و‌تحت‌ةبرابر‌ادبیات‌موردمطالعه،‌توسع

‌وضعیت‌اقتصادی ‌زیست‌و‌از ‌و ‌بحث‌اجتماعی ‌دارد. ‌قرار ‌فراوان‌محیطی ‌دیدگاه‌،های ‌با های‌‌همراه

‌بسیاری ‌‌،درحال‌تغییر ‌توسعراهبردبرای‌تعاریف‌و ‌مفهوم ‌دارد. ‌وجود ‌توسعه به‌‌،پایدار‌ةهای‌متغیر

‌قالب‌مفاهیم‌متنوعی‌چون‌بیان‌چشم‌،های‌گوناگون‌شیوه ‌آرمان‌در ‌و ‌تبادل‌(Lee,1993)‌ها‌اندازها ،

‌توسعClark,1989)‌اه‌ارزش ‌یا‌Gore,1992)‌دهی‌اجتماعی‌بازسازمان (،Rolston,1994اخلاقی‌)‌ة(، )

در‌(.‌1390)به‌نقل‌از‌رضوانی،‌کار‌رفته‌است‌به (،Viederman,1994بهتر‌)‌ةسمت‌آیند‌تحول‌به‌فرایند

‌نظری‌توسع‌،این‌پژوهش ‌مبانی ‌به ‌اتکا ‌علاوه‌ةبا ‌این‌حوزه‌پایدار، ‌نوین‌در ‌رویکردهای ‌دیدگاه‌بر ،

‌درون‌عدالت‌بین ‌فرصت‌نسلی‌و ‌برای‌نسل‌نسلی‌با ‌گردشگری‌ساحلی‌‌های‌برابر ‌آتی‌در های‌فعلی‌و

‌پایدار‌درنظر‌گرفته‌شده‌است.‌
 

 گردشگری ساحلی

‌مبنای ‌بر ‌ساحلی ‌منابع‌استفاده‌گردشگری ‌دریای‌ماسه‌سواحل‌طبیعی،‌از ‌و...‌‌ای، شفاف

‌گسترة‌شده‌گذاری‌پایه ‌فعالیت‌و ‌از ‌‌کاملی ‌و ‌دربرگرفته ‌را ‌فراغتی ‌و ‌تفریحی ‌های ‌ةعرضشامل

‌ ‌ساحلی ‌خانههمچونمحصولات ‌غذایی، ‌محصولات ‌پذیرایی، ‌اسکان، ‌دوم‌: های‌‌زیرساخت‌و‌های

‌ةدر‌توسع‌شود.‌ها(‌می‌کنندگان‌فعالیت‌مینأها‌و‌ت‌ها،‌اسکله‌فروشی‌)مانند‌خرده‌ساحلی‌ةپشتیبان‌توسع

 کید‌شده:أت‌تأثیرگذار‌و‌راهبردبر‌روی‌د‌عمدتاً‌،پایدار‌گردشگری‌ساحلی

‌در‌ةتوسع‌برای‌راهبردی،‌ساحلی‌گردشگری‌(الف ‌رویکرد‌این‌پایدار: ‌ساحلی‌موتور‌گردشگری،

 شده‌است.‌معرفی‌توسعه

‌ساحلی‌گردشگری‌(ب ‌در‌از‌حفاظت‌پایدار‌وة‌توسع‌برای‌اب اری، ة‌رابط‌به‌،رویکرد‌این‌منابع:

این‌باور‌‌شود‌و‌بر‌کید‌میأصنعت‌گردشگری‌ت‌و‌میهمانة‌عجام‌سرزمین،‌می بان،ة‌جامع‌میان‌هگان‌سه

‌پایدار‌داشته‌باشدة‌توسع‌سهمی‌در‌تواند‌می‌اقتصادی‌سازی‌ازطریق‌متنو ‌ساحلی‌است‌که‌گردشگری

‌ایجاد‌و ‌توسع‌موجب‌درآمد‌و‌اشتغال‌با ‌‌توسعه‌مناطقة ‌از‌شونیافته ‌بخشی ‌ساحلی ‌گردشگری د.

های‌‌است.‌دیدگاهی‌وجود‌دارد‌که‌اگر‌گردشگری‌با‌دیگر‌جنبه‌پایدار‌روستایی‌ةتوسع‌ةموضو ‌گسترد

تواند‌موجب‌سود‌واقعی‌برای‌مردم،‌اقتصاد‌و‌محیط‌زیست‌مناطق‌‌می‌،پارچه‌شود‌زندگی‌روستایی‌یک
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‌رمضان‌)رکن‌روستایی‌شود ‌‌الدین‌افتخاری، ‌پورطاهری، ‌این‌پژوهش1395نژاد، ‌در ساحلی‌‌ةمنطق‌،(.

‌شده‌است.‌مطالعه‌انتخابرای‌چابهار‌ب

‌‌

 عوامل اکولوژیکی 

‌پهن ‌و ‌هوا ‌خاك، ‌آب، ‌از ‌متشکل ‌اکولوژیکی ‌مهم‌ةعوامل ‌این‌‌ساحل ‌در ‌موردنظر ‌عوامل ترین

طور‌عمومی‌درك‌‌توان‌با‌آن‌پایداری‌را‌به‌ای‌است‌که‌می‌پایداری‌اکولوژیکی‌تنها‌شیوه‌است.‌پژوهش

منابع‌طبیعی‌تجدیدپذیر‌‌استفاده‌از‌سرعت‌،«پایداری‌اکولوژیکی»اصل‌برابر‌‌(.1390کرد‌)رضوانی،‌

‌نباید‌ ‌سرعتی‌بیشتر ‌از ‌باشد ‌تجدید‌می‌یفرایندکه ‌مک)‌کند‌طبیعی‌آن‌منابع‌را ،‌نیلی‌موناسین‌و

‌1سراگالدین‌؛1995 ‌تامپسون،1993، ‌منابع‌‌شاخص‌،رو‌ازاین‌(.‌1997؛ ‌در ‌مقاصد ‌برندسازی های

‌است.‌‌‌شدهواکاوی‌‌با‌رویکرد‌فوق‌گوناگون

‌

 عی و فرهنگیعوامل اجتما

‌فرهنگی‌نقش‌ ‌توسع‌انکارناشدنیعوامل‌اجتماعی‌و ‌پایداری‌‌ةدر ‌گردشگری‌مقاصد‌دارند. پایدار

‌اعمّ ‌جامعه ‌یک ‌توانایی ‌به ‌گردشگری ‌در ‌منطقه‌اجتماعی ‌یا ‌محلی ‌پذیرش‌‌از ‌برای ‌ملی ‌و ای

ماهنگی‌و‌تضادی‌در‌ای‌که‌هیچ‌ناه‌گونه‌های‌زمانی‌کوتاه‌یا‌بلند‌اشاره‌دارد،‌به‌بازدیدکنندگان‌در‌دوره

وجود‌نیاید‌و‌یا‌به‌حداقل‌ممکن‌کاهش‌یابد.‌پایداری‌فرهنگی‌در‌گردشگری‌‌ساخت‌اجتماعی‌جامعه‌به

در‌مقابل‌فشار‌حاصل‌از‌آنچه‌اشاره‌دارد‌های‌فرهنگی‌جامعه‌‌سازگاری‌چارچوب‌شاخص‌به‌ثبات‌یا‌،نی 

که‌سبب‌‌نده‌از‌گردشگری‌اشاره‌داردجاما‌به‌اثرات‌فرهنگی‌به‌همچنین‌؛شود‌فرهنگ‌گردشگر‌نامیده‌می

