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 چکیده
ا افراد متفاوت، موفقیت مقاصد گردشگری، در گرو درک صحیح تصویر برند مقصد در ذهن افراد است ام

بندی در بازار گردشگری  مبنایی برای بخش صورت بالقوه تصویرهای ذهنی متفاوتی دارند که این تفاوت به
سازی آن  روش نقشه مفهومی برند است که با کمک به  توسعهی اول تلاشی برای  است. پژوهش حاضر، در وهله

دوم، برای ی  ای است. در وهله ش از نظر هدف توسعهالگوریتم ابداعی انجام شده است؛ بنابراین، پژوهبا یک 
سازی روش نقشه مفهومی برند در عمل این روش برای برند گردشگری منطقه آزاد کیش استفاده  کاربست به

شده است. جامعه آماری پژوهش، افراد در سطح شهر تهران در دو دسته افراد دارای سابقه بازدید و افراد فاقد 
استخراج،   دسترس بوده است. انجام چهار مرحلهگیری در  نطقه آزاد کیش و روش نمونهسابقه بازدید از م

های ذهنی در نهایت به شناسایی هفت بخش برای بازار گردشگری منطقه آزاد  بندی، ترسیم و تفسیر نقشه بخش
ن لوکس، نتایج تحقیق، در میان افراد دارای سابقه بازدید چهار بخش گردشگرا . بر اساسکیش منجر شد

و در میان افراد فاقد سابقه بازدید نیز سه  گردان عتیطبگردشگران حساس به قیمت، گردشگران غیروفادار و 
 و مهاجران وجود دارد. گران حیتفربخش خریداران، 

 

 برند، منطقه آزاد کیش. مفهومی نقشه بندی، روش بازار گردشگری، بخش :واژگان کلیدی
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 مقدمه

متولیان مقاصد گردشگری در سالیان اخیر به  است شده باعث  ،گردشگری رشد رقابت در بازار

سازمان کنند )توجه بیشتری  ،بازاریابی برای جذب گردشگر بیشترهای  و کاربرد روش  توسعه

هایی  متشکل از افرادی با نیازها و خواسته ،(. بازار گردشگری2084، 8جهانی گردشگری

ال در صنعت گردشگری برای موفقیت در جذب افراد متفاوت از یکدیگر است و مدیران فع

تک افراد  های تک بررسی نیاز و خواسته ازآنجاکهآگاه باشند. های آنان  باید از نیازها و خواسته

تشابه و تفاوت با   پایه باید افراد را بر ،ای چون بازار گردشگری ممکن نیست در بازار گسترده

بندی صحیح بازار برای مقصدها  بخش ،رو نیازا ؛کرد های بازار بررسی در قالب بخشیکدیگر 

 های فعال در صنعت گردشگری امری حیاتی است. و سازمان

 ،صورت سنتی بندی است. به در گرو انتخاب مبنای مناسب برای بخش ،بندی مناسب بازار بخش

، رفتاری و یشناخت تیجمعجغرافیایی،  ؛بندی شامل در بازاریابی چهار نوع مبنای بخش

از یک  ،بندی (. انتخاب مبنای مناسب برای بخش2001، 2کاتلر و کلردارد )شناختی وجود  روان

برندت و ندارد )بندی وجود  سو وابسته به شرایط بازار است، یعنی بهترین مبنای بخش

 وابسته های محقق فرض پیش بهبندی  ( و از سوی دیگر انتخاب مبنای بخش2088، 9همکاران

برای ارزیابی و انتخاب مبنای صحیح  یمشخص ارشود معی می باعث ،است. این موضوع

بندی  حتی استفاده ترکیبی از مبناهای بخش ،در این شرایط باشد.  بندی بازار وجود نداشته بخش

 (.8371، 4گنچدهد ) های محقق را پوشش نمی فرض ضعف وابستگی به شرایط بازار و پیش

برندت و ) رندیگ های اطلاعاتی شکل می از گره ای در قالب شبکه ،مفاهیم در ذهن افراد

مبنای تجربیات و  بر ،های اطلاعاتی در مورد یک مفهوم ی گره‎(. شبکه2088همکاران، 

و در آینده برای فرد مبنایی برای عمل در  گرفتهیادگیری افراد در مواجه با آن مفهوم شکل 

ویر ذهنی از مقصد گردشگری تص ،در صنعت گردشگریدهد.  می به دستمواجه با آن مفهوم 

(. 8937، و همکاران محمدزادهاست )عامل مهمی در جذب گردشگر  ،عنوان یک مفهوم به

                                                                                                                                                                                 
1. Unwto 
2.Kotler & Keller 
3. Brandt et al. 
4. Gensch 
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عنوان  تواند به میصورت بالقوه  به ،اطلاعاتی های گره از  متشکل های‎ تصویر ذهنی افراد یا شبکه

تصویر  استفاده از. (8371، 8آرک-گونزالزشود )  بندی بازار در نظر گرفته مبنایی برای بخش

بندی  های محقق در بخش فرض شود شرایط بازار و پیش می باعث ،بندی ذهنی افراد برای بخش

 باشد.   بازار حداقل دخالت را داشته

در میان تمام مقاصد گردشگری در کشور جمهوری اسلامی ایران، مناطق آزاد تجاری از اقبال 

در میان مناطق آزاد تجاری نیز منطقه آزاد کیش و  بودهمناسبی برای جذب گردشگر برخوردار 

های مناسب و  از زیرساخت  برخورداری به سببی آزاد تجاری کشور  عنوان نخستین منطقه به

پیشرو است. منطقه آزاد کیش برای ایرانیان مفهومی  ،های گردشگری در جذب گردشگر جاذبه

ی بلند ‎یا آوازهو  قه آزاد کیش سفر کردهبه منطیا تعداد زیادی از آنان  زیرا، است  شناخته شده

تلاشی برای ی اول  در وهله ،تحقیق حاضراست.   ی آزاد کیش به گوششان رسیده‎منطقه

روش بررسی و ترسیم تصاویر ذهنی برای عنوان یک  ی مفهومی برند به ی روش نقشه‎توسعه

می برند را برای سازی روش نقشه مفهو کاربست بهدوم   بوده و در وهلهبندی بازار  بخش

 کند. بندی بازار گردشگری منطقه آزاد کیش دنبال می بخش

 

 پیشینه تحقیق

 پیشینه نظری تحقیق

هایی با اعضای دارای مشابهت با  تقسیم مشتریان بالقوه در قالب بخش یبه معنا ،بندی بازار بخش

از  ،ر بازاریابی(. د2081، 2ارنست و دولنیکراست )ها  یکدیگر و متفاوت با اعضای دیگر بخش

شناختی، تفاوت و شباهت در  ، رفتاری و روانجمعیت شناختیتفاوت و شباهت جغرافیایی، 

های افراد در بازار نتیجه ‎تبع آن تفاوت و شباهت در انتخاب افراد و بههای  نیازها و خواسته

بر بندی  انتخاب یک مبنای بخش ،ها بندی گونه تقسیم مهم این  (. نکته2008، 9لیسنشود ) می

(. بدیهی است که 2088برندت و همکاران، است )های محقق  فرض شرایط بازار و پیش اساس

رشد  ،در سالیان اخیر بندی دارد. بندی وابستگی تام به مبنای بخش نتایج بخش ،در این موارد

                                                                                                                                                                                 
1.Gonzalez-Arce 
2. Ernst & Dolnicar 
3. Leisen 
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بندی  بخشمانند؛ بندی  ی توأمان از مبناهای بخش استفاده یبه معناهایی ترکیبی  از روش  استفاده

دخالت شرایط بازار و  کم کردنبا هدف  جمعیت شناختی،مبنای متغیرهای جغرافیایی و  بر

رساندن این دخالت،  به حداقل، امّا بهترین راه برای گیرد های محقق صورت می فرض پیش

 (.8336، 8کی و ایسلی مکاست )تصویر ذهنی افراد  بر یمبتنهای  روش استفاده از

برند در   د استفاده کرد. کلمهتوان از مفهوم برن می ،هنی به زبان بازاریابیتصویر ذ  برای ترجمه

