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 چکیده
 یها مکاناز  تصویر ذهنی آنان، کنندام به تعیین مقصد گردشگری میآن اقدترین عاملی که گردشگران بر اساس اصلی

منجر به محدود تصویر نامناسب  که طوریهب. باشدمی مسألهاین نبود تصویر مناسب از مشکل اساسی ، بنابراین. است موردنظر

شهرستان . گیری داردچشمگیری برند گردشگری اهمیت لزوم توجه به شکل رو  نیا از. شدن سفر به این مناطق شده است

امکانات و خدمات گردشگری در سطح پائینی قرار ، هازیرساخت لحاظ ازاستان کرمان  های شهرستانکرمان در بین دیگر 

گیری برند  ر شکلب( اجتماعی و اقتصادی، محیطی)مؤثربررسی عوامل ، پژوهشاین هدف از انجام اساس، این  بر. دارد

از مطالعات اسنادی و در تحلیل تجربی از  اطلاعات آوری جمعبرای . شهرستان کرمان استروستایی  مناطقگردشگری در 

 نفر(54)جامعه میزبان نامهدو پرسش چارچوبدر های اصلی و فرعی عامل ظورنبدین م. ابزار میدانی پرسشنامه استفاده گردید

سلسله  های مدلاز  بندی روستاهاهای اصلی و رتبهعاملدهی به برای وزن. تنظیم گردیدنفر( 42خبرگان)زوجی  هایقایسهمو 

های عاملبه برندسازی گردشگری  در حوزه متأسفانهکه  آن استهای تحقیق حاکی از افتهی. استفاده شد ماباک و مراتبی فازی

های املعو  دارای بالاترین وزن 272/0محیطی با ضریب  عامل که  نحوی به. است توجه کافی نشدهاقتصادی و اجتماعی 

مناطق روستایی این شهرستان در  حال،. اندبودهدارای کمترین وزن  222/0 و 429/0 ضریب به ترتیب بااجتماعی  اقتصادی و

برطرف ساختن نقاط ضعف و به  توانمی این پژوهش یهایافتهکه با لحاظ نمودن د نهسترو هبا ضعف اساسی روب هااین زمینه

 . پرداختند گردشگری تقویت نقاط قوت متناسب با بر
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 مقدمه

 روستایی نواحی مسائل و مشکلات از بسیاری حل برای های ممکنشیوه از یکی روستایی گردشگری

 تخلیه روند شدن به کند اندتومی، دارد همراه به که اقتصادی مثبت آثار دلیل به و شودمحسوب می

: 4021، و همکاران یونکی فرهادی) کند کمک مهاجرت روستاها کاهش و وستاییر هایگاهسکونت

-اند تا با مهیاسازی و ارزشمند کردن جاذبهدر تلاش بودههای اخیر مردان در دههدولت که ینحو به .(272

 از ابعاد مثبت این صنعت را فراهم سازند؛ مندیفرصت بهره، های گردشگری در مناطق دارای پتانسیل

-گردشگری را روشی مطمئن و با چشم، گذاران توسعهریزان و سیاستبسیاری از برنامه، بر این اساس

 .(92: 4021، عنابستانی و همکاران) اندانداز روشن برای پایداری اجتماعی نواحی روستایی معرفی کرده

، عوامل این ترینمهم ازجمله. شودمی متأثر متعددی عواملاز  مقصد یک در گردشگری، حال نیباا

 مقاصد که  ینحو به .است مقصد در گردشگری هایفعالیتماهیت  و و میهمان میزبان جوامع هایویژگی

منطقه، ملی، المللیبین مختلف سطوح در گردشگری مقاصد سایر مستقیم با طور به ناگزیرند گردشگری

  .(202: 2932، رضوانی و همکاران) کنند رقابت ح محلیسطو و شهری، استانی، ای

مدون در جهت  سازوکار، های بالای گردشگری روستاییتوجه به پتانسیلرسد در کشور ما با به نظر می

یکی از . شودبط با روستاها با جدیت دنبال نمیتوسعه گردشگری روستایی از سوی مراکز و نهادهای مرت

له و چالش پیش روی این أمس نیتر بزرگ کهی برند و برندسازی به مقوله توجهی کمتوان می آن رادلایل 

 یکارشناسان به مقوله نیتر کینزدات نظر تا جایی که. دانست، است صنعت در نواحی روستایی ایران

ی آن بسیار سازی در صنعت گردشگری و توسعهنددهد که کاربرد مفاهیم برگردشگری نیز نشان می

هسته مرکزی برند گردشگری ایران دارای ضعف اساسی بوده و شخصیت و موقعیت برند . تناکارآمد اس

ردشگری و عدم موضوع و تبیین عدم وجود برند گ لیبه دلو  تعریف و تبیین نشده است یخوب بهایران 

گردشگری در حوزه خدمات و تسهیلات  ای نیزکافی و اقدامات توسعه گذاری سرمایه، ی برندهسته

  .(214: 2939، یانهمتی و زهر) یی صورت نگرفته استروستا

تواند توجه بسیاری از له میأهمین مس. صل استایران با موقعیت جغرافیایی خود کشوری چهارف

های زندگی سبک، کشور ایران با داشتن اقوام مختلف. گردشگران را در فصول مختلف به خود جلب کند
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قابلیت جذب ، و اقلیم متفاوت در مناطق مختلف هوا و  آبها و گویش، متفاوت رسوم و  آدابو 

ی هاوجود ارزش به دلیلممکن است ، گرچه افرادنکته مهم این است که . بسیاری را دارد گردشگران

، امکانات، به مسائلی همچون اقامت ها آنشک حضور دوباره اما بی، یک مکان از آن محل بازدید کنند

سازی گردشگری تواند در حوزه برندمسائلی که اغلب می. بستگی دارد ...رخورد افراد با گردشگران وب

سازی گردشگری به این معنا است که علاقه و اشتیاق یک فرد در حقیقت برند. قرار بگیرند توجه مورد

در کشور ما  متأسفانه. شده استمنصرف  کلی طور بهبرای حضور مجدد در آن محل زیاد شده است یا 

شاید . گیردصورت می کندی به ها آنبرندسازی برای  مسأله، های گردشگری فراوانذبهرغم وجود جاعلی

سازی امری قطعی برند که چرا ؛رو عدم همیاری و همکاری مردمی استسدهای پیش ترین مهمیکی از 

  .(25: 2935، تفرشی جعفری) دبه تعامل و مشارکت همگانی دار نیست و نیاز

  قابلجایگاه  دارای، گردشگری ۀنیزم درهای طبیعی و تاریخی بالا لیتقاب به جهتشهرستان کرمان 

 های شهرستاناین شهرستان در بین دیگر این روند بدان دلیل است که . ستینصنعت این  نظر از یتوجه

 با بنابراین. ی قرار داردپائیندر سطح امکانات و خدمات گردشگری ، هازیرساخت لحاظ ازاستان کرمان 

 . توسعۀ گردشگری در این منطقه نیستیمشاهد ، ها و مناطق گردشگری در سرتاسر شهرستانبهجاذ وجود

درصد از  50تا  25روزانه قریب به ، ی این شهرستانهای بهداشت روستاهاطبق اطلاعات برگرفته از خانه

 ترین مهمکافی  کنند و عواملی چون نبود اشتغال و درآمدبه مهاجرت روزانه اقدام میجهت کار ، نآافراد 

کشاورزی نیز ، در مقایسه با گذشته، دهه اخیر های سالی خشکعامل دفع جمعیتی بوده است و با توجه به 

مشاغل کاذب چون  و ایجاد نشینی حاشیهاست و این عامل سبب  داده  دست ازرونق خود را تا حدی 

در شهرستان کرمان از قبیل با توجه به مشکلات موجود  طرفیاز . است شدهگری  و تکدی فروشی دست

کاهش ، کمبود اشتغال و رکود اقتصاد، های اکولوژیکی حاکم بر منطقه و روند فزاینده جمعیتمحدودیت

بنابراین . رسددرآمدی برای منطقه ضروری به نظر میایجاد منبع  ...در بخش کشاورزی و بازده سرمایه

بررسی عوامل  منظور بهدر این پژوهش محقق لذا . تواند به این مهم کمک کندتقویت برند گردشگری می

