
  

 
Geography (Regional Planning)  

Winter 2024. Vol 14. Issue 57 
ISSN (Print): 2228-6462 - ISSN (Online): 2112-2783  
Journal Homepage: https://www.jgeoqeshm.ir/ 

  
 

Research Paper  

Design and Validation of a Sea-Based Economic Development Model Based on 

Branding in Maritime Free Zones of Iran (Case Study: Qeshm Free Zone) 

Ali Golamini*1 
 

1. Ph.D. in Business Administration, Marketing Management, Qeshm Free Zone Organization, Qeshm, Iran. 
 

 
* Corresponding author: Ali Golamini, Email: agolamini@gmail.com 
Copyright © 2024 The Authors. Published by Qeshm Institute. This is an open access article under the 
CC BY license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

Citation : Golamini, A. (2024).  Design and Validation of a Sea-Based Economic Development Model 
Based on Branding in Maritime Free Zones of Iran. Case Study: Qeshm Free Zone. Geography (Regional 
Planning), 14 (57), 419-443 

 
DOI: 10.22034/jgeoq.2025.490965.4182 

Abstract A R T I C L E I N F O 
The present study aimed to design and validate a sea-based economic development 
model based on branding in maritime free zones of Iran. This research is applied-
developmental in terms of purpose and cross-sectional survey in terms of data 
collection. A mixed exploratory research design was used to achieve the objective. 
The qualitative participants included university professors and managers from the 
Qeshm Free Zone Organization and the Qeshm Ports and Maritime Administration. 
Purposeful sampling was employed, and theoretical saturation was achieved after 
19 interviews. In the quantitative section, the perspectives of 125 managers and 
experts from the Qeshm Free Zone Organization and the Qeshm Ports and 
Maritime Administration were used. The sample size was determined using effect 
size and test power, and cluster-random sampling was applied. Data collection tools 
included semi-structured interviews, interpretive structural modeling (ISM) 
questionnaires, and researcher-made questionnaires. Data analysis was performed 
using thematic analysis with Maxqda software, interpretive structural modeling 
with Micmac software, and partial least squares (PLS) with Smart PLS software. 
The results showed that the components of place branding, internal branding, co-
branding, and digital branding influence the components of sea-based brand 
performance and sea-based commercial performance. These two components, in 
turn, impact the development of the marine ecosystem, sea-based exports, and 
social development, ultimately leading to the sea-based economic development of 
the Qeshm Free Zone. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
Access to open waters is recognized as a vital 
artery for global trade and economy, as 70% of 
the world's goods by value are transported via 
seas. This has led to the emergence of the 
concept of the "blue economy," which aims to 
sustainably utilize marine resources for 
economic development while preserving the 
environment and promoting social equality. In 
Iran, this concept is referred to as "sea-based 
economy," with the goal of sustainably using 
aquatic resources for economic growth, job 
creation, and increasing GDP. With over 3,000 
kilometers of maritime borders, Iran has 
significant potential for developing maritime 
industries. However, despite the availability of 
marine resources and capacities, these 
industries have not been sufficiently developed. 
In this regard, the Ministry of Industry, Mine, 
and Trade has developed a strategic plan for 
maritime industries up to 2025. Additionally, 
the Supreme Leader of Iran issued 
comprehensive policies for sea-based 
development in 2023. Free trade zones, 
especially those located along maritime 
borders, play a key role in developing the blue 
economy. Seven free trade zones are active in 
Iran, with the Qeshm Free Zone holding 
particular importance due to its strategic 
location and tourism resources. However, the 
utilization of this zone's potential has been 
limited, highlighting the need for strategic 
planning to improve its market share. Branding 
and marketing are considered effective 
strategies for sea-based economic development. 
Leading maritime industries have strengthened 
their position in local and regional markets 
through branding and marketing programs. 
However, Iran has performed poorly in 
international branding and marketing, resulting 
in the loss of numerous trade opportunities. 
Sea-based economic development not only 
contributes to economic growth and job 
creation but also holds strategic importance. 
Neglecting branding and marketing could lead 
to the loss of domestic and international 
markets to foreign competitors. This study, 
using an exploratory approach and expert 
opinions, aims to identify the components of 
sea-based economic development based on 
branding in the Qeshm Free Zone and to 
explain the relationships between them. The 

main question of this research is: What is the 
model of sea-based economic development 
based on branding in the Qeshm Free Zone? 
 
Methodology 
This study aimed to design and validate a model 
for sea-based economic development based on 
branding in the Qeshm Free Zone, utilizing a 
mixed exploratory research approach 
(qualitative-quantitative). In the qualitative 
phase, the research population included 
theoretical experts (professors in economics, 
international marketing, and public 
administration) and practical experts (senior 
managers of the Qeshm Free Zone Organization 
and the Qeshm Ports and Maritime 
Administration). Sampling was conducted 
purposively, and theoretical saturation was 
achieved after 17 interviews, though 19 
interviews were conducted to ensure reliability. 
Data were collected using semi-structured 
interviews and analyzed through thematic 
analysis with Maxqda software. The validity and 
reliability of the qualitative phase were 
confirmed using criteria such as credibility, 
transferability, confirmability, and 
dependability, with a Holsti coefficient of 0.754 
and Cohen's Kappa of 0.679, indicating 
adequate reliability. In the quantitative phase, the 
research population consisted of experts and 
managers from the Qeshm Free Zone 
Organization and the Qeshm Ports and Maritime 
Administration. A sample size of 125 was 
estimated using Cohen's power analysis and 
G*Power software, with stratified-random 
sampling employed. Data were collected using a 
researcher-made questionnaire comprising 10 
main constructs and 59 items. The 
questionnaire's validity was confirmed through 
face, convergent (AVE), and discriminant 
validity, while its reliability was assessed with 
an overall Cronbach's alpha of 0.877 and 
composite reliability (CR) above 0.7 for all 
constructs. Quantitative data were analyzed 
using partial least squares (PLS) with Smart PLS 
software. By combining qualitative and 
quantitative methods, this study designed and 
validated a model for sea-based economic 
development based on branding. 
 
Results and Conclusion 
To explain the model of sea-based economic 
development based on branding in the Qeshm 
Free Zone, semi-structured interviews with 



Golamini: Design and Validation of a Sea-Based Economic Development Model Based on… 421 
 

experts were conducted and analyzed using 
thematic analysis in MaxQDA software. After 
coding and categorizing the data, 2 overarching 
themes, 10 organizing themes, and 59 basic 
themes were extracted . 
This study aimed to design and validate a 
model for sea-based economic development 
based on branding in the Qeshm Free Zone. 
The results revealed that the components of 
place branding, internal branding, co-branding, 
and digital branding directly influence sea-
based brand performance and sea-based 
commercial performance. These two 
components, in turn, impact the development 
of the marine ecosystem, sea-based exports, 
and social development, ultimately leading to 
sea-based economic development. These 
findings align with previous studies, such as 
Ifani et al. (2024) and Dijkstra et al. (2022), 
which emphasize the key role of branding in 
the blue economy and overcoming barriers in 
international markets. Key recommendations 
from the study include : 
- Place Branding: Raising awareness and 
emphasizing the quality of the region for sea-
based trade, creating positive associations with 
the Qeshm brand, and differentiating the 
region's brand in the sea-based economy . 
- Internal Branding: Increasing awareness and 
providing training for economic stakeholders, 

implementing educational programs for sea-
based businesses, and co-creating value with 
these businesses . 
- Co-Branding: Collaborating with popular sea-
based brands in global markets, jointly creating 
brand value, and leveraging the experiences of 
successful brands . 
- Digital Branding: Utilizing digital 
technologies, maintaining an active presence on 
social media platforms, and engaging 
influencers for regional branding . 
- Sea-Based Brand Performance: Enhancing 
brand recognition and reputation, improving 
competitiveness, and elevating key 
performance indicators of the brand . 
- Sea-Based Commercial Performance: 
Strengthening relationships with global 
customers, enhancing the capabilities of local 
businesses, and improving the trade balance for 
economic prosperity . 
Implementing these strategies can lead to sea-
based economic development, improved 
exports, social development, and economic 
prosperity in the Qeshm Free Zone. This study 
demonstrates that branding serves not only as a 
marketing tool but also as a key strategy for 
sustainable development and competitiveness 
in the sea-based economy . 
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  ي پژوهش  مقاله

 كشور   يي ا ي در مناطق آزاد در   ي بر برندساز   ي مبتن   ه ي اپا ي در   ي توسعه اقتصاد   ي الگو   ي و اعتبارسنج   ي طراح 

 مورد مطالعه : منطقه آزاد قشم 
  

*   .رانيسازمان منطقه آزاد قشم، قشم، ا ،يابيبازار تيريمد شيگرا يبازرگان تيريمد يتخصص  يدكترا -ينيگل ام يعل
 

  ده يچك  مقاله  اطلاعات
  
  

  ٤١٩-٤٤٣ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
 ه، ياپايدر يتوسعه اقتصاد

  منطقه آزاد قشم ، يبرندساز

در منــاطق آزاد   يبر برندســاز  يمبتن  هياپايدر  يتوسعه اقتصاد  يالگو  يو اعتبارسنج  يپژوهش حاضر با هدف طراح
ها داده يو از نظر روش گردآور  ياتوسعه-يپژوهش كاربرد  كيمطالعه از منظر هدف    نيكشور انجام شد. ا  ييايدر
. جامعه دياستفاده گرد  ياكتشاف  ختهيآم  شبه هدف از طرح پژوه  يابيدست  ياست. برا  يمقطع  شيمايپژوهش پ  كي