‌این‌مستل م‌هم‌می ‌یابد‌و ‌زندگی‌خویش‌ارتقا ‌بر ‌کنترل‌مردم ‌فرهنگ‌و‌‌فرایندسویی‌‌شود ‌با توسعه

‌ت‌ارزش ‌برای ‌محلی ‌جوامع ‌تقویت ‌و ‌انسانی ‌و‌أهای ‌نهادینه ‌مشارکت ‌راه ‌از ‌خویش ‌نیازهای مین

اصل‌گی‌متضمن‌اصل‌عدالت‌اجتماعی‌است.‌(.‌پایداری‌اجتماعی‌و‌فرهن1390توانمندساز‌است‌)رضوانی،

)تامپسون،‌است‌‌به‌منابع‌کننده‌استفادههای‌‌گروه‌ة،‌مدافع‌عدالت‌و‌دسترسی‌برابر‌هم«عدالت‌اجتماعی»

‌فواید،‌تصمیم‌شامل‌عدالت‌در‌توزیع‌ه ینهامر‌(.‌این‌1997 )کنفرانس‌‌شود‌مینی ‌گیری‌و‌مدیریت‌‌ها،

کنند‌‌(‌استدلال‌می1995)‌ن(.‌جمال‌و‌همکارا1992توسعه،‌‌زیست‌و‌محیط‌ةسازمان‌ملل‌متحد‌دربار

که‌عدالت‌اجتماعی‌حول‌مسا ل‌اجتماعی‌مثل‌بهداشت‌و‌درمان،‌خدمات‌حمایت‌اجتماعی،‌تحصیلات،‌

ها‌بیان‌‌سپس‌آن.‌چرخد‌ی‌مییتروابط‌قومی‌و‌جنس‌تفریح،‌وداری،‌معیشت،‌دسترسی‌به‌منابع‌و‌‌خانه

‌روابط‌م‌عدالت‌اجتماعی‌شاملکه‌‌کنند‌می ‌‌همانیعدالت‌در نی ‌‌انهمی بان‌مثل‌برخوردهای‌محترمـ

‌‌.که‌در‌گرو‌مشارکت‌و‌امنیت‌استهست‌

‌

 عوامل اقتصادی

‌از ‌دارد. ‌گردشگری ‌با ‌دوسویه ‌ارتباطی ‌اقتصادی ‌مقصد‌‌،یک‌سو‌عوامل ‌در ‌گردشگران حضور

                                                           
1  . Serageldine 
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‌تواند‌قصد‌گردشگری‌مید‌و‌از‌سوی‌دیگر‌اقتصاد‌پایدار‌مشوتواند‌باعث‌رونق‌اقتصادی‌و‌اشتغال‌‌می

.‌در‌گردشگری،‌پایداری‌اقتصادی‌از‌یک‌سو‌باشدگذاران‌‌جذب‌گردشگران‌و‌سرمایه‌سبب‌رونق‌بیشتر

‌سودآوری‌عرض ‌گرو ‌رضایت‌ةجامع‌بهخدمات‌‌ةدر ‌سوی‌دیگر ‌از ‌و ‌است.‌‌می بان مندی‌گردشگران

‌جنبه ‌سایر ‌با ‌می‌،های‌پایداری‌رقابت‌کند‌پایداری‌اقتصادی‌وضعیتی‌نیست‌که ‌به‌بلکه عنوان‌‌تواند

‌مهم‌در ‌گیرد‌شرطی‌بسیار ‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌پایداری‌به‌سطح‌1390)رضوانی،‌جای‌خود ‌این‌نو  .)

حضور‌‌آثارحاصل‌از‌حضور‌گردشگران‌و‌کاهش‌‌ةمین‌ه ینأمندی‌اقتصادی‌از‌فعالیت‌کافی‌یا‌ت‌بهره

‌می بان‌اشاره‌دارد.‌‌ةعها‌و‌یا‌کسب‌درآمد‌مناسب‌در‌مقایسه‌با‌مشکلات‌ایجادشده‌در‌جام‌آن

‌

 عوامل نهادی

‌اغلب ‌ساده‌به‌،نهادها ‌می‌،طور ‌تعریف ‌بازی  Department for institutional)‌شوند‌قواعد

Development,2003عنایت‌به‌این‌تعریف‌ ‌با پایدار‌مبنای‌قواعد‌بازی‌‌ةنیاز‌مبرم‌است‌که‌توسع‌،(.

پایدار‌از‌دیدگاه‌نهادی‌‌ةها‌انجام‌شود.‌توسعهای‌جمعی‌ازطریق‌نهاد‌درنظر‌گرفته‌شود‌و‌تمام‌فعالیت

‌شود:‌‌می‌زیر‌به‌چالش‌کشیدهبه‌دلایل‌

؛کنندطور‌جمعی‌فعالیت‌و‌تشریک‌مساعی‌‌ها‌نیاز‌دارند‌به‌سازمانـ‌  

؛دارندبلندمدت‌‌یماهیت‌مسا لـ‌  

اند؛‌های‌انتخاباتی‌در‌تناقض‌ها‌اغلب‌با‌چرخه‌تصمیمات‌و‌سیاستـ‌  

‌.نشده‌باید‌منعطف‌باشد‌بینی‌گویی‌به‌شرایط‌پیش‌پاسخمنظور‌‌گذاری‌به‌سیاستـ‌  

الدین‌افتخاری،‌‌و‌تغییر‌کند‌)نورمحمدی،‌رکن‌بددر‌طی‌زمان‌تطبیق‌یا‌لازم‌است‌ترتیبات‌نهادی

سازی‌از‌یک‌‌نهادها‌نقش‌مهمی‌در‌ظرفیت‌،(.‌در‌برندسازی‌مقاصد‌گردشگری‌1394مشکینی،‌صرافی،

‌‌کنند.‌‌از‌سوی‌دیگر‌ایفا‌میسو‌و‌ایجاد،‌اجرا‌یا‌اصلاح‌قوانین‌

‌

 داریپا برند

‌نشان‌می ‌پایدار ‌مباحث‌توسع‌ادبیات‌گردشگری ‌در ‌پایدار ‌برند ‌گردشگری‌ةدهد مبحث‌ پایدار

‌پایدار ‌برند ‌با‌‌جنبه‌داشتن‌بر‌علاوه‌،جدیدی‌است. ‌نوعی‌خلق‌فرصت‌برای‌سودآوری ‌نوآورانه، های

‌ ‌محیطی ‌فضاهای ‌پایداری ‌ح‌منظور‌بهرویکرد ‌و ‌توسعتوسعه ‌چراکه ‌هست؛ ‌نی  پایدار‌‌ةفاظت

‌دارد‌و‌ای‌تودهاثرات‌منفی‌گردشگری‌‌جبران‌قصد‌،گردشگری ‌ایجاد‌می‌ییها‌جایگ ین‌را ‌کند‌که‌را

‌و‌زیست‌نظراز ‌اقتصادی ‌‌ـ‌اجتماعی‌محیطی، ‌پایدار ‌فرهنگی ‌1982،بریتون)است ‌کاتر، ‌؛1991؛

در‌حدود‌‌رندهای‌سب ب‌،با‌این‌توصیف‌(.2003؛‌سوفیلد،‌‌1996سیندیگا،؛‌2001دیکسون‌و‌همکاران،‌

‌اخیریک‌ده ‌‌ة ‌گرفته ‌قرار ‌جدی ‌توجه ‌برندهای‌سب مورد ‌محیط‌زیست‌و‌‌است. ‌اصول ‌بر مبتنی

گر‌مفاهیمی‌مانند:‌اقتصاد‌اجتماعی،‌سیاسی،‌محیط‌زیستی،‌‌و‌همچنین‌تداعی‌استوکار‌پایدار‌‌کسب