دهی به وزن 2ی فازیمراتب سلسلهروش فرایند تحلیل با استفاده از گیری برند گردشگری  در شکل مؤثر

                                                           
1. FAHP 
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گویی به به دنبال پاسخ 2بندی مناطق از طریق روش ماباک رتبه باسپس ، پرداخته عوامل اصلی و فرعی

جذب و به برند گردشگری  شدن لیتبدقابلیت ، رستان کرمانکه آیا روستاهای شه است الؤساین 

 را دارند؟ گردشگر

 ادبیات نظری تحقیق

مباحث در حوزه بازاریابی مکان و  نیزتریبرانگ جنجالترین و  امروزه برندسازی مقصد به یکی از جذاب

خدمات یک معتقد است برند یعنی: تشخیص کالاها و یا آکر . است شده  لیتبدبازاریابی گردشگری 

: 2332، 4کرآ) ها آنفروشنده و یا گروهی از فروشندگان و تمایز آن کالاها و خدمات از کالاهای رقبای 

و یا هر نوع گرافیک دیگری علامت تجاری ، لوگو، سمبل، برند مقصد را یک نام ریچی (575-572

ی تجربه کردن یک وعده هعلاو به، سازد کند و هم آن را متمایز می د که هم مقصد را تعریف میدان می

، 9ریچه و ریچه) دهد به گردشگر می( های مقصد است ناشی از ویژگی منحصراًکه ) را یادماندنی بهسفر 

برند مقصد . سازد تر می تجربه مقصد را یکپارچه و تثبیت کرده و آن را غنی، همچنین خاطرات مفرح

کمیسیون ) سازد می توجه قابلبازدید جذاب و ها و شرایط یک مکان دارد که آن را جهت  اشاره به زمینه

گاهی از آن ( 4024) 2و مطابق با بیکر( 4020، 5ملل متحد / سازمان جهانی گردشگری2مسافرت اروپا

ها به برند گردشگری یا برند مقصد  بیشتر شهرها و مکان. شود تحت عنوان برند گردشگری هم یاد می

صدای رساتری داشته و در ارتباط برقرار کردن با خصوصیات  زیرا، رغبت بیشتری دارند تا به چتر برند

گذاران و ای که سرمایه برندسازی مقصد یعنی خلق سیما و یا آوازه. کند عمل می تر افتهی سازمان، مکان

برندسازی مقصد تصویری از  .(:4002، 7پریچارد و پراید، مورگان) گردشگران را به آن مقصد جذب کند

گیری  های گردشگر برای تصمیم عاملکند و اهرم اصلی ملاحظات و  ر خلق میمقصد در ذهن گردشگ

مکانیسمی جهت جذب بیشتر ، بنابراین ایجاد یک برند قوی برای مقصد .(279: 4007، 1کاپلان) است

                                                           
1.  MABAC 

2.  Aaker  

3. Ritchie & Ritchie  

4. European Travel Commission (ETC)  

5. United Nation World Tourism Organization (UNWTO)  

6. Baker  

7. Morgan, Pritchard & Pride  

8 . Kaplan  
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، بسیاری از محققان بر این باورند که در رابطه با برند مقصد .(203: 4002، 2هانیکینسون) گردشگر است

و این مفهوم در حوزه ( 151: 4009، 4دسلاندز) آکادمیک زیادی صورت نگرفته استمطالعات 

  .(713: 4005، 9لوی و ریچه، بلین) گردشگری نیز زیاد به کار گرفته نشده است

دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین  اطلاعاتی به بازدیدکننده می، برند گردشگری یک مقصد قبل از سفر

، مورفی) رو شکل دهداز سفر پیشرا بایش متمایز سازد و انتظارات خود از رق آن را، هویت کند

مقصد قرار  برند تأثیرحتی اطلاعات پس از سفر نیز تحت  .(124: 4007، 2موسکاردو و بنکندورف

 کمک-2: کند می بیان را گردشگری در برندسازی مزیت کیم شش .(17: 2331، ریچه و ریچه) گیرد می

زیرا ) کمک به کاهش اثر ناملموس بودن-4. گیرید هنگام تصمیممقص انتخاب های گزینه تعداد کاهش به

 -9 .(کند های فیزیکی برند مقصد و مفهوم سمبلیک آن اثر ناملموس بودن را خنثی می آشنایی با ویژگی

متضمن برآوردن انتظارات ، ثبات و یکپارچگی ایجاد کرده، مقصد در طی زمان یدادهابرونمیان 

، ریسک اجتماعی، برای کاهش میزان ریسک عملکرد یباارزشمکانیسم  -2. ن از مقصد استگردشگرا

 -2. کند بندی صریح بازار را تسهیل میبخش -5. آورد و ریسک اقتصادی فراهم می یشناخت روانریسک 

های کاری هنگام معرفی مقصد کمک  به یکپارچگی و سازگاری میان تولیدکنندگان گردشگری و تیم

 . (923: 4003، 5هولند و بیون، هان، کیم) د تا همگی به سمت خروجی یکسانی گام بردارندکن می

ایجاد تمایز و ، این دلایل ترین مهم. اند کشورها اغلب بنا به دلایل مشابهی اقدام به برندسازی نموده

های زندگی ترغیب گردشگر به هزینه بیشتر و بالا بردن استاندارد  منظور بهموقعیت خاص برای مقصد 

مدیریت سیمای مقصد و جذب ، گردشگری  کمک به توسعه، افزایش رفاه اقتصادی ساکنان. ساکنین است

برند یک  .(424: 4003، 2پارک و پاتریک) شود گردشگر از طریق خلق یک تصویر مطلوب میسر می

بلین و ) هنگام انتخاب مقصد است کننده مصرفدر تصمیم به خرید  یرگذاریتأثکشور مشوق بسیار 

مفاهیم برندسازی و تلاش برای  یریکارگ بهیابی به چنین هدفی تنها با  دست .(941: 4005، همکاران

                                                           
1. Hanikinson  

2. Deslandes  

3 .Blain, Levy & Ritchie  

4  . Murphy, Moscardo & Benckendorff  

5. Kim, Han, Holland & Byon 

6  . Park & Petrick 
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شمار مقصد ایجاد تصویری مثبت در ذهن گردشگران حال و آتی ممکن است تا در میان رقبای بی

  .(770: 4001، 2گرس) خاصی را برای سفر خود انتخاب کنند

 توان در موارد زیر جستجو نمود:ی برند گردشگری روستایی را میگیرعوامل مؤثر بر شکل

-گیری برند مؤثر میهایی از عوامل در شکلشود که مجموعهآشکار می، با مروری بر ادبیات موضوع

برند  یریگ شکلهای یک فرد در های اطلاعات و ویژگیعوامل شامل مواردی چون ویژگی این، باشند

ایجاد  نهیزم در، گیری برند در بالا ذکر شدوجه به عوامل کلی که در رابطه با شکلبنابراین با ت. باشدمی

اجتماعی و ، مجموعه عوامل اقتصادی، برند گردشگری در مناطق روستایی به تبعیت از اصول کلی فوق

ری به ترین عوامل مؤثر بر برند گردشگمهم، بنابراین. (27: 4023، عنابستانی) باشندمحیطی تأثیرگذار می

 باشد:صورت ذیل می

تنوع ، گذارانحضور سرمایه، مانند دارا بودن نخبگان و کارآفرینان روستایی عوامل اقتصادی:( الف

محصولی خاص در  گذاری گردشگری و وجوداستعداد بالای منطقه جهت سرمایه، های اقتصادیفعالیت

 . روستا

 (، ...خاص و رسوم و  آداب، مت تاریخیدق) هایی چون اهمیت فرهنگیعامل عوامل اجتماعی:( ب

 . و مشارکت محلی کرده لیتحصوجود افراد (، یدست عیصنا) اهمیت هنری

 قابلیت دسترسی (،وجود طبیعت زیبا) های طبیعیمانند ظرفیت محیطی:زیست -عوامل کالبدی ( ج

تجهیزات  (، ...گاز و، برق، جاده، ونقل حمل) های مناسبزیرساخت(، دوری و نزدیکی به شهرها)

، عنابستانی و وصال؛ 4022: 4022، عنابستانی( ) ...گاه واستراحت، هافواره، تابلو اعلانات) گردشگری

2935 :293).  