 ــسازمان منطقه آزاد قشم و اداره بنادر و در  رانيو مد  يدانشگاه  ديشامل اسات  يفيكنندگان بخش كمشاركت  يانوري
 ــن يحاصل شد. در بخش كم ــ يمصاحبه اشباع نظر ١٩با روش هدفمند انجام شد و با    يريگقشم بودند. نمونه از  زي

قشم استفاده شد. حجم نمونه با  يانوريو كارشناسان سازمان منطقه آزاد و اداره بنادر و در  رانيدنفر از م  ١٢٥  دگاهيد
 ــاســتفاده گرد يتصــادف-يااز روش خوشــه يريگنمونــه يشــد و بــرا  نييروش اندازه اثر و توان آزمون تع . ابــزار دي

و پرسشــنامه محقــق ســاخته  يريفس ــت  -يســاختار  يپرسشنامه مدلساز  افته،يساختارمهيها مصاحبه نداده  يگردآور
-يســاختار ي، روش مدلســازMaxqdaافــزار مضمون بــا نرم  يفيك  ليها از روش تحلداده  ليتحل  ي. براباشديم

 ــاســتفاده گرد Smart PLSافــزار با نرم يو روش حداقل مربعات جزئ Micmacافزار با نرم يريتفس  جي. نتــادي
 ــ  يبرندسازمكان،    يبرندساز  يهاپژوهش نشان داد مولفه بــر   تــاليجيد  يمشــترك و برندســاز  يبرندســاز  ،يداخل

توســعه  يهابر مولفه زي. دو مولفه مذكور نگذارنديم ريتاث هياپايدر يو عملكرد تجار  هياپايعملكرد برند در  يهامولفه
منطقه  هياپايدر يبه توسعه اقتصاد  تيگذاشته و در نها  ريتاث  يتوسعه اجتماع  ه،ياپايتوسعه صادرات در ا،يدر بومستيز

  .شونديآزاد قشم منجر م
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  مقدمه
بيشترين ميزان تبادل تجاري از و    شود ي در تمام كشورها محسوب م و اقتصاد  تجارت    ي ات ي رگ ح شاه آزاد    ي هابه آب   ي دسترس

استفاده از    شوند، ي جا م جابه   ها ا ي در   ق يز طر ااز لحاظ ارزش    اي دن   ي هادرصد كالا   ٧٠. از آنجا كه  گيرد هاي آزاد صورت مي طريق آب 
كشورها   يي ا ي در   ي ها ت يظرف  براي  حياتي  مساله  آبي  است   يك  «اقتصاد  عنوان  با  مي ١و  ياد  آن  از  (ناروال»  همكاران،   ٢شود  و 

منابع در   ي مي پارادا   ي . اقتصاد آب )٢٠٢٤ اقتصاد   ي برا   يي اياست كه هدف آن استفاده از  اولو   ن يو در ع   ي توسعه  دادن به   ت يحال 
برابر  ي طيمح   ي داري پا  ايمون  است   ي اجتماع  ي و  از «اقتصاد آبي» تحت ٢٠٢٤،  ٣(خان و  درياپايه عنوان  ). در ايران   ادي   » «اقتصاد 

 يبرا  ر ي ها و جزا اچه ي در  اها، ي در  ها، انوس ي اعم از اق  ي آب  ي ها منابع و گستره  ت ي از ظرف دار ي استفاده پا  . هدف از توسعه درياپايه، شود مي 
     .  ) ١٤٠٠(شاهپوري،    باشد مي   ي ناخالص داخل  د يتول   ش يافزا   در پايان اشتغال و    جاد يو ا   شت ي مع   ت يبهبود وضع   ، يرشد اقتصاد 

محسوب   ييايكشور در  كيجهان به عنوان    كيدر مناطق استراتژ  ييايمرز در  لومتريهزار ك  ٣از    شيبا داشتن ب  رانيا  كشور
 عي رابطه صنا  ني. در همباشد يدر كشور م  هادر همه حوزه  ييايدر  عياز صنا  يريبه بهره گ  ازين  ياصل  نهيزم  ليپتانس  نيشده و ا

  د يآن طور كه با  ييايدر  يهاتيكشور است كه به رغم وجود منابع و ظرف  كيبا سابقه و استراتژ  عياز صنا  يكي  رانيا  ييايدر
از هم  افتهيتوسعه و ارتقا ن كشور را    ييايدر  عيصنا  يبرنامه راهبرد  ١٣٩٥رو وزارت صنعت معدن و تجارت در سال    نياست. 

بازار در نظر گرفته شد. از    نيبه ا  يابيو الزامات دست  ينيب  ش يپ  ١٤٠٤تا افق    ييايدر  عيرو صنا  شيكرد كه در آن بازار پ  نيتدو
اهم  گريد  ييسو فرمانده  ني ا  تي با توجه به  اسلام  يموضوع  انقلاب  العال   يمعظم كل قوا و رهبر معظم  آبان ي(مد ظله  در   (

  ي كل  ياستهايمصلحت نظام س  صيو پس از مشورت با مجمع تشخ  يو دهم قانون اساس  كصدياصل    كيبند    يدر اجرا  ١٤٠٢
روسا   يمحور را براايتوسعه در به  رئ  يقوا  ياقدام  و  گانه  ابلاغ كردند  صيمجمع تشخ  سيسه  ،  شناس زدان(ي  مصلحت نظام 

هاي عملي  تشكيل مناطق آزاد تجاري در مرزهاي دريايي از جمله گام). درواقع  ١٤٠١ي،  نيزر زارعي و  كربكند يمطلبو    ١٤٠٢
جز ماكو همه در كنار  كه به   فعال است  رانيدر ا  . هفت منطقه آزاد تجاريباشدميهاي اقتصاد آبي  گيري از توانمنديبراي بهره 

مراديان،   و  (تنگستاني  هستند  فعال  كشور  مي١٤٠٣مرزهاي  مناطق  چنين  سرماتواند  ).  صنا  ،يگذار  هيتوسعه  و    عياستقرار 
    .)١٤٠٣، يخاكزادشاهاندشت همراه آورد (را تسهيل نموده و شكوفايي اقتصادي را به يمبادلات مرز

يكي از مناطق آزاد تجاري كه در توسعه اقتصادي كشور بسيار كليدي است، منطقه آزاد قشم است. منطقه آزاد تجاري قشم 
هاي بسيار خوبي برخوردار  ها و فرصتجهت برخورداري از منابع بالقوع گردشگري، موقعيت استراتژيك و ژئوپلتيك از ظرفيتبه

به  وجود  اين  با  مياست.  بهره نظر  توانمنديرسد  از  نيازمند  برداري  اين  و  است  اندك  بسيار  قشم  تجاري  آزاد  منطقه  هاي 
اسماعيلي،  برنامه  و  (لچيناني  است  منطقه  اين  بازار  بهبود سهم  براي  موثر جهت ).  ١٤٠١ريزي راهبردي  راهبردهاي  جمله  از 

توان راهبردهاي گوناگوني را در  هاي آزاد و در جهت توسعه درياپايه ميهاي بالقوه آب سهم بازار مناسب از ظرفيتدستيابي به  
برنامه برندسازي و  بيشتر مورد تاكيد صنايع نظر گرفت.  در دو دهه اخير  از راهبردهاي اثربخش است كه  بازاريابي يكي  هاي 
بازاريابي مبتني بر شناخت نيازها و    برندسازي و  هاي). صنايع دريايي با برنامه ٢٠٢٣و همكاران،    ٤دريايي پيشرو بوده است (پوترا 

توانستهخواسته هدف  جوامع  موضع هاي  با  منطقهاند،  و  محلي  بازارهاي  در  بازار  يابي  در  خود  جايگاه  تحكيم  و  تقويت  به  اي 
  ). ٢٠٢٢و همكاران،  ٥بپردازند (هاليك 

گيري بيشتري دارند و از دانش تخصصي و تجربه المللي در انتخاب يك برند خاص سخت وكارهاي بين طور مشخص كسب به 
با هزينه المللي طولاني بالاتري برخوردار هستند. همچنين روابط بين  هاي  مدت است چرا كه تغيير شريك تجاري در اين بخش 

از شيوه  متفاوت  كاملا  بازارهاي جهاني  در  برندسازي  كه  است  لازم  رو  همين  از  است.  همراه  گيرد  زيادي  مرسوم صورت  هاي 
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مطرح بوده و يكي از عنوان قدرت نرم كشورها در عصر حاضر  به المللي  ي در عرصه بين برندساز).  ٣٢٠٢و همكاران،    ١روخاس ( 

دهد عدم توجه به مساله  هاي تجربي نشان مي بزرگترين عوامل موثر بر صادرات محصولات است. اين در حالي است كه يافته 
، گودرزي و همكارانخواجه (المللي شده است  هاي بسياري در حوزه تجارت بين ن موجب از دست دادن فرصت را برندسازي در اي 

دهد ايران در ميان همه كشورهاي مورد در زمينه برند ملي نشان مي   USNewsبندي سازمان جهاني  شواهدي مانند رتبه ).  ١٤٠٣
اين نشان مي بررسي در سال  است.  قرار گرفته  آخر  برندسازي هاي متمادي در رتبه  برند ملي   دهد  كشور مساله اصلي    و توسعه 

عدم توجه به بازاريابي و برقراري روابط بلندمدت با مشتريان    ). ١٤٠٣جهت موفقيت در بازارهاي جهاني است (زماني و همكاران،  
هاي بسيار زيادي كه در مناطق آزاد تجاري دارد محروم بماند. استعانت از رويكردهاي بازارمحور  سبب شده است تا ايران از ظرفيت 