 جای (، امّا به2001، 2آنهولت است )در زبان محاوره  "چیز"ی  زبان بازاریابی معادل کلمه

مفاهیم خاص   بهتر است به مفهومی خاص و متناسب با موضوع بسنده کرد. از جمله "چیز"واژه

(. در این 8331، 9اولمورایلی چارناتونی و دال دیاست )ر ذهن افراد برند، مفهوم تصویر د

برند همان تصویر ذهنی افراد و کارکرد آن انتقال نظر افراد در مورد محصول، خدمت یا  ،مفهوم

شباهت و  به سبب ،(. این مفهوم خاص برند2084، 4استپچنکوا و لیاست )مقصد به سازمان 

بندی بازار بدون نیاز به بررسی شرایط بازار و دخالت  برای بخشتفاوت در ذهنیت افراد مبنایی 

 (.2088برندت و همکاران، دهد ) می به دست های محقق فرض پیش

  نبوده و اساساً نقطهمفهومی بیگانه  ،ذهنی در ادبیات گردشگری ریتصو ،برند و مفهوم خاص آن

(. 8938ؤید و سلیمانی، منصوری ماست )شروع در بازاریابی گردشگری تصویر ذهنی مقصد 

وهم جان نامند ) می  ها را تداعی های اطلاعاتی است که آن ای از گره شبکه ،هر تصویر ذهنی

هایی حاوی اطلاعات مرتبط با یک برند  گره   تداعیطور خاص در بازاریابی،  (. به2006، 1کاران

کنند و مبنایی  ندگی میافراد در مورد برند را نمای های در ذهن هستند که تجربیات و دیدگاه

(. اشتراکات و افتراقات 8339، 6کلردهند ) می به دستبرای عملکرد در مواجه با برند در آینده 

 ،بندی بازار تصویر ذهنی برای بخش استفاده ازصورت بالقوه امکان  های برند به در تداعی ،افراد

 کند. محقق فراهم می های فرض بدون دخالت شرایط بازار و پیش

                                                                                                                                                                                 
1. MacKay & Easley 

2. Anholt 

3. De Chernatony & Dall Olmo Riley 

4. Stepchenkova & Li 

5. John et al 

6. Keller 
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های گوناگونی برای سنجش و ارزیابی آن  روش سبب شده ،های برند میت موضوع تداعیاه

ساختار های  روش ؛ دو دستهتوان به  های برند را می های سنجش تداعی روشتوسعه پیدا کند. 

مانند روش نقشه مفهومی برند تقسیم  افتهیساختار مهین های و روش آزاد یتداعمانند روش  افتهین

دارای مراحل مشخصی با هدف دخالت  ،افتهیساختار مهینهای  (. روش2000، 8مبلو و لکرد )

، روش نقشه نیمه ساختاریافتههای  روشترین  های محقق هستند. از جمله مهم فرض تر پیش کم

ی ‎هدف همگرایی ذهنیت افراد و نمود آن در یک نقشه ،مفهومی برند است. در این روش

ها را  ها نیست، بلکه بیشتر تفاوت‎شباهت  نمایاننده ،ی افراد تنهااجماعی است، امّا تصویرهای ذهن

( و این موضوع دستاویزی برای تلاش در جهت 2088برندت و همکاران، دهند ) نشان می

طور  صورت عام و روش نقشه مفهومی برند به برند به های تداعی سنجش های‎روش استفاده از

 بندی بازار است. خاص برای بخش
 

 تجربی تحقیقپیشینه 

 برای تحقیق روش یک: برند مفهومی نقشه"عنوان  با پژوهشی در ،(2006همکاران ) و جان

پس  ،پژوهش این در. کردند معرفی را برند مفهومی نقشه روش ،"برند  وابستگی ‏شبکه شناسایی

 زا مایو درمانی خدمات نقشه ذهنی مرکز ترسیم آن برای از ،برند مفهومی نقشه روش تشریح از

 توانسته مایو که داد نشان ها آنپژوهش  نتایج .کردند استفاده افراد سایر و آن بیماران دیدگاه

 موضوع این که وردآ به وجود مثبت بیماران و سایر افراد های‎تداعی در زیادی اشتراکات است‏

 از مایو اجماعی نقشه در. است مردم ی‎عامه ذهن در تصویر آن با عملکرد مایو مطابقت مبین

 موفقیت بیانگر حاصل از ارتباطات انسانی نمود پیدا کرد که احساسی های‎تداعی بیماران، منظر

 .است خود بیماران با ارتباط برقراری در مایو درمانی خدمات مرکز

های تداعی، رویکردی جدید به تقسیم  شبکه" با عنواندر پژوهشی  ،(2088همکاران )برندت و 

ذهنی افراد   روش زیمت، سازهبندی کردند. آنان ابتدا با  یپتون را بخشبازار چای سرد ل، "بازار 

 ،های ذهنی افراد را ترسیم کردند. در ادامه را استخراج و سپس با روش نقشه مفهومی برند نقشه

 ،شونده قرار دادند. در این روش مراتبی جمع‎ای سلسله های ذهنی را مورد تحلیل خوشه نقشه

                                                                                                                                                                                 
1. Low & Lamb 
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دستیابی به تعداد  پس ازشوند.  بندی می تناوب خوشه به خوشه دلخواهی دتعدا ظهور ها تا نقشه

اجماعی ترسیم شد. ترسیم و   با روش نقشه مفهومی برند، نقشه هر خوشهدلخواهی خوشه، در 

ورزش، روز آفتابی، سبک و سالم،  پس ازهای  شناسایی بخش منجر بههای اجماعی  تفسیر نقشه

 یت برای بازار چای سرد لیپتون شد.میوه و کیف شیرین و گران، آب

های  های گردشگران و ویژگی رابطه ویژگی، در پژوهش خود (2081) 8رومایو و همکاران

و انگیزه شخصی بر رضایت   داد ویژگی  نشان ،مقصد گردشگری را بررسی کردند. مطالعه آنان

شگری وابستگی تام به به یک مقصد گرد گردشگران اثر دارد و در بازار گردشگری وفاداری نسبت 

های ناملموس یک مقصد  رضایت از جنبه که یدرحالمنبع ایجاد رضایت گردشگران دارد. 

ایجاد وفاداری گردشگران و مراجعه دوباره به  بر یادیزمحلی اثر  ورسوم آدابگردشگری مانند 

ی انداز شهر های ملموس مقصد گردشگری مانند چشم مقصد گردشگری دارد، رضایت از جنبه

 شود. ایجاد وفاداری گردشگران و مراجعه دوباره به مقصد گردشگری نمی منجر به

شناختی  تصویر ساکنان: یک متغیر روان" با عنوان( در پژوهشی 2081) 2و همکاران استیلیدیس

بندی  از تصویر ذهنی ساکنان محلی برای بخش ،"بندی بازار گردشگری؟ دار برای بخش معنی

تصویر ذهنی ساکنان یک مقصد  بندی ده کردند. بررسی و خوشهبازار گردشگری استفا

 ،بخش اول ؛شد گردشگری در کشور یونان توسط آنان به شناسایی سه بخش از ساکنان منجر

عنوان مقصد  های طبیعی به ویژگی به خاطربودند که مکان اقامت خود را  دوستان عتیطب

توسعه گردشگری در  رابطه بار مثبتی در ها که نظ تفاوت بی ،دانستند. بخش دوم گردشگری می

مدافعان که طرفدار توسعه و ترویج خدمات  ،مکان سکونت خود نداشتند. بخش سوم

 گردشگری و مشارکت در فرآیند جذب گردشگر در مکان اقامت خود بودند.

