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چکیده	
دریاچـه نمک قم، با داشـتن جاذبه هـای خاص و منحصربه فردی چـون بلورهای 
نمکـی، هشـت ضلعی های منظـم، کانی هـا، گونه هـای جانـوری بیابانـی و انـواع 
گیاهـان شورپسـند، تاکنون نتوانسـته جایـگاه خـود را در بین مقاصد گردشـگری 
بهبـود بخشـد. برندسـازی می توانـد، متناسـب بـا جاذبه هـای گردشـگری کویـر 
نمکـی، تصویـر جالبی را در ذهن گردشـگران ترسـیم کنـد. لذا، هـدف اصلی این 
پژوهش شناسـایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در موفقیت برندسـازی گردشگری 
کویـری در دریاچـه نمـک قم اسـت. پژوهش حاضر، به لحـاظ هدف، کاربـردی  و، 
ازحیـث نحـوۀ  گـردآوری داده هـا، آمیخته اسـت. جامعه آمـاری، در هـر دو بخش 
کیفـی  و کمّـی، یکسـان و همـان خبـرگان حوزۀ گردشـگری و آشـنا با  گردشـگری 
کویـری و دریاچـه نمـک قـم اسـت. مشـارکت کنندگان، در بخـش  کیفـی، پانـزده 
نفـر از خبـرگان آگاه بـه موضوع انـد کـه همیـن خبـرگان نمونـه آماریِ بخـش کمّی 
را نیـز شـکل داده انـد. روش نمونه گیـری، در هـر دو بخـش،   از نـوع غیراحتمالی و 
گلوله برفـی اسـت و حد کفایت نمونه گیری از قاعدۀ اشـباع نظـری پیروی می کند. 
داده هـا در روش کیفـی ازطریـق مصاحبـه و در روش کمّـی ازطریـق پرسـش نامه 
بـه شـیوۀ میدانـی جمـع آوری شـده اند. در بخـش  کیفـی از روش تحلیل مضمون 
و در بخـش  کمّـی از روش ای اچ پـی )AHP( بـرای تجزیه وتحلیـل داده هـا اسـتفاده 
 شـده  اسـت. بر اسـاس نتایـج به دسـت آمده، عوامـل مؤثـر در موفقیت برندسـازی 
گردشـگری کویر در دریاچۀ نمک شـامل جاذبه های گردشـگری، عوامل فرهنگی، 
زیرسـاختی، مدیریتی، حمایت های دولتی  و جذب مشـتری اسـت  که مهم ترین 
 آن ها، ازطریق روش تحلیل سلسـله مراتبی، جاذبه های گردشگری با وزن 0/404 

و کم اهمیت تریـن آن هـا جـذب مشـتری با وزن 0/056 شناسـایی شـده اسـت. 

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
.

دریافـت:	1398/03/09																	 تاریخ 
پذیـرش:	1398/07/02 تاریخ 

واژه های کلیدی:	
گردشگری، برندسازی، گردشگری  

کویر، دریاچه  نمک قم

...........................................................................................................................................................................................................

مقدمه
و  بزرگ تریـن  گردشـگری  و  سـفر  صنعـت  امـروزه، 
کشـورها  از  بسـیاری  و  جهـان  در  صنعـت  متنوع تریـن 
به شـمار مـی رود. گردشـگری، به خصـوص در کشـورهای 
درحال توسـعه کـه دیگـر اشَـکال اقتصـادی ماننـد تولیـد 
مقرون به صرفـه  آن هـا  در  طبیعـی  منابـع  صـادرات  یـا 
نیسـت، بسـیار مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت و اهمیـت 
اقتصـادی و اثـرات گردشـگری بـرای هیچ کـس پوشـیده 
اقتصـاد جهانـی  نیسـت. گردشـگری مهم تریـن بخـش 
را  کشـورها  از  بسـیاری  اقتصـاد  اصلـی  بخـش  حتـی  و 
تشـکیل می دهـد. امـروزه، گردشـگری بـه مبنـای اصلی 

اقتصـاد بازرگانـی جهـان تبدیل شـده اسـت و بسـیاری از 
برنامه ریـزان آن را مبنـای اساسـی فعالیت هـای انسـان و 
فعالیـت چندبعـدی ای می داننـد که عملکردهـای مثبت 
متفـاوت و تأثیراتـی دارنـد کـه از آن جملـه می تـوان بـه 
ارزآوری و تقویـت زیرسـاخت ها  اشـتغال زایی، درآمـد، 
اشـاره کـرد. بنابراین، می تـوان گردشـگری را از مهم ترین 

)Taleghani, 2016( دانسـت.  امـروزی  بشـر  فعالیت هـای 
عامـل مهمـی که در فرایند تصمیم گیری گردشـگر بسـیار 
مهم اسـت برنـد مقاصد گردشـگري اسـت. درواقـع، برند 
مقاصـد گردشـگری ایـن امـکان را بـه گردشـگر می دهـد 
تـا، پیـش از سـفر، اطلاعاتـی را به دسـت آورد و مقصـد 
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را شناسـایی و تعییـن هویـت کنـد و بـا آن آشـنا شـود.	
همچنیـن، برند مقاصد گردشـگری باعث تمایز یک برند 
از سـایر برندهای رقیب و شـکل گیری انتظارات گردشگر 
از سـفر پیـش رو می شـود. برنـد مقصـد بـه نام، سـمبل، 
لوگـو، عبارت یا سـایر اشَـکال گرافیکی ای گفته می شـود 
و  می شـود  مقصـد  تمایـز  و  مشخص شـدن  سـبب  کـه 
و  منحصربه فـرد  تجربه هـای  بـا  به یادماندنـی  سـفری 
لذت بخـش را نویـد می دهـد. برنـد مقصـد، همچنیـن، 
ماننـد عاملـی بـرای تحکیـم و تقویـت خاطرات مفـرح از 
مقصـد عمل می کنـد )شـیرخدایی و همـکاران، 1394(. 
از دیدگاه گردشـگری، تصویر مقصد در هدف گردشگران 
و رفتـار بعَـدی و انتخـاب مقصد تأثیـر می گـذارد. انتظار 
مـی رود کـه مقصـود گردشـگران تـا حـدودی مشـروط به 
تصویـری باشـد کـه گردشـگر از مقصـد دارد. ایـن تصویر 
گردشـگران را در فراینـد انتخـاب مقصد، ارزشـیابی پس 
از سـفر و اهداف آینـدۀ خود تحت تأثیر قـرار خواهد داد. 

 )Julaimi et al., 2016(

اگرچـه بـه ایـن علت کـه مناطـق کویـری و بیابانـی ارزش 
مثبتـی  ذهنیـت  ندارنـد  زراعـی   مصـارف  و  اقتصـادی 
پهنـه  مناطـق  ایـن  نـدارد،  وجـود  آن هـا  درخصـوص 
وسـیعی از جغرافیای ایـران را دربر گرفته اند. به عبارتی، 
هرچنـد کویر و بیابـان، به  دلیل محدودیت هاي طبیعی، 
در  صنعتـی  و  زراعـی  سـرمایه گذاری  بـرای  توجیهـی 
کویـر  حاشـیه  در  واقـع  روسـتایی  و  شـهری  نظام هـای 
فراهـم نمی کننـد، ایـن محدودیت بـه معنای نفی سـایر 
قابلیت های کویر نیسـت؛ چراکه همین محدودیت ها، از 
دیدگاه مصرف کننده و سـلیقۀ گردشگری ماجراجویانه، 
و  )علی اکبـری  مـی رود  به شـمار  سـفر  جذابیت هـای  از 
اسـماعیلی، 1395(. ازایـن رو، شـناخت دقیـق و اصولی 
قابلیت هـای نواحـی کویـری و روش هـای بهره بـرداری از 
آن از ارکان اساسـی توسـعه اجتماعی و اقتصادی منطقه 
و حتی ایران محسـوب می شـود. بااین حـال، هنوز کاملًا 
به کشف و شناخت جاذبه های اکوتوریستی و گردشگری 
ایـن مناطـق توجـه نشـده اسـت و لازم اسـت مطالعـات 
دقیقـی دربـارۀ ویژگی هـای ایـن جاذبه هـا و روش هـای 
بـرای  مناسـب  زیرسـاخت های  ایجـاد  و  بهره بـرداری 
توسـعه  این صنعـت در ایران انجام شـود. )خورشـیدی و 

معتمـد، 1394( 
مناطـق  بـرای  برندسـازی  می رسـد  به نظـر  بنابرایـن، 
گردشـگری کویـری می توانـد در معرفـی جاذبه هـای این 
مناطـق بسـیار مهم و اساسـی باشـد و توجه گردشـگران 
را بـه تجربه های لذت بخـش در کویر جلب کنـد. دریاچه 
نمـک قم، بـا داشـتن جاذبه هـای زیبایی چـون بلورهای 