  ).١٤٠٢ي،  حامد   و   ا ي ن جلال راهگشا باشد ( نفع اقتصاد كشور تواند از اين توانمندي بزرگ به مي 
اي در شكوفايي و رشد اقتصادي كشور هم در سطح نقش عمده  توسعه اقتصادي درياپايه  اذعان داشتتوان  در مجموع مي 

ميمنطقه ايفا  ملي  سطح  در  هم  و  به  كنند.اي  كشور  ژئوپلوتيكي  ظرفيتگونه شرايط  كه  است  توسعه اي  براي  بسياري  هاي 
درياپايه فاصله    اقتصادي  باشد  بايد  كه  آنچه  با  دستاوردها  عمل،  عرصه  در  اما  دارد  تجاري وجود  آزاد  مناطق  طريق  از  بويژه 

از  ايمرتبط با آب و در عي است و مستلزم ظهور صنا ييايدر  يو گردشگر  لاتي ش لياز قب يفراتر از مواردبسياري دارد. اين حوزه 
حمل درجمله  ش  يپروريآبز  ر،يدپذ يتجد  يها يانرژ  ،ييايدر  يگردشگر  ،ييايونقل    ست يز  ،ييايدر  يوتكنولوژيب  لات،يو 

ترين دستاوردهاي توسعه اقتصادي، افزايش اشتغالزايي و بهبود رفاه عمومي از جمله مهم است.    ييايدر  يو معدنكار  يهواشناس
در   كشور  برندسازي  به  توجه  عدم  دارد.  بسياري  اهميت  نيز  سلبي  منظر  از  مساله  اين  ديگر  سوي  از  است.  درياپايه  توسعه 

هاي بسيار زيادي خواهد شد و و حتي بازارهاي داخلي نيز بازارهاي جهاني و ادامه وضعيت موجود سبب از دست دادن فرصت
مناطق آزاد  متعددي در زمينه  اگرچه مطالعات    وكارها و صنايع دريايي خارجي پيشرو واگذار خواهد شد.  به تصرف برندها، كسب 

كشور منظر    دريايي  از  موضوع  بررسي  مانده  مغفول  مطالعات  اين  در  آنچه  اما  است  گرفته  توسعه صورت  البته  و  برندسازي 
درياپايه است كه  است.  اقتصادي  بازاريابينظر ميبه  اين در حالي  رويكردهاي  با  بر  و برندسازي    رسد  اقتصادي مبتني  توسعه 

افزايي نظري مطالعه حاضر نيز در آن است  سهم پژوهش و هماستفاده بهينه كرد.    آبي كشورهاي  توان از ظرفيتمي  درياپايه
مي كوشش  مطالعه  اين  در  صاحبكه  و  باتجربه  افراد  ديدگاه  بر  مبتني  و  اكتشافي  رويكردي  با  سازهشود  توسعه  هاي  نظر، 

. مطالعه حاضر به اين  شناسايي و الگوي روابط ميان آنها تبيين شود  در منطقه آزاد قشم  يبر برندساز  يمبتن  هياپايدر  ياقتصاد
 چگونه است؟ در منطقه آزاد قشم يبر برندساز يمبتن هياپايدر يتوسعه اقتصاد يالگودهد كه پرسش كليدي پاسخ مي

 
  مباني نظري

است كه از   تعريف كرده  شده بندري و غيربندريمحدوده حراسترا    ٢منطقه آزاد   IGIموسسه جهاني  :  منطقه آزاد تجاري
سادگي  بخشودگي مالياتي،    هاي گمركي،از مزايايي مانند كاهش تعرفهشمول برخي قوانين حاكم بر كشور متبوع خارج است و  

بانك   فيبنا به تعر  ).١٤٠١،  پوريرحمت   ي وگروس (  برخوردار استو انتقال فناوري    سرمايهجذب    صادراتي،  فرايندهاي  و سرعت
بندر    كيمجاورت    ا ي  داخل  در  است كه غالباً  ييباشد، منطقه آزاد قلمرويم  فيتعار  رينسبت به سا  يتركامل   فيكه تعر  يجهان

با سا  دهيواقع گرد ا.  مناطق جهان مجاز شناخته شده است  ريو در آن تجارت آزاد   نيمشخص، قوان  ييايجغراف  محدوده  نيدر 
داخل  تيو صادرات كالا و حما  واردات  ليتسه   برايشود و  ياجرا نم  يگمرك هاي  يجذب فناور  نيكشور و همچن  ياز صنعت 

نقاط مرز  يدر مباد  ياو توسعه منطقه  ديدر امر تول  نينو و  ا  يگمركات    . )٢٠٢٣و همكاران،    ٣(آلانساري   شوديم  جاديكشور 
در سال   يغرب  يمنطقه آزاد مدرن در اروپا   نينخست  . اماگردديباز م   يلاد يم  ١٥٠٠از سال    شي به پ  پيدايش مناطق آزاد تجاري

  نخستين   پس از آن تحولات زيادي در اين عرصه رخ داد و  شد.  سيتاس  رلنديا  دردر مجاورت فرودگاه شانون    يلاديم  ١٩٥٩
 جاديا  در ايران نيز  .)٢٠٢٣،  ٤(تزارا و هينشلوود   شد  سيمبورگ آلمان تأسهادر بندر  ١٨٨٨سال  به   نوين آنمنطقه آزاد به مفهوم  
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2 Free zone 
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 ۴٢٧  ... كشور   يي ا ي در مناطق آزاد در   ي بر برندساز   ي مبتن   ه ي اپا ي در   ي توسعه اقتصاد   ي الگو   ي و اعتبارسنج   ي طراح : ينيگل ام

 

ا در  آزاد  توسعه    ١٩ماده  در    رانيمناطق  اول  برنامه  است  ١٣٦٨  مصوب  كشورقانون  رديابي  سال  قابل  در  مصوبه ١٣٦٩.   ،
  ١٣٧٢در سال  دياقتصاد رس يشورا بيمناطق آزاد» به تصو يعال يشورا ليو تشك يمناطق آزاد دريايي كشور و صنعت سي«تأس
  يي ايسه حوزه جغراف  ١. در ماده  دينگهبان رس  يشورا  دييتأ  مجلس و  بيكشور به تصو  تجارياداره مناطق آزاد    يچگونگ  قانون

  وان، يبانه و مر  ش،يمنطقه آزاد شامل ك  ٩  اكنونشد.    يمعرف  يصنعت   و چابهار را به عنوان مناطق آزاد دريايي كشور  شيقشم، ك
   .)١٤٠٠، رادو ابريشميي نينگنهييآ( فعال است رانيارس، اروند و ماكو در ا ،يقشم، چابهار، انزل ن،يريقصرش

بهبود    ،يرشد اقتصاد  يبرا  انوس ياز منابع اق  دارياستفاده پا  »ه ياپاياقتصاد در«  ،يبانك جهان  براساس تعريف:  اقتصاد درياپايه
اكوس  شتيمع با حفظ سلامت  مشاغل  كم  يانوسياق  ستميو  كلنيز  اروپا    ونيسي است.  به عنوان  را    ياقتصاد  يها تيفعال  هيآن 

     .)٢٠٢١و همكاران،  ١كرده است (مارتينز فيو سواحل تعر اهايها، درانوس يمربوط به اق
خدمت در   ا ي شركت، محصول    ك ي  ي ونشان تجارادراك مثبت، سازنده و قدرتمند از نام   ك ي   جاد ي ا   ندي فرا   ي برندساز:  برندسازي
و برند    ابند ي در بازار دست    ي مناسب  گاه يبه جا   نگ ي سازنده برند   ي ها ت يفعال   ق ياز طر   كوشند ي وكارها م است. كسب   ان ي ذهن مشتر 

نماد و  ، نشانه ، اصطلاح   گو، و ل   نام، شامل  برند  »، كاي آمر ي اب ي انجمن بازار«   براساس تعريف  . ) ١٤٠٠(كاتلر،  كنند   ت يخود را در بازار تثب 
خدمات    ت يهو   معرف طرح   و  د   ي گروه  ا ي فروشنده    ك ي كالاها  از  را  آنها  محصولات  كه  است  فروشندگان  متما   گر ي از    زي رقبا 

 تينام و هو   ني و ارتباط ب   ي ز ي برنامه ر   ، ي شهرت كه شامل طراح  ت ير ي است به منظور ساخت و مد   ي ند ي فرآ   ي برند ساز.  سازد مي 
مكان را بالابرده،   ك ي   يي است كه ارزش دارا   ي استراتژ  ي نوع  ز ي مكان ن   ي برندساز).  ٢٠٢٤و همكاران،    ٢ليليوف(  شود ي برندها م

تصو   ي تي شخص و  داده  شهر  به  فرد   ي تجار  ر ي مثبت  برا   ي منحصربه  تعر   يسازبرند   . كند ي م   جاد ي ا   آن   ي را  انداز چشم   ف ي مكان 
 ن ي است. ا   ر ي اجتناب ناپذ   يامر  ي ر ي شدن، رقابت پذ   ي در عصر جهان   ب يترت   ن ي منطقه و مكان مورد نظر است. به ا   ي برا   ك ياستراتژ 

صورت   ي شهرت  جاد ي ا   ي تادر راس   ن ي و همچن   ي و انسان  ي هاي مال ه ي جذب سرما   ي كشورها مناطق و شهرها در راستا  ان ي رقابت در م 
 ).١٤٠٢(رمضاني و همكاران،    تا جامعه و مكان را بهتر درك كنند   كند ي كمك م  دكنندگان يكه به بازد   رد ي گ مي 