بندی  های بخش راه اجتناب ازچگونگی " با عنواندر پژوهشی  ،(2081ارنست و دولنیکر )

بندی  در بخش ،آنان به نظربندی بازار کردند.  مروری انتقادی بر ادبیات بخش ،"بازار تصادفی 

آنان  به اعتقاداستفاده کرد. های  فرض تری به دخالت محقق پیش هایی با نیاز کم باید از داده

یک الگوریتم واحد بعید است، یک الگوریتم  استفاده ازهای طبیعی بازار با  شناسایی بخش

 ،بنابراین ؛شود بندی از میان تعداد زیادی حالت می شناسایی یک حالت خاص بخش منجر به
                                                                                                                                                                                 
1. Romao et al 

2. Stylidis et al. 
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های  های تصادفی استفاده کرد. برای شناسایی بخش بندی بازار از الگوریتم بهتر است در بخش

استفاده شود و توسعه دانش و شناخت صورت توأمان  طبیعی بازار بهتر است از چند روش به

 بندی است. های بخش ه انواع مختلف الگوریتمبازار وابسته به توسع
 

 شناسی تحقیق روش

برای  .سازی روش نقشه مفهومی برند است بندی بازار با به تلاشی برای بخش ،پژوهش حاضر

ترسیم نقشه اجماعی های ذهنی انفرادی و  ها، ترسیم نقشه سه مرحله استخراج تداعی ،این منظور

در قالب چهار  ی( با جایگذاری الگوریتم2006مکاران، جان و هبرند )در روش نقشه مفهومی 

ذهنی هر  های نقشه تفسیر وهای ذهنی هر بخش  نقشه ترسیم بندی، بخش ستخراج،ی ا مرحله

 ،کاربرد  نقشه مفهومی برند و گسترش حیطه سازی روش . از جهت بهشدبندی  بخش صورت

 حاضر، است. در پژوهش ای پژوهش از نظر هدف توسعهبندی بازار،  این روش به بخش

بندی بازار گردشگری منطقه آزاد کیش  سازی روش نقشه مفهومی برند برای بخش کاربست به

 گیرد. شده در سطح کشور صورت می عنوان یک مقصد گردشگری شناخته به

افراد دارای سابقه و افراد فاقد   اد در سطح شهر تهران در دو طبقهافر ،جامعه آماری پژوهش

. انجام گرفتروش در دسترس   گیری به و نمونه بودهدید از منطقه آزاد کیش سابقه باز

. حجم گرفتبا مراجعه به دفاتر خدمات مسافرتی و مصاحبه با مشتریان صورت  ،ها مصاحبه

صد نفر دارای سابقه بازدید و صد نفر فاقد سابقه بازدید از منطقه آزاد  ؛دویست نفر شامل ،نمونه

تعیین حجم نمونه در روش نقشه مفهومی برند را تکرار  ،(2006مکاران )ه. جان و بودندکیش 

ها تا  اجماع، مصاحبه پس ازجهت احتیاط  حاضر کنند. در تحقیق تا دستیابی به اجماع معرفی می

این تعداد را بالاترین حجم مناسب  ،(2080) تیاسمکند. فرنچ و  صدم ادامه پیدا می  مصاحبه

 دانند. جماعی در روش نقشه مفهومی برند میی ا برای ترسیم یک نقشه

 و بخش هر ذهنی های نقشه ترسیم بندی، بخش استخراج،  چهار مرحله ؛شامل حاضر، پژوهش

گام اول و دوم در روش نقشه  ؛اول پژوهش شامل  بخش است. مرحله هر ذهنی های نقشه تفسیر

 ؛دوم شامل  نفرادی است. مرحلههای ذهنی ا ها و ترسیم نقشه مفهومی برند یعنی استخراج تداعی

 گام ؛های ذهنی انفرادی است. مرحله سوم شامل بندی نقشه الگوریتمی دو بخشی برای بخش
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  است. در نهایت مرحلههای اجماعی هر بخش  برند برای ترسیم نقشه مفهومی نقشه سوم روش

گذاری  بازار و نام  های اجماعی هر از بخش و تفسیر نقشه وتحلیل شناسایی، تجزیه ؛شامل ،چهارم

 است.های ذهنی  های در نقشه شباهت و تفاوت بر اساسهر بخش از بازار 

آوری  جمع پس ازشوند.  های برند استخراج می در مرحله اول پژوهش، در گام اول تداعی

شود و  ، توضیحی در مورد مفهوم تداعی برند به افراد داده میجمعیت شناختیاطلاعات 

 به شرحگیرد. سپس سؤالی باز  از نقشه ذهنی در اختیارشان قرار میای نامرتبط  نمونه

هایی مرتبط با آن به ذهن شما خطور  کنید چه ویژگی به برند خاصی فکر می که یهنگام"

مثبت و منفی های  های افراد به تفکیک تداعی بحث تداعی  شود. با توسعه پرسیده می "کند؟ می

 ها هایی با درصد تکرار بالای پنجاه در مصاحبه ام تداعیشوند. در انتهای این گ استخراج می

 شوند. برای استفاده در مراحل بعد انتخاب می

  آوری شود. در روش نقشه ادی افراد جمعهای ذهنی انفر باید نقشه ،در گام دوم و در مرحله اول

خب گام اول های منت یا تداعی های برند نام برند، تداعی ؛ی ذهنی شامل مفهومی برند یک نقشه

های برند  تداعی  کننده باطات در قالب خطوطی متصلی ارت های اطلاعاتی و شبکه در قالب گره

در مطالعاتی که از روش نقشه مفهومی  ،موارد بیشترها هستند. در  به نام برند و یا دیگر تداعی

های انفرادی   گیری برای استخراج تداعی و ترسیم نقشه دو مرحله نمونه ،شود برند استفاده می

های  ها برای استخراج تداعی نیاز به انجام تمام مصاحبه به سبب ،این موضوع .شود انجام می

 اری دسترسی به اعضای نمونه استهای انفرادی و دشو آوری نقشه منتخب و سپس شروع جمع

عدم تطابق ذهنیت افراد ضعفی آشکار برای این روش است. در پژوهش  که خود به علت،

های ذهنی انفرادی با  نقشه شده یسعگیری  برای جلوگیری از نیاز به دو مرحله نمونه ،حاضر

 آوری شود. کمک یک اپلیکیشن تحت وب و از راه دور جمع

ها در قالب  ابتدا نقشه ،دوم  در مرحلههای ذهنی انفرادی  از مرحله اول و استخراج نقشه با گذر

 ای بندی با کمک یک الگوریتم دو مرتبه بخشسپس  و شوند جدول تداعی/ نقشه خلاصه می

 کنار گذاشتن ،شرح الگوریتم باید دو شرط رعایت گردد. شرط اول از شیپا ، امشود انجام می

های منتخب مرحله اول  تمام تداعی ؛های ذهنی انفرادی که شامل نقشهاز   آن دستهو حذف 

گفتن تمام  بر در محض بهم ها در الگوریت ای از نقشه طبقه نظر گرفتن است و شرط دوم در
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اجرای الگوریتم باید  از شیپعنوان یک بخش بازار است.  اول به مرحله منتخب های تداعی

کاملاً  های هایی با تداعی ها از بزرگ به کوچک مرتب و نقشه ها برحسب تعداد تداعی نقشه

ل زیر نقشه اول در جدو ،مثال عنوان به. گرفته شوندواحد در نظر   یا نقشهعنوان  مشترک به

 های منتخب مرحله اول است. شود، چراکه دارای تمام تداعی حذف می
 . نمونه جدول تداعی/نقشه1جدول 

 9نقشه ذهنی  2نقشه ذهنی  8نقشه ذهنی  تداعی/ نقشه

 × × × هتل داریوش

 × - × فارس جیخل

 × × × خودروی خارجی

 × × × غروب آفتاب

 - × × کشتی یونانی

 × × × نیجزیره ایرا

 - × × خرید

 × × × زندگی لوکس

 6 7 1 تعداد تداعی

 

ها از بزرگ به کوچک،  بندی نقشه مرتبه اول الگوریتم شامل؛ سه گام متوالی تکرارشونده رتبه