و  معدنـی  مـواد  و  منظـم  هشـت ضلعی های  نمکـی، 
گیاهـان  انـواع  و  بیابانـی  جانـوری  گونه هـای  کانی هـا، 
گردشـگران  جـذب  بـرای  خوبـی  ظرفیـت  شورپسـند، 
دارد. اما ناآگاهی یا شـناخت نادرسـت گردشـگران از این 
مقصـد زیبـا باعـث شـده کـه ایـن دریاچـه از رقبـای خود 
در حـوزۀ گردشـگری عقب بمانـد. درنتیجه، برندسـازی 
کویـر  گردشـگری  جاذبه هـای  بـا  متناسـب  می توانـد، 
نمکـی، تصویـر جالبـی را در ذهـن گردشـگران ترسـیم 
کنـد و آن هـا را بیش ازپیـش بـه سـفر بـه ایـن مناطـق 
و ثبـت خاطـرات لذت بخـش تشـویق کنـد. ایـن برنـد 
می توانـد با اشـاره به نواحی باتلاقی ایـن منطقه و زندگی 
جانـوران ویـژۀ منطقـه در دمای بـالای هوا در تابسـتان، 
نظیـر حشـرات و خزنـدگان، تداعی کننـدۀ تصاویـری از 
سـفری هیجان انگیـز بـرای گردشـگران ماجراجـو باشـد 
یـا می توانـد بـا ترسـیم تصویـری جـذاب از جاذبه هـای 
منحصربه فـرد منطقـه، مانند بلورها، هشـت ضلعی های 
نمکـی، چهـرۀ متفـاوت ایـن ناحیـه در فصـول مختلـف 
سـال و ریزموجودات هوازی که در شـرایط خیلی شـور به 
زندگی ادامه می دهند و آسـمان پرسـتارۀ کویـر، پذیرای 
جاذبه هـای  جسـت و جوی  در  کـه  باشـد  گردشـگرانی 
جدیدی هسـتند که تاکنون تجربـه نکرده انـد. بنابراین، 
برندسـازی این منطقـه می تواند ظرفیت گردشـگری آن 
را شـدیداً افزایـش دهـد. عـلاوه بـر آن، سـبب می شـود 
تـا درآمدهـای دریاچـه نمک بـه اسـتخراج مـواد معدنی 
منحصـر نباشـد و حفاظت بیش ازپیش از محیط زیسـت 
منطقـه را به ارمغـان آورد. بی توجهـی بـه ایـن موضـوع 
ایـن  می شـود  باعـث  موجـود  موانـع  برطرف نکـردن  و 
منطقۀ بکر و جذاب ناشـناخته باقی بماند و، در شـرایط 
تحریم هـای اقتصـادی و اقتصـاد مقاومتـی، همچنـان 
تحمیـل  کشـور  بـر  ازدسـت رفته  فرصـت  ایـن  هزینـه 
شـود. لـذا، ایـن پژوهـش تـلاش می کند تـا عوامـل مؤثر 
در موفقیـت برندسـازی گردشـگری را در دریـاچۀ نمـک 
سـؤال  بنابرایـن،  کنـد.  اولویت بنـدی  و  شناسـایی  قـم 
اصلـی پژوهـش ایـن اسـت کـه عوامـل مؤثـر در موفقیت 
برندسـازی گردشـگری کویـری چیسـت و اولویت بنـدی 

آن هـا چگونـه اسـت.

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش
برندسازي و توسعۀ  گردشگری

ــژه گردشــگران بالقــوه، زمــان  ــاً گردشــگران، به وی عموم
کافــی بــرای تحقیــق دربــارۀ تمامی مقاصد ســفر خــود را 
ندارنــد و، ازطرفــی، در صورتــی از مکانــي بازدید خواهند 
ــراه  ــد به هم ــن بازدی ــه ای ــی ک ــاً از منافع ــه منطق ــرد ک ک
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خواهــد داشــت مطمئــن شــوند. بنابرایــن، گردشــگران از 
اطلاعاتــی کــه برنــد ارائــه می کنــد به منــزلۀ ابــزاری بــرای 
انتخــاب محصولــی کــه بتوانــد نیازهــای آنــان را بــرآورده 
کنــد بهــره خواهنــد بــرد. بــا طراحــی علاقه مندانــه و 
هوشــمندانه و آگاهــانۀ نــام برنــد و پیــام آن و تبلیــغ برنــد 
طراحی شــده، به ســرعت و ســادگی، منافــع حاصــل 
ــی  ــد. طراح ــد ش ــه خواه ــگران ارائ ــه گردش ــد ب از بازدی
ــه بهتریــن حالــت،  ــد، ب و تولیــد برنــدی موفــق کــه بتوان
ــا جمــلات قصــار بــرای  ویژگی هــای مــکان موردنظــر را ب
گردشــگران بالقــوه تبلیــغ کنــد بــه  شــکل بســیار کارآمدی 
ــن یعنــی اســتفاده  ــان خواهــد شــد و ای باعــث جــذب آن

بهینــه از منابــع. )عنابســتانی و وصــال، 1395(
در بــازار رقابتــی گردشــگری، مکان هــا و مقاصــد از روش 
ــد  ــب کنن ــی کس ــا هویت ــد ت ــره می برن ــدن به شناخته ش
ــد.  ــان ده ــا را نش ــد آن ه ــرد تولی ــی منحصربه ف ــه ویژگ ک
در بازاریابــی ایــن مکان هــای مســافرتی، مثــل بازاریابــی 
شناخته شــده بودن  از  مصرفــی،  محصــولات  دیگــر 
ــتفاده  ــتری اس ــب مش ــرای جل ــت ب ــام مثب ــال پی و انتق
ــن  ــکاران، 1396(. بلی ــی و هم ــاجی کامران ــود )نس مي ش
)2001( ویژگی هایــی را بــرای برنــد مقصــد برشــمرده 
طراحــی  از  کــه  بازاریابــی   فعالیت هــاي   -1« اســت: 
نــام، نمــاد، لوگــو و واژه یــا دیگــر امــور گرافیکــي ای 
ــت داده و  ــد هوی ــه مقص ــم ب ــه ه ــد ک ــتیباني مي کنن پش
هــم آن را از ســایر مقصدهــا متمایــز می کنــد؛ 2- تجــربۀ 
به یادماندنــی از ســفري را نویــد مي دهــد کــه اختصاصــاً بــا 
مقصــد مرتبــط اســت و 3- خاطــرات لذت بخــش از مقصد 
ــد،  ــک مقص ــگری ی ــد گردش ــد.« برن ــادآوری می کن را ی
قبــل از این کــه ســفری انجــام شــود، اطلاعاتــی بــه 
بازدیدکننــده می دهــد تــا مقصد را شناســایی کنــد، آن ها 
ــفر  ــود را از س ــارات خ ــد و انتظ ــز کن ــش متمای را از رقبای
پیــش روی شــکل دهــد. حتــی اطلاعات بعــد از ســفر نیز 
تحت تأثیــر برنــد مقصــد قــرار می گیــرد. کشــورها اغلــب، 
بنــا بــه دلایــل مشــابهی، برندســازی می کننــد. مهم ترین 
ایــن دلایــل ایجــاد تمایــز و موقعیــت خــاص بــرای مقصــد 
به منظــور ترغیــب گردشــگر بــه پرداخــت هزیــنۀ بیشــتر 
اســت  ســاکنین  زندگــی  اســتانداردهای  بالابــردن  و 
)ضرغــام بروجنــی و بارزانــی، 1392(. براســاس مــدل 
ــد  ــازي مقص ــکاران )2010(، برندس ــن و هم ــری حس بَک
ــی،  ــاد تاریخ ــتۀ ابع ــه دس ــوان در س ــگری را می ت گردش
فرهنگــی و طبیعــی قــرار داد. نمونه هــاي موفقیت آمیز از 
صنعــت گردشــگری در جهــان نشــان داده انــد که ســاختار 
پیچیــده ای از فرهنــگ، تاریــخ و طبیعــت می توانــد، 
بــرای فراهــم کــردن زمیــنۀ گردشــگری و بازاریابــی 
ــگری  ــد گردش ــرد در مقص ــی منحصربه ف آن، خصوصیت

رود. به شــمار 

شکل 1: مدل برندسازی مقصدهای گردشگری

)Bakri Hassan et al., 2010( 

نقش دولت در برندسازی مقصد گردشگری
آگاهــی دولت هــا از اهمیــت گردشــگری و نقــش ایــن 
فعالیــت در توســعۀ مــادی و معنــوی ملت هــا ســبب 
شــده اســت کــه دولت هــا، بــرای ســازماندهی امــور 
گردشــگری، ســازمان هایی در ســطوح گوناگــون تشــکیل 
دهنــد. ازایــن رو، نقــش و مســئولیت دولــت هماهنگــی 
ــی  ــادی، اجتماع ــازمان های اقتص ــای س ــن فعالیت ه بی
و رفاهــی کشــور اســت و، چــون در امــور گردشــگری، 
ــات  ــازمان ها و مؤسس ــد، س ــه در مقص ــدأ و چ ــه در مب چ
بســیاری دخالــت دارنــد کــه هرکــدام ارائه دهنــدۀ بخشــی 
ــعۀ  ــود را در توس ــع خ ــگری اند و مناف ــات گردش از خدم
ــکاری  ــترش هم ــرای گس ــد ب ــد، بای ــگری می دانن گردش
بیــن ایــن ســازمان ها و مؤسســات، در ارائۀ خدمــات 
ــطوح  ــگر در س ــازمان های گردش ــگر، س ــه گردش ــر ب بهت
ــکیل  ــور تش ــر کش ــی در سراس ــا مل ــه ای ی ــی، منطق محل
شــوند. بــا توجــه بــه وظیفــه و اهمیــت دولت هــا در 
ــاختار  ــف، س ــع مختل ــای صنای ــع و فعالیت ه ادارۀ جوام
نهادهــای دولتــی مرتبــط بــا گردشــگری بــه صــورت زیــر 

ــت:  ــده اس ــان ش بی
� مجموعه های شبه دولتی

� دستگاه قضایی
� مجریان قانون

� جوامع و شبکه های میان حکومتی
� شرکت های دولتی

� مراکز دولتی
� استانداری ها، فرمانداری ها و جوامع محلی

� قوۀ مقننه )جهانیان، 1395(
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در  گردشـگری  کارگـزار  یـا  ذی نفـع  مهم تریـن  دولـت 
ایـران به شـمار مـی رود و از عوامـل مؤثـر در ارتقـای برنـد 
گردشـگری ایـران در سـطح بین المللـی اسـت. بـر ایـن 
اسـاس، دولت می توانـد از اقدامات زیـر به منظور تقویت 