 
  پيشينه پژوهش 

سازي كارايي بازار در اقتصاد درياپايه را مورد بررسي قرار دادند و بهينه )  ٢٠٢٤و همكاران (  ٣اخير، ايفاني در مطالعات انجام شده  
يافته  نمودند.  تاكيد  حوزه  اين  در  برندسازي  نقش  (بر  همكاران  و  پوترا  پژوهش  زمينه  ٢٠٢٤هاي  در   يابيبازار  ياستراتژ) 

به   يدار يبر پا  ديبا تاك  لاتيو ش  ييايكوچك و متوسط در  ي ها در شركت  يابيبازار- يآب  ياستراتژ  ينشان داد كه اجرا  دريامحور
تاث  يتوانمندساز   قي از طر  يابيبازار  ياثربخش  شيافزا  يعنوان عامل اصل از    يبر رشد فروش، آگاه  يمثبت  ريمصرف كنندگان، 

مشتر حفظ  و  (  ٤وازكوئز  دارد.  يبرند  همكاران  فرصت٢٠٢٤و  چالش  ها)  اقتصاد    يبرا  يها و  انجام    داريپادريامحور  استقرار 
براساس داده  مطالعه  اين  در  (تام  اند.  گروه  فرهنگ   ميتنظ  ن،يسه  (امنيو  انسان  رفاه  مؤلفه  چهار  و  مادييدارا  ت،ي)    ،يهاي 

 دهد ينشان م)  ٢٠٢٣و همكاران (  ٥نتايج مطالعه ايوانز  .شد  ييشناسا  ياقتصاد   تيفعال  ١٢در نهايت    )يسلامت، و روابط اجتماع
آب  يمعمول   يكه تحت رشد تجار و نفت و گاز   ،يكار معدن  ن،يزم  يا يبزرگ، اح  اس يدر مق  يپروريآبز  ،يصنعت   لاتي ش  ،يو 

برا  يهاپرچم را  اكوس  يقرمز  و  يافته  اند.برافراشته  ييايدر  يهاستميجوامع  دايكسترابراساس  (  ٦هاي  همكاران  نيز ٢٠٢٢و   (
المللي مفيد  مشخص شد برندسازي يكي از اركان اصلي اقتصاد درياپايه است كه براي غلبه بر موانع موجود در بازارهاي بين

براي    است. است  شده  انجام  مطالعاتي  نيز  ايران  نتايجدر  مطالعه  (يزدان   مثال  عنوان  ١٤٠٢شناس  با    ك ياستراتژ  تيريمد) 
 تيتحت پوشش و در نها  تي جمع  نه،ينفوذ در بازار، هز  نشان داد  ييايدر  عيتوسعه برند در صنا  ي در راستا  ياب يو بازار  غاتيتبل

  ر عوامل مؤث   )١٤٠٢(و همكاران    ديواآمليهاي پژوهش  براساس يافته  .ترين عوامل در اين حوزه هستندمهم   نگيكمك به برند
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2 Lyulyov 
3 Efani 
4 Vazquez 
5 Evans 
6 Dijkstra 
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ارزش    ،يبازارمحور   رساخت،يز  ،يفرهنگ، انسان  ،ي اجتماع  ،ي مال  است،يس  ،يشامل؛ فناور   ييايدر  عيدر صنا  تاليجيد  يابيبر بازار
كسب  ،يمحور  يمشتر  ،يمحور  ينوآور   ،يمحور بودند.سطح  شركت  سطح  و  نشان   وكار  پژوهشي  وپيشينه  مطالعات  مرور 

اي نيز انجام شده است. هاي اخير علاقه به اقتصاد درياپايه در كشور افزايش پيدا كرده است و مطالعات پراكندهدهد در سالمي
به  صرفاً  پيشين  كردهمطالعات  تاكيد  موضوع  اهميت  بر  يا  بوده  مروري  اكتشافي صورت  رويكردي  با  ادامه  در  بنابراين  يا  اند 

 پرداخته شود.  زاد قشمه آالگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقهاي كوشش شده است تا به شناخت سازه

 
  روش پژوهش

كاربردي  پژوهش  يك  حاضر  هدف  توسعه - مطالعه  با  كه  است  اعتبارسنج   ي طراح اي  اقتصاد   ي الگو   ي و  بر    ي مبتن   ه ي اپا ي در   ي توسعه 
است كه به شيوه پيمايش مقطعي    توصيفي   ها نيز يك پژوهش روش گردآوري داده از نظر شيوه    . انجام شد   در منطقه آزاد قشم   ي برندساز 

  . گرديد كمي) استفاده  - هدف پژوهش از طرح پژوهش آميخته اكتشافي (كيفي   در راستاي .  انجام شد 
دولتي بين   بازاريابي اقتصاد،  خبرگان نظري (اساتيد    شامل   كنندگان بخش كيفي جامعه مشاركت  ) و خبرگان تجربي  الملل و مديريت 

  ي د ي كل   ار ي پنج مع   از   ) ٢٠١٠و همكاران (   ١لر ي م   دگاه ي براساس د   . و اداره بنادر و دريانوري قشم) بودند   سازمان منطقه آزاد قشم ارشد    (مديران 
انگ ي بودن، سرشناس بودن، دانش نظر  تنوع،  با روش نمونه   استفاده شد. كنندگان  انتخاب مشاركت   ي مشاركت برا   زه ي ،  هدفمند    گيري 

  ١٩  هفده مصاحبه تكرار در نتايج حاصل شد اما براي اجتناب از اشباع نظري كاذب دو مصاحبه ديگر نيز انجام شد و   با   صورت گرفت و 
اين مطالعه شركت كردند  آزاد قشم كارشناسان و مديران سازمان    شامل نيز  بخش كمي  جامعه آماري    . نفر در  بنادر و    منطقه  اداره  و 

  با   % ٩٥سطح اطمينان  در  استفاده شد.    G*Powerافزار  و نرم   ) ١٩٩٢كوهن (   ٢از قاعده تحليل توان مونه  ن   براي برآورد   . دريانوري قشم بود 
  تصادفي ساده استفاده شد. - اي طبقه گيري با روش  نفر برآورد گرديد. نمونه   ١٢٥حجم نمونه    % ٨٠و توان آزمون    ٠/ ١٥  ٣اندازه اثر 

داده  گردآوري  مصاحبه  ابزار  كيفي،  بخش  در  پيش   ٦شامل    ساختاريافته نيمه ها  و  بود  اوليه  لزوم  پرسش  صورت  در  كه  شد  بيني 
  ١٠  ساخته استفاده شد كه براساس نتايج بخش كيفي شامل هاي ديگري نيز انجام شود. در بخش كمي نيز از پرسشنامه محقق پرسش 

  . گويه با طيف ليكرت پنج درجه طراحي شد   ٥٩سازه اصلي و  
پذيري از  پذيري، تاييدپذيري و اطمينان روايي بخش كيفي براساس پيشنهاد لينكلن و گوبا، با استفاده از چهار معيار اعتبارپذيري، انتقال 

بندي  و براي بررسي پايايي مقوله   ٠/ ٧٥٤  ٤ها، ضريب هولستي ديدگاه داوران ارزيابي و تاييد شد. براي بررسي پايايي كدگذاري مصاحبه 
بنابراين تحليل كيفي از اعتبار كافي برخوردار است. روايي   ٠/ ٦از    هر دو كه  برآورد شد    ٠/ ٦٧٩انجام شده كاپاي كوهن     بيشتر است 

استفاده شد.    . و روايي واگرا بررسي و معتبر ارزيابي شد   ) AVE(نظرخواهي از خبرگان)، روايي همگرا (   با روش روايي صوري   پرسشنامه 
و ضريب رو    ) CRتركيبي ( پايايي  همچنين آلفاي كرونباخ،  بدست آمد.    ٠/ ٨٧٧  كلي پرسشنامه در يك مطالعه مقدماتي   كرونباخ   ي آلفا 

  برآورد شد.   ٠/ ٧ها بزرگتر از  براي همه سازه 
استفاده شد. براي شناسايي رابطه    Maxqdaافزار  نرم مضمون (تِم) و  كيفي  وتحليل داده در بخش كيفي از روش تحليل  براي تجزيه 

از مدلسازي ساختاري ميان سازه  نرم - ها  و   MicMacافزار  تفسيري و    استفاده شد. در بخش كمي نيز از روش حداقل مربعات جزئي 
 . استفاده گرديد   Smart PLSافزار  نرم 

 
  هاي پژوهشيافته

از مديران اداره بنادر    نفر  ٧و  سازمان منطقه آزاد قشممديران  نفر از    ٧  ي،دانشگاه  دينفر از اسات  ٥نفر شامل    ١٩  يفيدر بخش ك
نفر    ٧سال،    ٤٠نفر كمتر از    ١  ينفر زن بودند. از منظر سن  ٢نفر مرد و    ١٧  تيمشاركت كردند. از منظر جنس  و دريانوري قشم

داشتند.    ينفر دكتر  ١٤  ارشد و  ينفر كارشناس  ٥  لاتي سن داشتند. از منظر تحص  شتر يسال و ب  ٥٠نفر    ١١سال و    ٥٠تا    ٤٠  نيب
  . داشتند يكارسال سابقه  ٢٠از  شينفر ب ١٣سال و  ٢٠تا  ١٥ ن ينفر ب ٦ ياز منظر سابقه كار

 
1 Miller 
2 Power Analysis 
3 Effect size 
4 Holsti 
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از    ) زن بودند.%٢٨نفر (  ٣٦) مرد و  %٧١نفر (  ٨٩  تينفر استفاده شد. از منظر جنس  ١٢٥  دگاهيمطالعه از د  نيا  يدر بخش كم
  ش ي) ب%٢٤نفر (  ٣١سال و    ٥٠تا    ٤٠)  %٣٠نفر (  ٣٨سال،    ٤٠تا    ٣٠)  %٢٢نفر (  ٢٨سال،    ٣٠) كمتر از  %٢٢نفر (  ٢٨منظر سن  

 ي ) دكتر%١٩نفر (  ٢٤ارشد،    ي) كارشناس %٣٦نفر (  ٤٦  ،ي) كارشناس %٤٤نفر (  ٥٥  لاتياز منظر تحص  سال سن داشتند.  ٥٠از  
  ٢٢سال و   ٢٠تا  ١٥) %٢٨نفر ( ٣٥سال،   ١٥تا  ١٠)  %٣٢نفر ( ٤٠سال،  ١٠) كمتر از %٢٢نفر ( ٢٨ ياز منظر سابقه كار داشتند.