‌فنّ ‌سلامتی، ‌بیوفی یکیاخلاقی، ‌و ‌عموماًحا‌‌حال‌در‌است.‌اورانه ‌مدل‌ضر، ‌و ‌بر‌‌برندسازی ‌آن های

‌پژوهش‌است‌محصولات‌متمرک  ‌از ‌آن‌دسته ‌نی ‌و ‌دارند ‌برند‌مقاصد‌گردشگری‌توجه ‌به ‌،هایی‌که



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

25 

اند.‌منظور‌از‌برند‌پایدار‌در‌این‌پژوهش،‌متمای سازی‌‌پایداری‌غفلت‌ورزیده‌ةاز‌عوامل‌چهارگان‌عموماً

‌توجه‌هم‌،گردشگری‌ساحلی‌مقصد با‌‌نفعان،‌ذیپایداری‌و‌رعایت‌حقوق‌‌ةصول‌چهارگانزمان‌به‌ا‌با

 یم.‌‌نیازمند‌سازی‌شاخص‌،‌بهپایدار‌گردشگری‌است‌که‌برای‌این‌امر‌ةرویکرد‌توسع

و‌باید‌توانایی‌لازم‌در‌نشان‌نیازمندند‌‌‌ای‌کننده‌دلایل‌قانع‌بهخود‌‌ةگردشگری‌برای‌توسع‌مقاصد

عنوان‌‌را‌داشته‌باشند.‌در‌غیر‌این‌صورت،‌مقصد‌به‌های‌آن‌مقصد‌با‌سایر‌مقاصد‌دادن‌چگونگی‌تفاوت

برندسازی‌مقاصد‌در‌‌؛راحتی‌پیشی‌بگیرند‌توانند‌به‌شود‌و‌رقبا‌می‌بازدید‌تصور‌نمی‌مکانی‌متمای ‌و‌قابل

(.‌مقصدهای‌گردشگری‌ازنظر‌توان‌و‌قابلیت‌جذب‌گردشگر‌با‌هم‌2014)بیکر،‌‌یابد‌این‌جا‌مفهوم‌می

‌ها‌آنحیات‌یا‌رونق‌‌ةچگونگی‌معرفی‌مقاصد‌گردشگری‌نقش‌مهمی‌در‌ادام‌،حاضر‌‌حال‌متفاوتند.‌در

‌یمقصد‌برخوردار‌یک‌مؤثر‌یکه‌برندساز‌اند‌هکرداظهار‌‌ینپژوهشگران‌چن(.‌Clarke,2000کند‌)‌ایفا‌می

‌باک ‌تجارب ‌ه ‌یفیت،از ‌بو‌جست‌ةینکاهش ‌یافتنجو ‌جا‌یگردشگر‌یها‌جاذبه‌رای ‌یگاهیو

از‌‌یرسازیبر‌تصو‌گرانپژوهش‌بیشتر‌.دکن‌یم‌ینتضم‌یدکنندگانبازدرای‌برا‌مقاصد‌‌یفرد‌برا‌همنحصرب

‌بوده‌یگردشگر‌مقصد ‌ا‌(Boo, Busser, & Baloglu, 2009)‌اند‌متمرک  ‌ن‌ینو ‌تدو‌یازامر ‌ینبه

شده‌‌یافت‌یممفاه‌یرو‌سا‌یبرندساز‌ةیبا‌استفاده‌از‌عناصر‌نظر‌،رامقصد‌‌یچارچوب‌و‌مفهوم‌برندساز

‌ادب ‌است‌یدپد‌یابی،بازار‌یعلم‌یاتدر ‌تحلب‌(Blain, Levy, & Ritchie, 2005). آورده ‌ةینظر‌یلا

‌یانرا‌درم‌یرشپذ‌یشترینب‌یاز‌برندساز (Aaker, 1991) آکر‌یفتعر‌،یابیم‌یدرم‌یبرندساز‌یککلاس

،‌)مانند‌نشان‌و‌شاخص‌است‌ی متما‌ینماد‌یاآکر،‌برند‌نام‌‌یانبه‌ب.‌است‌داشتهشده‌‌ارا ه‌یفتعار‌یرسا

‌که‌بهندیب‌بستهخاص‌‌یطراح‌یا‌یعلامت‌تجار ‌شناساندن‌کالا‌‌( ‌‌یکخدمات‌‌یامنظور ‌یافروشنده

کار‌گرفته‌شده‌‌هو‌ب‌یرقبا‌طراح‌یرخدمات‌از‌سا‌یاساختن‌آن‌کالا‌‌ی از‌فروشندگان‌و‌متما‌یگروه

‌‌سازد،‌ن‌میروش‌یمقصد‌گردشگر‌یکبرند‌‌یرا‌برا‌گوناگونی‌یممکان‌مفاه‌یابیبازار‌یاتادب‌.‌مروراست

‌د ‌برنامه‌یلمتداول‌تفاوت‌قا‌یکرددو‌رو‌ینتوان‌ب‌یژرف‌م‌ییدگرچه‌با ‌بازار‌یشهر‌ی یر‌شد: ‌یابیو

‌ماه‌یاول که‌(Hankinson, 2004)‌یگردشگر ‌و‌یخیتار‌ةعتوس‌‌ی،مکان‌ةفرآورد‌یتبر ‌یها‌یژگیو

برند‌‌یمفهوم‌ةیند‌با‌زمبرن‌یها‌مفهوم‌شبکه‌ةیلوس‌دوم‌به‌یکردکه‌رو‌یدرحال‌،آن‌متمرک ‌است‌ی متما

‌شود:‌‌یچهار‌کارکرد‌منظور‌م‌قاصد،م‌یبرندساز‌یسروکار‌دارد‌که‌در‌آن‌برا‌یمقصد‌گردشگر‌یک

 ی؛ارتباط‌یاب ار‌،برند‌‌

 ؛ادراك‌قابل‌ییتموجود‌،برند‌‌

 ؛ارزش‌ةارتقادهند‌،برند‌

 هرابطنوعی‌‌،برند‌(Gomez Mar,Lopez Carmen,2015).‌

‌به‌ةتوسع ‌تلفی‌پایدار ‌اهداف‌اقتصادیمعنای ‌رفاه‌‌،محیطی‌زیست‌و‌اجتماعی‌و‌ق برای‌تضمین

‌توانایی‌نسل‌بدون‌آسیب‌،انسان‌فعلی )سازمان‌‌های‌بعدی‌برای‌برآوردن‌نیازهایشان‌است‌رسانی‌به

کیفیت‌‌و‌دنبال‌حفظ‌کمیت‌گردشگری‌پایدار‌به(.‌OECD،2000های‌اقتصاد‌و‌توسعه‌‌جهانی‌همکاری

‌بهره ‌سی‌و ‌گذشت‌زمان‌های‌منا‌تمسوری‌از ‌طبیعی‌با ‌انسانی‌و ‌بااستبع ‌همراه ‌گردشگری‌پایدار .‌

بررسی‌ادبیات‌‌،شده‌(.‌با‌رویکرد‌گفته(‌Mathieson et al.,1992پایدار‌توسعه‌یافته‌است‌ةاصول‌توسع

های‌گردشگری‌‌دهد‌که‌برندسازی‌پایدار‌در‌ابتدا‌نیازمند‌مقصد‌کردن‌مکان‌گردشگری‌پایدار‌نشان‌می
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‌برنامه ‌درری‌توسط ‌سپس ‌و ‌سای‌ ان ‌در ‌گردشگری ‌مقصد ‌پایدار ‌برندینگ ‌اصول‌‌ةگرو ‌به توجه

‌اجتماع‌زیست ‌‌ی‌ـمحیطی، ‌اقتصادی‌و‌نهادی‌توسط‌مدیران‌است. ‌رویکرد‌به‌فرهنگی، برند‌پایدار‌با