علاوه  های زیرمجموعه به های نقشه هایی شامل؛ تمام تداعی نقشه) رندهیدربرگهای  شناسایی نقشه

اش ‎زیرمجموعههای  نقشه همراه بادربرگیرنده   ( و در نظر گرفتن نقشهتر است هایی اضافه تداعی

دربرگیرنده که در مراحل بعدی الگوریتم   عنوان یک نقشه با مشخصات نقشه بهطبقه )عنوان یک  به

 دارا بودن علاوه بر در برگرفتنهایی حائز شرایط برای  شود( است. در توالی اول نقشه محاسبه می

های  در توالی که یدرحالدارند،  رمجموعهیزهای  نقشه نسبت بهتنها یک تداعی بیشتر  ها، تمام تداعی

بعد دو تداعی، سه تداعی و مانند این شرط است. اگر یک یا چند نقشه، زیرمجموعه دو یا چند نقشه 

 خواهدهای دربرگیرنده  های نقشه دربرگیرنده جدید شامل تمام تداعی  دربرگیرنده قرار گیرد، نقشه

 ،یابد. در جداول زیر دربرگیرنده ادامه می های . الگوریتم اول تا هنگام توقف شناسایی نقشهبود

 کنید. حالات مختلف مرتبه اول الگوریتم را مشاهده می
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 در قالب جدول تداعی/نقشهها  بندی نقشه . رتبه2جدول 

 9نقشه  2نقشه  8نقشه  تداعی/ نقشه

 

 2نقشه  8نقشه  9نقشه 

 × × × شهتل داریو

 

× × × 

 × × × خلیج فارس

 

× × × 

 × × × خودروی خارجی

 

× × × 

 × × × غروب آفتاب

 

× × × 

 × × × کشتی یونانی

 

× × × 

 × جزیره ایرانی
 

× 

 

× × 
 

 خرید
  

× 

 

× 
  

 زندگی لوکس
   

 
   

 1 6 7  7 1 6 تعداد تداعی

 
 ه در توالی اولزیرمجموعهای دربرگیرنده و  . نمونه شناسایی نقشه3جدول 

 تداعی/ نقشه
 9نقشه 

 )دربرگیرنده در توالی اول(

 8نقشه 

 )زیرمجموعه در توالی اول(
 2نقشه 

 × × × هتل داریوش

 × × × خلیج فارس

 × × × خودروی خارجی

 × × × غروب آفتاب

 × × × کشتی یونانی

  × × جزیره ایرانی

 × خرید
 

 

 زندگی لوکس
   

 1 6 7 تعداد تداعی

 
  



 93 می برندبندی بازار گردشگری منطقه آزاد کیش: رویکردی نو به روش نقشه مفهو بخش
 

 های دربرگیرنده و زیرمجموعه در توالی دوم . نمونه شناسایی طبقه، نقشه1جدول 

 تداعی/ نقشه
 9و  8اول متشکل از نقشه   طبقه

 )دربرگیرنده در توالی دوم(

 2نقشه 

 )زیرمجموعه در توالی دوم(

 × × هتل داریوش

 × × خلیج فارس

 × × خودروی خارجی

 × × غروب آفتاب

 × × کشتی یونانی

  × جزیره ایرانی

  × خرید

  زندگی لوکس
 

 1 7 تعداد تداعی

 

 . نمونه حالت خاص در الگوریتم اول در توالی سوم3جدول 

 تداعی/ نقشه

نقشه 

ذهنی 

4 

نقشه 

ذهنی 

1 

نقشه 

ذهنی 

6 

 

 6و  4،1طبقه دوم متشکل از نقشه 

عنوان یک بخش بازار  )شناسایی به

 ها( تمام تداعی در برگرفتن به علت

  × × × هتل داریوش

 

× 

  × × × خلیج فارس

 

× 

خودروی 

 خارجی
× ×   

 

× 

  × × × غروب آفتاب

 

× 

  × × × کشتی یونانی

 

× 

   × × جزیره ایرانی

 

× 

 × خرید
 

  

 

× 

 زندگی لوکس
 

×   

 

× 

 4 7 7 تعداد تداعی

 

1 
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ها  بندی نقشه متوالی رتبه توقف مرتبه اول الگوریتم، مرتبه دوم الگوریتم شامل سه گام به دنبال

هایی با تعداد کمتر تداعی یا  نقشهادغام شونده )های  از کوچک به بزرگ، شناسایی نقشه

گرفتن  در نظرهای دربرگیرنده است( و  ها با نقشه مساوی و اشتراک در تعدادی از تداعی

امل اجتماع عنوان یک نقشه ش بهطبقه )عنوان یک  و دربرگیرنده به ادغام شوندههای  نقشه

شود( است.  در مراحل بعدی الگوریتم محاسبه می ادغام شوندهدربرگیرنده و   نقشه های تداعی

شدن هستند که تنها دارای یک تداعی غیرمشترک   هایی حائز شرایط ادغام نقشه ،در توالی اول

مانند این  های بعد دو تداعی، سه تداعی و در توالی که یدرحالهای دربرگیرنده باشند،  با نقشه

 زیر جداول در یابد. دوم ادامه می شرط بهتا دستیابی تمام طبقات  شرط است. این الگوریتم

 .کنید می مشاهده را الگوریتم دوم مرتبه مختلف حالات

 
 نقشه/تداعی جدول قالب در ها نقشه بندی . رتبه3جدول

 3نقشه  1نقشه  7نقشه  تداعی/ نقشه

 

 3نقشه  7نقشه  1نقشه 

 × × × اریوشهتل د

 

× × × 

 × × × خلیج فارس

 

× × × 

 × خودروی خارجی
 

× 

 
 

× × 

 × غروب آفتاب
 

× 

 
 

× × 

 کشتی یونانی
  

× 

 
  

× 

 × جزیره ایرانی
  

 

 × 
 

 خرید
 

× 
 

 

× 
  

 زندگی لوکس
 

× 
 

 

× 
  

 1 1 4  1 4 1 تعداد تداعی
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 در توالی اول ادغام شوندههای دربرگیرنده و  . نمونه شناسایی نقشه1جدول

 1نقشه  تداعی/ نقشه
 7نقشه 

 در توالی اول( ادغام شونده)

 3نقشه 

 )دربرگیرنده در توالی اول(

 × × × هتل داریوش

 × × × خلیج فارس

 خودروی خارجی
 

× × 

 غروب آفتاب
 

× × 

 کشتی یونانی
 

 × 

 جزیره ایرانی
 

×  

 × خرید
 

 

 × زندگی لوکس
 

 

 1 1 4 تعداد تداعی

 
 در توالی دوم ادغام شوندههای دربرگیرنده و  . نمونه شناسایی نقشه3لجدو

 تداعی/ نقشه
 1نقشه

 در توالی دوم( ادغام شونده)

 3و 7سوم متشکل از نقشه   طبقه

 )دربرگیرنده در توالی دوم(

 × × هتل داریوش

 × × خلیج فارس

 خودروی خارجی
 

× 

 غروب آفتاب
 

× 

 کشتی یونانی
 

× 

 یجزیره ایران
 

× 

 × خرید
 

 × زندگی لوکس
 

 6 4 تعداد تداعی
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الگوی مرحله سوم روش نقشه مفهومی  بر طبقهای هر طبقه  برای ترسیم نقشه ،در مرحله سوم

هایی که یک تداعی در  شود. شاخص تکرار یعنی تعداد نقشه می محاسبه شاخص برند ابتدا شش

ها  ارتباطاتی که تداعی با دیگر تداعی . شاخص ارتباط یعنی تعداد مجموعشده استآن تکرار 

طور مستقیم با برند  هایی که تداعی به یعنی تعداد نقشه ،ها دارد. شاخص ارتباط مستقیم در نقشه

عنوان نسبت اتصال مستقیم به تعداد تکرار تداعی  به ،ارتباط دارد. شاخص درصد ارتباط مستقیم