  . داشتند. يكارسال سابقه ٢٠از  شي) ب%١٧نفر (
قشم الگوي    نييتبجهت   آزاد  منطقه  در  برندسازي  بر  مبتني  درياپايه  اقتصادي  مصاحبهتوسعه  و  ،  تخصصي  هاي 

شدنيمه انجام  منتخب  خبرگان  با  مصاحبهساختاريافته  تحليل  نرم .  در  براساس   MaxQDAافزار  ها  مضمون  تحليل  روش  با 
متن    ٢همين منظور ترانويسيها است به گام صورت گرفت. گام نخست آشنايي با داده   ٦در    )٢٠٠١(  ١استرلينگ - رويكرد اتريد

با جزها  مصاحبه با پرسشابراز احساسات مصاحبه  شيوه   مانند(  يفي توص  اتييهمراه  مواجهه   و...)  يطيمح  طيها، شراشونده در 
ها به سپس داده  ها است.داده  براساس   هياول  يكدها  جادياصورت پذيرفت و چندين بار مطالعه مورد مطالعه قرار گرفت. گام دو  

هاي مرتبط با معناي اصلي شكسته شد. واحدهاي معنايي نيز چندين بار مرور و واحدهاي معنايي در قالب جملات و پاراگراف 
كدگذاري متن با اضافه شدن هر مصاحبه به همين ترتيب تكرار شد تا با تكرار  سپس كدهاي مناسب هر واحد معنايي نوشته شد

گرديد.   اشباع نظري حاصل  نهايت  در  استخراجي  كدهاي  در   يكدها  يبند دسته  با  نيمضام  يجستجو،  گام سهدر  گوناگون 
باز براساس تشابه معنايي طبقه  .دهنده و فراگير استمضامين سازمانقالب   بندي شدند و براي مثال  براي اين منظور كدهاي 

ها لازم  طبقه نخست به «برندسازي مكان» تخصيص داده شد. در گام چهار مضامين مورد بازبيني قرار گرفت و جرح و تعديل
در پايان در گام شش، گزارش نهايي تحليل كيفي .  گذاري نهايي مضامين پرداخته شدبه عمل آمد و در گام پنج به تعريف و نام 

. خلاصه دست پيدا شد  مضمون پايه   ٥٩و  دهنده  مضمون سازمان  ١٠مضمون فراگير،    ٢تدوين شد و براساس اين گزارش به  
 ارائه شده است.  ١جدول نتايج در 

  
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم الگوي هاي شاخص .١جدول 

 مضامين پايه دهندهسازمان مضامين  فراگيرمضامين 
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 درياپايه منطقه آزاد قشم سازي از برند رساني و آگاهاطلاع .١ برندسازي مكان

 تاكيد بر كيفيت منطقه آزاد قشم جهت تجارت درياپايه .٢

 ريزي جهت تداعي مثبت از برند درياپايه قشمبرنامه .٣

 ريزي جهت وفاداري مشتريان به برند منطقه برنامه .٤

 متمايزسازي برند منطقه آزاد قشم در حوزه اقتصاد درياپايه .٥

 افزايش آگاهي فعالان اقتصادي منطقه پيرامون برندسازي  .٦ برندسازي داخلي 

 وكارهاي درياپايههاي آموزش برندسازي در كسباجراي برنامه .٧

 وكارهاي درياپايهآفريني ارزش و برندسازي با كسبهم .٨

 هاي فعالان اقتصادي منطقه جهت برندسازي استفاده از ظرفيت .٩

 وكارهاي منطقه نزد كسببهبود سيماي برند جزيره قشم  . ١٠

 وكارها در برندسازي منطقه آزاد قشممشاركت با كسب . ١١

 نفعان گوناگون در بازارهاي جهاني جهت برندسازيمشاركت با ذي . ١٢ برندسازي مشترك

 برقراري ارتباط با برندهاي درياپايه محبوب براي بهبود سيماي برند . ١٣

 برندهاي درياپايه موفقخلق مشترك ارزش برند با ديگر  . ١٤

 استفاده از تجارب برندهاي درياپايه موفق . ١٥

 هاي نوين برندسازي مشتركبكارگيري روش . ١٦

 هاي فناورانه و ديجيتال جهت برندسازي درياپايهاستفاده از ظرفيت . ١٧ برندسازي ديجيتال 

 هاي اجتماعي محبوب ها و رسانهحضور فعالانه در شبكه . ١٨

 
1 Attride-Stirling 
2 Transcription 
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 مضامين پايه دهندهسازمان مضامين  فراگيرمضامين 

 بازاريابي محتوايي ديجيتال جهت برندسازياستفاده از  . ١٩

 هاي اينفلوئنسرها جهت برندسازي منطقهبكارگيري از ظرفيت . ٢٠

 استقبال از تحول ديجيتال در عرصه برندسازي منطقه آزاد قشم  . ٢١

 شناخت و آگاهي از برند درياپايه منطقه آزاد قشم . ٢٢ عملكرد برند درياپايه 

 درياپايه منطقه آزاد قشمشهرت و محبوبيت برند  . ٢٣

 افزايش ارزش ويژه برند منطقه آزاد قشم  . ٢٤

 افزايش وفاداري مشتريان به برند منطقه آزاد قشم  . ٢٥

 پذيري برند درياپايه منطقه آزاد قشمبهبود رقابت . ٢٦

 هاي كليدي عملكرد برند درياپايه قشم بهبود شاخص . ٢٧
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 افزايش سهم بازار منطقه آزاد قشم . ٢٨ عملكرد تجاري درياپايه 

 بهبود روابط با مشتريان در بازارهاي جهاني  . ٢٩

 وكارهاي درياپايهافزايش توانمندي كسب . ٣٠

 بهبود تراز تجاري منطقه آزاد قشم . ٣١

 وكار در منطقه آزاد قشمرونق تجارت و كسب . ٣٢

 خدمات درياپايه در قشمارتقاي فروش محصولات و  . ٣٣

 هاي آزاد ريزي كاهش آلودگي آببرنامه . ٣٤ بوم دريا توسعه زيست

 جلوگيري از ورود فاضلاب و مواد سمي به درياها . ٣٥

 هاي روشن مبارزه با صيد غيرقانوني در درياهابرنامه . ٣٦

 زيان و اكوسيستم آبي صيانت از آب . ٣٧

 هاي در معرض خطر درياييگونهمحيطي براي هاي زيستبرنامه . ٣٨

 ب صادرات درياپايهها تبديل منطقه آزاد قشم به . ٣٩ توسعه صادرات درياپايه

 هاي صادرات درياپايه قشم گيري بيشتر از ظرفيتبهره . ٤٠

 افزايش ميزان كمي و حجم صادرات دريايي . ٤١

 افزايش حجم مالي و ارزآوري از طريق صادرات درياپايه . ٤٢

 بهتر از نيازهاي بازارهاي جهاني شناخت  . ٤٣

 هاي صادراتي درياپايهافزايش تجربه و بهبود مهارت . ٤٤

 المللي توسعه روابط بلندمدت با مشتريان در بازارهاي بين . ٤٥

 هاي شغلي در منطقه آزاد قشمافزايش فرصت . ٤٦ توسعه اجتماعي 

 افزايش آگاهي عمومي مردم منطقه از اقتصاد درياپايه . ٤٧

 پاسخگويي بهتر به نيازهاي اجتماعي مردم جزيره قشم . ٤٨

 بهبود سيماي جزيره قشم در كشور، منطقه و دنيا . ٤٩

 بهبود رفاه اجتماعي مردم جزيره قشم . ٥٠

 هاي دريايي در قشم توسعه صنايع مرتبط با فعاليت . ٥١ توسعه اقتصادي درياپايه 

 فراسرزميني قشمتوسعه بنادر و كريدورهاي دريايي و  . ٥٢

 هاي فناورانه دريايي در منطقه توسعه فعاليت . ٥٣

 توسعه گردشگري در منطقه آزاد قشم  . ٥٤

 زيانتوسعه شيلات، ماهيگيري و صنايع مرتبط با آب . ٥٥

 المللي پذيري منطقه آزاد قشم در عرصه بينافزايش رقابت . ٥٦

 قشم گذاري و تجارت در منطقه آزاد افزايش امنيت سرمايه . ٥٧

 ونقل درياييافزايش سهم منطقه آزاد قشم در حمل . ٥٨

 المللي كشورپيوند منابع محلي با منافع ملي و بين . ٥٩

  