که ابتدا در قالب عوامل  شده  استفادهو طبیعی  رفاهی، خدماتی، ز عوامل زیرساختیدر این تحقیق بیشتر ا

-جای می، و خدماتی ابتدایی که در ادامه خواهد آمدشخصیت برند  گاهیو  یطیمح ستیزکالبدی و 

 . گیرند

                                                           
1. Gras 
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ی هر چه یپویا منظور به ها آنبرند گردشگری که لحاظ نمودن  نهیزم در تأمل قابلبرخی از نکات ، در ادامه

 :است شده مطرح، رسدبیشتر برند لازم به نظر می

 محسوس عناصر یا کردیخصوصیات کار -که خود متشکل از سه جزء است: الف :شخصیت برند -2

 -تفریحی امکانات و ها فعالیت، ها هتل، ها رستوران) گردشگری های فعالیت و وکارها کسب که برند

 به نیاز احساس که نامحسوس عناصر یا خصوصیات نمادین -ب. شود را شامل می(  ...و ها موزه، ورزشی

، های بازدیدکنندگان ویژگی، ردی همچونموا. سازند براز وجود را محقق میا و نفس عزت، اجتماعی یدأیت

 که خصوصیات تجربی -ج. اند های خدماتی از این جمله نوع و کیفیت خدمات و برخورد کارکنان بخش

 مکان تجربه حقیقی احساس و بوده تر کلی دسته این، هستند قبلی خصوصیات دسته دو ادغام حاصل

 را دکنندهیبازد نظر در مکان مصنوع شخصیت یا و مقصد کلی فضای،  ...و شادی، هیجان، آرامش مانند

 . دهند می توضیح

به این مفهوم که وجوه تشابه  ؛نشانگر موقعیت برند با توجه به بستر رقابتی است :برند یابی تیموقع -4 

مثلاً ، خی مشخصوجوه تشابه مانند یک بنای تاری. دهد و تفاوت مقصد را نسبت به رقبایش نشان می

 مقصد یک در مسجدی است ممکن که خاصی ویژگی معنای به تفاوت و است صدمسجد در چند مق

 . باشد داشته خاص

مقصد مربوط  شخصیت و هرچه که به برند. ها و تعهدات برند است وفاداری به وعده :اصالت برند -9 

ابی صحیح و برندسازی نوآورانه نیازمند بازاری. ی منطقی داشته باشد باید واقعی بوده و پشتوانه، شود می

گذاری و توسعه خدمات و  بدون سرمایه. گذاری هوشمندانه در تسهیلات و خدمات است سرمایه

هسته مرکزی برند تقویت نشده و وفاداری به برند و تکرار خرید محقق ، فرد  به منحصرهای  ویژگی

 . نخواهد شد

حفظ و گسترش ، برقراری. وابسته است نفعان یذبه روابط میان  شدت بهگردشگری و برندسازی آن 

 یبند دستهچهار گروه اصلی  بههانکینسن ارتباطات را     . کلید موفقیت برند است، نفعانارتباطات میان ذی

 کرده است:
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 ....ها و جاذبه، همچون رستوران و هتل ؛خدماتی که در کانون تجربه برند قرار دارند خدمات ابتدایی: -0

 . رد صحیح کارکنان برای تقویت هسته اصلی برند استمند خدمات مناسب و برخو که نیاز

درون مقصد و به سمت  ونقل حملخدمات دسترسی: همچون  -متشکل از: الف :برند رساختیز -2

های مخصوص  اتاق، های بهداشتی سرویس، بهداشتی: همچون پارکینگ و یعمومخدمات  -ب، مقصد

. شوند فضایی که خدمات هسته اصلی در آن ارائه می فضای برند به مفهوم -ج، ها نظافت خیابان، نوزادان

گرد ، تر ساختن برند جذاب منظور بهرا  ازین موردمصنوع است و باید خدمات و تسهیلات  عموماًاین فضا 

 . هم آورد

 واقع دراین بخش . است( بازاریابی) شامل ارتباطات زنده و القایی عموماً: که ای ارتباطات رسانه -3

تباطی میان برند و گروه مخاطب هستند و باید تصویر برند را جذاب و هویت آن را منسجم های ار کانال

 . نمایش دهند

مقصد و بازدیدکنندگان  های سازمانکارکنان ، این گروه شامل جامعه محلی :کننده مصرفروابط  -0

باید ، ی مقصدهنگام برندساز. است ءمیان این اجزا مؤثرهدف غایی برند مقصد برقراری روابط . است

 یضرغام) در نظر داشت ها آنرضایت  را برای حفظ ءاز این اجزا هرکدامهای متفاوت  ها و ویژگی نیاز

  .(22-25: 2934، و بارزانی یبروجن

است که در ادامه  شده انجامتحقیقاتی در داخل و خارج از کشور ، برند گردشگری ژهیو بهبرند و  درزمینه

 شود: یج آن اشاره میو نتا ها آنبه تعدادی از 

 از برند گردشگری تولیدکننده یک ارزش از مشتریان ادراکات بررسی به( 4027) 2ین و هوانگ، لینگ، چو

، برند از آگاهی شامل برند ویژه ارزش که شده فرض آن در واند تهپرداخ برند ویژه مفهوم ارزش طریق

 از بخشی. شودمی برند به وفاداری به منجر تینها در که باشدمی برند شده ادراک کیفیت و ی برندعتدا

 حصول و برند یعتدا ارتقای منظور به باید گردشگری صنعت در فعال هایشرکت که داد نشان نتایج

                                                           
1. Chow, Ling, Yen & Hwang 



 9ری روستایی شهرستان کرمانگیری برند گردشگهای تأثیرگذار بر شکلتحلیل عامل 

 در و تولیدات بالاتر کیفیت بر جهت تأکید، تور برگزاری طول در شفاف ملیاتیع فرایند یک از اطمینان

 . کنند تمرکز گردشگران تعامل از تجربیات حاصل روی بر، دبرن به وفاداری افزایش به کمک جهینت

 و شده ادراک کیفیت، تصویر، آگاهی که بود آن از حاکی( 4025) ضرابخانه و طباطبایینتایج پژوهش  

( 4022) 2کیک و ایم، کیو. دارند مقصد برند به وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر، مقصد برند هویت

روابط  یک واسطه مهم بین آن راسه نوع روابط برند بوده و باید  تأثیرکلی تحت که تصویر  نداددنشان 

که آگاهی از معتقد است ( 4003) 4باسر و بالوغلو، بو. ها در نظر گرفتگردشگربرند و عملکرد آتی 

 ارزش برندمثبتی بر  تأثیرهمچنین تجربه استفاده از برند . مثبتی بر تجربه استفاده از برند دارد تأثیر، برند

 9ولمریکرویز و نتایج پژوهش . تواند اثر مستقیمی بر وفاداری مشتریان برند داشته باشداما نمی دارد.