برنـد گردشـگری بهـره جویـد:
0 فراهم کـردن تسـهیلات ویـزا بـرای ورود گردشـگران 
خارجـی در مبـادی ورودی و کنسـولگری های ایـران در 

تمـام نقـاط ایران
ایـران  برنـد گردشـگری  برنامه هـای معرفـی  اجـرای   0
ازسـوی کنسـولگری های ایـران در نقـاط مختلف جهان
مردم نهـاد  سـازمان های  فعالیـت  زمینـه  فراهم کـردن 
بین المللـی در ایـران به منظـور ایجـاد ارتباط بهتـر برای 

جـذب گردشـگر
جـذب  بـرای  اسـلامی  کشـورهای  دیگـر  بـا  تعامـل   0

مذهبـی گردشـگر 
0 فراهم کردن تسـهیلات ویژه برای گردشـگران خارجی 
درنظرگرفتـن  بـا  مذهبـی  گردشـگری  نقـاط  کنـار  در 

مذهبـی تفاوت هـای 
گردشـگری  بـه  جدی تـر  نگـرش  گسـترش  و  بسـط   0
به مثـابۀ عامـل توسـعه کشـور در همـه سـطوح دولـت
بخـش  در  سـرمایه گذاری  بـرای  تسـهیلات  ارائـه   0
)1396 همـکاران،  و  کامرانـی  )نسـاجی  گردشـگری 

گردشگری در دریاچۀ نمک قم
در حـال حاضـر، بیابان هـا و مناطـق کویـری را مقاصـد 
جدید گردشـگری تلقی می کنند. گردشـگری به توسـعه 
بیابانـی کمـک می کنـد.   ـاجتماعـی مناطـق  اقتصادی 
بیابان هـای ایـران هـر آن چیـزی را کـه در طبیعتـی نـاب 
و زیبـا بـرای گردشـگری ماجراجویانـه یـا گردشـگری 
داده انـد  جـای  خـود  در  اسـت  موردنیـاز  بیابـان 
)Eshraghi et al., 2017(. »طبیعت گـردی« یـا »اکوتوریسـم« 

بیابـان درواقع سـفری مسـئولانه به درون طبیعت اسـت 
اقتصـادی  رفـاه  و  می کنـد  حفـظ  را  محیط زیسـت  کـه 
مـردم محلی را افزایـش می دهد و، از دید بوم شـناختی، 
حرکـت جدیـدی اسـت مبتنـی بـر منابـع تجدید شـوندۀ 
موجـود در محیـط طبیعـی کـه می توانـد در فراهم کردن 
منافـع اقتصـادی و اجتماعـی ملـی یـا ناحیـه ای مهـم و 
تعیین کننده باشـد. صنعت اکوتوریسـم، در 83 درصد از 
کشـورهای درحـال  توسـعه گردشـگری و اکوتوریسـم، از 
منابع اصلی درآمد و در یک سـوم کشـورهای فقیر جهان 
عمده تریـن منبـع درآمـد اسـت. بسـیاری از کشـورهای 
آسـیایی مشـابه کشـور مـا، و ازجملـه کشـورهای عربـی 
جنـوب، درآمدهای هنگفتی را از سـرزمین های شـنی و 

سـوزان خـود ازطریـق جذب گردشـگران خارجی کسـب 
می کننـد، به طوری کـه بخش چشـمگیری از درآمدهای 
ملـی آن هـا از ایـن راه تأمیـن می شـود. کشـور کوچکـی 
مثـل تونـس، کـه مسـاحت بیابان هـای آن حتـی از پنـج 
درصـد بیابان هـای ایـران نیـز کمتـر اسـت، سـالانه سـه  
میلیـارد دلار درآمـد ارزی ازطریق بیابان گردی به دسـت 

مـی آورد. )دلبـری و بارانـی، 1394(
در ایران، مناطق کویری متنوعی وجود دارد که براسـاس 
ویژگی هـای خاصـی در دسـته بندی های مختلـف قـرار 
می گیرنـد. بـرای مثـال، انواع کویرهـا ازلحاظ نـوع املاح 
به  طور کلی به سـه دسـته تقسـیم می شـوند که عبارت اند 
از: کویرهـای شـور، کویرهـای قلیایـی و کویرهـای شـور 
قلیایـی  کویرهـای  جـزءِ  قـم  نمـک  دریـاچۀ  قلیایـی.  و 
محسـوب می شـود. کویرهـای قلیایـی دارای گیاه انـد و 
بـه  صـورت قطعاتـی در داخـل کویرهـای شـور به وجـود 
می آینـد. در کویرهای مناطق آب وهوایی مختلف کشـور 
)از نیمه خشک به خشـك و نیمه بیابان( گیاهان متفاوتی 
انـواع مختلـف  داراي  کـه  کویرهایـی  و هـمۀ  مي روینـد 
گیاهان انـد، به ویـژه در فصـل بهـار، بسـیار زیبا هسـتند. 
بـرای  مثـال، انـواع گزهـا کـه دارای گل هـای بنفش اند در 
کنـار دیگر گیاهانـی مانند شورسـیاه و خارشـتری و انواع 
نی هـا و غیـره همچون جنگل هـای مناطق کوهسـتانی، 
کـه در فصـل پاییـز زیبـا هسـتند، منظـرۀ بسـیار زیبایي 
عرصه هـا  ایـن  در  اگـر  به ویـژه  مي آورنـد؛  به وجـود  را 
حیـات اهل )شـتر، بـز و دیگر حیوانات خانگـي( و حیات  
وحـش )چرنـده و پرنـده( در آن بـه چرا مشـغول باشـند. 
 ـحیوانـی بی نظیـر در  اکوسیسـتم بسـیار زیبـای گیاهی 
دیگـر مناطـق بـراي هـر بیننـده ای بسـیار زیبـا و جالـب 
اسـت. باید یـادآوری کـرد که کویرهـاي گیـاه دار در فصل 
بهار، و نیز تابسـتان، بسـیار زیبا و دیدني اند، درحالی که 
کویرهـای بی گیـاه، ولي دارای قشـر نمکی مشـخص، در 
فصـل تابسـتان و اوایـل پاییـز جالب تـر و زیباترنـد. امـا 
نوعـي از این کویرهـای گیاه دار، یعنـي کویرهای قلیایی، 
به شـیوۀ دیگـری نیـز اسـتفادۀ می شـوند کـه غیرعـادي 
به نظـر مي آیـد و آن اسـتفاده از حالـت باتلاقـی بـودن 

آن هاسـت کـه در زیـر تبییـن و تشـریح می شـوند:
کویرهـای قلیایـی معمـولًا دارای گیاه انـد. ایـن کویرهـا 
معمـولًا بـه صـورت قطعاتـی در داخـل کویرهـای شـور 
به وجـود می آینـد. بـرای  مثـال، در کویـر بـزرگ مرکـزي 
ایـران، که تقریباً تمامي آن کویر شـور اسـت، در حاشـیه 
آن قطعاتی از کویر قلیایی مشـاهده می شود. همچنین، 
در حواشـی دریاچه نمك قم )حوض سـلطان( یا حواشی 
جزیرۀ سـرگردان در داخل دریاچه نمك قم- آران بیدگل- 
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گرمسـار هم کویر قلیایی وجـود دارد. کویرهای قلیایی در 
فصـل مرطـوب )در نتیجه بارندگی و یا جریـان و بالاآمدن 
آب زیرزمینـی( بـه حالـت وارفتـه درمی آینـد و باتلاقـی 
می شـوند، به طـوری کـه در مناطقـی که وسـعت این خاك 
قلیایـی تقریبـاً زیـاد اسـت، اگـر انسـان یـا حیـوان در آن 
بیفتـد، فـرو مـی رود و به تدریـج محـو می شـود. بنابراین، 
ایـن کویرهـا می تواننـد بهتریـن جاذبه بـرای گردشـگران 
ویـژه ای باشـند کـه پـول زیـادی هـم  خـرج می کننـد. بـا 
فراهم کـردن واحـدی گردشـگری بـرای این گونـه ورزش 
و تفریـح و تهیـه امکانـات لازم، هـم بـراي اقامـت و هـم 
بـراي نجات اسـب و شـخص )فرورفتن در کویـر باتلاقی با 
تجهیـزات(، مي تـوان، ضمن تأمین رضایت و خشـنودی 
علاقه منـدان، درآمـد سرشـاری هـم از ایـن طریق کسـب 

کـرد. )کردوانـی، 1387: 38(
بـر ایـن اسـاس، مناطـق کویـری نمکـی مناطقـی بکـر و 
شناخته نشـده به شـمار می رونـد کـه بـا دارا بـودن بلورهـا 
بـرای  را  و متفـاوت  نمکـی مقصـدی جـذاب  و دریاچـه 
گردشـگران کویـری تداعـی می کننـد. دریاچـه نمـک قـم 
نمونـه ای از ایـن مناطـق بکـر و دیدنـی اسـت کـه در حـد 
واصـل سـه اسـتان قـم، اصفهـان و سـمنان قـرار دارد و 
دارای وسـعت بسـیار زیادی اسـت. دریاچه نمک، به طور 
متوسط، دارای فاصله ای در حدود 60 کیلومتر از شهر قم 
در جناح شـرقی اسـت. شـکل 2 مکان دریاچه را در نقشه 

نشـان می دهـد.