از روش ساختاري تفسيري استفاده   توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشماوليه    الگويبراي طراحي  
  Vهاي فراگير با چهار نماد  تشكيل گرديد. روابط سازه  )SSIM(  ١ساختاري   تعامليماتريس خودبراي اين منظور نخست    .شد

 
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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حبيبي و  شود ((عدم وجود رابطه) مشخص مي  O(رابطه دو سويه)، و    Xتاثير دارد)،    iبر    j(متغير    Aتاثير دارد)،    jبر    i(متغير  
 ارائه شده است.  ٤جدول  ). ماتريس خودتعاملي ساختاري در١٤٠١آفريدي، 

  
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم ماتريس خودتعاملي ساختاري  .٢جدول 

SSIM PB IB CB DB Per Bus Env Exp Soc BED 
 (PB) برندسازي مكان

 
O O O V V V O V V 

 (IB) برندسازي داخلي
  

O O V V V V V O 

 (CB) برندسازي مشترك
   

O V V V V V V 

 (DB) برندسازي ديجيتال
    

V V O V V V 

 (Per) عملكرد برند درياپايه
     

X V V V V 

 (Bus) عملكرد تجاري درياپايه
      

V V V V 

 (Env) بوم درياتوسعه زيست
       

X X V 

 (Exp) درياپايهتوسعه صادرات 
        

X V 

 (Soc) توسعه اجتماعي
         

V 

 (BED) درياپايه توسعه اقتصادي
          

  

دريافتي ارزشي صفر و يك، ماتريس  ماتريس دو  به يك  ماتريس خود تعاملي ساختاري  تبديل  مي  )RM(  ١از  در بدست  آيد. 
گيرد. همچنين براي اطمينان بايد روابط ثانويه كنترل شود. به اين معنا  هاي قطر اصلي برابر يك قرار مي ماتريس دريافتي درايه 

شود. يعني اگر براساس روابط ثانويه بايد    Cمنجر به    Aشود در اين صورت بايد    Cمنجر به    Bشود و    Bمنجر به    Aكه اگر  
 .اثرات مستقيم لحاظ شده باشد اما در عمل اين اتفاق نيفتاده باشد بايد جدول تصحيح شود و رابطه ثانويه را نيز در نظر گرفت

 ارائه شده است. ٣جدول ماتريس دسترسي نهايي در 

  
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم  ي نهاييابيدستماتريس   .٣جدول 

TM PB IB CB DB Per Bus Env Exp Soc BED 
 PB ( 1 0 0 0 1 1 1 1* 1 1برندسازي مكان (

 *IB ( 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1برندسازي داخلي (

 CB ( 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1برندسازي مشترك (

 DB( 0 0 0 1 1 1 1* 1 1 1برندسازي ديجيتال (

 Per ( 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1عملكرد برند درياپايه (

 Bus ( 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1عملكرد تجاري درياپايه (

 Env( 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1بوم دريا (زيستتوسعه  

 Exp( 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1توسعه صادرات درياپايه (

 Soc ( 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1توسعه اجتماعي (

 BED ( 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1توسعه اقتصادي درياپايه (

  

و    ها)(خروجي يا اثرگذاريبايد مجموعه دستيابي  هاشاخصسطح بندي    براي تعيين روابط وپس از تشكيل ماتريس دستيابي  
نياز توسعه اقتصادي درياپايه در مناطق آزاد  مجموعه دستيابي و پيششناسايي شود.  ها)  (ورودي يا اثرپذيري  نيازمجموعه پيش 
  ارائه شده است. ٤جدول در  دريايي كشور

  
  

 
1 Reachability matrix, RM 



  
 ١٤٠٣ زمستان، ٥٧، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ۴٣٢

 
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم نياز مجموعه دستيابي و پيش .٤جدول 

 
 اشتراك  ورودي: اثرپذيري  خروجي: اثرگذاري 

EF EF,RM,LR,CCV,CO,MS,RC EF EF 
GF GF,RM,LR,CCV,CO,MS,RC GF GF 
MF MF,RM,LR,CCV,CO,MS,RC MF MF 

SF SF,RM,LR,CCV,CO,MS,RC SF SF 

RM RM,LR,CCV,CO,MS,RC EF,GF,MF,SF,RM,MS RM,MS 
LR LR EF,GF,MF,SF,RM,LR,CCV,CO,MS,RC LR 

CCV LR,CCV,CO,RC EF,GF,MF,SF,RM,CCV,CO,MS,RC CCV,CO,RC 
CO LR,CCV,CO,RC EF,GF,MF,SF,RM,CCV,CO,MS,RC CCV,CO,RC 
MS RM,LR,CCV,CO,MS,RC EF,GF,MF,SF,RM,MS RM,MS 

RC LR,CCV,CO,RC EF,GF,MF,SF,RM,CCV,CO,MS,RC CCV,CO,RC 

  
سازه   اقتصادبنابراين  دارد.  )BED(  هياپايدر  يتوسعه  قرار  نخست  سطح  ز  در  صادرات Env(  ايدر  بومستيتوسعه  توسعه   ،(

  ) Bus(  هياپايدر  ي)، عملكرد تجار Per(  هياپايعملكرد برند در  در سطح دو قرار دارند.)  Soc(  يتوسعه اجتماعو    )Exp(  هياپايدر
) DB(  تاليجيد  ي)، برندسازCBمشترك (  ي)، برندسازIB(  يداخل  ي)، برندسازPBمكان (  ي برندساز  در سطح سه قرار دارند.

چهار   سطح  دارند.در  خروجي  قرار  وروديهمچنين  و  نشان  ها  را  متغير  آن  وابستگي  و  نفوذ  قدرت  ترتيب  به  متغير  هر  هاي 
 ارائه شده است. ٥ جدولمطالعه در مورد  رهاييمتغ وابستگي- نفوذ قدرتدهند. مي

  
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم قدرت نفوذ و ميزان وابستگي  .٥ جدول

 سطح قدرت نفوذ ميزان وابستگي هاي پژوهش سازه

 ٤ ٧ ١ ) PBبرندسازي مكان (

 ٤ ٧ ١ ) IBبرندسازي داخلي (

 ٤ ٧ ١ ) CBبرندسازي مشترك (

 ٤ ٧ ١ )DBبرندسازي ديجيتال (

 ٣ ٦ ٦ ) Perعملكرد برند درياپايه (

 ٣ ٦ ٦ ) Busعملكرد تجاري درياپايه (

 ٢ ٤ ٩ )Envبوم دريا (توسعه زيست

 ٢ ٤ ٩ )Expتوسعه صادرات درياپايه (

 ٢ ٤ ٩ ) Socتوسعه اجتماعي (

 ١ ١ ١٠ ) BEDتوسعه اقتصادي درياپايه (

  

ها  منظور ابتدا شاخص نينمود. به هم يطراح  الگوييها را به شكل توان آنمذكور، مي يها روابط و سطح شاخص نييپس از تع
مناطق آزاد دريايي  در    توسعه اقتصادي درياپايه  اوليه  الگوي.  گردديم  ميتنظ  نيياز بالا به پا  بي ها به ترترا بر حسب سطح آن

  در شكل زير نمايش داده شده است.  كشور



 
 ۴٣٣  ... كشور   يي ا ي در مناطق آزاد در   ي بر برندساز   ي مبتن   ه ي اپا ي در   ي توسعه اقتصاد   ي الگو   ي و اعتبارسنج   ي طراح : ينيگل ام

 

  
  اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم توسعه الگوي  .١شكل 

 
اعتبارسنجي   از پس آزاد قشم الگوي  طراحي و  از  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه  ، جهت اعتبارسنجي 

مربعات جزئي   در    (PLS)روش حداقل  پژوهش  مدل ساختاري نهائي  توسعه  الگوي  اعتبارسنجي  نتايج    ٢شكل  استفاده شد. 
 براي سنجش معناداري روابط tدر حالت تخمين استاندارد است. آماره  اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم

 آمده است. ٣نيز در شكل  هاي الگوميان سازه

  

  
  توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم الگوي اعتبارسنجي  .٢شكل 

 برندسازی داخلی

 عملکرد تجاری درياپايه

 توسعه اجتماعی

 برندسازی مشترک

 هياپايدر توسعه صادرات

 برندسازی مکان

 ايدر بومستيتوسعه ز

 هياپايدر یتوسعه اقتصاد

 عملکرد برند درياپايه

 برندسازی ديجيتال



  
 ١٤٠٣ زمستان، ٥٧، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ۴٣۴

 

  
 توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم الگوي  معناداري. ١ شكل

  
دهد. ميزان رابطه سوالات  گيري) رابطه متغيرهاي قابل مشاهده با متغيرهاي پنهان را نشان ميبخش بيروني مدل (مدل اندازه

نشان داده مي با سازه بارعاملي  مندرج در شكل  هاي اصلي بوسيله  نتايج  مي  ٣و    ٢شود.  تمامي نشان  دهد بارهاي عاملي در 
گيري مدل از اعتبار مناسبي  باشد. بنابراين بخش اندازه مي  ٩٦/١نيز در تمامي موارد بزرگتر از    tبيشتر است و آماره    ٦/٠موارد از  

(اندازه بيروني  مدل  بيشتر،  اطمينان  براي  است.  و برخوردار  تركيبي  پايايي  رو،  روايي همگرا، ضريب  براساس شاخص  گيري) 
گرفت.   قرار  ارزيابي  مورد  كرونباخ  از    (AVE)شده    استخراج  انسيوار  نيانگيمآلفاي  بزرگتر  پايايي   ٥/٠بايد  رو،  ضريب  و 

  ٦جدول  گيري در  ). خلاصه نتايج ارزيابي برازش مدل اندازه ١٣٩٨زاده،  باشد (آذر و غلام  ٧/٠تركيبي و آلفاي كرونباخ بزرگتر از 
  ارائه شده است. 

