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Extended abstract 
1. INTRODUCTION 

Increase in global competition, higher awareness 

of consumers and many other issues have made 

branding destinations an important and influential 

strategy in the field of tourism marketing. Due to 

the development of tourism in rural areas, attention 

to brand making and brand management with 

respect to the potentials of these destinations can 

influence the attraction of more tourists and 

provide better services and better customer trust.   

2. THEORITICAL  FRAMWORK 
According to Lane (1994) rural tourism is the 

tourism which occurs in the country side. Some 

rural areas encompass geo-heritage and have high 

potential for promoting geo-tourism. Rural geo-

tourism is nature tourism and takes place in the 

countryside which includes unique geological and 

geomorphological landscapes. In these villages, 

making and managing a geo-brand not only 

introduces geo-heritage of the territory as tourist 

attraction but also promotes local economy. 

Nowadays, brand is an important factor in 

influencing tourists in choosing a destination and 

the role of branding in marketing purposes is very 

important. 

 3. METHODOLOGY 
This study was conducted in Isfahan Province 

(Mesr and Garme villages). This study has three 

major purposes: 1) to identify the important 

parameters in making and managing of a rural 

tourism brand in geotourism destinations; 2) to 

identify the challenges and problems of the failure 

of a rural tourism brand; and 3) to propose a rural 

geo-tourism brand for villages of Isfahan province 

which are known as desert tourism destinations. In 

order to achieve these goals, Delphi method was 

used to identify the key components in making and 

managing a rural tourism brand in geo-tourism 

destinations. Data were gathered through an 

interview and two questionnaires. Fifteen experts 

filled in the forms and data were collected through 

snowball sampling method. Then, the qualitative 

data were analyzed through coding method and the 

quantitative data were analyzed through SPSS 

software. 

4. DISCUSSION  
As previously mentioned, identifying the 

challenges and problems of the failure of a rural 

tourism brand is one of the objectives of the 

present research. In this regard, the researchers 

designed an interview form whose first question 

inquired the challenges and problems. The data 

were analyzed through qualitative method (using 

open coding procedure) and 21 codes were 

identified. The second question investigated the 

idea of experts about designing a geo-brand and 

seven codes were determined. Lastly, the third 

question explored key parameters for making and 

managing a rural tourism brand for a geo-tourism 

destination and 11 codes for making and 15 codes 

for managing a brand were identified. In the next 

step, the first questionnaire was designed and the 

responses were made on a 5-point Likert scale 

ranging from 1 to 5 and the data was analyzed by 

using SPSS tools (Binomial test). Further analysis 

of the data from the second questionnaire and 

telephone questionnaire illustrated that experts 
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reached a consensus on 9 key parameters in 

making and 10 key parameters in rural tourism 

brand management.  

4. CONCLUSION 
The results identified nine key parameters in 

making and ten key components in managing a 

tourism brand in rural areas with potential in geo-

tourism. Furthermore, lack of marketing, 

mismanagement, lack of support from the local 

community and the public sector, lack of 

educational program for local people, the lack of 

using specific symbols of the region, lack of 

attention to cultural factors, lack of brand fits with 

the niche tourism of the region, lack of 

implementation of the brand and its applications 

correctly, lack of creativity in branding, lack of 

attention to the local community, misidentification 

of resources, lack of planning for identification of 

investment opportunities, tourism destination 

branding complexity, lack of attention to the 

economic benefits of a brand for the region, 

creating new experience for tourists, lack of 

tourism experts, lack of standardization of services 

and infrastructure, non-competitive destination, 

weakness of private sector investment in tourism 

development planning, the attention of tourism on 

intangible products and interdisciplinary have been 

the challenges faced in branding. Finally, it can be 

said that geo-tourism can be a tool for making 

brand in Mesr and Garme villages. In the nest step 

according to idea of experts a geo-brand was 

proposed for the villages. 

Key words: Tourism branding, Delphi method, 
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 چکیده

، ارائۀ خدمات شگرگردتواند در جذب هرچه بیشتر های این مقاصد، میمدیریت برند و پتانسیل در نواحی روستایی، توجه به ساخت و گردشگریتوسعۀ  هدف: 

( شناسایی پارامترهای مهم در ساخت و مدیریت یک 1کند: نبال میا دپژوهش حاضر سه هدف ر تر و افزایش اعتماد مشتری تأثیرگذار باشد.تخصصی و مطلوب

 برنکد ( پیشنهاد یکک3روستایی و  گردشگریفقیت یک برند ها و مشکلات عدم مو( شناسایی چالش2مقاصد ژئوتوریسمی ایران،   روستایی در گردشگریبرند 

 اصفهان. استان رد گردی و ژئوتوریسمیبیابان مقصد روستاهای برای روستایی ژئوتوریسمی

اند. جامعۀ آماری این پژوهش را پانزده نفر از نخبگان و کارشناسان های کلیدی پرداختهاین پژوهش محققان با استفاده از روش دلفی به شناسایی مؤلفهدر  روش:

های فرم نامۀ بسته( انجام گرفته است. دادهو دو پرسشنامه )یک فرم مصاحبه برفی و توسط سه پرسشآوری نمونه به روش گلولهاند. جمعاین حوزه تشکیل داده

  اند.وتحلیل قرار گرفتهمورد تجزیه SPSS 20افزارهای بسته با روش کمیّ و با استفاده از نرمنامههای پرسشمصاحبه به روش کیفی )روش کدگذاری( و داده

ارنکد. روستایی در مقصکد ژئوتوریسکمی نقکش د گردشگریک برند ده پارامتر در مدیریت یدهدکه نه پارامتر در ساخت و نتایج این پژوهش نشان میها: یافته

ویژة آن  ه از نمادهایهمچنین، بازاریابی نامناسب، عدم مدیریت صحیح، عدم حمایت جامعۀ محلی و بخش دولتی، عدم آموزش درست مردم محلی، عدم استفاد

قیکت در های آن به صورت صحیح، عدم وجود خلامنطقه، عدم اجرای برند و برنامه گردشگریبرند با گونۀ نبودن منطقه، عدم توجه به عوامل فرهنگی، متناسب

گذاری، پیچیدگی برندسازی، نبود نگاه اقتصادی های سرمایهساخت برند، عدم توجه به جامعۀ میزبان، عدم شناسایی درست منابع موجود، عدم شناسایی فرصت

، گردشگریارشناسان و متخصصان ان، عدم استفاده از کگردشگرای متفاوت برای ، ایجاد تجربهتواند برای منطقه داشته باشدمی یگردشگرو فوایدی که یک برند 

بودن ، نامحسکو گردشکگریگذاری بخش خصوصکی در توسکعۀ کارگیری و سرمایهپذیربودن، عدم بهها، عدم رقابتعدم استانداردسازی خدمات و زیرساخت

توانکد م میتوان گفت ژئوتوریسباشد. در واقع، به طور کلی میهای پیش روی برند میهای مختلف از جمله چالشو عدم تمرکز در بخش گریگردشمحصولات 

 ابزاری برای برندسازی روستاهای مصر و گرمه باشد.