هایی که یک تداعی بالای دیگر  عنوان تعداد نقشه ها است. شاخص جایگاه بالای تداعی، به در نقشه

هایی است  عنوان تعداد نقشه شود. شاخص جایگاه پائین، تداعی به ها با برند می ها، رابط تداعی تداعی

 شود. ها به برند متصل می دیگر تداعی  ها با واسطه که یک تداعی زیر دیگر تداعی

ها با  تداعی ،شود. اول ای هر بخش ترسیم میه طی پنج قدم نقشه ،در مرحله سومو در ادامه 

شوند، ولی اگر دارای تکرار مرزی  عنوان تداعی اصلی انتخاب می دوسوم به از شیبتکرار 

دارای تعداد ارتباط بالاتر از یک تداعی  که یدرصورتباشند، به شاخص ارتباط رجوع شده و 

های اجماعی  در نقشه ،های اصلی شوند. تداعی عنوان تداعی اصلی انتخاب می اصلی باشند، به

تر قرار  و بیش درصد پنجاههایی با نسبت ارتباط مستقیم بالای  تداعی ،کنند. دوم نمود پیدا می

های اصلی مرتبه  عنوان تداعی های دیگر به پائین تداعی نسبت بههای دیگر  گرفتن بالای تداعی

 شوند. د وصل میطور مستقیم به برن ها به شوند و در نقشه اول انتخاب می

صورت نزولی برحسب تکرار در نمودار  های ممکن شمارش، به تمام جفت تداعی ،سوم

عطف   روابطی با تکرار بالاتر از نقطهشود.  تکرار مرتب و نقطه عطف محاسبه می-تداعی جفت

 شود و ها شمارش می های اصلی با سایر تداعی ارتباط تداعی ،یابند. چهارم ها نمود می در نقشه

با نام تداعی  یاصل ریغآیند و تداعی  های اجماعی می عطف در نقشه  قطهارتباطات بالاتر از ن

ترین  برای نمایش شدت ارتباط، از شاخص بیش ،کنند. پنجم ها نمود پیدا می فرعی در نقشه

شدت پائین، دو  شود. در روش نقشه مفهومی برند یک خط نمود ارتباط با تکرار استفاده می

 زیاد است. با شدتمتوسط و سه خط ارتباط  با شدتاط خط ارتب

گذاری  تا شناختی از ذهنیت هر بخش برای نام شوند تحلیل میو ها تجزیه نقشه ،در مرحله چهارم

  تخصص و تجربه  ها با پشتوانه گذاری بخش و نام وتحلیل، شناخت ذهنیت آید. تجزیه به دست

گیرد و برای  منطقه آزاد کیش صورت مییکی از محققان در زمینه صنعت گردشگری در 
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گذاری با پنج متخصص در صنعت گردشگری در  وتحلیل و نام تجزیه وسقم صحتاطمینان از 

 گیرد. منطقه آزاد کیش مشورت صورت می

 

 های تحقیق یافته

نامه  عناصر نمونه با پرسش جمعیت شناختیهای  در مرحله اول و در ابتدای فرآیند مصاحبه، داده

وضعیت تأهل و تعداد  تحصیل، شش سؤال در مورد سابقه بازدید، سن، جنسیت، سطححاوی 

این است که در هر دو طبقه افراد دارای سابقه و فاقد  از یحاکها  آوری شد. داده فرزند جمع

سابقه بازدید افراد سی الی چهل سال، دارای مدرک لیسانس، متأهل و فاقد فرزند حائز اکثریت 

 کنید. اعضای نمونه را مشاهده می جمعیت شناختیهای  زیر دادههستند. در جدول 
 های جمعیت شناختی عناصر نمونه . داده3جدول

 متغیر
دارای 

 سابقه

فاقد 

 سابقه
 متغیر

دارای 

 سابقه

فاقد 

 سابقه

دفعات 

 بازدید

8 92 0 

سطح 

 تحصیل

 42 46 دیپلم

 97 99 لیسانس 0 28 2

 20 83 ارشد 0 96 9

 8 2 ترادک 0 88 9<

 سن

>20 81 88 

تعداد 

 فرزند

 93 48 فاقد

20-90 29 28 8 23 24 

90-40 27 24 2 87 29 

40-10 81 28 9 88 80 

>10 87 29 >9 2 4 

 جنسیت
وضعیت  10 14 مرد

 تأهل

 98 96 مجرد

 63 64 متأهل 10 46 زن
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در مورد تداعی برند ارائه شد و ها ابتدا توضیحی  برای استخراج تداعی ،در گام اول مرحله اول

به  که یهنگام" به شرحای نامرتبط از نقشه ذهنی در اختیار افراد قرار گرفت. سؤالی باز  نمونه

هایی مرتبط با برند گردشگری آن به ذهن شما خطور  کنید چه ویژگی منطقه آزاد کیش فکر می

طقه آزاد کیش استخراج شد. ها برند گردشگری من طرح شد و با توسعه بحث تداعی ،"کند؟ می

مراحل بعد انتخاب شدند. در  برای استفاده در درصد پنجاههای با تکرار بالای  در نهایت تداعی

 کنید. های منتخب برند گردشگری منطقه آزاد کیش را مشاهده می تداعی ،زیر جداول
 

 درصد پنجاهتکرار بالای های افراد دارای سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش با درصد  . تداعی11جدول

 مثبت های‏تداعی های منفی تداعی

 هوای شرجی

 رویهبی وساز ساخت

 مدیریت ضعیف

 ها بسازوبفروش

 دخالت سیاسی

 های بالاقیمت

 بابک زنجانی

 رویهواردات بی

 تفریحات دریایی

 هاپارک دلفین

 کشتی تفریحی

 جت اسکی

 مردم محلی

 تمیزی

 فضای سبز

 کشتی یونانی

 انبازار مرج

 پارک ساحلی مرجان

 خودروی خارجی

 محیط متفاوت

 هتل ترنج

 اسکله تفریحی

 ینیرزمیزشهر 

 آرامش

 حریره

 هتل داریوش

 خلیج فارس

 زندگی لوکس

 خرید

 هتل مارینا

 زندگی شبانه

 فرهنگ بالا

 قرمز چراغعدم وجود 
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 درصد پنجاهرار بالای های افراد فاقد سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش با درصد تک . تداعی11جدول

 مثبت های تداعی منفی های تداعی

 زندگی اشرافی

 بابک زنجانی

 دخالت سیاسی

 شبکه سوم

جشنواره تابستانی 

 کیش

 هوای گرم

 ها آقازاده

 کالای چینی

 رویهواردات بی

 بالا یها متیق

 زندگی لوکس

 ها نیدلفپارک 

 تفریح

 اولین منطقه آزاد

 نماد مناطق آزاد

 یتفریحات دریای

 محیط آزاد

 هتل داریوش

 خلیج فارس

 جزیره ایرانی

 غروب آفتاب

 کشتی یونانی

 خودروی خارجی

 خرید

 های آبیورزش

 

، لینک تحت وبهای منتخب به اپلیکیشن  واردکردن تداعی پس از ،در گام دوم از مرحله اول

ورد روش ترسیم شدن به اپلیکیشن ابتدا توضیحاتی در م آن برای افراد ارسال شد. افراد با وارد

از آن را مشاهده  مرتبط ریغای  مطالعه و نمونه تحت وبنقشه مفهومی برند در اپلیکیشن 

ارسال آن برای پژوهشگران اقدام  نسبت بههای ذهنی خود  ترسیم نقشه پس ازکردند و  می

د. کنی را مشاهده می تحت وبترسیم شده در اپلیکیشن   ای از نقشه ، نمونه8. در شکل کردند می

بت و ای ثا عنوان نام برند با نقطه طور که در شکل زیر مشخص است منطقه آزاد کیش به همان

بدون محدودیت با انتخاب تداعی از  و اعضای نمونه شده استدر صفحه مشخص  سبزرنگ

ترسیم  نسبت بهگر  خطوط اتصال استفاده ازتوانند با  سمت راست و انتقال آن به مرکز صفحه می