  
  الگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم گيري بخش اندازه . ٦جدول 

 ) Rhoضريب رو ( ) CRپايايي تركيبي ( آلفاي كرونباخ AVE هاي اصليسازه

 ٨٧٦/٠ ٨٣١/٠ ٨٣١/٠ ٥٤٢/٠ برندسازي داخلي 

 ٨٦٠/٠ ٧٩٦/٠ ٧٩٦/٠ ٥٥١/٠ برندسازي ديجيتال 

 ٨٥٨/٠ ٧٩٣/٠ ٧٩٣/٠ ٥٤٨/٠ برندسازي مشترك

 ٨٦٨/٠ ٨٠٩/٠ ٨١٠/٠ ٥٦٨/٠ برندسازي مكان

 ٨٧١/٠ ٨١٥/٠ ٨١٥/٠ ٥٧٥/٠ توسعه اجتماعي 

 ٩٠٦/٠ ٨٨٤/٠ ٨٨٤/٠ ٥١٨/٠ توسعه اقتصادي درياپايه 

 ٨٦٥/٠ ٨٠٦/٠ ٨٠٥/٠ ٥٦٢/٠ بوم دريا توسعه زيست

 ٨٨٨/٠ ٨٥٣/٠ ٨٥٢/٠ ٥٣٠/٠ توسعه صادرات درياپايه

 ٨٧٣/٠ ٨٢٦/٠ ٨٢٥/٠ ٥٣٣/٠ عملكرد برند درياپايه 

 ٨٨١/٠ ٨٣٨/٠ ٨٣٨/٠ ٥٥٢/٠ عملكرد تجاري درياپايه 

  

  
شود.  است بنابراين روايي همگرا تاييد مي  ٥/٠بزرگتر از    (AVE)شده    استخراج  انسيوار  ني انگيم، مقدار  ٦جدول  با توجه به  

بوده بنابراين از نظر پايايي تمامي متغيرها مورد تاييد   ٧/٠ضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها بزرگتر از  
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هاي اصلي (بخش  شود. روابط ميان سازههاي اصلي با عنوان مدل دروني (بخش ساختاري) شناخته مياست. روابط بين سازه
جدول هاي اصلي در ساختاري) براساس ضريب مسير و آماره تي مورد بررسي قرار گرفت. خلاصه نتايج آزمون روابط ميان سازه

  آمده است. ٧
 

  الگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم اعتبارسنجي  . ٧جدول 
 نتيجه  اندازه اثر  معناداري  tآماره  ضريب مسير  رابطه 

 تاييد ٠٣٢/٠ ٠.٠٠٧ ٢.٦٨٩ ١٧١/٠ درياپايه  برند عملكرد  ←برندسازي داخلي 

 تاييد ٠٧٥/٠ ٠٠٠/٠ ٣.٦٦٧ ٢٧٥/٠ درياپايه  تجاري  عملكرد  ←برندسازي داخلي 

 تاييد ٠٥٩/٠ ٠.٠٠١ ٣.٤٩١ ٢٣٣/٠ درياپايه برند عملكرد ←برندسازي ديجيتال 

 رد ٠٢٣/٠ ٠.٠٥٩ ١.٨٩١ ١٥٤/٠ درياپايه تجاري عملكرد ←برندسازي ديجيتال 

 تاييد ١٣٥/٠ ٠٠٠/٠ ٥.٢٣٢ ٣٥٧/٠ درياپايه  برند عملكرد ←برندسازي مشترك 

 تاييد ٠٨٣/٠ ٠٠٠/٠ ٣.٧١٥ ٢٩٤/٠ درياپايه تجاري  عملكرد ←برندسازي مشترك 

 تاييد ٠٤٦/٠ ٠.٠٠٣ ٢.٩٥٨ ١٩٤/٠ درياپايه  برند عملكرد ←برندسازي مكان 

 تاييد ٠٥٢/٠ ٠.٠٠٤ ٢.٨٩٥ ٢١٩/٠ درياپايه تجاري عملكرد ←برندسازي مكان 

 تاييد ١٢٧/٠ ٠٠٠/٠ ٤.٧٢٤ ٢٨٧/٠ درياپايه اقتصادي توسعه  ←توسعه اجتماعي 

 تاييد ١١٩/٠ ٠٠٠/٠ ٤.٤٦٩ ٣١٠/٠ درياپايه اقتصادي  توسعه ←بوم دريا توسعه زيست

 تاييد ١٤٠/٠ ٠٠٠/٠ ٥.٨٤٩ ٣٦٠/٠ درياپايه اقتصادي توسعه ←توسعه صادرات درياپايه 

 تاييد ٢٣٦/٠ ٠٠٠/٠ ٧.٥٠٦ ٤٧٠/٠ اجتماعي   توسعه ←عملكرد برند درياپايه 

 تاييد ٢٥٠/٠ ٠٠٠/٠ ٦.٩٦٣ ٤٦١/٠ دريا بومزيست  توسعه ←عملكرد برند درياپايه 

 تاييد ٢٤٥/٠ ٠٠٠/٠ ٦.٩٨٣ ٤٤٢/٠ درياپايه صادرات توسعه ←عملكرد برند درياپايه 

 تاييد ١٨٨/٠ ٠٠٠/٠ ٦.٥٥٣ ٤١٩/٠ اجتماعي   توسعه ←عملكرد تجاري درياپايه 

 تاييد ٢٣٠/٠ ٠٠٠/٠ ٦.٧٦٧ ٤٤٢/٠ دريا بوم زيست  توسعه ←عملكرد تجاري درياپايه 

 تاييد ٢٧٧/٠ ٠٠٠/٠ ٧.٥٠٤ ٤٧١/٠ درياپايه  صادرات توسعه ←عملكرد تجاري درياپايه 

  
تعيين   ضريب  شاخص  پيش  شاخص  و  (𝑅ଶ)از  پبراي سنجش    (𝑄ଶ)بين  ارتباط  دو مدل    ينيبشيقدرت  اين  شد.  استفاده 

مي محاسبه  درونزا  متغيرهاي  براي  تعيين،  شوند.  شاخص  متغيرهاي  ضريب  توسط  وابسته  متغيرهاي  تغييرات  ميزان  بيانگر 
به عنوان مقدار ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري    ٠/ ٦٧و    ٣٣/٠،  ١٩/٠مستقل است. سه مقدار  

  ي نيبشيقدرت پنيز براي سنجش    (𝑄ଶ)بين  ارتباط پيش  از شاخص  ).١٩٩٨،  ١مدل به وسيله معيار ضريب تعيين است (چين
 (𝑄ଶ)شود. اگر مقدار  معرفي شد و با روش بلايندفولدينگ برآورد مي  ٢شود. اين شاخص بوسيله استون و گيزرمي استفاده  مدل  

نشان مي توان پيش مثبت باشد  از  مقدار  دهد كه مدل  برخوردار است. همچنين  مناسبي  ارتباط    شاخصاثر نسبي    (𝑞ଶ)بيني 
(بزرگ) براي ارزيابي ميزان تناسب   ٣٥/٠(متوسط) و    ١٥/٠(ضعيف)،    ٠٢/٠كند. در اينجا نيز سه مقدار  بين را برآورد ميپيش

  گزارش شده است.  ٨جدول در  (𝑄ଶ)و  (𝑅ଶ)  مدل ين يبشيقدرت پهاي ). شاخص٢٠٢١و همكاران،   ٣شود (هيراستفاده مي
   

 
1 Chin 
2 Stone & Geisser 
3 Hair 



  
 ١٤٠٣ زمستان، ٥٧، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ۴٣۶

 
 الگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم  ينيب شي قدرت پ . ٨جدول 

 Q2 q2 شدهتعديل R2 R2 هاي اصليسازه

 ٦٤٥/٠ ٣٩٢/٠ ٧٢٧/٠ ٧٢٨/٠ توسعه اجتماعي 

 ٦٤٧/٠ ٣٩٣/٠ ٨١١/٠ ٨١٣/٠ توسعه اقتصادي درياپايه 

 ٦٥٨/٠ ٣٩٧/٠ ٧٥١/٠ ٧٥٢/٠ بوم دريا توسعه زيست

 ٦١٠/٠ ٣٧٩/٠ ٧٦٧/٠ ٧٦٨/٠ توسعه صادرات درياپايه

 ٦٥٨/٠ ٣٩٧/٠ ٧٩٤/٠ ٧٩٧/٠ عملكرد برند درياپايه 

 ٦٦٤/٠ ٣٩٩/٠ ٧٧٢/٠ ٧٧٤/٠ عملكرد تجاري درياپايه 

  
،  ٠١/٠سه مقدار    GoFشود. براي شاخص  استفاده مي   NFIو    SRMRو    RMSو    GOFبراي ارزيابي برازش مدل از شاخص  

براي شاخص    ٣٦/٠و    ٢٥/٠ است.  مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شده  عنوان  به  از   RMS_thetaرا    مقادير كوچكتر 
باشد. مقدار شاخص   ٠٨/٠گيرانه كمتر از  و خيلي سخت  ١/٠نيز بهتر است زير   SRMR. شاخص است نشانه تناسب مدل ١٢/٠

NFI    ٢هنجار نيز بهتر است كوچكتر از  دو بهباشد خيلي مطلوب است. در نهايت خي  ٩/٠برزگتر باشد و اگر بيش از    ٦/٠بايد از  
الگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر هاي ارزيابي برازش  ). شاخص١٤٠١نيا،  باشد (حبيبي و جلال  ٥كم كوچكتر از  يا دست