‌:کردتوان‌از‌دو‌منظر‌توجه‌‌پایدار‌در‌مقاصد‌گردشگری‌می‌ةتوسع

ایدار‌محیطی‌و‌رعایت‌محصولات‌و‌خدمات‌گردشگری‌با‌رویکرد‌پ‌ةعرض.‌1

پایدار‌گردشگری‌ةالمللی‌در‌قالب‌مدیریت‌توسع‌استانداردهای‌بین  

تصویر‌‌ةپایداری‌و‌ارا ‌ةسازی‌عوامل‌برندساز‌در‌ارتباط‌با‌عوامل‌چهارگان‌پارچه‌یک.‌2

 .ذهنی‌به‌مخاطب‌بر‌همین‌مبنا

‌م ‌طراحی ‌نیازمند ‌ساحلی ‌گردشگری ‌مقاصد ‌پایدار ‌شاخص‌لفهؤبرندسازی ‌و ‌که‌ه‌ها ‌است ایی

 د.‌شنبا‌داشتهبرای‌سنجش‌را‌قابلیت‌لازم‌

‌برندساز‌یریتمد‌یننو‌یالگوها‌در ‌‌یاتیح‌یتیاهم‌یگردشگر‌مقصد‌یبرا‌یمقاصد، ‌یرازدارد

را‌‌یمقاصد‌گردشگر‌یانم‌ی اتم‌ی،مسافرت‌یها‌و‌تعدد‌مکان‌انگردشگر‌یروآفر‌یها‌گسترش‌فرصت

‌ا ‌اف وده ‌گردشگر ‌انتخاب ‌قدرت ‌بر ‌و ‌ساحلی‌‌.(Ashton,2014)‌ستکاهش‌داده ‌مقاصد برندسازی

مندی‌‌بهره‌و‌محیطی‌تواند‌به‌کاهش‌اثرات‌مخرب‌زیست‌می‌،داشتن‌ابعاد‌پایداری‌با‌درنظر‌،گردشگری

‌د.‌کنو‌رضایت‌گردشگران‌کمک‌‌نفعان‌ذی

های‌‌به‌ساحلی‌بودن‌آن‌و‌محدودیت‌باتوجه‌،طراحی‌برند‌در‌مدیریت‌مقصد‌فرایند‌این،‌با‌وجود

روست.‌راهبردهای‌مبتنی‌بر‌برندسازی‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌‌های‌بسیاری‌روبه‌با‌دشواری‌،موجود

‌درنظرداشتن‌عوامل‌چهارگان ‌این‌پژوهش،‌‌پایداری‌می‌ةبا ‌در ‌که ‌طراحی‌شود ‌چند‌مرحله ‌در تواند

وکار‌و‌گردشگران‌از‌سویی‌و‌‌محلی،‌صاحبان‌کسب‌ةفرهنگی‌و‌اقتصادی‌جامع‌ـ‌های‌اجتماعی‌منفعت

‌و...‌از‌سوی‌دیگر‌مورد‌توجه‌است.‌‌یارذگ‌های‌حقوقی،‌قانونی،‌سیاست‌ودیتمحد

‌ساحلی‌های‌گردشگران‌فعالیت ‌نوار ‌منابع‌دریایی‌،در ‌ساحل‌یا ‌از گردشگری‌‌،براساس‌استفاده

‌می ‌شکل ‌را ‌برپای(TCMP,2001)‌دهد‌ساحلی ‌ساحلی ‌گردشگری ‌منحصربه‌ة. ‌منابع ی‌فرد‌ترکیب

زیبا‌و‌زیرساخت‌خوب‌قرار‌گرفته‌و‌همچنین‌‌ةرفاهی،‌آب،‌سواحل،‌منظر‌زمین،‌دریا،‌امکانات‌همچون

‌‌تنوعی‌از‌رشته‌فعالیت ‌خانه‌ها،‌رستوران‌که‌شامل‌اقامتگاهگیرد‌‌دربرمیهای‌ساحلی‌و‌آبی‌را های‌‌ها،

‌فروشگاه ‌بنادر، ‌می‌دوم، ‌رمضان‌)رکن‌شود‌های‌تجهی ات‌و... ‌‌الدین‌افتخاری، ‌پورطاهری، (.‌1395نژاد،

‌‌ساحلی‌چابهار‌ویژگی‌ةمنطق‌،رو‌ازاین که‌در‌‌دیک‌مقصد‌گردشگری‌ساحلی‌دار‌درحکمهای‌لازم‌را

‌عنوان‌واحد‌تحلیل‌انتخاب‌شده‌است.‌‌این‌پژوهش‌به

‌سطح‌‌ظرفیت ‌سه ‌در ‌گردشگری‌چابهار ‌ای‌منطقه»‌و‌«ملی»های‌اقتصادی‌و »‌ ‌«المللی‌بین»و

ترسی‌کشورهای‌محصور‌در‌خشکی‌آسیای‌ترین‌راه‌دس‌این‌منطقه‌ن دیک‌.استپوشی‌‌چشم‌غیرقابل

‌به‌آب ‌ق اقستان( ‌قرقی ستان‌و ‌تاجیکستان، ‌ازبکستان، ‌ترکمنستان، های‌آزاد‌است.‌‌میانه‌)افغانستان،

‌فرهنگی‌و‌تاریخی‌و‌ةجاذب‌44طبیعی،‌‌ةجاذب‌77طورکلی‌‌و‌به‌استچابهار‌تنها‌بندر‌اقیانوسی‌کشور‌

‌ن دیک‌به‌و‌داردساخت‌‌انسان‌ةجاذب‌110 ‌کشورهای‌حوزدلیل ‌به ‌افغانستان،‌‌ةی ‌هند، ‌فارس، خلیج

‌منطق ‌همچنین‌وجود ‌تجاری‌ةپاکستان‌و ‌مهم‌ـ‌آزاد ‌ةترین‌قطب‌گردشگری‌منطق‌صنعتی‌چابهار،
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‌ ‌کشور ‌شرق ‌می‌بهجنوب ‌‌شمار ‌پرچکانی،‌)رکنرود ‌افتخاری، ‌ای(‌1395الدین ‌موارد. ‌ةعلاو‌به‌،ن

باعث‌شده‌تا‌سواحل‌‌،واکونومیکی‌این‌منطقه‌در‌جهانالمللی،‌ژ وپولیتیکی،‌ژ ‌های‌کریدوری‌بین‌ارزش

‌(.‌1ة)نقش‌دشونمونه(‌مطالعات‌این‌پژوهش‌انتخاب‌‌ة)جامع‌چابهار‌پایلوت‌اصلی‌ةمنطق
 

‌
‌‌: اهمیت کریدوری موقعیت چابهار در جهان1نقشة 

 

 روش تحقیق 

کید‌بر‌أساحلی‌با‌ت‌های‌علمی‌این‌پژوهش‌مبتنی‌بر‌مفاهیم‌جدید‌در‌برندسازی‌مقاصد‌گردشگری‌پایه

این‌اسنادی‌و‌نظر‌خبرگان‌است.‌‌ةشناسی‌توصیفی،‌مبتنی‌بر‌شیو‌ازنظر‌روشپایدار‌بنا‌شده‌و‌‌ةتوسع

‌ ‌شاخصپژوهش ‌استخراج ‌ساحلی‌‌درصدد ‌گردشگری ‌مقاصد ‌پایدار ‌برندسازی ‌برای ‌مناسب های

دنبال‌پاسخ‌این‌‌بهو‌‌ستاه‌عملیاتی‌این‌شاخص‌فرایندپایدار‌و‌ترسیم‌‌ةتوسع‌ةبه‌ابعاد‌چهارگان‌باتوجه