ی اول  در انتهای مرحله خود از برند گردشگری منطقه آزاد کیش اقدام کنند. تصویر ذهنی

 شود. آوری می ذهنی افراد در رابطه با برند گردشگری منطقه آزاد کیش جمعهای  نقشه
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 تحت وبشده در اپلیکیشن  ترسیم  نقشه نمونه .1شکل

 

 های تداعی/نقشه جدولهای انفرادی در قالب  ها به تفکیک نقشه تداعی ،دوم  در مرحله

های منتخب مرحله  ی ذهنی دارای تمام تداعی ها شرط حذف نقشه ،استخراج شد. در این مرحله

ها از بزرگ به  ها نقشه ها نشد. برحسب تعداد تداعی یک از نقشه اول منجر به حذف هیچ

ی با ا هیچ دو نقشه ،های افراد دارای سابقه بازدید بندی شد. در میان نقشه کوچک رتبه

طور  طور کامل مشترک وجود نداشت. در میان افراد فاقد سابقه بازدید دو نقشه به های به تداعی

 ،بنابراین ؛و ظهور یک طبقه شد ها آنحذف یکی از  منجر بهکامل مشترک وجود داشت که 

 طور مستقیم وارد الگوریتم شدند. به  نقشه ذهنی انفرادی نودونهتعداد صد و 

های افراد دارای سابقه بازدید توالی اول  در نقشه ،اجرای بخش اول الگوریتم در مرحله دوم در

  ، به شناسایی هیچ نقشهسبب شناسایی یک نقشه زیرمجموعه شد. در توالی دوم الگوریتم

آن اجرای بخش دوم الگوریتم در توالی اول  به دنبالو متوقف شد.  دیانجامیبای  زیرمجموعه

وپنج،  ونه، توالی سوم سبب شناسایی چهل دوم سبب شناسایی بیستسبب شناسایی هفت، توالی 

 شناسایی سبب ششم توالی چهارم سبب شناسایی دوازده، توالی پنجم سبب شناسایی سه و توالی

تمام  در برگرفتنشد. در پایان توالی ششم، تعداد چهار طبقه با شرط  ادغام شونده چهار نقشه

 ول ظاهر شد.های منتخب گام اول مرحله ا تداعی

های افراد فاقد سابقه بازدید توالی اول  در نقشه ،در مرحله دوم در اجرای بخش اول الگوریتم

توالی سوم سبب شناسایی پنج، توالی چهارم  ،هنٌسبب شناسایی نوزده، توالی دوم سبب شناسایی 
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شت، سبب شناسایی دوازده، توالی پنجم سبب شناسایی یازده، توالی ششم سبب شناسایی ه

توالی هفتم سبب شناسایی پنج، توالی هشتم سبب شناسایی پنج، توالی نهم سبب شناسایی چهار، 

توالی دهم سبب شناسایی یک و توالی یازدهم سبب شناسایی دو نقشه زیرمجموعه شد. توالی 

 و بخش اول الگوریتم متوقف شد. دینجامینای  زیرمجموعه دوازدهم به شناسایی هیچ 

توالی اول سبب  ،تمیالگوردوم اجرای بخش دوم  در مرحله بازدید سابقه فاقد فرادا های نقشه در

شناسایی سه، توالی دوم سبب شناسایی چهار، توالی سوم سبب شناسایی چهار و توالی چهارم 

تعداد سه طبقه با شرط داشتن  ،شد. در پایان توالی چهارم ادغام شوندهسبب شناسایی پنج نقشه 

های افراد فاقد سابقه بازدید شناسایی و ظاهر شد. با  منتخب در میان نقشههای  تمام تداعی

های افراد دارای سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش و سه طبقه در  شناسایی چهار طبقه در نقشه

 کیش مرحله دوم به اتمام رسید. آزاد منطقه از بازدید سابقه فاقد افراد های نقشه

چهار بخش ظاهر شد که بخش اول  ،میان افراد دارای سابقه بازدید دربندی  در پایان روند بخش

ویک، بخش دوم دارای چهل، بخش سوم دارای شانزده و بخش چهارم دارای  دارای بیست

وسه نقشه ذهنی است. در میان افراد فاقد سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش نیز سه بخش  بیست

وشش و بخش سوم دارای  ش دوم دارای بیستوشش، بخ ظاهر شد که بخش اول دارای بیست

وشش نقشه است. در مرحله سوم در هر بخش شش شاخص تکرار، ارتباط، ارتباط  پنجاه

شود. در  مستقیم، درصد ارتباط مستقیم، جایگاه بالای تداعی و جایگاه پائین تداعی محاسبه می

 آزاد منطقه از بازدید سابقه فاقد افراد بخش اول برند مفهومی نقشه ترسیم جدول زیر معیارهای

 کنید. کیش را مشاهده می
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 کیش آزاد منطقه از بازدید سابقه دارای افراد اول بخش برند مفهومی نقشه ترسیم . معیارهای12جدول 

 تداعی

 های مستقیم تداعی های اصلی تداعی

 تکرار دفعات
 تعداد

 ارتباطات

 ارتباط دفعات

 مستقیم

 نسبت

 ارتباط

 مستقیم

رفتن قرار گ

 بالای

 ها یتداع

 پایینقرار گرفتن 

 ها یتداع

 2 81 %38 28 23 29 هتل داریوش

 7 81 %72 81 93 21 خلیج فارس

خودروی 

 خارجی
20 87 20 800% 7 0 

 81 9 %84 9 26 28 غروب آفتاب

 81 4 %21 1 92 20 کشتی یونانی

 81 2 %81 4 27 22 جزیره ایرانی

 2 81 %11 81 19 87 خرید

   %91 1 87 89 ی لوکسزندگ

 1 80 %11 80 44 81 تفریح

 83 1 %24 6 88 21 ها پارک دلفین

   %81 9 22 86 های آبی ورزش

اولین منطقه 

 آزاد
87 86 6 91%   

   %03 8 82 88 نماد مناطق آزاد
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 تداعی

 های مستقیم تداعی های اصلی تداعی

 تکرار دفعات
 تعداد

 ارتباطات

 ارتباط دفعات

 مستقیم

 نسبت

 ارتباط

 مستقیم

رفتن قرار گ

 بالای

 ها یتداع

 پایینقرار گرفتن 

 ها یتداع

تفریحات 

 دریایی
81 20 9 20%   

   %40 4 9 80 محیط آزاد

 83 4 %20 1 98 24 قیمت بالا

 2 88 %11 86 88 81 زنجانی بابک

 82 1 %23 1 29 87 کالای چینی

جشنواره 

 تابستانی کیش
87 24 3 12% 3 1 

   %21 2 84 7 ها آقازاده

   %91 1 3 89 هوای گرم

   %10 1 81 80 شبکه سوم

   %10 8 9 2 دخالت سیاسی

   %71 9 3 4 زندگی اشرافی

   %84 8 1 7 رویه واردات بی

شود. در گام اول  طی می  گانه های پنج ها گام مرحله سوم برای ترسیم نقشهدر گام دوم 

شوند. با بررسی  عنوان تداعی اصلی انتخاب می به ها های با تکرار بالاتر از دو سوم نقشه تداعی
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مشخص شد در میان افراد دارای سابقه بازدید بخش اول سیزده، بخش دوم هشت، بخش سوم 

بخش اول  داعی اصلی دارند. در بخش افراد فاقد سابقه بازدید نیزشش و بخش چهارم هجده ت

 سیزده، بخش دوم شانزده و بخش سوم دوازده تداعی اصلی دارند.