  ارائه شده است.  ٩جدول در  برندسازي در منطقه آزاد قشم
  

  الگوي توسعه اقتصادي درياپايه مبتني بر برندسازي در منطقه آزاد قشم ارزيابي برازش  . ٩جدول 
  هنجار دو بهخي GOF  RMS_theta  SRMR  NFI  شاخص

  ٢كوچكتر از   ٠/ ٦بزرگتر از   ٠/ ٠٨كوچكتر از   ٠/ ١٢كوچكتر از   ٣٦/٠  مقدار قابل قبول
 ٩٤٦/٢ ٧٠٦/٠ ٠٤٩/٠ ٠٩٥/٠ ٦٣٧/٠  مقدار برآورد شده 

  
اين مطالعه    خ در  هنجار  - يشاخص  به  از    ٢/ ٩٤٦دو  از    ٦٣٧/٠  زانيم  GOF)، شاخص  ٥(كوچكتر  )، شاخص ٣٦/٠(بزرگتر 

RMS_theta  از    ٠٩٥/٠  زان يم شاخص  ١٢/٠(كوچكتر   ،(SRMR  از    ٠٤٩/٠  زان يم  زانيم  NFI) و شاخص  ٠٨/٠(كوچكتر 
  .برازش مدل مطلوب است ني) برآورد شد بنابرا٦/٠(بزرگتر از  ٠/ ٧٠٦

  
  گيري و بحثنتيجه

كشور   ييايدر مناطق آزاد در  يبر برندساز  يمبتن  هياپايدر  يتوسعه اقتصاد   يالگو  يو اعتبارسنج  يطراحپژوهش حاضر با هدف  
قشم) ( آزاد  منطقه   : مطالعه  است.    مورد  شده  مولفه  جينتاانجام  داد  نشان  برندساز  يبرندساز  يهاپژوهش   ، يداخل  يمكان، 

 ني. در اگذارنديم  ريتاث  ه ياپايدر  يو عملكرد تجار  هياپايعملكرد برند در  يهابر مولفه   تاليجيد  يمشترك و برندساز   يبرندساز
  ن يدر ا  يبر نقش برندساز  ه،ياپاياقتصاد در  دربازار    ييكارا  يسازنه ي) با مطالعه به٢٠٢٤و همكاران (  يفانيمطالعه ا  جيراستا، نتا
 ياز اركان اصل   يكي  يمشخص شد برندساز   زي) ن٢٠٢٢و همكاران (  كسترايدا  يها افتهيبراساس    نينمودند. همچن  ديحوزه تاك
مذكور  فهدو مول  ديمشخص گرد  نياست. همچن  ديمف  يالمللن يب  يغلبه بر موانع موجود در بازارها  ياست كه برا  هياپاياقتصاد در

مولفه   زين نتا  ني . اگذارنديم  ريتاث  يو توسعه اجتماع  هياپايتوسعه صادرات در  ا،يدر  بومستيتوسعه ز  يهابر  مطالعه    جيمهم در 
 ، يماد  ي هاييدارا  ت،ي) و چهار مؤلفه رفاه انسان (امنيو فرهنگ  ميتنظ  ن،ي) براساس سه گروه (تام٢٠٢٤وازكوئز و همكاران (
الگو   يسطوح قبل  يهاپژوهش نشان داد مولفه  يدستاوردها   تي) مورد اشاره قرار گرفته است. در نهايتماعسلامت، و روابط اج

اقتصاد م  هياپايدر  يبه توسعه  آزاد قشم منجر  در اشوندي منطقه  نتا  ني.  داد ١٤٠٣(  يخاكزادشاهاندشتمطالعه    جيراستا  ) نشان 
م  يبرداربهره  آزاد  منطقه  سرما  تواندياز  صنا  ،ي گذار  هيتوسعه  مرز  عياستقرار  مبادلات  تسه  يو  شكوفا  ليرا  و   يي نموده 

  همراه آورد. را به ياقتصاد
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  شود:براساس نتايج حاصله، پيشنهادات زير ارائه مي 
برند در  يساز و آگاه   يرسان اطلاعشود ضمن  پيشنهاد مي  مكان  يبرندساز درخصوص   به  منطقه آزاد قشم  هياپاياز  بر    ديتاك، 

دراين    تيفيك تجارت  جهت  اهداف    هياپايمنطقه  به حصول  منجر  آنچه  شود.  پرداخته  اقتصادنيز  شود، مي  هياپايدر  يتوسعه 
تداع  يزيربرنامه  در  يجهت  برند  از  مهم    قشم   هياپايمثبت  اين  و  وفاداراست  منطقه   انيمشتر  يجهت  برند  اهميت   به  حائز 

كمك  مي به  همچنين  در  يزسازيمتماباشد.  اقتصاد  حوزه  در  قشم  آزاد  منطقه  مي  ه ياپايبرند  به  نيز  مربوط  اهداف  به  توان 
  برندسازي مكان دست يافت. 

يي اجراي، به  برندساز  رامون يمنطقه پ  يفعالان اقتصاد  يآگاه  ش يافزاشود همزمان  ي پيشنهاد ميداخل  يبرندساز درخصوص  
با   يارزش و برندساز   ين يآفرهمنيز پرداخته شود. در اين راستا،    هياپايدر  يوكارها در كسب  يآموزش برندساز   يهابرنامه   نمودن
و    هياپايدر  يوكارها كسب بوده  اهميت  ظرف  استفادهحائز  اقتصاد  ي هاتياز  برندساز  يفعالان  توصيه ميمنطقه جهت  شود. ي 

است و اين  منطقه يوكارهاقشم نزد كسب  رهيبرند جز يمايس بهبودمنوط به  هياپايدر يتوسعه اقتصادحصول اهداف مربوط به 
  گردد. تسهيل مي منطقه آزاد قشم يوكارها در برندسازكسب مشاركتمهم با افزايش 
جهت    يجهان  يگوناگون در بازارها   نفعانيمشاركت با ذشود در ججهت افزايش  پيشنهاد مي  مشترك  يبرندسازدرخصوص  

  خلق ربط به كمك  نيز اقدام شود.مديران ذي  برند  يمايبهبود س  يمحبوب برا  هياپايدر  يارتباط با برندها  يبرقراريف به  برندساز
 هياپايدر  يتوسعه اقتصادتوانند به اهداف  مي   برندهاآن  از تجارب    استفادهو    موفق  هياپايدر  يبرندها  گريمشترك ارزش برند با د

  شود. نيز پيشنهاد مي  مشترك يبرندساز نينو يها روش  ير يبكارگدست يابند. در اين حوزه، 
، به هياپايدر يجهت برندساز تاليجيفناورانه و د  يهاتياستفاده از ظرفشود ضمن پيشنهاد مي تاليجيد يبرندسازدرخصوص 

شبكه  حضور در  رسانهفعالانه  و  ذي  محبوب  ياجتماع  يهاها  مديران  شود.  پرداخته  با  نيز  بازار  استفادهربط    يي محتوا  يابياز 
توانند زمينه برندسازي ديجيتال ، ميمنطقه  يجهت برندساز  نفلوئنسرهايا  يهاتياز ظرف  يري بكارگو    يجهت برندساز  تاليجيد

 يتوسعه اقتصاد ، به اهداف  منطقه  اين    يدر عرصه برندساز  تال يجياز تحول د  استقبالرا در منطقه آزاد قشم فراهم آورند و با  
  دست يابند. هياپايدر

منطقه آزاد   هياپاياز برند در  يشناخت و آگاهشود به اتخاذ تدابيري جهت ارتقاء  پيشنهاد مي  هياپايعملكرد برند دردرخصوص  
  ه ياپايبرند در  تيو محبوب  شهرتحائز اهميت است، ميزان    هياپايدر  يتوسعه اقتصادپرداخته شود. آنچه در حصول اهداف    قشم

و  منطقه   و  شيافزااست  منطقه    ژهي ارزش  برند    انيمشتر  يوفادار  شيافزادر  برند  همچنين  به  است.  اثرگذار    بهبودنيز 
دهنده ارتقاء عملكردي برند درياپايه بوده و اين مهم در  آن نيز نشانعملكرد    يديكل  يها شاخصو    هياپايبرند در  يريپذرقابت
  گيري ذهنيت مثبت عموم تاثير شگرفي دارد.شكل

در    ان ي روابط با مشتر   بهبود، به  سهم بازار منطقه آزاد قشم   ش ي افزا شود جهت  پيشنهاد مي   هي اپا ي در   ي عملكرد تجاردرخصوص  
 ي تراز تجار  بهبود بيش از پيش پرداخته شود. در اين راستا، نياز به    ه ي اپا يدر   ي وكارهاكسب   ي توانمند  ش ي افزا و    ي جهان  ي بازارها

فروش محصولات و خدمات    ي ارتقااست كه منجر به  منطقه  اين  وكار در  تجارت و كسب   ونق جهت افزايش ر  منطقه آزاد قشم 
 يعملكرد تجار هاي هاي مذكور، حصول پيامدهاي مثبتي در زمينه سازي استراتژي در نهايت و با پياده خواهد شد.  در قشم  ه ي اپا ي در 
  پذير است.امكان   ه ي اپاي در   ي اقتصاد  توسعه  ي و درنهايت اجتماع  توسعه  ، ه ي اپا يصادرات در   توسعه ،  ا يدر   بوم ست ي ز   توسعه ،  هي اپا ي در 
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