عملیاتی‌‌فرایندگردشگری‌ساحلی‌کدام‌است‌و‌‌های‌برندسازی‌پایدار‌مقصد‌پرسش‌است‌که‌شاخص

متغیرها‌اسنادی‌و‌نظر‌خبرگان‌است.‌‌ةتوصیفی‌و‌مبتنی‌بر‌شیوماهیت‌این‌پژوهش‌‌.آن‌چگونه‌است

‌شاخص ‌‌و ‌منابع ‌در ‌ساحلی ‌گردشگری ‌مقاصد ‌در ‌برندساز ‌نحوشناسا‌گوناگونهای ‌و ‌شده ‌ةیی

‌مقصد‌ساحلی‌‌کردن‌آن‌عملیاتی ‌ازطریق‌استخراج‌معیارهای‌سنجش‌در ‌«‌چابهار»ها ‌با‌شارا ه ‌و ده

‌جمع‌نامه‌پرسش‌ةتهی ‌دیدگاه‌و ‌‌آوری ‌خبرگان ‌شدههای ‌مفهومی‌‌آزمایش ‌چارچوب ‌ترسیم است.

اثرگذاری‌‌و‌از‌همین‌رو‌استبرندسازی‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌دارای‌اهمیت‌‌ةکنند‌تبیین

قرار‌گرفته‌است.‌‌مدّنظرها‌در‌برندسازی‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌‌ها‌و‌شاخص‌لفهؤهریک‌از‌م

برندسازی‌‌ةپایدار‌را‌در‌حوز‌ةپایدار‌است‌که‌اهداف‌توسع‌ةرهیافت‌مورداستفاده‌در‌این‌پژوهش‌توسع
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قواعد‌بازی‌در‌طراحی‌برند‌پایدار‌به‌‌ةعبارتی‌اصول‌توسع‌به‌.بخشد‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌تحقق‌می

‌(.‌1)شکل‌‌دشو‌پایدار‌تبدیل‌می

‌
 : چارچوب نظری پژوهش1شکل 

 
‌

ها‌در‌منابع‌مرتبط‌با‌مباحث‌برند‌مطالعه‌‌ابتدا‌شاخص‌برای‌تبیین‌مفاهیم‌نظری،‌،در‌این‌پژوهش

گام‌‌آورده‌شده‌است.‌در‌1که‌در‌جدول‌‌دشن‌استخراج‌اسایر‌محقق‌ةهای‌مورداستفاد‌و‌شاخصشد‌

طور‌‌ها‌به‌مدل‌ةهای‌موجود‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌عمد‌که‌یافته‌بررسی‌شدهالمللی‌‌مدل‌بین‌‌37،بعدی

های‌مذکور‌‌بین‌کالا‌و‌خدمات‌از‌مدل‌مشتركهای‌عمومی‌‌بخش‌است.‌‌عمومی‌طراحی‌و‌اجرا‌شده

‌قد‌شدهچارچوب‌تحقیق،‌ن‌به‌باتوجه‌،های‌اختصاصی‌مکان‌یا‌مقاصد‌استخراج‌شده‌و‌در‌تلفیق‌با‌مدل

ری‌شگمدل‌اختصاصی‌مقصد‌گرد‌17همچنین‌‌.استمورد‌استفاده‌قرار‌گرفته‌ا‌ه‌هایی‌از‌مدل‌و‌بخش

ها‌حاکی‌از‌این‌است‌‌یافته‌.ها‌استخراج‌شده‌است‌های‌مورداستناد‌در‌آن‌نی ‌نقد‌شده‌و‌فراوانی‌شاخص

بوده‌و‌موفقیت‌برند‌‌ادراك‌یا‌نگرش‌مخاطب‌از‌مقصد‌در‌گرو‌آگاهی‌از‌برند‌که‌در‌این‌منابع‌عموماً

های‌چهار‌مدل‌‌از‌برخی‌شاخص‌،طور‌نسبی‌در‌ارتباط‌با‌تصویر‌ذهنی‌برند‌ذکر‌شده‌است.‌درنهایت‌به

‌«(‌1999)آکر،‌برند‌ةارزش‌ویژ» ‌(«‌2008)کوین‌کلر،‌برندری ی‌‌برنامه»، معماری‌برند‌)کلوردن‌و‌»،

(«‌1‌2010ورست،‌ریچی‌و‌شیهانمقصد‌)بورن‌ه‌نفعان‌ذیمدل‌»و‌(«‌‌2008و‌بیکر‌2006فابرسیوس،‌

به‌ترسیم‌‌،های‌عینی‌و‌ذهنی‌لفهؤازطریق‌م‌،ها‌(‌تا‌بتوان‌با‌ترکیب‌و‌سنجش‌آن2)شکل‌استفاده‌شده‌

در‌این‌پژوهش،‌چهار‌‌نفعان‌ذیموردمطالعه‌دست‌یافت.‌‌ةگیری‌برند‌پایدار‌در‌منطق‌های‌اندازه‌شاخص

‌اند.‌درنظر‌گرفته‌شده«‌گردشگران»و‌«‌مدیران»،‌«وکار‌صاحبان‌کسب»،‌«محلی‌ةجامع»گروه‌

‌

                                                           

1 ‌. Bornhorst, T., Ritchie, J.R.B. and Sheehan 
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 ها از منابع مرتبط  : استخراج شاخص1جدول 

‌
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‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته

 

 شاخص های مدلهای مورد استفاده  2شکل 

‌
 (2010) ، هورست، ریچی و شیهان(2008) ، بیکر(2006) کلوردن و فابرسیوس (،2008) (، کلر1999) منبع: آکر



‌... های برند پایدار در مقاصد گردشگری ساحلی ارزیابی شاخص و همکاران پروانه پرچگانی

 

34 

‌نی  ‌بعدی ‌منتخب‌باتوجه‌شاخص‌،درگام ‌چهارگان‌های ‌عوامل ‌سازه‌ةبه ‌فراوانی ‌و های‌‌استخراج

‌به‌ةکنند‌تبیین ‌بررسی‌شد‌که ‌منابع‌موجود ‌در ‌سنجش‌سازه‌برند ‌جداول‌مرتبط‌با های‌‌دلیل‌تعدد

‌(.‌2)جدول‌‌شود‌کامل‌آن‌نیست‌و‌فقط‌به‌یک‌نمونه‌اکتفا‌می‌ةاستخراجی،‌امکان‌ارا 

‌
‌ی مورداستنادها : استخراج سازه2جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته
‌

‌شاخص‌پس ‌استخراج ‌‌از ‌منابع ‌از ‌منتخب ‌سازهگوناگونهای ‌برمبنای ‌مورداستناد،‌‌، های

های‌‌ها‌در‌منابع‌موجود‌استخراج‌شد‌که‌شاخص‌های‌عینی‌و‌ذهنی‌تفکیک‌و‌فراوانی‌شاخص‌شاخص

‌یک‌آورده‌شده‌است.‌‌تفک‌به‌3ها‌در‌قالب‌جدول‌‌همراه‌می ان‌فراوانی‌آن‌استخراجی‌به

‌

‌

‌
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‌های منتخب : فراوانی شاخص3جدول 

‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته
‌

شاخص‌اصلی‌‌هشتعامل‌کلیدی‌‌چهارها‌در‌منابع‌موجود،‌برای‌‌از‌استخراج‌فراوانی‌شاخص‌پس

شاخص‌فرعی‌‌شان دهدر‌این‌مرحله‌‌.های‌فرعی‌دیگر‌استخراج‌گردید‌تعریف‌شد‌و‌برای‌هریک‌شاخص