 قرار گرفتنتر  شرط بیش به درصد پنجاههای با درصد ارتباط مستقیم بالای  در گام دوم تداعی

های انفرادی،  ی دیگر در نقشهها پائین تداعی قرار گرفتن نسبت بههای دیگر  بالای تداعی

شود در افراد دارای  شوند. با بررسی مشخص می اصلی مرتبه اول انتخاب می  عنوان تداعی به

سابقه بازدید بخش اول دارای هشت، بخش دوم دارای هفت، بخش سوم دارای پنج و بخش 

دید بخش اول چهارم دارای هفت تداعی اصلی مرتبه اول است. در میان افراد فاقد سابقه باز

دارای هفت، بخش دوم دارای شش و بخش سوم دارای هفت تداعی اصلی مرتبه اول است. در 

 .کنید می مشاهده را ها بخش اصلی مرتبه اول های جدول زیر تداعی
 

 های بازار گردشگری منطقه آزاد کیش های اصلی مرتبه اول بخش . تداعی13جدول

 تداعی/بخش
 فراد فاقد سابقه بازدیدا افراد دارای سابقه بازدید

8 2 9 4 8 2 9 

  هتل داریوش

  خلیج فارس

  خرید


  بازار مرجان 
 



   خودروی

    خارجی


 

 کشتی یونانی
 





  

  زندگی لوکس
 



 



پارک ساحلی 

    مرجان


  زندگی شبانه  
 

  

  الاهای ب قیمت   



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 تداعی/بخش
 فراد فاقد سابقه بازدیدا افراد دارای سابقه بازدید

8 2 9 4 8 2 9 

وساز  ساخت

 رویه بی
 

 


  هوای شرجی  


  

مدیریت    

  ضعیف


  ها بسازوبفروش 
   



  دخالت سیاسی 
   



  بابک زنجانی 
   






 غروب آفتاب

   

     
 تفریح

   

  

  هوای گرم

   

  
 

 


جشنواره 

 تابستانی کیش

   

  


           ها آقازاده
 

تکرار -تداعی های انفرادی شناسایی و در نمودار جفت های نقشه در گام سوم جفت تداعی

 نسبت بهتکرار در هر بخش -تداعی شوند. با ترسیم نمودار جفت صورت نزولی مرتب می به

عطف در بین افراد دارای سابقه بازدید در بخش اول   شود. نقطه عطف اقدام می  نقطه  محاسبه

در بخش چهارم عدد سه عدد شش، در بخش دوم عدد هشت، در بخش سوم عدد شش و 

 عدد دوم بخش در هفت، عدد اول بخش در بازدید سابقه فاقد افراد بین در عطف  است. نقطه

 اول بخش در تکرار-تداعی زیر نمودار جفت در شکل .است یازده عدد سوم بخش در پنج،

 کنید. ی عطف هفت را مشاهده می کیش با نقطه آزاد همنطق از بازدید سابقه فاقد افراد
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 تکرار در بخش اول افراد فاقد سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش-تداعی جفت . نمودار2شکل

 

 شود. جفت بررسی می یاصل ریغهای  های اصلی با تداعی در گام چهارم ارتباط تداعی

عطف   عدد نقطه از شیبدر هر بخش رادی های انف غیراصلی که در نقشه-های اصلی تداعی 

عنوان  ی بهاصل ریغتداعی  تبع آن  بهکنند و  اجماعی نمود پیدا می  در نقشه ،شده باشندتکرار 

-تداعی اصلی  ها هیچ جفت کند. با بررسی بخش اجماعی نمود پیدا می  تداعی فرعی در نقشه

 تبع آن هیچ تداعی فرعی شناسایی نشد. غیراصلی و به

های اجماعی  ترین میزان تکرار، شدت ارتباطات در نقشه بیش قرار دادننجم با معیار در گام پ

گر ارتباط  پائین، دو خط نشان با شدتگر ارتباط  شود. در این مرحله یک خط نشان مشخص می

زیاد است. با طی پنج گام بالا اطلاعات لازم  با شدتگر ارتباط  متوسط و سه خط نشان با شدت

آید.  های اجماعی هر بخش از بازار گردشگری منطقه آزاد کیش به دست می قشهبرای ترسیم ن

 آید. می به دستهای اجماعی هر بخش  در پایان این گام نقشه

 به دستوتحلیل قرار گرفت تا شناختی از ذهنیت هر بخش  ها مورد تجزیه در گام چهارم نقشه

شگری در منطقه آزاد کیش در مبنای تخصص یکی از محققان در زمینه صنعت گرد آید. بر

میان افراد دارای سابقه بازدید چهار بخش گردشگران لوکس، گردشگران حساس به قیمت، 

شناسایی شد. در میان افراد فاقد سابقه بازدید نیز سه  گردان عتیطبگردشگران غیروفادار و 
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ها  ذاری بخشگ گیری و نام ، خریداران و مهاجران شناسایی شد. صحت نتیجهگران حیتفربخش 

 صنعت گردشگری منطقه آزاد کیش تأیید شد. با مشورت با پنج متخصص در
 

 روایی و پایایی

(. در این 2006جان و همکاران، ) دیسنجها  توان با بازسازی نقشه های اجماعی را می روایی نقشه

 ها و ازه تداعیکنیم تا چه اند ای را انتخاب و بررسی می صورت تصادفی نقشه به ،روش

اجماعی   تا بازسازی هفتاد درصد نقشه کند. این روند اجماعی را بازسازی می  ی نقشهها رابطه

یابد. در میان افراد دارای سابقه بازدید در بخش اول با چهار، در بخش دوم با هشت،  ادامه می

های اجماعی  در بخش سوم با پنج و در بخش چهارم با هفت نقشه، هفتاد درصد از نقشه

 ی شد.بازساز

در میان افراد فاقد سابقه بازدید در بخش اول با هشت، در بخش دوم با شش و در بخش سوم 

های اجماعی حاصل  های اجماعی بازسازی شد. بازسازی نقشه هفتاد درصد از نقشه ،با ده نقشه

انفرادی با   نقشه وشش پنجاه، هجده و وشش ستیب، وسه ستیب، چهل، شانزده، کیو ستیباز 

انفرادی نشان از روایی بالا در هریک از   ت، پنج، هفت، هشت، شش و ده نقشههشچهار، 

 های اجماعی دارد. نقشه

(. در این روش 2006جان و همکاران، ) دیسنج یساز مهیدو نتوان با روش  ها را می پایایی نقشه

ماعی در های اج طور تصادفی در دو گروه جای گرفته و روند ترسیم نقشه های انفرادی به نقشه

های اجماعی دو گروه مبنایی برای سنجش پایایی  گیرد. مقایسه بین نقشه هر گروه صورت می

به های بخش اول  نقشه یساز مهیدو ندهد. در میان افراد دارای سابقه بازدید  می به دستها  نقشه

یک تفاوت در تداعی و دو تفاوت در روابط، در بخش دوم یک تفاوت در روابط و  ییشناسا

 در بخش چهارم دو تفاوت در تداعی و سه تفاوت در روابط انجامید.

یک تفاوت در  ییبه شناساهای بخش اول  نقشه یساز مهیدو ندر میان افراد فاقد سابقه بازدید 

تداعی و دو تفاوت در روابط، در بخش دوم یک تفاوت در تداعی و دو تفاوت در روابط و در 

اجماعی   در روابط انجامید. در هفت نقشه تفاوت بخش سوم یک تفاوت در تداعی و یک

در ترین تفاوت در تداعی در بخش چهارم افراد دارای سابقه بازدید با دو تفاوت بود که  بیش
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 بخش ترین میزان تفاوت در روابط در هفده تداعی مشترک عدد کوچکی است. بیش برابر

مشترک عدد   برابر شانزده رابطه ت بود که دربا سه تفاو بازدید سابقه دارای افراد چهارم

 کوچکی است.
 