اما آگاهی از  در ایجاد ارزش ویژه برند نقش دارند مستقیماً، دهد که ارزش و وفادارینشان می( 4001)

باعث ایجاد ارزش ویژه برند ، اری به برندوفاد و از طریق اثرگذاری بر میرمستقیغ طور بهبرند و اعتماد 

، که در ایجاد ارزش ویژه برند دارد یکنندگ لیتعدمستقیم و نقش  تأثیر به دلیلوفاداری به برند . شودمی

 . است شده شناختهمنبع آن  ترین مهم عنوان به

استان در  اییه  در پژوهش( 4021) و همکاران یونکی و فرهادی( 2937) یونکی و عنابستانی فرهادی

، گردیفرصت بوم، باغات، فرد منحصربهمعماری ، گردشگری آبی ند کهچهارمحال و بختیاری نشان داد

گیری ترین متغیرها در شکلکلیدیو غذا به ترتیب،  وهوا آب، فرصت استراحت، اندازچشم، حس تعلق

و ، اجیرلو اشکوهب، زارعی پژوهش هاییافته. برند مقصد روستای هدف گردشگری سوادجان است

 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش ابعاد یهمه بین نسبتاً بالایی بیانگر همبستگی( 2937) پاچالمحمودی

 کمترین و باشدمی( 13/0) برند شده ادراک ارزش و کیفیت بین بیشترین همبستگی اما، باشدمی سرعین

 در ابعاد این اهمیت به با توجه، لذا .باشدمی( 59/0) برند شده ادراک ارزش و تصویر همبستگی بین

 ارتقای برای منطقه گردشگری ریزانبرنامه و مدیران بایستمی، مقصد این از ینعسر گردشگران ارزیابی

 توجه مقصد این برند از گردشگران مثبت ارزیابی درنتیجه و رضایتمندی سطح بالابردن و ابعاد این

                                                           
1. Qu, Kim & Im 

2. Boo, Busser & Baloglu 

3. Rios & Riquelme 
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 مقصد اجتماعی هایمسئولیت شدند کهمتوجه ( 2937) ردمنف غفاری و کنجکاو. باشند داشته بیشتری

، برند از آگاهی جمله از مقصد برند ارزش ویژه ابعاد از یک هر بر داریمعنی تأثیر اصفهان گردشگری

 به وفاداری و گردشگران ذهنی تصویر، برند شده ادراک کیفیت، گردشگری مقصد این شده ادراک ارزش

اند که توجه به معرفی به این نتیجه رسیده( 2935) عنابستانی و وصال .دارد گردشگری مقصد این برند

، فراهم نمودن تجهیزات گردشگری، توجه به کارآفرینی، محصولات خاص نواحی روستایی در منطقه

تأثیرگذار بر برند گردشگری منطقه  عوامل ترین مهماز  ورسوم آدابتوجه به ، بازاریابی عناصر فرهنگی

 . باشدمی

تصویر برند مقصد  نشان دادند که آگاهی از برند مقصد, خود در پژوهش( 4025) و ضرابخانه باییطباط

همچنین تجربه . گذارند یم تأثیربر ارزش ویژه برند مقصد ، وفاداری به برند مقصد ریمتغریق نیز از ط

اشته و از این گذ تأثیربر هویت برند مقصد  یرگذاریتأثبرند مقصد و شخصیت برند مقصد نیز از طریق 

به این نتیجه ( 2934) بارزانیو  یضرغام بروجن .گردد یمطریق منجر به افزایش ارزش ویژه برند مقصد 

دارای ضعف اساسی است ( برند یابی تیموقعو  ، تعهدمتشکل از شخصیت) که هسته برند ایران اند دهیرس

رادمرد ، رادمهر، ثریاییتایج پژوهش ن. های گردشگری بسیار ضعیف بوده استو میزان اهتمام به فعالیت

-جزء تصویر و روابط برند و انگیزهای بین سه که تصویر مقصد نقش واسطهنشان داد ( 2932) و یونسی

های برندینگ در ند را نباید تنها هدف شیوهتصویر مقصد متفاوت و قدرتم. ها و اهداف رفتاری دارد

دهای مشتری ای خواهد بود که عملکرواسطه عنوان هببلکه ، مشتریان در نظر گرفت توجه جلبو  جذب

در بازار ، بنابراین. ی ارتباط داردگردشگربا موفقیت مقصدهای  مستقیماًدهد که قرار می تأثیررا تحت 

کرمی . آوردوجود رتمند و مثبت برند را بهباید یک تصویر قد گردشگریمقصدهای ، گردشگریرقابتی 

حجم و ) رند عبارت است از منابع اطلاعاتیب گیری شکلثر بر عوامل مؤکه معتقدند ( 2932) و فخرایی

های های روانی و ویژگیانگیزه، اد از قبیل سن و میزان تحصیلاتعوامل جمعیت شناختی افر( ها آننوع 

اند که استفاده از برند برای جذب گردشگران به این نتیجه رسیده( 2930) ملازاده و افتخارنیا. مقصد است

همچنین برند  .مانددر انحصار باقی می برند ،مؤلفهنخست با استفاده از حق  شهر چندین مزیت دارد:به 

 .گیردقرار می استفاده مورددیدکنندگان تواند تبدیل به سمبل کیفیت شود که برای اطمینان دادن به بازمی
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ری تمام منافع به گردشگران روشی مختصر جهت یادآو عنوان به مدت یطولانعلاوه بر این هنگام استفاده 

نشان دادند که علاوه بر تصویر پژوهشی در ( 2913) یزدی ایوبی و خوشخوایمانی. شودتبدیل میبالقوه 

عامل ارزیابی گردشگران از برند مقصد گردشگری  ترین مهم عنوان بهبرند که در مطالعات سی سال اخیر 

 طور بهو آگاهی به برند مقصد گردشگری نیز  دهش ادراککیفیت ، وفاداری به برند ،تلقی شده است

 رگذاریتأثعامل  ترین مهموفاداری به برند ، اهمیت ازنظردارند و  تأثیرمستقیم بر ارزش ویژه شهر یزد 

 . است شده  شناخته

باشد، لیکن گرچه مطالعات صورت گرفته درزمینه برندسازی گردشگری، خصوصاً در روستاها کافی نمی

نقاط ضعف و فرایندی برای برطرف نمودن تواند می -2 :ها این استنباط مطرح است تایج آنبا توجه به ن

 -9و ، شودپیوند عوامل تأثیرگذار بر این روند سبب تواند می -4، بوده گردشگریهای تقویت پتانسیل

بر ارزش ویژه  زنی اطمینان از برند -2، داردمثبتی بر تجربه استفاده از آن  تأثیر ،پویایی برند گردشگری

مؤثر عوامل کلیدی  ییشناسالذا . داردو نهایتاً پایداری گردشگری منطقه را به همراه ، افزودهبرند مقصد 

و استفاده از ریزی در حوزۀ گردشگری جهت برنامه ها آنبندی بندی و اولویترتبه، بر برند گردشگری

-های این پژوهش به شمار میاز نوآوری ینوع بهتر بندی جدیدتر و دقیقتعیین وزن و اولویت های مدل

بر ایجاد برند در روستاهای هدف گردشگری  مؤثرپیرامون شناسایی عوامل تاکنون از سوی دیگر . رود

و میدانی  مطالعه بااست  سعی شدهتحقیق حاضر در ، حال نیا با. است صورت نگرفتهای  کرمان مطالعه

های تأثیرگذار بر برند گردشگری روستایی عامللیل تحبه  MABACو  FAHP های مدلاستفاده از 

 .پرداخته شود

 قلمرو مکانی پژوهش 

 ؛دقیقه طول شرقی 3درجه و  57دقیقه تا  51درجه و  52مرکز استان و شهرستان کرمان بین ، شهر کرمان

متری از سطح دریا  2755در ارتفاع و  دقیقه عرض شمالی 23درجه و  90دقیقه تا  22درجه و  90

این . کوهی قرار داردپاییت و در یک موقع باشدمیهکتار  22000مساحت این شهر . است شده واقع

از شرق به ، از جنوب به دشت ماهان، آباد و زرندشهر در میان دشت کرمان از شمال به دشت زنگی
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رهّ های حدفاصل دشت کرمان و رفسنجان و داز غرب به کوه، و جنگل قائم الزمان صاحبارتفاعات 

، لنگر، آبادعرب، سکنج) موردمطالعهروستاهای  .(2935، شهرداری کرمان) شودمحدود می، باغین

این امر بدان دلیل است . است روندی منفی داشته ،جمعیتی لحاظ از( آبادآباد و اسماعیلحجت، قناتغستان

این . بودهرو به افزایش  اه آنای بنابراین روند مهاجرت و تخلیه. باشندشغلی در تنگنا می نظر ازکه 

عوامل محیطی دارای  مجموعه ریزگردشگری در عوامل مؤثر بر برند به لحاظ  موضوع در حالی است که

صورت ، باشد عاملاین  دهنده توسعهتی که بدر این زمینه اتفاق مث اما، هستندیی وهوا آبمناسب  شرایط

 . نگرفته است

 
 ( پژوهش های یافتهع: منب) مطالعه موردمنطقه  موقعیت .2شکل

 

 تحقیقشناسی روش

توان به تحقیقات طرح تحقیق می ازیموردنهای تحقیقات علمی را بر اساس چگونگی گردآوری داده