های‌عینی‌و‌ذهنی‌‌گویه‌برای‌شاخص‌288ها‌‌ی‌عوامل‌کلیدی‌تعیین‌شد‌و‌براساس‌آنها‌برای‌شاخص

‌(.‌3)شکل‌‌ی‌خبرگان‌گذاشته‌شدأای‌به‌ر‌نامه‌پرسش‌در‌قالبتدوین‌و‌

،‌«فرهنگی‌ـ‌حفاظت‌از‌الگوهای‌اجتماعی»شاخص‌‌چهار‌،در‌این‌مرحله‌براساس‌نظر‌خبرگان

‌«توانمندسازی» ‌ارتباطافنّ»، ‌و ‌اطلاعات ‌تاوری »‌ ‌زیست‌آگاهی»و ‌محیطی‌های ‌شاخص« های‌‌به

‌استخراجی‌از‌سایر‌منابع‌اضافه‌شد.‌

‌

‌

‌

‌
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 سازی برندینگ پایدار مقاصد گردشگری ساحلی فرایند شاخص :3شکل 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته

‌

 تحقیق های یافته

منظم‌‌ةفادمنظور‌است‌به‌ها‌مجموعه‌اطلاعاتی‌هستند‌که‌صریحاً‌گردشگری،‌شاخص‌پایدار‌ةدر‌توسع

‌سرمایه ‌‌انتخاب‌میهایی‌‌برای‌ارزیابی‌تغییرات‌در ‌توسعشوند ‌برای‌مدیریت‌و گردشگری‌نقش‌‌ةکه

های‌‌ای‌از‌سنجه‌ها‌مجموعه‌شاخص‌،عبارتی‌به(.‌‌1389راهبردی‌دارند‌)افتخاری،‌مهدوی،‌پورطاهری،

‌تصمیم ‌برای ‌که ‌به‌سودمندند ‌مد‌گیری ‌برای ‌اب اری ‌و ‌دارند ‌اهمیت ‌درست ‌و ‌امروزی‌موقع یریت

‌آینده‌سرمایه ‌در ‌منابعا‌گذاری ‌از ‌استفاده ‌در ‌سهوی ‌آسیب ‌خطر ‌که ‌می‌را‌یند ‌‌کاهش ه‌کدهند

(‌ ‌است ‌وابسته ‌آن ‌به ‌شد(UNWTO,2000گردشگری ‌گفته ‌آنچه ‌براساس سازی‌‌بومی‌فرایند‌،.

ت‌صور‌گام‌اصلی‌آورده‌شد‌و‌هریک‌به‌نُه‌گردشگری‌ساحلی‌در‌قالب‌های‌برند‌پایدار‌مقاصد‌شاخص

‌شاخص ‌کردن ‌بومی ‌و ‌تبیین ‌طراحی، ‌گردید. ‌تبیین ‌توسع‌مج ا ‌رویکرد ‌با ‌پایدار ‌برند ‌پایدار‌ةهای

شناسی‌تحقیق‌است‌که‌این‌مراحل‌در‌‌و‌منظم‌مبتنی‌بر‌روش‌مند‌نظامهای‌‌گردشگری‌نیازمند‌گام

‌شرح‌زیر‌انجام‌گرفت:‌‌‌پژوهش‌حاضر‌به

‌شناسایی‌سیستم‌و‌ابعاد‌گردشگری‌پایدار‌نخست:گام‌

‌پایدار‌گردشگری‌‌ةشناسایی‌اصول‌توسع‌:گام‌دوم

‌های‌مبنایی‌برندسازی‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌لفهؤم‌:گام‌سوم

‌ها‌دهی‌شاخص‌ها،‌سازمان‌ها‌و‌چارچوب‌رهیافت‌:گام‌چهارم

‌های‌برندسازی‌‌بررسی‌تجارب‌موجود‌و‌شناسایی‌شاخص‌:گام‌پنجم

‌یدیهای‌کل‌غربالگری‌اولیه‌و‌شناسایی‌شاخص‌:گام‌ششم

‌های‌کلیدی‌از‌ابعاد‌عینی‌و‌ذهنی‌‌تفکیک‌شاخص‌:گام‌هفتم

‌هشتم ‌متخصصان‌حوز‌ارزیابی‌عملیاتی‌کردن‌شاخص‌:گام ‌و ‌خبرگان ‌دیدگاه ‌از گردشگری‌و‌‌ةها

‌برندسازی
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‌ها‌با‌استناد‌به‌تجارب‌جهانی‌و‌خبرگان‌داخلی‌‌آزمون‌شاخص‌:گام‌نهم

های‌‌ادبیات‌سازهفهرستی‌از‌و‌گرفت‌ی‌انجام‌های‌کلید‌منظور‌شناسایی‌شاخص‌غربالگری‌اولیه‌به

‌‌ةکنند‌تبیین ‌گردشگری‌تدوین‌شد. ‌مقاصد ‌در ‌سازهبرند ‌ترکیب‌کارهای‌‌طبقه‌و‌ها‌بررسی بندی‌و

‌به‌صورت ‌‌گرفته ‌می‌ةساز‌شان دهطورکلی ‌نشان ‌را ‌گردشگری‌‌اولیه ‌مقصد ‌پایدار ‌برندسازی ‌که دهد

چهار‌سازه‌نی ‌از‌تجربیات‌خبرگان‌و‌سایر‌متون‌‌.ندک‌ها‌قابلیت‌طراحی‌پیدا‌می‌ساحلی‌چابهار‌با‌آن

‌آورده‌شده‌است.‌‌4های‌پیشین‌اضافه‌شده‌که‌در‌قالب‌شکل‌‌استخراج‌و‌به‌شاخص

‌
‌های اصلی و فرعی پژوهش ها، شاخص : عوامل، مؤلفه4شکل 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته
‌

زی‌پایدار‌مقصد‌گردشگری‌ها‌را‌در‌برندسا‌می ان‌اهمیت‌شاخصیک‌بار‌خبرگان‌‌،در‌این‌پژوهش

‌،از‌آن‌نی ‌اند.‌پیش‌کردهساحلی‌و‌بار‌دیگر‌می ان‌اهمیت‌شاخص‌فرعی‌درون‌شاخص‌اصلی‌را‌ارزیابی‌

صورت‌‌به‌،های‌عینی‌و‌ذهنی‌در‌قالب‌تفکیک‌گویه‌،المللی‌از‌منابع‌معتبر‌بین‌های‌استخراجی‌شاخص

د،‌شای‌که‌به‌خبرگان‌ارسال‌‌نامه‌پرسش‌46در‌اختیار‌خبرگان‌قرار‌داده‌شد‌و‌از‌مجمو ‌‌نامه‌پرسش

‌و‌درنهایت‌‌نامه‌پرسش‌28 ‌‌قابل‌نامه‌پرسش‌22بازگردانده ‌و‌‌مؤلفهبرای‌آزمون‌بررسی‌ارزیابی‌شد. ها

‌ای‌استفاده‌شده‌است.‌نمونه‌ها‌در‌این‌پژوهش،‌از‌آزمون‌تی‌تک‌شاخص

‌

‌)کای اسکوئر( 1ای های اصلی و فرعی با آزمون دوجمله . آزمون شاخص1

شاخص‌‌بیست‌در‌برندسازی‌پایدار‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی،‌مؤثرهای‌‌منظور‌شناسایی‌شاخص‌هب

منتج‌شده‌خبرگان‌‌از‌عوامل‌کلیدی‌چهارگانه‌و‌نظر‌ه،‌کهگان‌های‌اصلی‌هشت‌شاخص‌ةفرعی‌زیرمجموع