شکل 2: محل دریاچۀ نمک قم در نقشه

پیشینۀ پژوهش
کـه  می دهـد  نشـان  پیشـین  پژوهش هـای  مطالعـه 
پژوهش هـای مختلفـی در حـوزۀ گردشـگری کویـر انجام  
شـده اسـت، اما دربارۀ برندسـازی آن تحقیقـات چندانی 
اسـماعیلی، 1395؛  و  )علی اکبـری  اسـت  نشـده  انجـام 
نماینـده،  و  جمعه پـور  1394؛  معتمـد،  و  خورشـیدی 
	.)Carson & Taylor, 2008 Su et al., 2018؛  1391؛	
همچنیـن، برندسـازی در حـوزۀ کویـرْ موضوعـی جدیـد 
بـه شـمار مـی رود کـه، در مقایسـه بـا دیگـر حوزه هـای 

آن  دربـارۀ  کمتـری  پژوهش هـای  گردشـگری،  صنعـت 
انجـام شـده اسـت. پژوهش هـای انجام شـده، در حـوزۀ 
برندسـازی گردشـگری، ابعاد مختلفـی را دربر می گیرند. 
برخـی پژوهش هـا بـه چگونگـی سـاخت و مدیریـت برند 
برندسـازی  جامـع  به شـکلی  دیگـر  برخـی  می پردازنـد، 
مقصـد را بررسـی می کننـد و برخی نیـز، پیرامـون عوامل 
تأثیرگـذار در برند مقصد، پژوهش هایی را ارائه می دهند. 
درحالی کـه در مقایسـه بـا سـایر موضوعات برندسـازی به 
برندسـازی گردشگری کویر بی توجهی شـده است. گرچه 
در طراحـی و مدیریت برند مقصد اشـتراکاتی وجود دارد، 
امـا اختلاف هم کم نیسـت. در جـدول 1، عوامـل مؤثر در 
برندسـازی گردشـگری در پژوهش های پیشین ارائه  شده 

است.

جدول 1: عوامل مؤثر در برندسازی گردشگری

 در پژوهش های پیشین

نام پژوهشگرردیف
عواملعنوان پژوهشسال پژوهش

1
 Bakri Hassan et

al., 2010

 برندسازی مقاصد 
گردشگری: مطالعه 
موردی سازمان های 

برندسازی مقاصد 
گردشگری مستقر در 

اسکندریه )مصر( 

- ابعاد تاریخی
- ابعاد فرهنگی
- ابعاد طبیعی

2
 Konecnik &

Ruzzier, 2010

دیدگاه مشتری 
درخصوص برند 

مقصد گردشگری: 
مطالعۀ مدل سازی 
معادلات ساختاری

- آگاهی
- وجهه

- کیفیت درک
- وفاداری

3
 Pucher &

Ljungberg, 2012

نام تجاری منطقه ای 
)مطالعۀ کیفی 
روش های نام 
تجاری در سه 
منطقۀ سوئد(

- مدیریت ذی نفعان
- مشارکت در 

برندسازی مقصد
- معماری برند

4
نساجی	کامرانی	و	

همکاران،
1396

تبیین مدل عوامل 
مؤثر در ارتقای برند 
گردشگری جمهوری 

اسلامی ایران

- عوامل مقصد 
گردشگری

- عوامل صنعت 
گردشگری

- عوامل حکمرانی 
دولت

- عوامل محیط 
خارجی

5
عنابستانی	و	

وصال،
1395

تحلیل عوامل 
مؤثر در ایجاد 

برند گردشگری 
در سکونتگاه های 
روستایی )مطالعۀ 

موردی: شهرستان 
بینالود(

- عوامل 
فرهنگی ـ اجتماعی
- عوامل اقتصادی

- عوامل 
زیست محیطی
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مدل های مطرح درخصوص برندسازی مکان
رویکـردی  اتخـاذ  نیازمنـد  مـکان  برنـد  اجـرای  فراینـد 
راهبـردی اسـت. در ایـن نـوع نگـرش، بیشـتر بـه هویـت 
رقابت پذیـر و مزیت هـای نسـبی مـکان، در مقایسـه بـا 
مکان هـای دیگـر، توجـه می شـود. در جـدول 2، برخی از 
مدل هایـی که تاکنون برای برندسـازی مکان ارائه شـده اند 

معرفـی می شـوند.

جدول 2: اهداف، مقیاس  و عناصر اصلی مدل های گوناگون برندسازی مکان 

)یزدان پناه شاه آبادی و همکاران، 1398(

عناصر اصلیهدف/ مقیاس مدل هاردیف

1

مدل  مدیریت 
راهبردی برند مکان
 Hanna & Rowley,(

)2011

اجرای رویکردی 
جامع برای مدیریت 

برند

ارزیابی برند، 
رهبری، مشارکت 

سازنده، زیرساخت 
)بازآفرینی(، هویت 
برند، معماری برند، 
بیان برند، ارتباطات 

بازاریابی، تجربه 
برند، تبلیغ شفاهی، 
دهان به دهان گشتن

فرایند برندسازی 2
)Lang, 2011( مکان

تعریف فرایندی 
برای برند مکان، 

نظیر فرایند 
برنامه ریزی/ مقیاس 

مدل: شهرها و 
مکان ها

تصویر مکان، 
دارایی مکان، 

چشم اندازسازی، 
برنامه ریزی پروژه ها، 

راهبردها، ارزیابی

3
مدل چهاربعدی 

برند مکان
 Balakrishnan &(

)Kerr, 2013

تعریف چهارچوبی 
برای طراحی و 

مدیریت برند مکان 
در شهر ابوظبی/ 

مقیاس مدل: شهر

تصمیم گیری )راهبرد 
ارتباطی/ راهبرد برند 

مکان خلاق(
طراحی )معماری 

برند/ طراحی خلاق/ 
روابط ذی مدخلان/ 
تجزیه و تحلیل تقاضا(

بیان )ارزش برند/ 
وفاداری برند/ تجربه 
برند/ مدیریت برند/ 
وعدۀ برند/ فرهنگ 

برند(
تعیین )اهداف 

اجتماعی و اقتصادی/ 
پیامدهای محسوس و 

نامحسوس(

4

مدل فرایند 
برندینگ ابرپروژۀ 

بزرگ تفریحی، 
مسکونی، ورزشی و 

گردشگری
 Divandari et al.,(

)2014

فرایند برندینگ 
ابرپروژه های 

چندمنظوره که 
مسائل مربوط 
به برندینگ را 

از مراحل اولیۀ 
برنامه ریزی و 

ساخت، با توجه به 
خصیصه های محلی، 

در نظر می گیرد، 
مقیاس مدل: 

ابرپروژه ها

دسته های اصلی 
)هویت منحصربه فرد 
فارسی، نوآوری در 
پروژه، مکان سازی، 

نشانه های 
منحصربه فرد و خاص، 
طرح متمایز ساختمان 

پروژه با توجه به 
ویژگی های فرهنگی، 

ترکیب هماهنگ 
زیرپروژه ها(

روش پژوهش
تحقیقـات  زمـرۀ  در  هـدف،  ازنظـر  حاضـر،  تحقیـق 
کاربـردی قرار می گیـرد و، ازلحـاظ روش تحقیق، آمیخته 
 ـکمّی( اسـت. داده ها در دو مرحله جمع آوری  شد.  )کیفی 
در مرحلـه کیفی، برای توسـعه چارچـوب، داده ها ازطریق 
ادبیـات و مصاحبه با خبرگان در حیطه گردشـگری کویری، 
و به ویـژه دریاچـه نمـك قـم، جمـع آوری و بـا روش تحلیـل 
مضمـون سه سـطحی )مضامیـن فراگیـر، سـازمان دهنده و 
پایه( مفهوم سازی  شد. در مرحله کمّی، مطابقِ روش فرایند 
تحلیـل سلسـله مراتبی1 و براسـاس مقایسـه های زوجـی، 
از پرسـش نامه ای محقق شـده اسـتفاده  شـد کـه گویه هـای 
آن همـان متغیرهـای استخراج شـده از روش کیفی بـود. در 
پرسـش نامه از خبـرگان درخواسـت شـد کـه عوامل مؤثـر در 
موفقیـت برندسـازی گردشـگری کویـری در دریاچـه  نمـک 
قـم را ازنظر اهمیت مقایسـه کنند. درنهایـت، اولویت بندی 

براسـاس نتایـج به دسـت آمده از پرسـش نامه انجـام شـد.
جامعه موردبررسی، در هر دو بخش کیفی و کمّی، یکسان 
و شامل کارشناسان و متخصصان حوزۀ گردشگری کویری 
مسـتقر در اسـتان قم بود که با دریاچه  نمک آشـنا بودند و 
در تابسـتان 1397 انتخاب  شـدند. ازآنجاکه نمونـه  آماری 
پژوهش حاضرْ خبرگان و صاحب نظران متخصص مرتبط 
بـا موضـوع بودنـد، بـه روش گلوله برفـی انتخـاب  شـدند؛ 
یعنی هر کارشـناس فرد خبرۀ بعدی را پیشـنهاد می کرد. 
کارشناسـانی کـه نمونـه آمـاری ایـن تحقیـق را تشـکیل 
انتخـاب شـدند کـه در حـوزۀ  افـرادی  بیـن  از  می دادنـد 
گردشـگری سـابقه کار داشـتند و دارای مـدرک تحصیلـی 
کارشناسـی ارشـد و بالاتـر بودند. هر مصاحبه حـدود یک 
سـاعت به طول انجامیـد و مصاحبـه در دفتـر کار هریک از 
ایـن افـراد انجـام شـد. ایـن مصاحبه هـا از تیـر تا شـهریور 
به طول انجامیـد. در بخش کیفی، حد کفایت نمونه گیری 
از قاعـدۀ اشـباع نظـری پیـروی می کـرد. اشـباع نظـری 
قضاوتی اسـت که محقـق، برمبنـای آن، تصمیم می گیرد 
کـه به جمـع آوری اطلاعات بیشـتر نیاز نیسـت و اطلاعات 
جدیـدی که به تعریـف خصوصیات طبقه کمک کنـد وارد 
تحقیـق نمی شـود )رنجبـر و همـکاران، 1391(. بر همین 
مبنـا در ایـن بخـش، پانزده نفـر از خبـرگان آگاه به موضوع 
انتخـاب شـدند. توضیـح آنکه، با توجـه به این کـه در حال 
حاضر  دریاچه نمك داراي برنامه های گردشـگری نیسـت، 
ایـن مجموعـه عمـلًا کاربر یـا گردشـگری نـدارد تا بتـوان، 
به منزلـه جامعه آماری بخـش کمّی، اولویت بنـدی عوامل	
را	از	نـگاه	آنـان	بررسـی کرد. بـا توجه به ایـن محدودیت، 
خبـرگان تحقیق کیفـي جامعه آمـاری بخش کمّـی را نیز 
تشـکیل داده انـد. جـدول 3 اطلاعات جمعیت شـناختی 