تحقیق  بر این اساس .(27: 2917، نیا حافظ) توصیفی یا غیرآزمایشی و تحقیقات آزمایشی تقسیم کرد

 در زمره تحقیقات توصیفی یکار دستطبیعی و بدون  کاملاً صورت بهها جهت گردآوری دادهحاضر به

 . شودمحسوب می( غیرآزمایشی)

آن در این پژوهش سعی بر ، مقصد گردشگری عنوان به شهرستان کرماننظر به منافع زیاد برندسازی برای 

 ایبر مبن، منطقه نیدر ابوده است تا میزان اهتمام به مفاهیم برندسازی و وضعیت فعلی برند گردشگری 
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 به این منظور. قرار گیردمورد ارزیابی  4 هعاملچند  یریگ میتصمتکنیک  و  2 ی فازیمراتب سلسلهتحلیل 

 عنوان به اعضای شورا و دهیاران، و عوامل بخشداری (نفر 54) از روستاییان شهرستان کرمان تعدادی

در رابطه با  تا، تندمورد پرسش قرار گرفتصادفی و در دسترس  صورت به( نفر 42) جامعه کارشناسی

 . کنند اظهارنظر این منطقههای برندسازی  وضعیت فعلی برند گردشگری و فعالیت

های روستایی شهرستان کرمان از گاهگیری برند گردشگری در سکونت در شکل مؤثربرای بررسی عوامل 

، اقتصادی، دهی به عوامل اصلی و فرعیجهت وزن، ی فازیمراتب سلسلهطریق روش فرایند تحلیل 

صورت  چند عاملهروش از طریق  موردمطالعهبندی روستاهای  رتبهاستفاده و سپس محیطی ، اجتماعی

 . پذیرفت

 ازجمله، 9یمراتب سلسلهایرادات و مشکلات تحلیل  شدنآشکار  به دنبال ی فازیمراتب سلسلهفرایند تحلیل 

قایسات زوجی و عدم انعکاس کامل نادقیق بودن م، عدم قطعیت، ها قضاوتوجود مقیاس نامتوازن در 

 2برای نخستین بار توسط دو پژوهشگر هلندی به نام وان لارهوفن و پدریک 2319سال  درتفکر انسانی 

این روش با جایگزینی اعداد فازی مثلثی در ماتریس مقایسات زوجی و بر مبنای حداقل . د گردیداپیشنه

ایزدیار ، حبیبیو  209: 2913، عطائی، 404: 2913، پورطاهری) شده است نهاده بناورات لگاریتمی مجذ

  .(29: 2939، و سرافزازی

 شود: مراحل ذیل به اجرا گذاشته میسلسله مراتب فازی  تحلیل در انجام روش

 .یمراتب سلسلهرسم نمودار  -2

 .اعداد فازی یریکارگ بهتشکیل ماتریس مقایسات زوجی با  -4

 .برای هر یک از سطرهای ماتریس مقایسه زوجی نصرمحاسبه وزن نرمال شده فازی هر ع -9

 .نسبت به یکدیگر اعداد فازی مثلثیمحاسبه درجه بزرگی  -2

 های مقایسه زوجی.ها در ماتریسو گزینه ها عاملمحاسبه وزن  -5

  .(202-201: 2913، عطایی) محاسبه بردار وزن نهایی -2

                                                           
1. Fuzzy Analytical Hierarchy Process (FAHP)  

2. Multi-Attributive Border Approximation Area Comparison (MABAC)  

3. AHP 

4. Von Lourhofen & pedric 
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ه است که در مرکز تحقیقات عاملچند  گیریهای تصمیمترین روش جدید جمله ازروش ماباک 

 مورداستفادهها و نیز ارزیابی گزینه ها عاملبه  دهی منظور وزن و به افتهی توسعه بلگراددانشگاهی دفاعی 

  .(9022: 4025، 2پاموکار و کیرویس) گیرد قرار می

 ها عاملیک از  هر و تعیین وزنارزیابی   برای فرایند 4ازی دیمتلو ف افتهیرییتغدر این روش از نسخه 

 دوبه  ها عاملبر یکدیگر  ها عاملمطابق با منطق روش دیمتل و براساس نحوه اثرگذاری  .شود استفاده می

 رفتهگ کار به ها عاملشوند که میزان این اثرگذاری برای تخمین وزن  علت و معلول تقسیم می دسته

  .(1912: 4022، 9هایاجنه و باتیها، دلاله) شود  می

و  شده محاسبهبرای هر گزینه  عاملها مقدار توابع منظور ارزیابی گزینه به ها عامل محاسبه وزن پس از

ها قرار بندی گزینهمبنای رتبه شود که این فاصله میاز مرز تخمین ناحیه تعریف  عاملفاصله تابع 

 . گیرد می

ند موفق که بتواند به بهترین ایجاد یک بر، که در این تحقیق صورت گرفته است هاییبررسیبه  با توجه

ر کارآمد باعث جذب بسیا طور به، حالت یک مکان را در جملات قصار برای گردشگران بالقوه تبلیغ کند

، های محیطیمتغیر مستقل در حوزه عنوان بهیی بنابراین ایجاد برند گردشگری روستا. خواهد شد ها آن

پس  .است قرارگرفته یبررس مورد ،متغیر وابسته عنوان بهاین عوامل  یها عاملو زیر  اقتصادی، اجتماعی

 ها آنم گردید و وزن ی ترسیمراتب سلسلهدرخت  ،پژوهش یشناس روشدر  شده دادهاز طی مراحل توضیح 

نامه محقق تقل پرسشها و سنجش متغیرهای مسادهد آوری جمعابزار اصلی  .(4شکل) محاسبه گردید

آوری به جمعزوجی و طیف لیکرت  اتمقایسدو نوع پرسشنامه  . بنابراین با استفاده ازساخته است

 افزار نرمها از داده لیتحل و  هیتجزردازش و پبه منظور و  ،اخته شدنظرات خبرگان و جامعه میزبان پرد

بر اساس  عاملوزن هر  سلسله مراتب فازی مطابق با روش مسألهحل  منظور به. ه استاستفاده شد 2اکسل

که در این مرحله به احصا شده، ( میانگین برای هر شش روستا چهار نفر صورت به) خبره 42نظرات 

 . است شده  پرداخته سلسله مراتب فازیفرایند بر اساس  ها عاملدهی وزن

                                                           
1. Pamučar & Ćirović 

2 . Fuzzy Dematel 

3. Dalalah, Hayajneh & Batieha 

4. Excel 
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 و عوامل مورد پردازش در تحقیق ها عاملماتریس  .2جدول 

 ردیف
های عامل

 اصلی
 ها عامل ریز

 محیطی 0
 های گردشگری ووجود جاذبه، شش گیاهی مناسبپو، یی مناسبوهوا آبشرایط 

 مجاورت با مرزهای دریایی

 اجتماعی 4
 به زندگی روستایی و یمند علاقه، های طبیعیجاذبه، سنتی و تاریخی هایوجود بافت

 چگونگی کسب درآمد درزمینهآگاهی روستاییان 

 اقتصادی 3

مجتمع ، هاساختسطح زیر، گذارییهسرما مستعد بودن روستا برای، بالا تیفیباکارائه خدمات 

وجود حمایت ، های تشویقیوجود سیاست، امکانات رفاهی روستاها، یراه نیبرفاهی خدماتی 

 و تنوع محصولات باغی و دامی یدست عیصناوجود ، وکارها کسبتوسعه  زمینه درمالی 

 پژوهش های مأخذ: یافته             

 

مرتبط با مسائل ( نفر 42) کارشناسان با نظرخواهی از، بررسی مورداین مرحله جهت سنجش موضوع در 

-عوامل مؤثر بر شکل یجویا، و جلسات توجیهی تستی، تشریحی سؤالاتطریق طراحی  ازروستایی 

 . ایمهای روستایی شهرستان کرمان شدهگاهسکونت گیری برند گردشگری در

  آمار توصیفی .4جدول 
 تحصیلات درصد تعداد سمت جامعه

نی
سا

شنا
کار

 