ها‌‌از‌شاخصیا‌رد‌هریک‌‌تأییدای‌به‌‌با‌استفاده‌از‌آزمون‌دوجمله‌،عبارتی‌در‌این‌بخش‌.‌بهمایش‌شدآز‌بود،

و‌برای‌‌شدههای‌منتج‌به‌هر‌شاخص‌اصلی‌و‌فرعی‌نی ‌جداگانه‌بررسی‌‌مؤلفهمبادرت‌شده‌است.‌همچنین‌

                                                           
1. Chi-Square 
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گانه‌‌های‌هشت‌برای‌شاخص‌،ای‌استفاده‌شده‌است.‌درنهایت‌نی ‌یا‌رد‌هریک‌نی ‌از‌آزمون‌دوجمله‌تأیید

‌.‌شده‌استامه‌آورده‌در‌ادها‌‌آزمون‌نتایج‌.شد‌انجامای‌‌ای‌جداگانه‌نمونه‌آزمون‌تی‌تک

‌تقسیم‌تعداد‌افرادی‌که‌به‌یک‌شاخص‌پاسخ‌‌در‌جداول‌زیر‌نسبت‌مشاهده ‌برابر‌است‌با: شده

‌نسبت‌آزمون‌برابر‌داده ‌وسط‌طیف‌لیکرت‌بر‌عدد‌پنج‌)طیف‌‌اند‌بر‌کل‌افراد. ‌تقسیم‌عدد است‌با:

 ‌Sigای‌لیکرت(.‌سطح‌معناداری‌همان‌گ ینه‌پنج
فرض‌‌اشد،و‌کمتر‌ب‌05/0است.‌اگر‌سطح‌معناداری‌‌2

  شود.‌می‌تأییدشود‌و‌فرض‌مخالف‌‌صفر‌رد‌می

H0: p‌≤‌0.6 :چنانچه‌سؤال‌از‌نظر‌خبرگان‌به‌متغیر‌مرتبط‌نباشد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

H1:‌p‌>‌0.6  چنانچه‌سؤال‌از‌نظر‌خبرگان‌به‌متغیر‌مرتبط‌باشد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ 

 

 . آزمون کای اسکوئر شاخص مطلوبیت و منظر از بعد اکولوژیکی1-1

و‌«‌تصویر»‌و‌«هویت»دو‌شاخص‌اصلی‌بعد‌منظرند‌و‌«‌منظر»و‌«‌مطلوبیت»‌،در‌این‌پژوهش

‌تشکیل‌می«‌مطلوبیت»سه‌شاخص‌فرعی‌«‌محیطی‌های‌زیست‌آگاهی» دهند‌که‌مورد‌آزمون‌قرار‌‌را

‌به‌تأییدهای‌اصلی‌و‌فرعی‌‌،‌شاخصاست‌05/0که‌بالاتر‌از‌‌،ها‌به‌سطح‌معناداری‌آن‌باتوجهرفتند‌و‌گ

‌همچنین‌4)جدول‌‌است‌رسیدهخبرگان‌ های‌اصلی‌بعد‌اکولوژیکی‌برای‌‌یکی‌از‌شاخص‌،«منظر»(.

ی‌های‌فرع‌برندسازی‌پایدار‌مقصد‌گردشگری‌ساحلی‌در‌این‌پژوهش‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌که‌با‌شاخص

‌خوشایندی» »‌ ‌تمای »و ‌داده‌باتوجه‌است.‌آزمایش‌شده« ‌آزمون‌به ‌این ‌‌،های ‌معناداری همة‌سطح

‌(.5)جدول‌‌شدند‌تأیید‌یبنابراین‌تمام‌،برآورده‌شده‌05/0های‌آن‌بالاتر‌از‌‌گویه
‌

‌مطلوبیت از بعد اکولوژی: آزمون کای اسکوئر شاخص 4جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌



 96 زمستان چهارم، ارةشم ششم، سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

39 

 منظر از بعد اکولوژی: آزمون کای اسکوئر شاخص 5ل جدو

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته‌‌‌‌‌

‌

 . آزمون کای اسکوئر مؤلفة مشارکت و امنیت از بعد اجتماعی ـ فرهنگی1-2

آزمایش‌های‌مرتبط‌‌فرهنگی‌با‌شاخص‌ـ‌از‌بعد‌اجتماعی«‌امنیت»و‌«‌مشارکت»اصلی‌‌مؤلفةدو‌

‌با‌شد ‌فرعی‌بالاتر‌از‌‌شاخص‌ةاداری‌همبه‌اینکه‌سطح‌معن‌‌توجه‌و ‌،برآورد‌شده‌05/0های‌اصلی‌و

‌از‌نظر‌خبرگان‌این‌پژوهش‌‌آزمون‌شاخص ‌،نی «‌تداعی»و‌«‌اعتماد».‌دو‌شاخص‌اصلی‌شد‌تأییدها

‌و‌از‌نظر‌خبرگان‌آزمایش‌شدهای‌زیرمجموعه‌‌فرهنگی‌با‌شاخص‌ـ‌امنیت‌از‌بعد‌اجتماعی‌مؤلفةبرای‌

‌آمده‌است.‌7و‌‌6های‌‌تفکیک‌در‌جدول‌ها‌به‌آن‌شد‌که‌ج ییات‌آماری‌تأیید
‌

 : آزمون کای اسکوئر، شاخص مشارکت از بعد اجتماعی ـ فرهنگی6جدول 

 
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته‌‌‌‌‌
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 : آزمون کای اسکوئر، شاخص امنیت از بعد اجتماعی ـ فرهنگی7جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته  

‌

 گذاری از بعد اقتصادی  ال و سرمایه. آزمون کای اسکوئر مؤلفة اشتغ1-3

از‌مبانی‌نظری‌استخراج‌‌،عنوان‌دو‌شاخص‌اصلی‌بعد‌اشتغال‌به‌،«ارزش‌ةزنجیر»و‌«‌ارزش‌برند»

،‌بالاتر‌است‌05/0ها‌از‌‌آن‌ةهمسطح‌معناداری‌که‌اینبه‌‌‌توجه‌سنجش‌خبرگان‌قرار‌گرفت.‌با‌و‌مورد

و‌در‌‌استهای‌فرعی‌مناسب‌‌صلی‌و‌شاخصمتغیرها‌از‌نظر‌خبرگان‌برای‌سنجش‌شاخص‌ا‌درنتیجه

‌(.‌8)جدول‌‌برندسازی‌پایدار‌مقصد‌گردشگری‌اهمیت‌دارد

‌
 شاخص اشتغال از بعد عوامل اقتصادی : آزمون کای اسکوئر8جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته     
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‌ ‌ثبات»همچنین »‌ ‌کارآمدی»و ‌شاخص‌« ‌اقتصادی‌سرمایه‌مؤلفةدو ‌ابعاد ‌از ‌‌گذاری که‌است

‌(.9)جدول‌‌است‌رسیدهخبرگان‌‌تأیید‌به‌(05/0بالاتر‌از‌)های‌آن‌‌به‌سطح‌معناداری‌برای‌گویه‌هباتوج

‌
 گذاری از بعد عوامل اقتصادی ، شاخص سرمایه: آزمون کای اسکوئر9جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته     

‌

 . آزمون کای اسکوئر شاخص قوانین و مقررات و تمرکز قدرت از بعد نهادی1-4

‌ ‌پژوهشدر ‌‌،این ‌اصلی ‌شاخص ‌آگاهی»‌و‌«باورپذیری»سه »‌ ‌توانمندسازی»و »‌ ‌مؤلفةبرای

‌مقررات» ‌آزمون‌شاخص‌پیش«‌قوانین‌و ‌در ‌و ‌نتایج‌هم‌بینی‌شده ‌‌آن‌ةها، ‌از ‌بالاتر دست‌‌به‌05/0ها