 گردشگری بیابانی، دشت کویر.، تکنیک دلفی، ژئوتوریسم، گردشگریبرند  :هاواژهکلید
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 . مقدمه1
صاد اند که خود را از اقتبسیاری از کشورها امروزه در تلاش

وجهی نجات دهند و بکا اسکتفاده از صکنایع جدیکد اقتصکاد تک

 گردشکگری بخکشرونکق  ،خود را رونق بخشند. در ایکن میکان

هکا کمکک بسیار اثرگذار باشد و در این زمینکه بکه آنتواند می

های ریزیاغلب کشورها این صنعت را در برنامکه ،کند. بنابراین

اند و از این جتماعی و فرهنگی خود قرار دادها -کلان اقتصادی

)افتخکاری  ملی خود را سرعت بخشند ۀاند توسعطریق توانسته

م بازاریککابی کارگیری مفککاهی(. بککه24 ، ص.1381 و قککادری،

تر به منظور جکذب تواند در جهت اتخاذ راهبردهای مناسبمی

 ،بسکیار ککاربردی باشکند. در واقکع ۀان بیشتر به منطقگردشگر

یکک رونکد مکدیریتی دارد ککه  گردشکگریبازاریابی در صنعت 

بینی نیازهای فعلی و آتی ان پیشگردشگرشامل جلب رضایت 

ز ایرگذار است که بسکیاری تأثبه نحوی این امر  .باشدها میآن

کنندگان فعال در ایکن صکنعت را های مسافرتی و عرضهشرکت

مکر اموفقیت این  ،دیگر قرار داده است. در واقعدر رقابت با یک

کننده و توانکککد رضکککایت متقابکککل عرضکککهدر بلندمکککدت می

توان می ،به عبارتی ؛کننده را با هم به دنبال داشته باشدمصرف

ه بک گردشکگرها و نیازهای ریابی برآورد خواستهگفت در امر بازا

کند که موجکب جلکب رضکایت او همان اندازه اهمیت پیدا می

(. با وجود تعاریف متعکددی 35 ، ص.1380شود )لومسدن، می

ی بازاریکاب ۀسکایت اتحادیک ،کنون از بازاریابی شکده اسکت که تا

کنکد: گونکه بیکان میآمریکا، بهترین تعریف از بازاریکابی را این

 گذاری، تبلیک کردن مفاهیم، قیمتریزی و عملفرآیند برنامه»

ای لکهخدمات، به منظور ایجکاد مباد و توزیع فکر و ایده، کالا و

 ،1386)موحکد،  «کندکه اهداف فردی و سازمانی را تأمین می

اط از طریق برقکراری ارتبکبازاریابی (. شاید بتوان گفت 12 ص.

توانکد های او مینیازها و خواسکتهمناسب با مشتری و توجه به 

 سهم زیادی در تأثیرگذاری بر روی مشتریان داشته باشد.

( برنککد را یککک ابککزار کلیککدی در بازاریککابی 1987مککورفی ) 

تواند هکم بازارهکای داخلکی و برند می ،در واقعکند. معرفی می

 (.71 ص.، 2010 ،1لهم بازارهای خارجی را در نظر بگیرد )ها

 در ثیرگکذارأت و مهکم هایاسکتراتژی از یکی اصدمق برندسازی

 بکه ککه شودمی محسوب گردشگری مقصدهای بازاریابی ةحوز

 ایجکاد و انگردشکگر ادراککی تصویر بهبود در که ثیریأت دلیل

 تصکویر فقدان. است گرفته قرار توجه مورد بسیار رقابتی تمایز

 ککه است شده منجر ایران نقاط از بسیاری برای مناسب مقصد

 چنکد بکه تنهکا ایران مردم از زیادی ةعد مرزی درون سفرهای

 وجککود بککا کککه منککاطقی از یکککی. شککود محککدود خککاص شککهر

 نتوانسککته هنککوز ،گردشککگری صککنعت در فککراوان هککایقابلیت

 آورد، دسکته بک را گردشکگر جذب جهت در لازم هایموفقیت

 معرفی برای برند ایجاد اگرچه .هستند ایران کویری روستاهای

 نتوانسکته هنکوز ،شکودمی محسکوب مهمکی رککن مناطق این

. کنکد پیکدا منکاطق این جوامع و وممع میان در را خود جایگاه

 توانکدمی و باشکدمی لوگکو و آرم از جدیدتر و فراتر چیزی برند

 آن ۀوسکیل به تا بالا پتانسیل با جدید مقاصد برای باشد اهرمی

 .یابند دست اجرا و رشد تکامل، ۀمرحل به

 انگیزترینشککگفت و تریننککاب از یکککی کککویری تاهایروسکک

 هسکتند ایکران در ناشکناخته حال عین در و طبیعی هایجاذبه

 در گردشکگری ۀتوسکع و جکذب برای فراوانی هایپتانسیل که

 هایجاذبکه دلیکل بکه منکاطق ایکن. باشندمی دارا را کشور این

 بکه توانندمی خوبیبه خود خاص شناسیزمین و ژئومورفولوژی

 یککا ژئوتوریسککم. شککوند معرفککی ژئوتوریسککمی مقاصککد عنککوان

 از یککی شناسیزمین و محیطی هایتوان مبنای بر گردشگری

 مکورد اسکت سکالی چنکد که باشدمی گردشگری جدید اشکال

 از نککو  ایککن. اسککت گرفتککه قککرار کشککورها از بسککیاری توجککه

 انجامکدمی شناسکیزمین هایپدیده شناخت به که گردشگری

 ایکن بکه گردشکگر جکذب بکرای مناسبی عامل تواندمی هاتن نه

 بلککه ؛کنکد درآمدزایی مناطق این ساکنان برای و باشد مناطق

 مهمکی نقکش نیز مناطق این پایدار ۀتوسع راستای در تواندمی

 ایکن معرفکی و شناسکایی امکروز رقکابتی دنیای در. دکن ایفا را

 زاریکابیبا نیازمنکد ژئوتوریسکمی مقصکد یکک عنوان به مناطق

 از یککی ،گردشگری مقاصد برندسازی امروزه. است ایگسترده

 بکازار در که شودمی محسوب مقصد یک بازاریابی در مهم ابعاد

 تصکویر بهبکود بکر ایملاحظکه قابل ثیرأت تواندمی امروز رقابتی

 به نسبت مقصد یک رقابتی تمایزات ایجاد و انگردشگر ادراکی

 پکژوهش این در بنابراین،. شدبا خودش مشابه مقصدهای سایر

 پارامترهککای شناسکایی و معرفکی بکه ککه اسکت آن بکر محقکق

 ژئکو روسکتاهای در برنکد مدیریت و ساخت هایکلیدی، چالش

ایکن  ۀمکورد مطالعک ۀمنطقک .بپکردازد اصفهان استان توریسمی

پژوهش دو روستای مصکر و گرمکه از روسکتاهای دشکت ککویر 

از بخکش خکور و بیابانکک باشند که در دهسکتان نخلسکتان می

 شهرستان نائین واقع در شمال شرقی اصفهان قرار دارنکد. هکر

 و هکااقلیم از متنکوعی ۀمجموعک دارابکودن دلیکل به هاآن دوی
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 از فرد،بهمنحصککر و زیبککا شناسککیزمین و طبیعککی هایپدیککده