 2 داریامل بخشوع
 زن مرد

 لیسانس به بالا 45
2 4 

 دیپلم تا لیسانس 99/99 0 1 1 اعضای شورا

 لیسانس به بالا 5/24 2 4 9 کارکنان میراث فرهنگ

 دیپلم تا لیسانس 22/43 0 7 7 دهیاران

 پژوهش های مأخذ: یافته                 

 

های گیری برند گردشگری با توجه به دادهاز بررسی عوامل مؤثر بر شکلدر ارزیابی جامعه میزبان 

 نفر 94، نفر 54تعداد  از دهدنتایج نشان می شده یآور جمع یها نامهپرسشاز  آمده دست بهتوصیفی 

، دارای تحصیلات ابتدائی( درصد 7/22) نفر 7 زن بودند که( درصد 7/93) نفر 23مرد و ( درصد 9/20)

 نفر 5، پلمید فوق( درصد 7/40) نفر 24، دیپلم( درصد 1/94) نفر 27، زیر دیپلم( درصد 23) نفر 3

( درصد4/27) نفر 3 تعداد. اندکارشناسی ارشد و بالاتر بوده( صددر2/9) نفر 4کارشناسی و( درصد1/7)
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 22، سال 50تا  20بین ( درصد 3/92) نفر 27، سال 20تا  90بین ( درصد 7/40) نفر 20، سال 90کمتر از 

 . سال سن داشتند 50بالای ( درصد 4/90) نفر

روستایی شهرستان کرمان عوامل کلیدی تأثیرگذار بر برند گردشگری  در بین آمده دست بهاز نتایج 

اجتماعی دارای کمترین  های اقتصادی وعاملو  تأثیر ترینکلیدیمحیطی دارای  عامل، مشخص گردید

 (. 9جدول ) اندبوده تأثیر

( 2جدول شماره) محیطی های زیر عاملکه در  است شده  پرداخته ها آن یها عامل ریزه بررسی سپس ب

یی منطقه و کمترین وزن به نزدیکی و مجاورت با مرزهای دریایی وهوا آببالاترین وزن به شرایط 

و  یی مناسبوهوا آبدارای شرایط  مطالعه موردبدان خاطر است که منطقه  عاین موضو. یافت اختصاص

به بررسی ( 5 جدول شماره) در گام دوم. دریایی است منابع از دور  بهاز طرفی و باشد درخور توجهی می

دلیل آن دارا . محلی تعلق گرفت ورسوم آداباجتماعی پرداخته شد که بالاترین امتیاز به  یها عامل ریز

در گام سوم . پایبند هستند ها آنمناطق دیگر هنوز به  برخلافاصیل است که  ورسوم آداببودن منطقه از 

 ترین مهم عنوان بهبا بالاترین اهمیت  یدست عیصنا؛ قرارگرفت نظر مد( 5جدول ) اقتصادی یها عامل ریز

. باشددارای تنوع زیادی در این منطقه می دستی صنایعباشد که این مهم بدان معنا می. شناسایی شد عامل

دهی و شیوۀ وزنبه ، (ماباک وسلسه مراتب فازی ) پژوهش موردنظر های مدل کارگیری بهبا سرانجام 

 . پرداخته شد شده خواسته های زیر عاملو  ها عاملبندی به رتبه ها آنتحلیل 

پرداخته که  مراتب سلسلهدر گام نخست به ترسیم نمودار ، فازی مراتب سلسلهبه انجام تحلیل  با توجه

های زوجی انجام مقایسه منظور بهم دوم به تعریف اعداد فازی در گا. باشداولیه و مهم می یها گامیکی از 

 این کار از طریق عبارات کلامی، های خود اقدام نمایندتا خبرگان نسبت به ارائه پاسخ شد پرداخته

در مرحله سوم به تشکیل ماتریس مقایسات . صورت گرفته است( ترجیح برابر تا ترجیح کاملاً زیاد)

محاسبه درجه ، های بعدی به محاسبات ماتریس اعداد فازی مثلثیدر گام. تاس شده  پرداختهزوجی 

-ها و سرانجام محاسبه بردار وزن نهایی پرداختهو گزینه ها عاملمحاسبه وزن ، بزرگی اعداد فازی مثلثی

و صرفاً  ایمخودداری نموده ها آناز ذکر  در این تحقیق جهت جلوگیری از طولانی شدن مطالبلذا . ایم

 ایم:اکتفا نموده، از مدل که در زیر آمده است آمده دست بهه نتایج ب
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  فازی مراتب سلسلهتحلیل  درروش اجتماعی و اقتصادی، های محیطیعاملشده  یساز نرمالاوزان  .9جدول 
 وزن قطعی وزن نرمال عامل

272/0 محیطی  232/0  

429/0 اقتصادی  423/0  

222/0 اجتماعی  222/0  

 043/2 2 جمع

 پژوهش های مأخذ: یافته                                       

 

محیطی با دارا بودن  عامل، ها عاملشده  یساز نرمالدر جدول اوزان  شده انجامبه محاسبات  با توجه

این بدان . باشددارای کمترین وزن می 222/0بودن  اجتماعی با دارا عاملو  دارای بالاترین وزن 227/0

 . را بر روند برندسازی خواهد داشت تأثیرمحیطی بیشترین  عاملاشد که بمعنا می

 فازی مراتب سلسلهتحلیل  درروش های محیطیعاملزیر  شده یساز نرمالاوزان  .2جدول 
 وزن قطعی وزن نرمال عامل ردیف

یی مناسبوهوا آبهای شرایط عامل 0  205/0  292/0  

272/0 پوشش گیاهی مناسب منطقه 2  214/0  

منطقهگردشگری  یها جاذبهوجود  3  310/0  202/0  

945/0 نزدیکی و مجاورت با مرزهای دریایی 0  992/0  

333/0  جمع  059/2  

 پژوهش های مأخذ: یافته                                  

                           

های عاملزیر  از بینای محیطی هعاملزیر شده  یساز نرمالاوزان در  شده انجامبا توجه به محاسبات 

گردشگری  یها جاذبهوجود ، پوشش گیاهی مناسب منطقه، یی مناسبوهوا آبهای شرایط عامل) محیطی

قه و کمترین وزن یی منطوهوا آبترین وزن به شرایط بالا( مرزهای دریایی او نزدیکی و مجاورت ب منطقه

مورد تحلیل در  های زیر عاملبنابراین در بین  .یافت به نزدیکی و مجاورت با مرزهای دریایی اختصاص

 . را بر پویایی برند خواهد داشت تأثیربیشترین  وهوا آب عاملزیر ، تحقیق



  08                                0011بهار و تابستان ، هفدهم، شماره نهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال

 فازی مراتب سلسلهتحلیل  درروش های اجتماعیعاملسازی شده زیر اوزان نرمال .5جدول 

 وزن قطعی وزن نرمال عامل ردیف

 420/0 231/0 بافت سنتی و تاریخی 0

 017/0 014/0 به زندگی روستایی یمند علاقه 2

3 
 زمینه درآگاهی روستاییان 

 چگونگی کسب درآمد
010/0 012/0 

0 
وجود حس همکاری و مشارکت 

 در بین روستاییان
901/0 947/0 

 470. 0 955. 0 محلی ورسوم آداب وجود 5

6 
های تفریحی برای وجود فعالیت

 گردشگران
072/0 010/0 

 051/2 2  جمع

 پژوهش های مأخذ: یافته                                       

 

های وجود عامل) های اجتماعیعاملسازی شده زیر اوزان نرمال از بین، شده انجامبا توجه به محاسبات 

میزان ، به زندگی روستایی یمند علاقهافزایش ، طبیعی یها جاذبه، بافت سنتی مثل قلعه و بافت تاریخی

وجود حس همکاری و مشارکت در بین ، چگونگی کسب درآمد در این زمینه زمینه دراهی روستاییان آگ

 آداببالاترین وزن به ( رانهای تفریحی برای گردشگوجود فعالیت، محلی ورسوم آدابوجود ، روستاییان

 . های تفریحی گردشگران اختصاص یافتمحلی و کمترین وزن به فعالیت رسوم و 

 فازی مراتب سلسلهتحلیل  درروش های اقتصادیعاملسازی شده زیر وزان نرمالا .2جدول 
 وزن قطعی وزن نرمال عامل ردیف