از‌نظر‌خبرگان‌این‌‌،قوانین‌و‌مقررات‌مؤلفةشده‌برای‌‌های‌شناسایی‌است.‌بنابراین‌تمامی‌شاخص‌آمده

‌تح ‌اهمیتتأییدقیق، ‌دارای ‌گردشگری‌ساحلی ‌مقصد ‌پایدار ‌برندسازی ‌در ‌و ‌شده ج ییات‌‌است.‌ه

‌آمده‌است.‌‌‌10تفکیک‌در‌جدول‌‌به‌،آماری‌این‌بخش‌نی 

تمرک ‌»‌مؤلفةبرای‌«‌اطلاعات‌اوریفنّ»‌و«‌کنترل»‌و‌«ارتباطات»سه‌شاخص‌اصلی‌‌،همچنین

‌است./05های‌آن‌بالاتر‌از‌‌و‌گویه‌فة‌ارتباطاتمؤلدرنظر‌گرفته‌شده‌است‌که‌سطح‌معناداری‌«‌قدرت

‌آمده‌است.‌11تفکیک‌در‌جدول‌‌ج ییات‌آماری‌این‌بخش‌نی ‌به

‌

‌

‌

‌

‌
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 : آزمون کای اسکوئر شاخص قوانین و مقررات از بعد نهادی10جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته‌‌‌‌‌

‌
 : آزمون کای اسکوئر شاخص تمرکز قدرت از بعد نهادی11جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته             
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‌‌ای نمونه ها با تی تک . آزمون نهایی تمام شاخص1-5

آزمون‌دیگری‌اجرا‌شد‌و‌هشت‌شاخص‌اصلی‌استخراجی‌از‌‌،ی‌اطمینان‌بیشتر‌روشانهایت‌بر‌در

‌با‌،.‌در‌این‌نو ‌آزمونشدبررسی‌نهایی‌‌،ای‌نمونه‌صورت‌جداگانه‌با‌آزمون‌تی‌تک‌به‌،عوامل‌چهارگانه

‌‌‌وجهت ‌طیف‌پنج‌سطحی‌عدد ‌در ‌اینکه ‌امکان‌محاسب‌3به ‌سؤال‌است، ‌متوسط‌هر ‌حد ‌با ‌ةمعادل

بالاتر‌از‌‌ةکسب‌نمر‌،متوسط‌نمره‌برای‌هریک‌از‌متغیرهای‌تحقیق‌وجود‌دارد.‌بنابراین‌در‌این‌آزمون

‌به‌هر‌در‌3 ‌کسب‌نمر‌ةکسب‌نمر‌ةمن ل‌بعد ‌متوسط‌و ‌از ‌‌تر‌پایین‌ةبالاتر ‌ةنمرکسب‌‌ةمن ل‌به‌3از

میانگین‌هر‌بعد‌با‌متوسط‌نمره‌در‌آن‌بعد‌فراهم‌‌ةبه‌این‌ترتیب‌امکان‌مقایس‌است.تر‌از‌متوسط‌‌پایین

‌شد.‌‌‌تأیید‌نی های‌اصلی‌این‌پژوهش‌با‌این‌آزمون‌‌تمامی‌شاخص‌،12براساس‌نتایج‌جدول‌‌شود.‌می

‌
  هگانة عوامل کلیدی چهارگان های هشت ای شاخص نمونه : آزمون تی تک12جدول 

‌
‌های‌تحقیق‌منبع:‌یافته
‌

 گیری  نتیجه

مدیریت‌‌ةناپذیر‌در‌بدن‌ضرورتی‌اجتناب‌،‌درحکماز‌فنی‌و‌تخصصی‌اعمّ‌،ها‌حال‌حاضر‌شاخص‌در

‌شده ‌شاخص‌‌مطرح ‌پژوهش، ‌این ‌در ‌مدّ‌که ‌فنی ‌اهای ‌بوده ‌پژوهش‌ستنظر ‌این ‌نظری ‌چارچوب .

‌ت‌پایدار‌ةبرمبنای‌رهیافت‌توسع ‌و‌پس‌از ‌شده پایدار‌‌ةبیین‌مبانی‌نظری‌اصول‌توسعگردشگری‌بنا
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‌ ‌شاخص‌مؤلفهگردشگری، ‌و ‌منابع‌مرتبط‌استخراج های‌مدیریت‌مقاصد‌ها ارزیابی‌و‌‌و‌گردشگری‌از

‌پژوهش ‌این ‌در ‌است. ‌شده ‌‌به‌،غربالگری ‌اصلی: ‌شاخص ‌هشت ‌«مطلوبیت»طورکلی ،‌«منظر»،

‌ةزیرمجموع«‌تمرک ‌قدرت»و‌«‌قوانین‌و‌مقررات»،‌«اشتغال»،‌«گذاری‌سرمایه»،‌«مشارکت»،‌«امنیت»

تعریف‌شدند‌که‌با‌«‌نهادی»و‌«‌اقتصادی»،‌«فرهنگی‌ـ‌اجتماعی»،‌«اکولوژیکی»چهار‌عامل‌کلیدی‌

‌ ‌فرایندانجام ‌لازم ‌‌بیستهای ‌فرعی ‌‌آن‌ةزیرمجموعشاخص ‌شدها ‌تمامی‌‌پس‌.تدوین ‌آزمون، از

ساحلی‌چابهار‌‌ةیدار‌در‌منطقشد‌تا‌اب ار‌سنجش‌و‌تحلیل‌برندسازی‌پا‌تأییدها‌توسط‌خبرگان‌‌شاخص

فرد‌گردشگری‌چابهار‌‌های‌منحصربه‌د.‌اهمیت‌مکانی،‌فضایی،‌راهبردی،‌اقتصادی‌و‌ویژگیشومشخص‌

‌برای‌‌ةاین‌منطق ‌به‌نمونةساحلی‌را ‌درمجمو  ‌است. ‌کرده ‌می‌مطالعاتی‌مستعد ‌بر‌‌،رسد‌نظر تمرک 

فرهنگی،‌‌ـ)اکولوژیکی،‌اجتماعی‌‌داریهای‌موجود‌با‌درنظر‌داشتن‌ابعاد‌پای‌ای‌و‌ظرفیت‌محیط‌زمینه

های‌‌شاخص‌.ترین‌بخش‌برندسازی‌پایدار‌در‌مقاصد‌گردشگری‌ساحلی‌است‌اقتصادی‌و‌نهادی(‌مهم

‌ةبرندسازی‌منطق‌ةها‌برای‌آیند‌ران‌ها‌و‌تدوین‌پیش‌سنجش‌ظرفیت‌برایتوانند‌اب اری‌‌استخراجی‌می

‌.‌باشندساحلی‌چابهار‌
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 منابع 

های‌‌سازی‌شاخص‌فرایند‌بومی»(.‌1389.‌)پورطاهری،‌مهدی‌،مهدوی،‌داوود،‌الدین‌افتخاری،‌عبدالرضا‌رکن

 ‌.‌4،‌شمارة‌های‌روستایی‌نامة‌پژوهش‌فصل«.‌پایدار‌گردشگری‌روستایی‌در‌ایران‌ةتوسع

گذاری‌‌الگوی‌سیاست»الدین‌افتخاری،‌عبدالرضا،‌صرافی،‌مظفر.‌‌مشکینی،‌ابوالفضل،‌نورمحمدی،‌مهدی،‌رکن

 1394،‌تابستان‌‌1ة،‌شمار‌19ة.‌دور«تهرانشهر‌‌موردی:‌عةمطال،‌مدیریت‌زمین‌شهری‌ایران‌مداخ‌دولت‌در
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