1. Analytical Hierarchy Process )AHP(



شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در موفقیت 
برندسازی گردشگری کویری

179 نصیری  و  همکاران 
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
13

99
یز 

پای
م، 

سو
ره 

ما
، ش

هم
ل ن

سا

مشـارکت کنندگان در پژوهـش را نشـان می دهـد.
به منظـور  این کـه  بـه  توجـه  بـا  نیـز،  کمّـی  بخـش  در 
اسـتفاده  شـده  ای اچ پـی  روش  از  عوامـل  اولویت بنـدی 

اسـت و سـاتی2 )2008(، ابداع کننـدۀ ایـن روش، معتقـد 
اسـت ده نفر از خبرگان برای مطالعات مبتنی بر مقایسـه 
زوجـی کافی هسـتند، لذا پرسـش نامه های مقایسـه های 

جدول 3: اطلاعات جمعیت شناختی خبرگان	

سابقه	کارتحصیلاتسنجنسیت

30-40	مردزن
بالاتر	از40-50	سالسال

بالاتر	از	15	سال10-15	سال5-10	سالدکتریکارشناسی	ارشد	50	سال

01006/6653/334040606/664053/33

زوجـی نیـز بـا مشـارکت همـان پانـزده نفـر از خبـرگان یـا 
کارشناسان تکمیل شـد و برای تحلیل داده های کمّی نیز 
از نرم افـزار اکسـپِرت چویس1  که در حل مسـائل مرتبط با 

روش ای اچ پـی کاربـرد دارد، اسـتفاده شـده اسـت.
تصمیم گیـری  سلسـله مراتبی  تحلیـل  فراینـد  اسـاس 
تصمیم گیرنـده  اسـت.  زوجـی  مقایسـه های  برمبنـای 
تشـکیل  را  تصمیم گیـری  سلسـله مراتب  درخـت  ابتـدا 
داده و سـپس تحلیـل را شـروع می کنـد. در سـطح صفـر، 
یـک،  و، در سـطح  قـرار می گیـرد  هـدفِ تصمیم گیـری 
شـاخص ها )معیارهـا( و، در سـطح دو، نیز زیرشـاخص ها 
بـرای اولویت بنـدی قـرار می گیرنـد کـه ممکـن اسـت، بـا 
توجـه بـه نـوع مسـئله، تعـداد سـطوح معیارهـای اصلـی 
)مؤمنـی، 1389: 20(. در روش  باشـد  بیشـتر  فرعـی  و 
مقایـسۀ  از سـطوح معیارهـا،  بیـن هرکـدام  ای اچ پـی، 
اکسـپِرت  نرم افـزار  کمـک  بـه  و  می شـود  انجـام  زوجـی 
و  تحلیـل  زوجـی  مقایـسۀ  پرسـش نامه های  چویـس 
نـرخ ناسـازگاری آن هـا تعییـن می شـود. چنانچـه نـرخ 
ناسـازگاری کمتر از 0/1 باشـد، نتایج مقایسـه های زوجی 

پذیرفتنـی اسـت.

روایی و پایایی مصاحبه
محاسبۀ پایایی بین دو کدگذار )شاخص تکرارپذیری(

درجـه ای  بـه  (تکرارپذیـری(  کدگـذار  دو  بیـن  پایایـی 
اشـاره دارد کـه دو یـا چنـد کدگـذار نتایج یکدیگـر را تکرار 
می کننـد. درصورتی کـه کدگـذاران یـک متـن را بـه یـک 
شـیوه کدگـذاری کننـد، فراینـد کدگـذاری »تکرارپذیـر« 
نامیـده می شـود. شـاخص پایایـی بیـن دو کدگـذار بـرای 
محاسـبه پایایـی، در مقایسـه با شـاخص ثبـات، عینی تر 
اسـت. روش پیشـنهادی بـرای محاسـبه درصـد پایایـی 
بیـن دو کدگذار که به جای شـاخص پایایی بـه کار می رود، 

بـه  صـورت زیـر اسـت )قاسـمی، 1394(:
1. Expert Choice

100×		_______	=	درصد	پایایی

فـوق،  روش  بـا  مصاحبـه  پایایـی  محاسـبۀ  بـرای 
پژوهشـگر از یک دانشـجوی کارشناسـی ارشـد خواست 
تـا، در سِـمت همکار، سـه مصاحبـه را تصادفـی انتخاب 
و کدگـذاری کنـد. داده هـای حاصـل از نتایـج کدگـذاری 
دو پژوهشـگر همـراه بـا درصـد پایایـی در جـدول 4 آمده 
کـه در جـدول 4 مشـاهده می شـود  اسـت. همان طـور 
تعـداد کل کدهـا برابـر 71، تعـداد توافق هـا برابـر 25 و 
کـه  همان طـور  اسـت.   21 برابـر  عدم توافق هـا  تعـداد 
مشـاهده می شـود پایایـی بیـن دو کدگـذار 70/4 درصـد 
اسـت. بـا توجـه بـه این کـه میـزان پایایـی بیـش از 60 
بیـن  پایایـی  کـه درصـد  درصـد اسـت، می تـوان گفـت 

تأییـد می شـود. پژوهـش  ایـن  کدگـذاران 

جدول 4: محاسبۀ پایایی بین دو کدگذار

عنوان ردیف
مصاحبه

تعداد کل 
کدها

تعداد 
توافق ها

تعداد 
عدم توافق ها

درصد 
پایایی

1PF37131170/2

2PA144657

3PE208480

71252170/4کل4

به منظـور تأییـد روایی بخش کیفی پژوهـش از روش های 
زیر اسـتفاده شد:

�	آشنایی پاسخ گویان با بافت پژوهش 
� حداقل مداخله در توصیف

تعداد	توافقات

تعداد	کل	کدها

2. Saaty
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روایی و پایایی بخش کمّی پژوهش
الف( روایی پرسش نامه

همان طــور کــه اشــاره شــد مضامیــن استخراج شــده 
از تحلیــل مضمــون، گویه هــای پرســش نامه کمّــی را 
ــد. منظــور از روایــی در تحقیــق ایــن اســت  شــکل دادن
کــه ابــزار اندازه گیــری بتوانــد خصوصیــت موردنظــر 
متغیــر را اندازه گیــری کنــد )خاکــی، 1391: 198(. در 
ایــن پژوهــش، بــرای تأییــد روایــی ابــزار تحقیــق از روش 
تأییــد روایی صوری توســط خبــرگان دانشــگاهی، یعنی 

ــد. ــتفاده ش ــتادان، اس ــدادی از اس تع

ب( پایایی پرسش نامه
بــا توجــه بــه این کــه پرســش نامه تحقیــق به صــورت 
مقایســه زوجــی اســت، آنچــه در انجــام تحقیقــات 
درخصــوص  می شــود،  شــناخته  پایایــی  علمــی 
ــازگاری«  ــرخ ناس ــی، »ن ــه های زوج ــش نامه مقایس پرس
نامیــده می شــود )شــریعت نژاد و همــکاران، 1396(. 
نــرخ ناســازگاری ســازوکاری اســت کــه به وســیله آن 
مقایســه های  بــه  پرسش شــوندگان  پاســخ  اعتبــار 
ــری و داوودی، 1391(.  ــود. )دلب ــی می ش ــی ارزیاب زوج
در جــدول 5، کــه نتایــج خروجــی نرم افــزار را نشــان 

می دهــد، نــرخ ناســازگاري 0/09 محاســبه شــده اســت. 
ــت،  ــر از 0/1 اس ــرخ پایین ت ــن ن ــه ای ــه این ک ــه ب ــا توج ب

ــود. ــد می ش ــق تأیی ــزار تحقی ــی اب پایای

یافته ها
شناسایی عوامل

ــی  ــه یافته های ــتیابی ب ــق دس ــر تحقی ــی ه ــدف اصل ه
متناســب بــا ســؤال های پژوهــش اســت. بنابرایــن 
مصاحبه هــا درخصــوص پاســخ گویی بــه ســؤال اول 
به منظــور  پرســش نامه ها  تکمیــل  و  پژوهــش  ایــن 
ــوت  ــدا ص ــد. ابت ــام ش ــؤال دوم انج ــه س ــخ گویی ب پاس
ــورت  ــه ص ــا ب ــپس کده ــد و س ــوب ش ــا مکت مصاحبه ه
خط به خــط اســتخراج شــد کــه نتیجــه آن دســتیابی 
ــا نظــر  ــود کــه، پــس از حــذف پنــج مــورد ب ــه 52 کــد ب ب
خبــرگان و اســتادان، 47 کــد منحصربه فــرد به دســت 
آمــد. ایــن کدهــا ابتــدا در گروهــی تحت عنــوان مضامین 
ــا  ــه ب ــم ک ــه ه ــک ب ــم نزدی ــد. مفاهی ــرار گرفتن ــه ق پای
گروه هایــی  در  به ترتیــب  دارنــد  هم خوانــی  یکدیگــر 
تحــت عنــوان »مضامیــن پایــه«، »ســازمان دهنده« و 
»فراگیــر« دســته بندی شــدند. نمونــه متــن مصاحبه هــا 

ــت. ــده اس ــدول 5 آم در ج

کدها نکات کلیدی نشانگر

استفاده از شبکه های اجتماعی
مسئله ای که هر منطقه گردشگری در کشور را تحت تأثیر قرار می دهد دید منفی گردشگران 

به ایران است. به نظر من، باید از شبکه های اجتماعی برای شفافیت سازی و نشان دادن 
واقعیت به گردشگران استفاده کنیم.