 مقصککد یککک بککه شککدنتبدیل بککرای بککالایی هایپتانسککیل

 جمله از گرمه و مصر روستای. باشندمی برخوردار ژئوتوریسمی

راه دسترسی به ایکن  .شوندمی محسوب کویر دشت روستاهای

و نکائین  -اردستان -نطنز -کاشان -روستاها از سمت تهران، قم

 باشد.چوپانان می -انارک -سمت اصفهان، نائین از

 تحقیق ةو پیشین. مبانی نظری 2
 روستایی گردشگری .1 .2

 نکوعی روستایی گردشگری هک داشت ( اظهار1994) 3لان

شکهرها و در روسکتاها  ۀدر حومک است که اصکولاً گردشگری از

 روسکتایی گردشکگری ککه داشت بیان ،همچنینشود. اجرا می

 ،نهایکت در ککه اسکت روستایی مناطق در گردشگری از شکلی

 کوچکک وکارهایکسکب رونکق و کوچک مقیا  در کارآفرینی

 از حفاظکت بکه منجکر حکال عکین در دارد، دنبکال به را محلی

)لان،  شککودی فرهنگککی میهالفککهؤم و محلککی اندازهایچشککم

 ۀتوسککع (1994) 4گککانون ۀ(. طبککق گفتکک7-21 صکک . ،1994

سککاز رشککد توانککد زمینهدر نککواحی روسککتایی می گردشککگری

اقتصادی، ایجاد اشکتاال و درآمکد، ککاهش مهکاجرت و بهبکود 

بکه منکاطق ان گردشکگرها در این مناطق شود. ورود زیرساخت

روستایی باعث تبادل فرهنگی و ارتباطات بین مکردم بکومی بکا 

فرهنگکی و  یشود. این امر موجب رشکد و ارتقکاان میگردشگر

اجتمککاعی، بککالارفتن سککطح سککواد، افککزایش سککطح مشککارکت 

، گردشککگریای از انککوا  بازار(. گونککه1997 ،5)اسککلی باشککدمی

 –اقتصککادی ۀروسککتایی اسککت کککه موجککب توسککع گردشککگری

د. ایکن نکو  شکواجتماعی و منابع طبیعی جوامع روسکتایی می

به عنوان راهبکردی بکرای حفکح محکیط زیسکت و  گردشگری

 گردشکگریشکود. فرهنگ بومی منکاطق روسکتایی قلمکداد می

های ممکککن بککرای حککل بسککیاری از روسککتایی یکککی از شککیوه

شود و به دلیل مشکلات و مسائل نواحی روستایی محسوب می

توانکد بکه کندشکدن اقتصادی که به همکراه دارد می آثار مثبت

های روسککتایی و کککاهش مهککاجرت گاهسکککونت ۀرونککد تخلیکک

 جمعیت روستاها کمک کند.

روسکتایی را ایکن چنکین  گردشکگریامور کار آمریکا  ةادار

ر و بازدید از مکانی غیر از مکان معمول ککا»تعریف کرده است: 

ارد کاری شهری است. استاند ةزندگی خود که خارج از محدود

ظکر مورد ن ۀدر زمانی که فعالیتی غیر از فعالیت کاری در منطق

انجام شود که هکدف چنکین بازدیکدی ممککن اسکت تحقیکق، 

به طکور  (.67 ص. ،1993، 6)گرف« باشد غیرهدرمان، مذهب و 

روسکتایی  گردشگریتوان گفت: در یک تعریف جامع می ،کلی

شود که توسط مردم محلی یخدماتی م ها وفعالیت ۀشامل کلی

هکا در منکاطق ان و فعالیکت آنگردشکگرها برای جذب و دولت

 گردشکگرتکوان گفکت می ،گیرد. از ایکن روروستایی صورت می

 ی ماجراجویانکه وهاصتیابی به فرهای دستروستایی با انگیزه

های طبیعی و فرهنگی مناطق روستایی و کسب دیدن جذابیت

 کند.مناطق سفر می تجربه و آموزش به این

 . ژئوتوریسم2. 2
 و کککویری خصککوصبه ،روسککتایی منککاطق کککه جککاییآن از

 انگردشکگر اثکرات و رفتارها به نسبت زیادی حساسیت بیابانی

 هکایروش دنبکال به باید ،بنابراین. دارند مناطق سایر به نسبت

. بکود منکاطق ایکن در گردشکگری پایدار ۀتوسع جهت جدیدی

 مکورد اسکت سکالی چنکد ککه گردشگری یدجد اشکال از یکی

 زیکادی توجکه پایکدار گردشگری روی و است گرفته قرار توجه

 توانسکته گردشکگری از نکو  ایکن اخیراً. است ژئوتوریسم ،دارد

. کنکد جلکب خکود سوی به را انگردشگر از زیادی تعداد است

و فعالیکت  ژئوتوریسکمضکمن معرفکی ( 2013) فارسکانی ترابی

 گردشکگری راهکاری برای رسیدن به اصول عنوان بهای شبکه

 بکرای ابزاری را ژئومورفولوژی و شناسیزمین هایجاذبه ،پایدار

به تعاریف  (1)جدول  .انددانسته روستا یک محلی اقتصاد رونق

 پردازد. علمی ژئوتوریسم می

 
 

 تعاریف علمی ژئوتوریسم -1جدول 
 2012خذ: ترابی فارسانی، أم

 (2000 ،7)هو  باشدمی شناسیهای زمینمیراث ۀن رونق اقتصاد ملی به وسیلآکه هدف است  شناسیزمینعلوم  از یاهشاخ ژئوتوریسم

)استکس  دکنها حفاظت میاز آن کید دارد وأی یک محل تیهای مکانی و جارافیاشود و بر ویژگیبندی میپایدار طبقه گردشگری ۀشاخ رد شبه عنوان یک تجارت نی ژئوتوریسم

 (.2003 ،8ووک و درک
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 1ادامه جدول 
 گردشگری که ایهبه گون ؛استیعی علوم طب ۀدر زمینن بر آموزش و کسب تجربه آکید أکه در ابتدا ت ودممکن است به عنوان بخشی از اکوتوریسم پایدار شناخته ش ژئوتوریسم

است پس حفح طبیعت از  طبیعیهای در محیط گردشگری  این نو جایی کهاز آن .ومیان سودمند باشدبرای ب ،طرف دیگرداشته باشد و از  محیطبر  را منفی و مصرفی اثرکمترین 

 (.2003 ،9ل)فن باشدن میآارکان 

اه افزایش رف یسمژئوتور هدف ،یمحیط وهای فرهنگی ثد میرانمان، دهده میعکند و توسیک منطقه را حفح می جارافیاییهای است که ویژگی گردشگریی از اهشاخ ژئوتوریسم

 .)2002 ،11تورتلات( شدارائه  10گرافیتوسط نشنال جئو 2002این تعریف در سال  .محلی است ممرد

، 12)پرالانگ ردازدپشناسی می ینزم هایعارضهویژه به ،طبیعیاندازهای ها و چشمبه شناخت و معرفی سایت حکه از طریق آموزش و تفری است گردشگریی از اهشاخ ژئوتوریسم

2006.) 

از لحاظ اقتصادی نیز برای بومیان  پردازد وفرهنگی و محیطی می هایثمیرا معرفی و شناسی به حفاظتکید بر علوم زمینأکه با ت است پایدار گردشگریی از اهشاخ ژئوتوریسم

 (.2006، 13)داولینگ و نیوسام باشدمیسودمند 

محل  مانند گردشگریکه فاکتورهای بل ؛کید داردأت ها(شناسی آنو ریخت هاعارضهیند تشکیل آشناسی )فربر فاکتورهای زمین نه تنها که است گردشگریی از اهشاخ ژئوتوریسم

 (.2008، 14)جامس و هو  دهدقرار می هتوج موردهای مدیریت را نیز طرحو  گردشگریهای وابسته، جاذبه هایفعالیت، گردشگریسکونت، تورهای 

گیری و سیر تکامل شکل ةشناختی و آموختن نحوشناختی و زمین ریختها و فرآیندهای زمینولانه در طبیعت با هدف تماشا و شناخت پدیدهؤآگاهانه و مس گریگردشژئوتوریسم 

 (.1391ها است )امری کاظمی، آن
 

شناسککی در ایککران )مقاصککد های زمیناز جملککه عارضککه

 از درصکد 25ککه  ندباشکهکا میبیابان و هکاژئوتوریسمی( کویر

 ۀمجموعکک شککامل و دهنککدمی پوشککش را کشککور کککل مسککاحت

 بیابکان شامل که باشندمی شناختیزمین هایپدیده از بسیاری

 ،1391 کاظمی، امری و جاه فرهت) شودمی کویر دشت و لوت

 (.92 ص.

دهکد ککه ( نشکان می2012) نتایج مطالعات ترابی فارسانی

ویژه در ژئوموزفولککوژی بککه شناسککی وهای زمینامککروزه جاذبککه

ها نمکادی اسکت بکرای سکاخت مقاصد ژئوتوریسمی و ژئوپارک

 (2 )شکل گردشگریلوگوها و برندهای 

 .
 