بالا تیفیباک خدمات ارائه 0  0207/0  024/0  

گذاری سرمایه برای روستا بودن مستعد 2  093/0  020/0  

ها رساختیز سطح 3  219/0  293/0  

خدماتی رفاهی یها مجتمع احداث 0  529/0  092/0  

یراه نیب خدماتی رفاهی امکانات وجود 5  079/0  075/0  

تشویقی یها استیس وجود 6  022/0  029/0  

کاره و کسب و مالی یها تیحما وجود 7  022/0  024/0  

دستی وجود صنایع 8  420/0  429/0  

دامی و باغی محصولات تنوع 9  422/0  424/0  

225/2  جمع  324/0  

 پژوهش های مأخذ: یافته                                        



 09ری روستایی شهرستان کرمانگیری برند گردشگهای تأثیرگذار بر شکلتحلیل عامل 

بالاترین وزن به ، های اقتصادیعاملسازی شده زیر اوزان نرمالاز بین ، شده انجامبا توجه به محاسبات 

ی هاساختکل زیر طور بهکه  بالا اختصاص داده شد تیفیباکخدمات  ارائهو کمترین وزن به  دستی صنایع

نیاز به  ،اقتصادی ضعیف بوده و جهت برند شدن روستاهای این منطقه نظر از موردنظراقتصادی منطقه 

 . خواهد بود ها ساختبیشتر و تقویت زیر  گذاری سرمایه

 
  پژوهش های مأخذ: یافته ، ی برند گردشگریمراتب سلسلهدرخت  .4شکل 

 

 تاًینها ها ملعادر زیر  ها آنهای اصلی و ضرب عاملبه هر یک از  شده  دادهتخصیص با توجه به وزن 

ن اقتصادی با وز عاملدهی و در بالاترین رده وزن 922/0و  279/0و اجتماعی با وزن  محیطی عامل

استفاده ماباک از روش های موجود؛ گزینه یبند رتبهدر مرحله . در آخرین مرحله قرار گرفت 220/0

این مرحله همانند  لاتسؤا) ان و جامعه میزبان تکمیل گردیدنامه توسط خبرگپرسش 54گردید که 

 اززوجی  نامه مقایسهجای پرسشهبا این تفاوت که در این مرحله ب .مرحله قبل تنظیم گردید سؤالات

 . است شده  استفاده( زیاد خیلی زیاد و تأثیر تأثیر، تأثیرمتوسط، کم ریتأث کم، تأثیرخیلی) طیفی سؤالات

-پرداخته گیریماتریس تصمیمتشکیل پژوهش به همراه های و گزینه ها عاملدر گام اول و دوم به تعین 

های عاملکاربردی ابتدا  های مدلدر خیلی از  لیتحل و  هیتجزبنابراین طبق روال انجام مراحل . ایم

به شکل کمی ، بود شده مطرحطیفی  سؤالات صورت بهزوجی که  هنامه مقایساز طریق پرسش را موردنظر

 :است شده دادهول ذیل نشان به صورتی که در جد. ایمردهآو



  21                                0011بهار و تابستان ، هفدهم، شماره نهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال

 برند گردشگری روستاها ها عامل ریزکمی شده ماتریس  .7جدول 

 روستاها         
 

 ها عامل
 وزن آباداسماعیل آبادحجت قناتغستان لنگر آبادعرب سکنج

 479/0 944/5 114/5 719/2 229/2 922/7 225/1 وهوا آب

 225/0 499/2 122/2 529/5 429/5 422/7 222/7 پوشش گیاهی

 423. 0 914. 5 244. 5 214. 5 314. 5 512. 7 312. 7 ها جاذبه

 022/0 2 2 2 2 2 2 نزدیکی به دریا

 024/0 724/5 244/5 229/2 329/2 19/2 212/7 بافت سنتی

 027/0 022/2 012/2 222/2 522/2 214/5 344/5 مندیعلاقه

 025/0 222/7 122/7 112/7 242/7 322/7 715/1 حس همکاری

 052/0 942/7 522/7 52/7 942/7 122/7 025/1 ورسوم آداب

 022/0 222/2 122/2 414/5 744/5 2 029/2 فعالیت تفریحی

 27/0 922/2 242/2 112/2 122/2 244/5 114/5 آگاهی

 002/0 129/4 024/9 024/2 244/2 144/2 914/5 ارائه خدمات

 002/0 149/4 424/9 712/9 222/2 924/5 249/2 مستعد بودن

 04/0 92/2 42/5 32/5 12/2 92/7 42/7 هازیرساخت

 053/0 022/9 72/9 224/2 729/2 449/5 249/5 احداث مجتمع

 001/0 422/9 412/9 242/2 222/2 949/5 149/5 امکانات رفاهی

 0005/0 712/4 229/9 914/9 122/9 912/2 712/2 سیاست تشویقی

 002/0 112/4 742/4 424/9 212/2 299/5 149/5 حمایت مالی

 041/0 412/7 724/7 129/7 019/1 222/1 245/1 دستی صنایع

 041/0 492/2 549/2 222/2 014/7 019/1 342/7 تنوع محصول

 پژوهش های مأخذ: یافته             
 

سازی نرمال دام بهذیل اق هایاستفاده از فرمولو  نظر موردهای عاملبه  با اختصاص وزن، ومسدر گام 

از  ،جنبه منفی داشتند ها عاملاز رابطه اول و چنانچه  جنبه مثبت داشتند، ها عاملچنانچه نمودیم.  ها آن

 . شدرابطه دوم استفاده 

 

 

 



 20ری روستایی شهرستان کرمانگیری برند گردشگهای تأثیرگذار بر شکلتحلیل عامل 

 هاعاملماتریس نرمال شده زیر .1 جدول
 روستاها      

 

 ها عامل
 آباداسماعیل آبادحجت قناتغستان لنگر آبادعرب سکنج

 0 37/0 522/0 932/0 721/0 2 اوهو آب

 529/0 0 415/0 221/0 2 322/0 پوشش گیاهی

 303/0 0 235/0 900/0 120/0 2 ها جاذبه

 0 0 0 0 0 0 نزدیکی به دریا

 137/0 0 222/0 122/0 752/0 2 بافت سنتی

 0 429/0 449/0 422/0 725/0 2 مندیعلاقه

 922/0 213/0 442/0 0 439/0 2 حس همکاری

 0 429/0 429/0 0 743/0 2 ورسوم ابآد

 0 920/0 535/0 123/0 371/0 2 فعالیت تفریحی

 0 272/0 924/0 941/0 141/0 2 آگاهی

 0 717/0 274/0 509/0 772/0 2 ارائه خدمات

 0 222/0 422/0 232/0 705/0 2 مستعد بودن

 541/0 0 993/0 752/0 2 354/0 هازیرساخت

 0 432/0 255/0 744/0 307/0 2 احداث مجتمع

 0 71/0 259/0 221/0 102/0 2 امکانات رفاهی

 0 92/0 9/0 52/0 1/0 2 سیاست تشویقی

 522/0 0 272/0 270/0 122/0 2 حمایت مالی

 0 913/0 272/0 2 2 322/0 دستی صنایع

 0 270/0 291/0 2 2 322/0 تنوع محصول

   پژوهش های مأخذ: یافته                  
 

 ایم:برای این کار از رابطه زیر استفاده نموده. کردیمدار م چهارم ماتریس نرمال را وزندر گا

 



  22                                0011بهار و تابستان ، هفدهم، شماره نهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال

 هاعاملزیرشده ماتریس وزن دار . 3 جدول
 روستا

 ها عامل
 آباداسماعیل آبادحجت قناتغستان لنگر آبادعرب سکنج

 273/1 942/0 229/0 910/0 223/0 522/0 وهوا آب

 273/0 225/0 227/0 292/0 49/0 442/0 پوشش گیاهی

 491/0 423/0 422/0 412/0 207/0 291/0 ها جاذبه

 22/0 22/0 22/0 22/0 22/0 22/0 به دریا نزدیکی

 257/0 24/0 7/0 7/0 7972/0 12/0 بافت سنتی

 27/0 279/0 407/0 4073/0 900/0 92/0 مندیعلاقه

 274/0 779/0 735/0 7352/0 1205/0 29/0 حس همکاری

 2/0 272/0 272/0 272/0 3920/0 21/0 ورسوم آداب

 22/0 422/0 455/0 455/0 9222/0 94/0 فعالیت تفریحی

 27/0 2330/0 4412/0 4412/0 9203/0 92/0 آگاهی

 2/0 29/0 513/0 513/0 70/0 1/0 ارائه خدمات

 2/0 22/0 50/0 50/0 21/0 1/0 مستعد بودن

 905/0 4/0 427/0 427/0 2/0 930/0 هازیرساخت

 53/0 729/0 372/0 372/0 2245/0 221/0 احداث مجتمع

 1/0 10/0 222/0 222/0 222/0 22/0 امکانات رفاهی

 5/0 27/0 25/0 25/0 3/0 2/0 سیاست تشویقی

 24/0 2/0 223/0 223/0 72/0 1/0 حمایت مالی

 41/0 913/0 2241/0 224/0 52/0 550/0 دستی صنایع

 41/0 947/0 921/0 921/0 52/0 592/0 تنوع محصول

 های پژوهش مأخذ: یافته                   

 

به دست  فرمول زیرمرز ناحیه تخمین را از طریق ، مراحل توضیح داده شده طی پس ازدر گام پنجم 

 هایتعداد کل گزینه m، دهدرا نشان می( v) عناصر ماتریس وزنی wij در این رابطه جایی که. آوردیم

در  G یک ماتریس از مناطق تقریبی، ها عاملبر اساس  gi پس از محاسبه مقدار. دهدجایگزین را نشان می

 . شودایجاد می n*1 فرم
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 ماتریس مرز تخمینی هر یک از نواحی .20جدول 
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 های پژوهش مأخذ: یافته          
 

بایست ماتریس برای این کار می. پرداخیتمها تا مرز ناحیه شباهت در گام ششم به محاسبه فاصله گزینه

 Q = V - G. کم کرد gدار را از ماتریس وزن

 محاسبه فاصله هر گزینه از مرز ناحیه تخمین .22جدول 
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بندی ها رتبهدر گام هفتم با استفاده از رابطۀ زیر امتیاز نهایی هر گزینه را مشخص کرده و بر اساس آن گزینه

 . ی جایگزین استهاتعداد گزینه mدهد و را نشان می ها عاملتعداد  nدر این رابطه . دش

 
 بندی روستاهای مورد هدف برند گردشگریرتبه .24جدول       

 رتبه امتیاز نام روستا ردیف

255/0 سکنج 0  2 

آبادعرب 2  220/0  4 

-022/0 لنگر 3  2 

-059/0 قناتغستان 0  9 

آبادحجت 5  921/0-  5 

آباداسماعیل 6  922/0-  2 

 های پژوهش مأخذ: یافته                     
 

با در نظر گرفتن نتایج مراحل قبل و با توجه با امتیازات کسب شده در هر یک از  در این قسمت از تحقیق

آباد با داشتن بالاترین رتبه در که بر اساس آن دو روستای سکنج و عرب ایمپرداخته ها آنبندی روستاها به رتبه

این این دو  بنابر. آباد در رده های بعدی قرار می گیرندو اسماعیل آبادحجت ،قناتغستان ،صدر جدول و روستاهای لنگر

روستاهای برند شهرستان کرمان معرفی  عنوان بهتواند ای نه چندان دور میدر آینده ،های اقتصادیعاملروستا با تقویت 

 . شوند

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

سعی شده است با ، ند گردشگری منطقهعلاوه بر شناسایی عوامل کلیدی مؤثر بر بر پژوهش در این

بندی اثرگذاری به اولویت،  ماباکو  تحلیل سلسله مراتب فازی های مدلمطالعه میدانی و استفاده از 

های ریزی مسئولان امر برای پویایی هر چه بیشتر گردشگری در سکونتگاهبرنامه منظور به ها،گزینه

 . ودپرداخته ش روستایی

اقتصادی با  عاملبالاترین وزن و  272/0ضریب وزنی اختصاص محیطی با  عامل ن است کهاز آ حاکیها یافته

وسیله هبندی روستاها برتبه بعدی با و در گام نداهکمترین وزن را به خود اختصاص داد 220/0ضریب وزنی تخصیص 
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دو  ،مطالعه موردشش روستای در بین  ،تحلیل سلسله مراتب فازی های حاصله از روشز وزنو استفاده ا ماباک روش

 .خود اختصاص دادند  رتبه یک و دو را به آباد به ترتیبروستای سکنج و عرب

 بوت، (4025) ضرابخانه و نسب طباطبایی (،4022) طور که در پیشینه تحقیقات خارجی مانند: چو و همکارانهمان

بر تجربه استفاده از برند داشته و وفاداری به آن را  مثبتی تأثیر ،آگاهی از برند ،آورده شده، (4001) ریکولم، (4003)

 منفرد غفاری و کنجکاو، (2937) یونکی و عنابستانیدر بخش مطالعات داخلی مانند: فرهادی .تضمین خواهد نمود

بیشتر ) های کلیدیعاملتأکید بر  هایی چونزمینه درآگاهی از برند مقصد را (، 2935) عنابستانی و وصال، (2937)

لیکن در این پژوهش . انداجتماعی و در نهایت اطمینان و وفاداری به برند دانسته هایمسئولیت(، ساختهای انساننبهج

 عنوان به 272/0با امتیاز وزنی ( محیطیزیست) علاوه بر بررسی عوامل مؤثر بر برند گردشگری که عامل محیطی

 . نظر قرار گرفته است موردنیز  ها آن های زیر عاملی و حتی عوامل اقتصادی و اجتماع، ترین مورد معرفی شدهکلیدی

 گردد: می پیشنهادزیر موارد برند گردشگری در نواحی روستایی و تداوم  گیری در خاتمه برای شکل

ه نتایج ی کطور به، بالا بردن برند گردشگری روستاها منظور به، به عوامل اقتصادی و اجتماعی توجه هر چه بیشتر -2

 . کید نموده استأبر آن ت تحقیق

لذا . است بیشترین وزن را به خود اختصاص داده وهوا آبهای محیطی مؤثر بر برند گردشگری عامل در زیر عامل -4

 . باشدتقویت دیگر عوامل ضروری میو  نخواهد بود منطقه تنها یک عامل قادر به بالا بردن برند گردشگری

اقتصادی در روستاها و با  به این معنا که وضعیت، آنهاسازی  ستاها جهت همسانتوجه به عامل اقتصادی در بین رو -9

در درجه بعدی  ها توسعه داده شود تا در درجه اول ظرفیت نگهداشت جمعیت را داشته ونتوجه به شرایط مختلف آ

 . باعث پویایی برند گردشگری کل منطقه به لحاظ اقتصادی شود

 . های میوه و کشت درختان مثمرتوسعه باغ ،های محلییاهی و منابع و سرمایهتوجه به حفاظت از پوشش گ -2

 . برای توسعه گردشگری شده انجامای هریزیشاعه نتایج مطالعات برنامهتکثیر و ا -5

 . هاو برگزاری انواع نمایشگاه و آموزشی و ضرورت همکاری مسئولان محلی های توجیهیبرگزاری کلاس -2

 . با اولویت دادن به ساکنان محلی گذاری خصوصیزمینه های لازم برای جذب سرمایه مهیا نمودن -7

 . بدون اخذ پول از بخش خصوصی توسط دولت، ها در مناطق گردشگریفراهم آوردن زیرساخت -1

 . رتباطیهای ای برای خرید آن در کنار راههایتدارک دیدن محل درزمینهو اقدام لازم  دستی صنایعتوجه ویژه به  -3
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، ریزی و توسعههای برنامهکه باعث بروز خلاء در عرصه تقویت سازمان رسمی مسئول گردشگری در منطقه -20

 . مدیریت منابع و نیز ضعف شدید اطلاع رسانی و تبلیغات شده است، رسانیخدمات

 . یگردشگرهای محلی برای تقویت و توسعه مکان های سازمانمشارکت شوراها و  -22
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