1

کاهش اختلاف های سیاسی
باید سعی کنیم اختلاف های سیاسی را به حداقل برسانیم تا گردشگران بیشتری جذب 
کنیم. دلیلش هم این است که رسانه های اروپایی برای دستیابی به سیاست های خود 

فعالیت می کنند و دربارۀ ایران سیاه نمایی می کنند.
2

تبلیغات آگاهی بخش
نمک چه چیزی را در ذهن شما تداعی می کند؟ می بینید که چیز خاصی به ذهنتان 

نمی رسد. چون هیچ تلاشی به منظور معرفی جاذبه های دریاچه نمک نشده. قطعاً در 
دریاچۀ نمک موارد جذابی برای معرفی وجود دارد، ولی باید روی آن کار کرد.

3

سراب ها
می دانید سراب چیست؟ گرمای منطقه و خطای دید و شکست نور باعث درست ندیدن 
بعضی مناظر یا حتی تداعی کنندۀ منظره ای خیالی می شود که، به نظر من، این هم نوعی 

جاذبه برای کویر است. این خود جاذبه محسوب می شود.
4

نمک درمانی
مردم حتی برای موارد درمانی به دریاچه می آیند. آن ها ابتدا از راه  رفتن در دریاچه 

خودداری می کنند، اما کم کم حتی نمک را به صورت خود می زنند. چون باعث لطافت 
پوست می شود و همچنین نمک آرامش بخش است.

5

جدول 5: نمونۀ کدهای استخراج شده از مصاحبۀ یازدهم
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مضامین پایه مضامین سازمان دهنده مضامین فراگیر ردیف

جاذبه های نمکی

جاذبه های طبیعی

جاذبه های گردشگری 1

جزیرۀ سرگردان آتش فشانی

سراب ها

جاذبه های کویر

جاذبه های ستاره شناسی

بازدید از باتلاق ها

جاذبه های زمین شناسی

نمک درمانی

ماسه درمانیجاذبه های درمانی

آفتاب گرفتن

شترسواری

تفریحات و جاذبه های گردشگری خاص 
منطقه

بازارچۀ سنتی محصولات کشاورزی و صنایع دستی

بهره بردن گردشگران از محصولات ارگانیک

موتورسواری

تله کابین

موزۀ کویر

جشنواره های کویری

خوش رفتاری با گردشگران
ارتباط شایسته

عوامل فرهنگی 2

مهمان نوازی

غذاهای سنتی

آداب و سنت ها
بازی های محلی

مراسم محلی

عقاید و افسانه های محلی

دسترسی مناسب

زیرساخت سخت

عوامل زیرساختی 3

زیرساخت های ارتباطاتی

زیرساخت فیزیکی مناسب

پلیس گردشگری
زیرساخت نرم

وجود امنیت پایدار برای گردشگران

وجود مراکز اقامتی

وجود کمپ های گردشگریزیرساخت خدماتی

ارائه غذاهای بین المللی

به کارگیری متخصصین به منظور معرفی جاذبه ها

نیروهای تخصصی
عوامل مدیریتی 4

به کارگیری نیروی متخصص خدمات رفاهی

وجود متولیان و مسئولان متخصص حوزۀ گردشگری

وجود سیستم منسجم راهنمای گردشگری سیستم های تخصصی

جدول 6: مضامین نهایی استخراج شده از مصاحبه ها
جدول 6 مضامین استخراج شده از مصاحبه ها را با تفکیک مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر نشان می دهد.
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اعطای تسهیلات دولتی به سرمایه گذاران

حمایت گردشگری کویری

حمایت های دولتی 5

توجه به مسائل زیست محیطی دریاچه

ترغیب سرمایه گذاران بخش خصوصی

منتفع شدن روستاییان منطقه
نگاه اقتصادی به فواید گردشگری

 در منطقه
توجه مسئولان به فواید اقتصادی گردشگری در منطقه

ایجاد اشتغال

کاهش اختلاف های سیاسی خارجی

وجود ثبات سیاسی و اقتصادی در منطقهحمایت های سیاسی

وضع قوانین و مقررات خاص برای منطقه

تبلیغات دهان به دهان

تبلیغات

جذب مشتری 6

تبلیغات آگاهی بخش

استفاده از شبکه های اجتماعی

شناسایی ذائقه ها و علایق جامعه هدف
بازارشناسی

پاسخ گویی مناسب به نیازها

برگزاری کمپ های علمی
برگزاری تورهای گردشگری مشترک استانیبازدیدهای علمی و تفریحی

برگزاری تورهای کویرنوردی

اولویت بندی عوامل
حاضـر  پژوهـش  دوم  سـؤال  بـه  پاسـخ گویی  به منظـور 
مبنی بر اولویت بندی عوامل، پرسـش نامه مقایسـه های 
زوجی، براسـاس مضامین استخراجی در تحقیق کیفی، 
طراحی و به متخصصان حوزۀ مربوطه ارائه و طبق روش 
ای اچ پـی اولویت بنـدی انجام شـد. بـا توجه بـه این که در 
روش ای اچ پـی اولویت بنـدی بر پایه مقایسـه های زوجی 
انجـام می شـود، به منظور تعییـن مقایسـه های موردنیاز 
بـا  شـد.  تدویـن  پژوهـش  سلسـله مراتبی  طـرح  ابتـدا 
تنظیـم ماتریس مقایسـه ها، هرکـدام از مضامیـن فراگیر 

و سـازمان دهنده و پایـه را پانـزده نفـر از خبـرگان ایـن 
موضـوع، به صـورت دوبـه دو )زوجـی(، داوری کردنـد.

محاسـبۀ وزن و تعییـن ارجحیـت ابعـاد اصلـی 
تحقیق

بـا توجـه بـه امتیازدهي به مقایسـه بین شـش بُعد اصلی 
»جاذبه هـای گردشـگری«، »عوامـل فرهنگـی«، »عوامل 
زیرسـاختی«، »عوامل مدیریتی«، »حمایت های دولتی« 
برندسـازی  »موفقیـت  بـه  مربـوط  مشـتری«  »جـذب  و 
گردشـگری کویری« کـه عددي از 1 تـا 9 را اختیار مي کند 
چویـس،  اکسـپرت  نرم افـزار  خروجـی  بـه  توجـه  بـا  و 
ماتریـس مقایسـه های زوجـي معیارهاي اصلی به شـرح 

عوامل جذب مشتریحمایت های دولتی
جاذبه های گردشگریعوامل فرهنگیعوامل زیرساختیمدیریتی

جاذبه های گردشگری4/0844/8115/1815/1451/762

عوامل فرهنگی4/8524/8181/3821/835

عوامل زیرساختی1/7354/764/416

عوامل مدیریتی2/6531/344

جذب مشتری1/414

حمایت های دولتینرخ	ناسازگاری:	0/09

جدول 7: محاسبۀ وزن و تعیین ارجحیت ابعاد اصلی تحقیق



شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در موفقیت 
برندسازی گردشگری کویری

183 نصیری  و  همکاران 
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
13

99
یز 

پای
م، 

سو
ره 

ما
، ش

هم
ل ن

سا

جـدول 7 به دسـت  آمده اسـت )نـرخ ناسـازگاری 0/09(:

اعــداد جــدول 7 اولویــت ابعــاد ســطر در مقایســه بــا ابعــاد 
ســتون مربوطــه را نشــان  می دهنــد. نمــودار 1 رتبه بندی 
و ارزش وزنــی تعیین شــدۀ شــاخص ها را نشــان می دهــد:

نمودار 1: رتبه بندی و ارزش وزنی شاخص های اصلی تحقیق

بنابرایــن، جــدول 8 شــاخص هاي اصلــی را ازلحــاظ 
ارجحیــت )اهمیــت( نشــان می دهــد:

جدول 8: شاخص هاي اصلي ازلحاظ ارجحیت

رتبهارزش وزنينام شاخصردیف

0/4041جاذبه های گردشگری1

0/2192عوامل فرهنگی2

0/1733عوامل زیرساختی3

0/0914عوامل مدیریتی4

جدول 9: اولویت بندی مضامین فراگیر، سازمان دهنده و پایه

وزن مضامین پایه وزن مضامین سازمان دهنده وزن مضامین فراگیر ف
ردی

0/358 جاذبه های نمکی

0/421 جاذبه های طبیعی

0/404 جاذبه های 
گردشگری

1

0/180 جاذبه های کویر

0/144 جاذبه های ستاره شناسی

0/105 جزیره سرگردان آتش فشانی

0/094 بازدید از باتلاق ها

0/076 سراب ها

0/044 جاذبه های زمین شناسی

0/451 نمک درمانی

0/350 0/308جاذبه های درمانی آفتاب گرفتن

0/240 ماسه درمانی

0/447 شترسواری

0/229
تفریحات و جاذبه های

گردشگری خاص منطقه
0/278 موتورسواری

0/148 جشنواره های کویری

0/126 موزۀ کویر

0/589 خوش رفتاری با گردشگران
0/652 ارتباط شایسته

0/219 عوامل فرهنگی 2

0/411 مهمان نوازی

0/540 غذاهای سنتی

0/348 آداب و سنت ها
0/233 مراسم محلی

0/136 عقاید  و  افسانه های محلی

0/091 بازی های محلی
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شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در موفقیت 
برندسازی گردشگری کویری