 

 .دنطقه هستنمشناسی و ژئومورفولوژی های زمینجاذبه ها و مقاصد ژئوتوریسمی که نمادی ازای از برندها و لوگوهای ژئوپارکنمومه -1 شکل
 1393ی پژوهش، هامأخذ: یافته
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 گردشگریبرند  .3. 2
 اداراک بر تأثیر جهت در مهمی تأثیرگذار عامل برند امروزه

 بررسی زیاد احتمال به. است مقصد یک انتخاب در انگردشگر

. است زیادی اهمیت دارای مقاصد بازاریابی در برندسازی نقش

 صکنعت گیرانتصکمیم که شد اهمیت دارای زمانی موضو  این

 ذهنکی تصکویر دلیل به مقاصد از بسیاری دریافتند، یگردشگر

. انکدگرفته قکرار توجه مورد کنند،می ایجاد افراد در که ایاولیه

. شکد ارائه مقاصد برند ساخت برای زیادی هایتئوری ،بنابراین

 .اسکت گرفتکه صورت هانکینسون توسط هاتلاش ترینگسترده

 ۀپایک بکر دسازیبرن نظری چهارچوب از که بود کسی اولین وی

 سکو  گردشکگری مقاصکد برای برندسازی سوی به را محصول

 سکال در ریجکی برنکت نام به دیگری محقق زمینه این در. داد

 نقکش توانکدمی مقصکد برند که کرد بیان را موضو  این 1998

 ایجککاد طریککق از گردشککگری نفعککانذی بککین کننککدههماهنگ

 16آککر .(2002 ،51کای) کند ایجاد هاآن بین مشترک تصویری

باشد، برندسازی می ۀنظران در زمین( که یکی از صاحب1991)

 )مکثلاً نام یا سمبل مشخصی»کند: گونه تعریف میبرند را این

کردن کالاها یا خکدمات لوگو، علامت تجاری( که برای مشخ 

هکا از کردن آنیک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمکایز

 ،17)بلایکن« نظر گرفتکه شکده اسکت محصولات مشابه رقبا در

برنکد نکام، نشکان، یکک عبکارت، که  کند(. رونی بیان می2001

باشکد ککه بکه منظکور هکا میعلامت، سمبل یکا ترکیبکی از این

از  هککاتمایزکککالا و خککدمات یککک فروشککنده یککا گروهککی از آن

(. 1995، 18گیکرد )رونکیاستفاده قرار می محصولات رقبا مورد

یککک ترکیککب  بازاریککابی امریکککا برنککد ۀطبککق تعریککف اتحادیکک

چندبعدی از عناصر کاربردی، عکاطفی، ارتبکاطی و اسکتراتژیک 

فردی از ارتباطکات را در همنحصکرب ۀدیگر شکبککه با یکاست 

 .ص .1391 ،)شکفیعی کننکدکنندگان ایجکاد مکیذهن مصکرف

شناختی ن( برند را بهترین محمل روا2000) 19اسچولتز (.104

معتقد  (1987) 20کند و دچرناتونیمعنا تعریف میبرای انتقال 

است که یک برند موفق، محصول، خکدمات، شکخ  و مککانی 

ای عرضه شکود ککه در نظکر قابل تشخی  است و باید به گونه

 افککزودهفرد، دارای ارزشبهخریکدار یکا کککاربر، مکرتبط، منحصکر

سسه رسکمی ؤم )پایدار( و مطابق با نیازهای مشتریانش باشد و

شده در بالا ( تعریفی ورای رویکرد ارائه2009ازاریابی بریتانیا )ب

های فیزیککی برند، مجموعه ویژگی ؛ به این صورت کهبیان کرد

محصول یا خدمات به همراه باورهکا و انتظکاراتی اسکت ککه در 

فرد که اسکم یکا لوگکوی مورد آن وجود دارد، ترکیبی منحصربه

کنکد. در ب تکداعی میآن محصول یا خدمات را در ذهن مخاط

العمل مشتری نسبت به این تعریف بین کالا و خدمات با عکس

 (.2008 21،)ووث و هربست کندها ارتباط بر قرار میآن

کند. لوگو برند را مشخ  می تعریف آکر تفاوت بین لوگو و

چکون تصکویر بصری برند است ککه مکواردی هم ۀدر واقع جنب

گیکرد. رفتکاری را در بکر می ذهنی، هویت، ادراکات و تاییکرات

ینککد آلوگککو یکککی از ابعککاد مهککم برنککد و جزئککی از فر ،بنککابراین

 هکای بازاریکابی ککهباشد. برندسازی تمام فعالیتبرندسازی می

 ۀعهایی چون توسککند در بر دارد. فعالیتلوگو را پشتیبانی می

ت ثیر قرار دادن مواردی مثکل ادراککاألوگو تلاشی برای تحت ت

ورد ه لوگو، تصاویر ذهنی ایجادشده در ذهن افراد در ممربوط ب

 ،تنهایکدر دانکد و لوگو، تجربیاتی که افراد به برنکد مربکوط می

 رودیتاییر رفتار )رفتار مخاطب( در جهتی که از برند انتظار م

 مفهککوم یککک برنککد ةویککژ ارزش آکککر نظککر از (.2001، )بلایککن

 برنکد، وفکاداری: از اسکت عبکارت ابعاد این که است چندبعدی

 سکایر و برنکد هایتکداعی برند، ةشدادراک کیفیت برند، آگاهی

تکوان گفکت می ،بکه طکور کلکی (.1991 آکر،) برند هایدارایی

دهی انتظککارات و هککدف برندسککازی افککزایش آگککاهی و شکککل

تاییکر رفتکار  ادراکات مثبت نسبت به یکک محصکول خکاص و

ن اسکت. برنکد مشتری در جهت استقبال از محصول و خریکد آ

هکا یک هویت رقابتی است که یک کالا یا مقصد را از سایر کالا

کنککد و معککرف ماهیککت یککا یککا مقاصککد متمککایز و متفککاوت می

شکود. بکرای آن های اصلی یک محصکول یکا مقصکد میویژگی

آن را از سککایر رقبککایش متمککایز و  کنککد وایجککاد شخصککیت می

یکا پیککار شکعار، محصکول  کند. برنکد یکک نشکان،متفاوت می

بلکه همان چیزی اسکت ککه مخاطکب تصکور  ؛تبلیااتی نیست

 کند.می

 شناسی تحقیقروش. 3
 . قلمرو جغرافیایی تحقیق1. 3

مناطق بیابانی مرکز ایران اسکت. بکیش از  ءدشت کویر جز

تککرین نمکککزار ایککران یککک صککد کیلککومتر وسککعت دارد و بزر 

ان، )گرمسکار، سکمن شود که از شمال بکه سکمنانمحسوب می

داماان و شکاهرود(، از غکرب بکه تهکران )ورامکین(، از غکرب و 

 جنوب غرب به قم، از شر  و شمال شر  به خراسکان رضکوی

آبکاد، )سبزوار و بردسکن(، از شر  و جنوب شر  به یزد )عشق

طبس( و از جنوب به اصفهان )آران و بیدگل و اردستان، خکور 
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تکرین زمکان رمشود، میزان دمای هوا در گو جند ( محدود می

تکا  25درجه و در شب در حدود  50در روز )ماه تیر( به حدود 

رسد. این اختلاف فکاحش دمکا باعکث خردشکدن درجه می 30

شود. در فصول سرما میزان دما ها )گریه سنگ( میکامل سنگ

 -7تکا  0درجه و در شب در حدود  17تا  13در روز در حدود 

ی ریگزارها دمکای هکوا بکه کویر و در نزدیک ۀباشد. در حاشیمی

 ،1388 ،)کردوانییابد گیری در طول روز افزایش میطرز چشم

این پژوهش بر روستاهای مصر و گرمه از روسکتاهای  .(34 ص.