 گیری نتیجه

 ،بخش اول گردشگران لوکس هستند. در ذهن این بخش ،در میان افراد دارای سابقه بازدید

صورت مستقیم در ارتباط  لوکس بارزترین تداعی است. این افراد زندگی لوکس را به یزندگ

های بالا، زندگی شبانه، هتل  جی، قیمتقوی با منطقه آزاد کیش، مترادف با خودروی خار

برایشان مطلوبیت دارد و  ،دانند. پارک ساحلی مرجان و خلیج فارس داریوش و هتل مارینا می

وساز و  هوای شرجی برایشان عاملی نامطلوب است. این افراد خواهان محدودیت در ساخت

 وسازها همچون هتل داریوش و هتل مارینا هستند. ساخت خاص بودن
 

 
 . نقشه ذهنی بخش گردشگران لوکس3شکل

بخش دوم گردشگران حساس به قیمت هستند. ویژگی بارز  ،در میان افراد دارای سابقه بازدید

با خرید دارای مطلوبیت و  ،این افراد تعدد در سفر به منطقه آزاد کیش است. در ذهن این افراد

عدم های بالا باعث  و قیمت متوسط با منطقه آزاد کیش در ارتباط است. هوای شرجی شدت
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 در فارس، هتل داریوش و کشتی یونانی خلیج از منطقه آزاد کیش است. تصویری تیمطلوب

از وضعیت منطقه آزاد کیش رضایت ندارند و مدیریت  ،دارد. این افراد وجود افراد این ذهن

 در ذهن این افراد است. تیعدم رضارویه نمود این  وساز بی ضعیف و ساخت

 
 . نقشه ذهنی بخش گردشگران حساس به قیمت1شکل

 

بخش سوم گردشگران غیروفادار هستند. احتمال مراجعه  ،در میان افراد دارای سابقه بازدید

دوباره این افراد بسیار ضعیف است. در ذهن این افراد خرید در منطقه آزاد کیش فاقد مطلوبیت 

وساز  با منطقه آزاد کیش است. ساخت ارتباط بالا با شدتهای بالا تداعی منفی  است. قیمت

های  مطلوبیت خرید، قیمت رویه برای این افراد عاملی فاقد مطلوبیت است. از نگاه آنان عدم  بی

 ،مدیریت ضعیف است. در ذهن این افراد از یناشطور مستقیم  رویه به وساز بی بالا و ساخت

 رد.فارس وجود دا کماکان تصویر مثبتی از هتل داریوش و خلیج
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 . نقشه ذهنی بخش گردشگران غیروفادار3شکل

 

هستند.  گردان عتیطببخش چهارم  ،در میان افراد دارای سابقه بازدید از منطقه آزاد کیش

خلیج   دریایی و کشتی تفریحی با واسطه ، تفریحاتیجت اسکها تفریحی برای این افراد  تداعی

حتی خرید را با واسطه بازار مرجان در ارتباط فارس به منطقه آزاد کیش مرتبط است. این افراد 

های سیاسی را با مظاهری چون بابک  دخالت ،دانند. این افراد با پارک ساحلی مرجان می

کنند. وضعیت مدیریت کشتی یونانی  رویه درک می وساز بی ها و ساخت زنجانی، بسازوبفروش

های  از جهت وجود تداعی گرایش به زندگی لوکس ،از نظرشان نامطلوب است. در این بخش

 زندگی لوکس، خودروی خارجی، هتل مارینا و هتل داریوش وجود دارد.
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 گردان عتیطب. نقشه ذهنی بخش 3شکل

 

بخش اول خریداران هستند. این افراد کیش را محلی برای  ،در میان افراد فاقد سابقه بازدید

های  ینی و جشنواره تابستانی تداعیدانند. از نظر آنان تفریح، قیمت بالا، کالای چ خرید می

مرتبط و پارک  مرتبط با خرید هستند. این افراد بابک زنجانی و خودروی خارجی را با کیش

-کشتی یونانی-فارس تصویر خلیج ،دانند. در ذهن این افراد تفریحی آن می  ها را جنبه دلفین

 فارس وجود دارد. خلیج-جزیره ایرانی-غروب آفتاب و هتل داریوش
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 . نقشه ذهنی بخش خریداران1شکل

 

هستند. این افراد کیش را محلی برای  گران حیتفردر میان افراد فاقد سابقه بازدید بخش دوم 

های آبی، خودروی خارجی، جشنواره  ها، ورزش دانند و نمود آن پارک دلفین تفریح می

اد تفریح هستند. این بخش ها نم تابستانی و خرید کالای چینی است. در ذهن این افراد آقازاده

کشتی -فارس دانند. در ذهن این افراد تصویر خلیج قیمت بالا و جشنواره تابستانی را نامطلوب می

 فارس وجود دارد. خلیج-جزیره ایرانی-غروب آفتاب و هتل داریوش-یونانی
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 گران حیتفر. نقشه ذهنی بخش 3شکل

 

ران بالقوه هستند. این افراد کیش را محلی در میان افراد فاقد سابقه بازدید بخش سوم مهاج

هایی  زندگی لوکس و خودروی خارجی تداعی که یدرحالدانند.  بالقوه برای زندگی می

هایی بازدارنده است. این افراد  کننده برای این افراد است، قیمت بالا و هوای گرم تداعی ترغیب

گرمی هوا و  به سببشنواره تابستانی ج ها آندانند. از نظر  بابک زنجانی را با کیش مرتبط می

کشتی -فارس هایی نامطلوبی هستند. در ذهن این افراد تصویر خلیج کالای چینی برای تداعی

 فارس وجود دارد. خلیج-جزیره ایرانی-غروب آفتاب و هتل داریوش-یونانی
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 ذهنی بخش مهاجران نقشه .3شکل

 

دهد افراد فاقد سابقه بازدید همگرایی  های مختلف نشان می‎های ذهنی در بخش بررسی نقشه

غروب -کشتی یونانی-فارس خلیج های بیشتری در تصویرهای ذهنی دارند. در ذهن آنان تداعی

فارس مشترک است. تصویر نامطلوب کشتی یونانی  خلیج-جزیره ایرانی-آفتاب و هتل داریوش

فراد فاقد سابقه بازدید زنگ شده در ا در افراد دارای سابقه بازدید در مقابل تصویر مثبت ثبت

خطری برای مدیران منطقه آزاد کیش است. وجود تداعی جزیره ایرانی در ذهن افراد فاقد 

با ایران در ذهن افراد دارای سابقه بازدید عاملی تداعی مرتبط  عدم وجودسابقه بازدید در مقابل 

قد سابقه بازدید نیز از نتایج جشنواره تابستانی در ذهن افراد فا تیعدم مطلوبدرخور توجه است. 

 ها است. مهم نقشه

های محقق  فرض بندی بازار بدون دخالت پیش هایی برای بخش الگوریتم  باید توجه داشت ارائه

مراحلی   های محقق همراه با ارائه فرض یشپ عدم دخالتاز نیازهای مبرم بازاریابی است. 

شده برای  گر قوت روش ارائه ای مشخص عاملی است که نشان نتیجه منجر بهمشخص 

توانند از این روش  بندی بازار است. در آینده افراد فعال در عرصه پژوهش و صنعت می بخش

توان برای  طور خاص این روش را می بندی بازارهای گوناگون استفاده کنند. به برای بخش

این روش نیازی شده برای پژوهشگران استفاده کرد، چراکه  بندی بازارهای کمتر شناخته بخش

در انتها باید ذکر  بندی ندارد. های بازار برای انتخاب مبنای مناسب بخش به احاطه بر ویژگی

روند طولانی مشارکت بر انتخاب عناصر نمونه  های است. شود پژوهش حاضر دارای محدودیت
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نجام در سطح شهر تهران ا یتصادف ریغگیری  ، همچنین پژوهش با روش نمونهداشته استتأثیر 

به کل بازار گردشگری در جمهوری اسلامی ایران  میتعم قابلنتایج آن  رو نیازااست،   شده

بر  بیشتر با تکیههای بازار گردشگری منطقه آزاد کیش  گذاری بخش وتحلیل و نام نیست. تجزیه

طور بالقوه  و در نهایت باید توجه داشت که به گرفته استاول مصاحبه صورت   اطلاعات مرحله

 های متفاوت افراد از یک تداعی واحد وجود دارد. در روش نقشه مفهومی برند امکان برداشت
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