184 نصیری  و  همکاران 

وزن مضامین پایه وزن مضامین سازمان دهنده وزن مضامین فراگیر ف
ردی

0/443 دسترسی مناسب

0/389 زیرساخت سخت

0/173 عوامل زیرساختی 3

0/327 زیرساخت های فیزیکی مناسب

0/230 زیرساخت ارتباطی

0/791 وجود  امنیت پایدار
برای گردشگران 0/367 زیرساخت نرم

0/209 پلیس گردشگری

0/486 وجود مراکز  اقامتی

0/244 0/354زیرساخت خدماتی وجود کمپ های گردشگری

0/160 ارائۀ غذاهای بین المللی

0/715 به کارگیری نیروی متخصص خدمات 
رفاهی

0/546 نیروهای تخصصی
0/091 عوامل مدیریتی 4

0/153 به کارگیری متخصصین برای معرفی 
جاذبه ها

0/132 وجود متولیان و مسئولان متخصص 
حوزۀ گردشگری

بدون وزن وجود سیستم  منسجم راهنمای 
 گردشگری

0/454 سیستم های تخصصی

0/552 ایجاد اشتغال

0/451 نگاه اقتصادی به فواید
گردشگری در منطقه

0/057 حمایت های دولتی 5

0/478
توجه مسئولان به فواید اقتصادی

گردشگری  در منطقه

0/468 ترغیب سرمایه گذاران بخش خصوصی

0/308 حمایت گردشگری
کویری

0/315 اعطای تسهیلات دولتی به 
سرمایه گذاران

0/217 توجه به مسائل زیست محیطی دریاچه

0/602 وضع قوانین و مقررات خاص برای 
منطقه

0/240 حمایت های سیاسی
0/236 وجود ثبات  سیاسی  و اقتصادی

0/162 کاهش اختلاف های سیاسی خارجی

بدون وزن شناسایی ذائقه ها و علایق جامعۀ هدف 0/342 بازارشناسی

0/056 جذب مشتری 6

0/538 تبلیغات آگاهی بخش

0/098 0/258تبلیغات تبلیغات دهان به دهان

0/205 استفاده از شبکه های اجتماعی

0/566 برگزاری تورهای کویرنوردی

0/075
بازدیدهای علمی

0/352و تفریحی برگزاری تورهای گردشگری مشترک 
بین استانی

0/081 برگزاری کمپ های علمی
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0/0575حمایت های دولتی5

0/0566جذب مشتری6

فراگیــر،  مضامیــن  اولویت بنــدی  نیــز   9 جــدول 
می دهــد: نشــان  را  پایــه  و  ســازمان دهنده 

بحث و نتیجه گیری
در میـان ظرفیت هـای گردشـگري کشـور، دریاچـه نمک 
قـم، کـه مجموعـه ای از جاذبه هـای طبیعـی خـدادادی 
به نظـر  اسـت.  مانـده  مغفـول  اسـت،  منحصربه فـرد  و 
دریاچـه  طبیعـی  جاذبه هـای  بـودن  متفـاوت  می رسـد 
نمـک، بکربـودن فضـای آن و امـکان بهره بـردن هم زمـان 
دریاچـه  جاذبه هـای  کنـار  در  کویـری،  جاذبه هـای  از 
نمـک، فرصتـی مناسـب بـرای فراهم کردن مکانـی مفرح 
کـه  به گونـه ای  اسـت.  گردشـگران  بـرای  لذت بخـش  و 
می تـوان درخصـوص هرکـدام از ایـن جاذبه هـا  جداگانـه 
برنامه ریـزی و اوقـات خوشـی را بـرای گردشـگران فراهـم 
کـرد. سـراب ها، باتلاق هـا، نمک درمانی، ماسـه درمانی، 
آفتـاب گرفتـن و شترسـواری نمونه هایـی از قابلیت هـا و 
جاذبه هـاي دریاچـه نمـك قـم هسـتند. طبـق یافته های 
ارزش وزنـی  بـا  پژوهـش حاضـر، جاذبه هـای طبیعـی، 
موفقیـت  در  تأثیرگـذاری  در  را  اولویـت  اولیـن   ،0/421
بیـن زیرمجموعه هـای  کویـر در  برندسـازی گردشـگری 
مضمـون فراگیـر جاذبه های گردشـگری داراسـت. به این 
معنـا کـه، در بیـن جاذبه هـای گردشـگری، جاذبه هـای 
طبیعـی تأثیر پررنگ تـری در جذب گردشـگران و ترغیب 
آنـان به بازدید از منطقـه دارد. این یافته با نتایج پژوهش 
لاسـکو و همـکاران )2018( هم خوانـی دارد. در تحقیـق 
از  یکـی  به منـزلۀ  طبیعـی  جاذبه هـای  اهمیـت  فـوق، 
عوامل مؤثر در انتخاب مقصد گردشـگران بررسـی شـده و 

بـر اهمیـت آن تأکیـد شـده اسـت. 
براسـاس نتایـج ایـن پژوهـش، عوامـل فرهنگـی در رتبـه 
دوم جـای گرفـت. از عواملـی کـه در صنعـت گردشـگری 
بـه آن توجـه خاصـی می شـود عوامـل فرهنگـی اسـت. با 
توجـه به این کـه ملل و اقـوام گوناگـون دارای فرهنگ های 
خاصـی  آداب ورسـوم  فرهنـگ،  هـر  در  و،  متفاوتی انـد 
وجـود دارد، کشـورهایی کـه دارای فرهنگ هـای اصیـل و 
اقـوام متنوع و گوناگون اند ظرفیت بیشـتری از کشـورهای 
دیگـر بـرای جـذب گردشـگران بـه جاذبه هـای فرهنگـی 
خـود دارنـد. کشـور ما نیز از این قاعده مسـتثني نیسـت. 
رفتار شایسـته با گردشـگران نیز می تواند در شـکل گیری 
تصویـری مثبـت از مقصد در ذهـن گردشـگران تأثیرگذار 
باشـد. این امر دربارۀ گردشـگران خارجی نمود بیشـتری 
دارد؛ چراکـه رسـانه های غربـی سـعی دارنـد چهـرۀ مردم 
گردشـگری  مقصـد  کشـور  و  کننـد  خدشـه دار  را  ایـران 

نامناسـبی جلـوه دهند. ازطرفـی، خأ وجـود جاذبه های 
غنـی فرهنگـی در اروپـا فرصتـی را فراهـم کـرده اسـت تـا 
ایـران، بـه دلیـل داشـتن جلوه هـای فرهنگی غنـی نظیر 
عقایـد، مراسـم  و بازی هـای محلـی و غذاهـای سـنتی، 
مقصـدی مناسـب بـرای گردشـگرانی معرفی شـود کـه در 
جسـت وجوی تمـدن و فرهنـگ بـه نقـاط گوناگـون دنیـا 
سـفر می کننـد. ارتبـاط با مـردم محلـی برای گردشـگران 
امـر  ایـن  از  مقصـدی  هیـچ  و  اسـت  گریزناپذیـر  امـری 
مسـتثني نیسـت. بنابراین، توجه بـه جلوه های فرهنگی 
و نحوۀ رفتار مردم محلی با گردشـگران از عوامل اساسـی 
و بنیادین توسـعه گردشـگری اسـت. یافته هـای پژوهش 
حاضـر نشـان داد کـه جاذبه هـای گردشـگری و عوامـل 
 ،0/219 و   0/404 وزنـی  ارزش  بـا  به  ترتیـب  فرهنگـی، 
گردشـگری  برندسـازی  موفقیـت  در  تأثیرگـذاری  در 
کویـر در جایـگاه اول قـرار می گیرنـد. درحالی کـه لاسـکو 
نتیجـه  ایـن  بـه  خـود  پژوهـش  در   )2018( همـکاران  و 
و  تأثیـر  بیشـترین  طبیعـی  جاذبه هـای  کـه  رسـیدند 
عوامـل فرهنگـی کمتریـن تأثیر را در توسـعه گردشـگری 
دارد. آن هـا همچنیـن بـه ایـن نتیجه رسـیدند کـه میزان 
بازدیـد از مکان هایـی کـه دارای جاذبه هـای طبیعـی در 
کنـار جاذبه هـای فرهنگـی هسـتند بیشـتر از بازدیـد از 
مکان هایـی اسـت کـه تنهـا دارای جاذبه هـای فرهنگـی 
هسـتند. اگرچه این جاذبه های فرهنگی بازدید شده اند، 
امـا بـه نظـر می رسـد جاذبه هـای طبیعـی دلیـل اصلـی 
یافته هـای  لـذا،  اسـت.  بـوده  مکان هـا  ایـن  از  بازدیـد 
پژوهـش حاضر بـا یافته هـای پژوهش لاسـکو و همکاران 
)2018(، ازنظـر نـوع اولویت بنـدی، هم خوانـی نـدارد. 