کید دارد که در شهرستان نائین واقکع در شکمال أدشت کویر ت

دلیکل  بکه دو روسکتا (. هکر3شرقی اصفهان قرار دارند )شککل 

شناسی های زمینابانی نزدیک به جاذبهقرارگرفتن در محیط بی

هککای نمکککی، فردی ماننککد پلیگونهو ژئومرفولککوژی منحصککرب

 بککرای بککالایی هایپتانسککیل هسککتند کککه ایهای ماسککهتپککه

 . دارند ژئوتوریسمی مقصد یک به شدنتبدیل

 

 روستای گرمه و مصر خور بیابانک، ةمنطق ۀمحدود -2شکل 
1393 های پژوهش،یافتهمأخذ: 

 

 . روش تحقیق 2. 3
 کند: هدف زیر را دنبال میپژوهش حاضر سه 

  شناسایی پارامترهای مهم در ساخت و مدیریت یکک

 در مقاصد ژئوتوریسمی روستایی گردشگریبرند 

 ها و مشکلات عدم موفقیت یک برند شناسایی چالش

 روستایی گردشگری

 بککرای روسککتایی ژئوتوریسککمی برنککد یککک پیشککنهاد 

 اصفهان استان در گردیبیابان مقصد روستاهای

 :تنظر قرار گرفته اس ی زیر مدهادر راستای اهداف پژوهش، پرسش

  روسکتایی گردشکگریبرای ساخت و مدیریت یک برند 

 ؟به چه پارامترهایی باید توجه کرد در مقاصد ژئوتوریسمی

 هککا و مشکککلات عککدم موفقیککت یککک برنککد چالش

 روستایی چیست؟ گردشگری

 شناسی و ژئومورفولکوژی منکاطق زمینهای آیا جاذبه

توانککد ابککزاری بککرای برندسککازی در منککاطق بیابککانی می

 روستایی باشد؟

گیری از روش تحلیکل با استفاده از روش دلفی و بهره محقق

ها و پارامترهای مهم سکاخت و ی، به شناسایی چالشکیفی و کمّ

روسکتایی در مقاصکد ژئوتوریسکمی در  گردشکگریمدیریت برند 

گردآوری نظرهکای  ۀبنیان روش دلفی بر پایان پرداخته است، ایر

 فرم محققتمامی کارشناسان کلیدی استوار است. در این روش، 

کند و ال مورد نظر را روی آن درج میؤده، سکررا تهیه  مصاحبه

هکا نظر ارسکال ککرده و از آنافکراد صکاحب ۀاین فرم را برای کلی

از  پکس. گویند پاسخ الؤس بهخواهد در مدت زمان مشخصی می

کند. او بندی میها را بررسی و دستهآن محققها، بازگشت پاسخ

مل کوتکاهی داشکته باشکد و تحلیکل أتواند روی هر پیشنهاد تمی

پذیر و شدنی اسکت یکا خیکر. کند که آیا روش پیشنهادی، امکان
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الات ؤتواند شامل سککه می را دوم ۀنامپرسش محققپس از آن، 

ها را برای تمکام افکراد پیشنهادها، تهیه و آن براسا  ،بسته باشد

گکذارد تکا در های پیشنهادی را به بحث میمدل وکند ارسال می

نهایت یکی انتخاب شود. برتری این روش این است که افکراد در 

. گیرنکددیگر قکرار نمیثیر عقاید یکأپیشنهاد تحت ت ئۀهنگام ارا

ن تکنیکک طوفکان فککری توانکد صکرفاً بکه عنکواروش دلفی می

مورد  پژوهیآیندههای ساختاریافته قلمداد شود و غالباً در تمرین

بکه  نظرخکواهیهکای لازم تعداد نوبتد و گیربرداری قرار میبهره

ن دسکت ه آاجما  و توافقی بستگی دارد که هر تحقیقی ب ۀدرج

آمکاری در  ۀدر پکژوهش حاضکر جامعک (.1963)دالککی،  یابدمی

آمکاری ایکن پکژوهش را  ۀجامعکه اجمکا  رسکیدند. نوبت سوم بک

های نخبگان و کارشناسان این حوزه )اسکاتید دانشکگاه در رشکته

شناسککی، مککدیریت و جارافیککای روسککتایی و ، زمینگردشککگری

، گردشککگریطبیعککی، کارشناسککان سککازمان میککراث فرهنگککی و 

کارآفرینان و افکراد عوکو در شکورای محلکی روسکتاها( تشککیل 

آوری نمونه به روش گلوله برفی انجام گرفته اسکت جمع .اندداده

هکای فکرم مصکاحبه بکه ها در پانزده به اشبا  رسکید. دادهو داده

بسته با اسکتفاده از  ۀنامپرسشدو های روش کدگذاری باز و داده

، براسکا  آزمکون SPSSافزار آمکاری فنون آمار استنباطی و نرم

 ل قرار گرفته است.وتحلیها مورد تجزیهای نسبتدوجمله

 های تحقیقیافته. 4

ها و مشکلات عکدم شناسایی چالش ،همانگونه که ذکر شد

روستایی یکی از اهکداف پکژوهش  گردشگریموفقیت یک برند 

ای را باشد که در این راسکتا محقکق فکرم مصکاحبهپیش رو می

 پرسکشال اول آن به دنبال پاسخ به ایکن ؤطراحی کرده که س

گکر از روش ال پژوهشؤوتحلیل ایکن سکزیکهباشد. جهت تجمی

ابتکدا کیفی کدگذاری باز بهره گرفته اسکت. در کدگکذاری بکاز 

هکا اختصکاص داده های مختلکف دادهرمزهای مناسب به بخش

شوند ککه بندی میها دستهشود و این مرزها در قالب مقولهمی

. شکودنامیکده مییا کدگکذاری بکاز  یند، رمزگذاری آزادآاین فر

 (.2کد شناسایی شد )جدول  21 ،ناسا  نظرات متخصصبرا

 

 گردشگریعدم موفقیت در ایجاد برند  -2جدول 

 1393 های پژوهش،یافتهمأخذ: 

 ندارنقش د گردشگریپارامترهایی که در عدم موفقیت برند  کد

 بازاریابی نامناسب 1

 عدم مدیریت صحیح 2

 محلی و بخش دولتی ۀعدم حمایت جامع 3

 آموزش درست مردم محلیعدم  4

 آن منطقه ةعدم استفاده از نمادهای ویژ 5

 عدم توجه به عوامل فرهنگی 6

 گردشگریۀ نبودن با گونمتناسب 7

 های آنعدم اجرای برند و برنامه 8

 عدم وجود خلاقیت در ساخت برند 9

 میزبان ۀعدم توجه به جامع 10

 عدم شناسایی درست منابع موجود 11

 گذاریهای سرمایهشناسایی فرصت عدم 12

 پیچیدگی برندسازی 13

 تواند برای منطقه داشته باشدمی گردشگرینبود نگاه اقتصادی و فوایدی که یک برند  14

 انگردشگرای متفاوت برای ایجاد تجربه 15

 گردشگرین اعدم استفاده از کارشناسان و متخصص 16

 هاتعدم استانداردسازی خدمات و زیرساخ 17

 پذیربودنعدم رقابت 18

 ریگردشگ ۀگذاری بخش خصوصی در توسعکارگیری سرمایهعدم به 19

 گردشگریبودن محصولات نامحسو  20

 های مختلفعدم تمرکز در بخش 21
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 روسکتایی ژئوتوریسکمی برنکد پیشنهاد یککجایی که از آن

 اسکتان در گردی و ژئوتوریسکمی بیابان مقصد روستاهای برای

فکرم ال ؤدومکین سکاصفهان یکی دیگر از اهداف پژوهش بکود، 

بکه  خواسته شکدن امتخصص به آن اختصاص داده و از مصاحبه

ککه اگکر  های خکود را در مکورد ایکنصورت کتبی عقاید و ایده

بخواهند برای روستاهای مصر و گرمه در استان اصکفهان یکک 

ولکوژی ژئومورف -شناسکیهای زمینلوگو یا برند براسا  جاذبه

. ذکر کنند دهندچه نمادی را ترجیح می ،منطقه طراحی کنند

 (. 3د )جدول شکد باز شناسایی  7 ،نابراسا  نظرات متخصص

 
 

 ژئومورفولوژی منطقه–شناسیهای زمینبراساس جاذبه طراحی لوگو یا برند -3جدول 
 1393 های پژوهش،مأخذ: یافته

 ژئومورفولوژی منطقه –شناسیینهای زمیک لوگو یا برند براسا  جاذبه کد

 ایرمل ماسه 1

 ترش-نخل-ترکیبی از برخان 2

 های گلیترک 3

 های نمکپلیگون 4

 فرد استاستفاده از نمادی که کمتر از آن شناخت وجود دارد و منحصربه 5

 هاستاره افتاده بر روی شن 6

 لوژی منطقه را نشان دهدوهای ژئومورفویژگی 7

 
ن باید بکه صکورت اکه متخصص فرم مصاحبهال ؤس سومین

مکورد کردنکد در های خکود را یادداشکت میکتبی عقاید و ایده

 گردشکگریبرای ساخت یک برند  ی کلیدیهاپارامتر شناسایی

ککه خکود پاسکخ  برای یک مقصکد ژئوتوریسکمی بکود روستایی

براسکا  ابتدایی برای رسیدن به هدف اول پژوهش حاضر بود. 

کد باز برای ساخت یک برنکد بایکد مکد  11ن انظرات متخصص

ککه عبکارت بودنکد از سکاخت برنکد  (4)جدول  نظر قرار گیرند

ژئومورفولککککوژی و فرد، بههککککای منحصککککربراسککککا  ویژگی

 ،اسکتفاده از نمادهکای فرهنگکی منطقکه ،منطقکه شناسیزمین

های طبیعی منطقه؛ قابلیت و قدرت تبلی  بالا؛ استفاده از المان

؛ بودن؛ زیبا، ساده و رسکا،مقصد گردشگریهای جاذبه نمادی از

ککردن نیازهکا و برآورده ،هکای محلکیافسانه استفاده از عقاید و

های تاریخی و آثار های مردم محلی و استفاده از جاذبهخواسته

فککاکتور کلیککدی را در  15کارشناسککان  ،بککه عککلاوه ؛معمککاری

 (.5 دانند )جدولثر میؤمدیریت یک برند روستایی م

 

 روستایی گردشگریپارامترهای کلیدی در ساخت برند  -4جدول 
 1393 ،پژوهشهای یافتهمأخذ: 

 پارامترهای ساخت برند ردیف

 منطقه شناسیژئومورفولوژی و زمینفرد، بههای منحصرساخت برند براسا  ویژگی 1

 استفاده از نمادهای فرهنگی منطقه 2

 منطقههای طبیعی استفاده از المان 3

 برندقابلیت و قدرت تبلی  بالا می 4

 مقصد باشد گردشگریهای نمادی از جاذبه 5

 زیبایی برند 6

 های محلیاستفاده از عقاید و افسانه 7

 ای برند )رسابودن(طراحی حرفه 8

 سادگی برند 9

 های مردم محلیکردن نیازها و خواستهبرآورده 10

 یخی و آثار معماریهای تاراستفاده از جاذبه 11
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 روستایی گردشگریپارامترهای کلیدی در مدیریت برند  -5جدول 

 1393 های پژوهش،یافتهمأخذ: 

 پارامترهای مدیریت برند ردیف

 گردشگرمندی رضایت 1

 ترویج اقتصادی و اجتماعی برای منطقه 2

 پارچه و منظم براسا  استانداردهای برندهای یکسرویس ۀارائ 3

 رسانی خوبلا اط 4

 رضایت و پشتیبانی مردم محلی 5

 حفاظت محیط زیست را به دنبال داشته باشد 6

 پذیر باشدرقابت 7

 حفح هویت فرهنگی منطقه 8

 ایجاد وفاداری در مشتری 9

 های دسترسی امن و مطمئنراه 10

 شدهمعرفی و حمایت از برند طراحی 11

 زی منسجمریاسا  برنامهمدیریت برند بر 12

 پایدار منطقه را به دنبال داشته باشد ۀتوسع 13

 بهینه از فوا و موقعیت توریستی ةاستفاد 14

 مدیریت زمان 15

 

الات ؤبعد با توجکه بکه نتکایج کدگکذاری بکاز سک ۀدر مرحل

نامه شکامل یکک پرسکش ،تحقیکقۀ های مصاحبه و پیشکینفرم

اسان قبلکی و برای کارشنالات بسته )طیف لیکرت( طراحی ؤس

 طیف لیکرت مقیاسی ترتیبکیفرستاده شد تا امتیازدهی کنند. 

آن را بکه مقیکا   5تکا  1توان با اختصاص مقادیر است و نمی

شکوند. زیرا ایکن اعکداد ککد محسکوب می ؛ای تبدیل کردفاصله

 ت. ای استفاده شده اساز آزمون ناپارامتری دوجمله ،بنابراین

H1 پارامتر مطلوبیت بالایی :( 6/0داردP<) 

H0( 6/0: پارامتر مطلوبیت بالایی نداردP≥) 

گزینه بکه  3. آن است که نسبت /6علت مقایسه نسبت با  

ذکر است ککه  شایان(. 1391منی و قیومی، ؤگزینه است )م 5

 . است نظر گرفته شده در %5داری سطح معنی

دهکد ککه ( نشان می7و  6)جدول ای دوجملهنتایج آزمون 

 از شناسککان توجککه بککه پارامترهککایی چککون اسککتفادهاز نظککر کار

 آثکار یا تاریخی هایجاذبه از ؛ استفادهمنطقه فرهنگی نمادهای

مککردم محلککی؛  نیازهککای و هاخواسککته کککردنمعمککاری؛ برآورده

مقصککد؛  برنککد سککاخت ینککدآفر در محلککی مککردم مشککارکت

 هایجاذبه از بودن؛ نمادیدولتی؛ رسابودن و ساده هایحمایت

 ؛داشکتن بکالایی تبلی  قدرت و بودن؛ قابلیت مقصد گریگردش

 و فرد ژئومورفولکککوژیمنحصکککربه هکککایویژگیة دهندنشکککان

 های طبیعککیجاذبککه از بککودن و نمککادی منطقککه شناسککیزمین

روسکتایی اهمیکت  گردشگریبودن در ساخت یک برند  منطقه

اسکت ککه کارشناسکان بکر ایکن نکتکه لازم بسزایی دارند. ذکر 

ای و محلککی، فعالیککت شککبکه هایافسککانه و عقایککد زا اسککتفاده

روستایی برای مقاصد  گردشگریزیبابودن برند در ساخت برند 

نتکایج  ،همچنکین(. 7ژئوتوریسمی اجما  نظر نداشتند )جدول 

های مهکم در امتیکازدهی بکه شکاخ  ربارةدای دوجملهآزمون 

دهد ککه ( نشان می9و  8)جدول  گردشگریمدیریت یک برند 

 گردشکگریبکرای مکدیریت برنکد میان پارامترهای ذکرشده  از

ای و فعالیکت شکبکهدو پکارامتر بکر تنهکا کارشناسان  ،روستایی

 اند. پذیری برند اتفا  نظر نداشتهرقابت
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 مقاصد ژئوتوریسمی ایرانروستایی در  گردشگریهای توصیفی پارامترهای مهم در ساخت یک برند شاخص -6جدول 

 1393 های پژوهش،تهخذ: یافمأ

 عوامل فراوانی میانگین انحراف معیار معیار خطای میانگین

     منطقه فرهنگی نمادهای از استفاده

     محلی هایافسانه و عقاید از استفاده

     یمعمار آثار یا تاریخی هایجاذبه از استفاده

     محلی مردم نیازهای و هاخواسته کردنبرآورده

     مقصد برند ساخت یندآفر در محلی مردم مشارکت

     (مشارکت طریق از برند گسترش)ایشبکه فعالیت

     دولتی هایحمایت

     باشد رسا

     باشد زیبا

     باشد ساده

     باشد مقصد گردشگری هایجاذبه از نمادی

     باشد داشته بالایی تبلی  قدرت و قابلیت

     باشد منطقه طبیعی هایالمان از نمادی

   
 شناسیزمین و ژئومورفولوژی فردمنحصربه هایویژگی ةدهندنشان

 باشد منطقه

 