در  اثرگـذار  عوامـل  دیگـر  از  نیـز  زیرسـاختی  عوامـل 
برندسـازی گردشـگری دریاچـه نمك اسـت کـه در جایگاه 
سـوم قرارگرفتـه اسـت. منظـور از زیرسـاختْ زیرسـاخت 
فیزیکـی، نـرم و خدماتـی اسـت. وجـود جـاده و مسـیر 
دسترسـی مناسـب، دکل های مخابراتی، امنیت منطقه، 
امکانات اولیه و اساسی و مراکز اقامتی و رفاهی از عواملی 
هسـتند که، بـا فراهم کردن آسـایش گردشـگران، آن ها را 
بـه بازدید از منطقه ترغیب می کنـد. کیفیت بالای عوامل 
زیرسـاختی می تواند به بازدید مجدد گردشگران و توصیه 
مقصـد به دیگـران منجر شـود. طبق نتایج به دسـت آمده 
عوامـل  از  خدماتـی  زیرسـاخت  جـاری،  پژوهـش  در 
گردشـگری  برندسـازی  موفقیـت  در  مؤثـر  زیرسـاختی 
دریاچـه نمـك اسـت کـه بـا ارزش وزنـی 0/244 در جایگاه 
سـوم اولویت بنـدی عوامـل زیرسـاختی قـرار دارد. بدیـن 
معنـا کـه وجـود زیرسـاخت سـخت مناسـب )دسترسـی 
فیزیکـی  زیرسـاخت  و  ارتباطـی  زیرسـاخت  مناسـب، 
مناسـب( و همچنیـن زیرسـاخت نرم )پلیس گردشـگری 
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شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر در موفقیت 
برندسازی گردشگری کویری

186 نصیری  و  همکاران 

و وجـود امنیـت پایـدار بـرای گردشـگران(، در مقایسـه 
بـا زیرسـاخت خدماتـی )وجـود مراکـز اقامتـی، وجـود 
بین المللـی(،  غذاهـای  ارائـه  و  گردشـگری  کمپ هـای 
اهمیـت بیشـتری در جـذب و ترغیـب گردشـگر دارد. در 
ایـن زمینـه، یافته هـای این تحقیـق با یافته هـای اکبری 
و	همـکاران	)1394(	و	ایمانـی	خوشـخو	و	ایوبـی یـزدی 
)1389( هم خوانـی دارد، امـا بـا نتایـج تحقیـق موهایـدِن 
)2017( همسـو نیست. او به این نتیجه رسید که خدمات 

در انتخـاب مقصـد گردشـگران تأثیـر چندانی نـدارد. 
عوامل مدیریتی در جایگاه چهارم قرار دارد. ایجاد آگاهی 
گردشـگری،  خدمـات  ارائه دهنـدگان  و  بومـی  افـراد  در 
در مقایسـه بـا جاذبه هـای گردشـگری منطقـه، گام اول 
در فراهم کـردن سیسـتمی مطلـوب و مفیـد بـرای عرضـه 
خدمات گردشـگری به شـمار مـی رود که این امـر می تواند 
بـا به کارگیـری متخصصـان باتجربه و آشـنا بـه جاذبه های 
وجـود  ازطرفـی،  آیـد.  به دسـت  منطقـه  منحصربه فـرد 
متولیان و مسئولان آگاه در حوزۀ گردشگری به هم بستگی 
و همکاری هرچه بیشـتر نهادها، سـازمان ها و فعالان این 
عرصـه کمک می کنـد. در این زمینه، یافته هـای پژوهش 
حاضـر بـا یافته های مرادی مسـیحی و قاسـمی )1393( و 
چانـگ )2014( هم خوانـی دارد. نتایج پژوهش های آن ها 
نشـان داد وجود نیروی متخصص تأثیر مهمی در رضایت 
تأیید کننـدۀ  کـه  دارد  توسـعه گردشـگری  و  گردشـگران 

یافته هـای تحقیـق در این زمینه اسـت.
حمایت هـای دولتـی نیـز در جایـگاه پنجـم قـرار دارد. 
بـه  اقتصـادی  رویکـرد  دولتـی  حمایت هـای  از  منظـور 
فوایـد گردشـگری در منطقه، حمایت گردشـگری کویری 
و حمایت هـای سیاسـی اسـت. ناآشـنایی مسـئولان بـا 
فوایـد اقتصـادی گردشـگری در منطقـه سـبب بدبینـی و 
بی اعتمـادی آن هـا بـه منافع اقتصـادی و عوایـد حاصل از 
گردشـگری شـده اسـت. درحالی کـه توسـعه گردشـگری 
در ایـن دریاچـه می تواند فوایـد اقتصادی زیـادی ازجمله 
در  گردشـگری  توسـعه  آورد.  به ارمغـان  اشـتغال  ایجـاد 
منطقـه نیازمنـد برنامه ریزی بلندمـدت و سـرمایه گذاری 
اسـت. بخـش دولتـی می توانـد شـرایط سـرمایه گذاری را 
بـا ارائـه تسـهیلات تسـهیل کنـد. همچنیـن، با توجـه به 
تـوان بـالای بخـش خصوصـی در زمینـه سـرمایه گذاری، 
می تـوان با تأمیـن امتیازاتی نظیر بهره بـرداری انحصاری 
کوتاه مدت از فواید اقتصادی گردشـگری در منطقه بخش 
خصوصی را به سـرمایه گذاری ترغیب کرد. در این زمینه، 
یافته هـای پژوهـش حاضر با یافته هـای چانـگ )2014( و 

سـامرز و همـکاران )2019( هم خوانـی دارد. 
عامـل بعـدی جـذب مشـتری اسـت کـه در جایگاه ششـم 

قرار گرفته  اسـت. عرضۀ محصولات و خدمات در گام اول 
نیازمنـد بازاری اسـت کـه از قبـل شناسـایی و ویژگی های 
آن بررسـی شـده باشـد. گردشـگران بـا اهـداف خاصـی	
تصمیـم می گیرنـد کـه سـفر کننـد کـه ناشـی از سـلایق، 
نیازها و علایق آن هاسـت. دانسـتن قصد سفر گردشگران 
کمک می کند تا خدماتی مطابق خواسـت و سـلیقه آن ها 
ارائـه شـود. همچنیـن، تبلیغـات می توانـد ابـزار مؤثـری 
بـرای آگاهی بخشـی گردشـگران باشـد. امـروزه، تبلیغات 
را ابـزاری بـرای آگاه سـازی یـا متقاعدسـازی مخاطبـان 
حوزه هـای گوناگون ازجمله گردشـگری درنظر می گیرند. 
به منظـور معرفی و نشـان دادن جلوه هـای دریاچه  نمک، 
می تـوان از شـبکه های اجتماعـی بهـره بـرد کـه کاربـران 
بسـیار زیـادي دارند. همچنیـن، تبلیغـات آگاهی بخش، 
در  آن  جاذبه هـای  و  قـم  نمـک  دریاچـه  معرفـی  نظیـر 
کتابچه های راهنمای گردشـگری، تأثیر مهمی در تحقق 
ایـن هـدف دارد. نتایـج به دسـت آمده در پژوهـش حاضـر 
در حـوزۀ تبلیغات با یافته هـای بیرلی و مارتیـن )2004( و 

موهایـدن )2017( هم خوانـی دارد.
بـا توجـه بـه عوامـل مؤثـر شناسایی شـده در برندسـازی 
گردشـگری کویـر در دریـاچۀ نمـک قـم، پیشـنهادهای 

از: عبارت انـد  تحقیـق  کاربـردی 

جاذبه های گردشگری
� بـا توجه بـه نتایج تحقیق، به مسـئولان و فعـالان حوزۀ 
گردشـگری کویر پیشـنهاد می شـود، به منظور شناسـایی 
و حفـظ و معرفـی جاذبه های گردشـگری منطقـه دریاچه 
نمـک، سـرگرمی ها و رویدادهـای خاصـی را فراهـم کنند 
از: مسـابقات شترسـواری، فرورفتـن در  کـه عبارت انـد 
باتلاق ها با اسـتفاده از تجهیزات خاص، بازدید از پوشـش 
گیاهی و جانوری منحصربه فرد منطقه پیرامونی دریاچه، 
جشنواره های عکاسی، رصد ستارگان و رویدادهای نجومی 
در آسـمان دریاچه و برپایی کمپ های سـلامت در دریاچه. 
کویـری،  موزه هـای  تأسـیس  بـا  می شـود  پیشـنهاد   �
درخصوص جاذبه های منطقه و تجربه های منحصربه فرد 
در دریاچـه نمـك، مخاطبان را با جاذبه های دریاچه آشـنا 

و بـه بازدیـد از منطقـه ترغیب کنند.

عوامل زیرساختی
� پیشـنهاد می شـود، برای تأمین امنیت منطقـه، نیروی 
انتظامـی با همـکاری میـراث فرهنگی برای سـازماندهی 

نیـروی پلیس گردشـگری در  منطقـه  مزبور اقـدام کند.

عوامل مدیریتی
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� بـا توجـه بـه کمبـود راهنمای آشـنا بـه منطقه و مشـکل 
بودن دسترسـی به راهنماهای موجود، پیشـنهاد می شود	
راهنماهـای  سـاماندهی  بـرای  یکپارچـه  سیسـتمی  از 
گردشـگری استفاده شـود و همچنین افراد جدیدی برای 

ایـن کار آمـوزش داده شـوند.
بیشـتر  به منظـور جـذب هرچـه  پیشـنهاد می شـود،   �
گردشـگران، مسئولان گردشـگری در اسـتان، با استفاده 
از نتایـج ایـن تحقیـق، مجموعـه برنامه هایـی عملیاتـي 
را به منظـور هدایـت و ترغیـب گردشـگران بـه بازدیـد از 
منطقـه تدوین کنند و براي اجرا به آژانس های مسـافرتی 

و فعـالان حـوزۀ گردشـگری کویـر ارائـه دهنـد.

جذب مشتری
� پیشنهاد می شود برای تبلیغات و آگاه سازی مخاطبان، 
برنامه سـازان و فعالان حوزۀ گردشگری با ایجاد صفحاتی 
در شـبکه های اجتماعـی پرمخاطـب بـه تولیـد محتـوای 
غنـی دربـارۀ جاذبه هـای گردشـگری منطقـه و تجربیـات 

منحصربه فـرد محیـط دریاچه نمك قـم بپردازند. 
 ـتبلیغي دربارۀ  � توصیه می شـود سمینارهایی آموزشـی 
ظرفیت هـا و قابلیت هـاي ویـژۀ دریاچه نمك برگزار شـود.
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