 ی ایراندر مقاصد ژئوتوریسم روستایی گردشگری برند یک ساخت در مهم هایپارامتر به مربوط یهانسبت برای ایدوجمله آزمون -7جدول 

 1393 های پژوهش،خذ: یافتهمأ

کیفیت 

 شاخ 
 ۀنقط

 احتمال
سطح 

 یداریمعن
آزمون 

 نسبت
نسبت 

 شدهمشاهده
 عوامل هاگروه ها دسته تعداد

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.007 .009 .6 

.3 

.7 

1.0 

4 

11 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  منطقه فرهنگی نمادهای از استفاده

 کل

مطلوبیت 

بالایی 

 ردندا
.118 

.213 

 

.6 

 

.5 

.5 

1.0 

7 

8 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  محلی های افسانه و عقاید از استفاده

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.002 .002 .6 

.2 

.8 

1.0 

3 

12 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  عماریم آثار یا تاریخی هایجاذبه از استفاده

 کل

طلوبیت م

 بالایی دارد
.024 .034 .6 

.3 

.7 

1.0 

5 

10 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 
 ساخت فرآیند در محلی مردم مشارکت

 مقصد برند
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

بالایی 

 ندارد
.118 .213 .6 

.5 

.5 

1.0 

7 

8 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 
 طریق از برند گسترش)ای شبکه فعالیت

 (مشارکت
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.000 .000 .6 

.1 

.9 

1.0 

2 

13 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  باشد رسا

 کل
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 -7جدول ادامة 

کیفیت 

 شاخ 
 ۀنقط

 احتمال
سطح 

 یداریمعن
آزمون 

 نسبت
نسبت 

 شدهمشاهده
 عوامل هاگروه ها دسته تعداد

مطلوبیت 

بالایی 

 ندارد
.061 .095 .6 

.4 

.6 

1.0 

6 

9 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  باشد زیبا

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.024 .034 .6 

.3 

.7 

1.0 

5 

10 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  باشد ساده

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.024 .034 .6 

.3 

.7 

1.0 

5 

10 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1وه گر

 2گروه  باشد مقصد گردشگری هایجاذبه از نمادی

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.007 .009 .6 

.3 

.7 

1.0 

4 

11 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  باشد داشته بالایی تبلی  قدرت و قابلیت

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.002 .002 .6 

.2 

.8 

1.0 

3 

12 

15 

<= 3 

> 3 

 

 1گروه 

 2گروه  باشد منطقه طبیعی هایالمان از نمادی

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.002 .002 .6 

.2 

.8 

1.0 

3 

12 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
فرد بهمنحصر هایویژگی دهندةنشان

 شدبا منطقه شناسیزمین و ژئومورفولوژی
 2گروه 

 کل

 

 در مقاصد ژئوتوریسمی ایرانروستایی  گردشگریهای مهم در مدیریت یک برند های توصیفی پارامترشاخص -8جدول 

 1393 های پژوهش،خذ: یافتهمأ

 عوامل فراوانی میانگین یارانحراف مع یانگینم یخطا یارمع

     منطقه یفرهنگ یتحفح و هو

     مشارکت( یق)گسترش برند از طریاشبکه تفعالی

     یدولت یهاحمایت

     سبب شود گردشگر یمندرضایت

     را سبب شود گردشگری وفاداری

     یمردم محل یبانیو پشت رضایت

     یان و مردم محلگردشگرحس اعتماد در  ایجاد

     منطقه یبرا یو اجتماع یرونق اقتصاد ترویج

     برند یریپذرقابت

     منسجم یزیربراسا  برنامه مدیریت

     دنبال داشته باشدرا به  یستز یطمح حفاظت

     منطقه را به دنبال داشته باشد یدارپا ۀتوسع

     هایتاز فواها و موقع یدارو پا ینهبه ةاستفاد
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 می ایرانر مقاصد ژئوتوریسد روستایی گردشگری برند یک مدیریت در مهم پارامترهای به مربوط یهانسبت برای ایدوجمله آزمون -9 جدول

 1393 های پژوهش،خذ: یافتهمأ 

کیفیت 

 شاخ 
 ۀنقط

 احتمال
سطح 

 یداریمعن
 هادسته تعداد شدهنسبت مشاهده آزمون نسبت

 هاگروه

 
 عوامل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.000 .000 .6 

.1 

.9 

1.0 

1 

14 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  منطقه یفرهنگ یتحفح و هو

 کل

مطلوبیت 

 بالایی ندارد
.118 .213 .6 

.5 

.5 

1.0 

7 

8 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
)گسترش برند  یاشبکه فعالیت

 مشارکت( یقاز طر
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.024 .034 .6 

.3 

.7 

1.0 

5 

10 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  یدولت یهاحمایت

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.000 .000 .6 

.0 

1.0 

1.0 

0 

15 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
سبب  گردشگر یمندرضایت

 شود
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.000 .000 .6 

.1 

.9 

1.0 

1 

14 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  یمردم محل یبانیو پشت رضایت

 کل

وبیت مطل

 بالایی دارد
.000 .000 .6 

.1 

.9 

1.0 

1 

14 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
حس اعتماد در  ایجاد

 یان و مردم محلگردشگر
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.002 .002 .6 

.2 

.8 

1.0 

3 

12 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
و  یرونق اقتصاد ترویج

 منطقه یبرا یاجتماع
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی ندارد
.061 .095 .6 

.4 

.6 

1.0 

6 

9 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 

 2گروه  برند یریپذرقابت

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.007 .009 .6 

.3 

.7 

1.0 

4 

11 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
 یزیربراسا  برنامه مدیریت

 منسجم
 2گروه 

 کل

لوبیت مط

 بالایی دارد
.024 .034 .6 

.3 

.7 

1.0 

5 

10 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
را به  یستز یطمح حفاظت

 دنبال داشته باشد
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.007 .009 .6 

.3 

.7 

4 

11 

15 

<= 3 

> 3 

 1گروه 
منطقه را به دنبال  یدارپا توسعۀ

 داشته باشد
 2گروه 

 کل

مطلوبیت 

 بالایی دارد
.007 .009 .6 

.1 

.9 

1 

4 
<= 3 

> 3 

 1گروه 
 واز فواها  یدارو پا ینهبه استفادة

 هایتموقع
 2گروه 

 کل
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آمده از دسککتنتککایج نهککایی به، سککوم دلفککی ۀدر مرحلکک

وم در سک ۀنامدر قالکب پرسکشو فرم مصاحبه دوم  ۀنامپرسش

ز هر یک ا دربارةها است تا نظر آنده شتوزیع  بین کارشناسان

آمده سکنجیده شکود و مشکاهده شکود ککه آیکا دسکتهعوامل ب

ثر در سکاخت و مکدیریت ؤکارشناسان در مورد پارامترهکای مک

ج طبکق نتکای .رسند یکا نکهبرند اتفا  نظر دارند و به اجما  می

د اننامه تعدادی از عوامل حذف شدهرسشآمده از این پدستهب

آمده طبق نظر کارشناسکان ککه تمکامی دستهو عوامل نهایی ب

( 10اند، در جکدول )ها روی این عوامل توافکق نظکر داشکتهآن

نشککان  (10)گونککه ککه نتککایج جککدول همان آورده شکده اسککت.

ر پارامت 9دهد میزان موافقت کارشناسان در ساخت برند بر می

هکا اسکت. فت آنپارامتر بیش از مخال 10و در مدیریت برند بر 

ن چهارم دلفی، محققان با تما  تلفنی با کارشناسکا ۀدر مرحل

پککارامتر کلیککدی در  10سککاخت و  پککارامتر کلیککدی در 9بککر 

بکه روستایی در مقاصکد ژئوتوریسکمی  گردشگریمدیریت برند 

  رسیدند. اجما  نظر 

 گیریو نتیجه بحث .6
را جهان  گردشگریترین مراکزی که روندهای یکی از مهم

مراککز  ،ثیر قرار داده اسکتأهای گذشته تا امروز تحت تدر دهه

ایکن مقصکدها را  مدت،باشند. رشد سفرهای کوتاهروستایی می

در  ده اسکت.ککرتبکدیل  گردشگریترین مراکز به یکی از اصلی

دنیای رقابتی امروز تمامی محصولات و خدمات نیازمند تلاشی 

ز این طریق بکرای جکذب تا ا باشندهدفمند برای برندسازی می

روسکتا در  120ککه  با توجه به این به رقابت بپردازند. گردشگر

در نظکر گرفتکه  گردشگریدف حال حاضر در ایران به عنوان ه

های ها به دلیکل برخکورداری از جاذبکهاند و بسیاری از آنشده

شدن پتانسیل بالایی برای تبدیل ،شناسی و ژئومورفولوژیزمین

شاید بتوان گفت وجود یک برنکد  ،وریسمی دارندبه مقاصد ژئوت

ای بککرای جککذب کنندهثر و تشککویقؤتوانککد عامککل مککخککاص می

توانکد و برند می باشد ان بالقوه به این مناطق روستاییگردشگر

به عنوان یک ابزار مهکم در بازاریکابی ایکن منکاطق عمکل کنکد 

ثیرگکذار أبا ایجکاد یکک احسکا  خکاص و ت( و 1987مورفی، )

  به مقصد مورد نظر را به وجود آورد. سفر ةزانگی

ثرترین ؤجایی که هدف اول پژوهش حاضر بررسکی مکاز آن

در  روستایی گردشگریپارامترهای ساخت و مدیریت یک برند 

دیککدگاه کارشناسککان و  از ،یککک مقصککد ژئوتوریسککمی بککود

، رسکا، ایشبکه طبق روش دلفی فعالیتمتخصصان این حوزه 

فرد هککای منحصکککربهتوجککه بککه ویژگی بودن،زیبککا و سککاده

منطقککه، اسککتفاده از نمادهککای  شناسککیژئومورفولککوژی و زمین

های فرهنگی منطقه، قابلیت و قدرت تبلی  بالا، توجه به جاذبه

های طبیعی منطقه از عوامل کلیکدی مقصد و المان گردشگری

در ساخت و رضایت و پشکتیبانی مکردم محلکی، تکرویج رونکق 

پایکدار منطقکه را  ۀاعی بکرای منطقکه، توسکعاقتصادی و اجتمک

هکا و بهینه و پایدار از فوکاها و موقعیت ة)استفاد دنبال داشتن

حفککح محککیط زیسککت(، حفککح و هویککت فرهنگککی منطقککه، 

)گسترش برنکد از طریکق  ایشبکه ، فعالیتهای دولتیحمایت

ان، مککدیریت براسککا  گردشککگرمندی مشککارکت(، رضککایت

پذیری برند و ایجاد حس اعتماد در بتریزی منسجم، رقابرنامه

ان و مردم محلی عواملی هستند که در مکدیریت برنکد گردشگر

 باید مورد توجه قرار گیرند. 
 

 پارامترهای ساخت و مدیریت یک برند ژئوتوریسمی روستایی در ایران -16جدول 

 1393 های پژوهش،یافتهمأخذ: 

درصد 

 مخالفت 

درصد 

 موافقت

ت برند ژئوتوریسمی پارامترهای مدیری

 روستایی

درصد 

 مخالفت 

درصد 

 موافقت

پارامترهای ساخت برند 

 ژئوتوریسمی روستایی

 70 30 رضایت و پشتیبانی مردم محلی -1 100 0
 ایشبکه فعالیت -1

 )گسترش برند از طریق مشارکت(

0 100 
قتصادی و اجتماعی اترویج رونق  -2

 برای منطقه
 رسا باشد -2 100 0

0 100 

 بال داشتهپایدار منطقه را به دن ۀتوسع -3

 ا وبهینه و پایدار از فواه ةباشد )استفاد

 ها و حفح محیط زیست(موقعیت

0 100 

های ویژگی ةدهندنشان -3

ژئومورفولوژی و فرد منحصربه

 منطقه باشد شناسیزمین

 100 0 حفح و هویت فرهنگی منطقه -4 100 0
ستفاده از نمادهای فرهنگی ا -4

 طقهمن
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 -16جدول ادامة 

درصد 

 مخالفت 

درصد 

 موافقت

پارامترهای مدیریت برند ژئوتوریسمی 

 روستایی

درصد 

 مخالفت 

درصد 

 موافقت

پارامترهای ساخت برند 

 ژئوتوریسمی روستایی

 100 0 های دولتیحمایت -5 100 0
رت تبلی  بالایی قابلیت و قد -5

 داشته باشد

40 60 
برند از  )گسترش ایشبکه فعالیت -6

 طریق مشارکت(
 شدساده با -6 100 0

 100 0 بب شودس گردشگرمندی  رضایت -7 100 0
های مادی از جاذبهن -7

 مقصد باشد گردشگری

 شدزیبا با -8 80 20 ریزی منسجممدیریت براسا  برنامه -8 100 0

 100 0 پذیری برندرقابت -9 70 30
های طبیعی مادی از المانن -9

 منطقه باشد

0 100 
ان و گردشگریجاد حس اعتماد در ا -10

 مردم محلی
90 10 

ستفاده از عقاید و ا -10
 های محلیافسانه

 

هککا و مشکککلات عککدم موفقیککت یککک برنککد شناسککایی چالش

ککه براسکا  نظکر  بکودوهش ژروستایی هدف دوم این پ گردشگری

کارشناسان بازاریابی نامناسب، عدم مدیریت صکحیح، عکدم حمایکت 

محلی و بخش دولتی، عدم آموزش درست مردم محلی، عکدم  ۀجامع

گکی، آن منطقه، عدم توجه بکه عوامکل فرهن ةاستفاده از نمادهای ویژ

 منطقکه، عکدم اجکرای برنکد و گردشگری ۀنبودن برند با گونمتناسب

های آن به صورت صکحیح، عکدم وجکود خلاقیکت در سکاخت برنامه

ناسکایی درسکت منکابع میزبکان، عکدم ش ۀبرند، عدم توجه به جامعک

گی گذاری، پیچیککدهای سککرمایهموجککود، عککدم شناسککایی فرصککت

 گردشکگریبرندسازی، نبود نگاه اقتصادی و فوایکدی ککه یکک برنکد 

ای متفکاوت بکرای تواند برای منطقه داشکته باشکد، ایجکاد تجربکهمی

، گردشکگرین اان، عدم اسکتفاده از کارشناسکان و متخصصکگردشگر

پکذیربودن، ها، عکدم رقابتدمات و زیرسکاختعدم استانداردسازی خ

 ۀگذاری بخککش خصوصککی در توسککعسککرمایه و کارگیریعککدم بککه

و عدم تمرککز در  گردشگریبودن محصولات ، نامحسو گردشگری

های مختلف از جمله پارامترهایی است ککه در عکدم موفقیکت بخش

 باشند.ثیرگذار میأروستایی در ایران ت گردشگرییک برند 

دهندگان آید، اکثکر پاسکخطور که از نتایج برمیهمان ،همچنین

شناسی و ژئومورفولکوژی منکاطق مکورد های زمینجاذبهتوجه به به 

 ،بنکابراین .انداشاره داشکتهدر پیشنهاد یک برند ژتوتوریسمی بررسی 

توان گفکت سکاخت آمده در این پژوهش میدستطبق نتایج کلی به

شناسککی و های زمینجاذبککه زبککا الهککام ایککک برنککد ژئوتوریسککمی 

توانکد ابکزاری بکرای برندسکازی در ژئومورفولوژی مناطق بیابکانی می

لوگککوی  (3)شکککل  منککاطق روسککتایی چککون گرمککه و مصککر باشککد.

 دهد. برای روستاهای مصر و گرمه نشان میرا پیشنهادی 

 
پیشنهاد لوگو یک برند ژئوتوریسمی برای  -3شکل 

 روستاهای مصر و گرمه

 1393 های پژوهش،یافته خذ:أم
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