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Abstract  

In recent years, some countries and destinations have used brands to 
describe themselves, in a way that "tourism nation branding" has 
become one of the main focuses of tourism marketing studies. On the 
other hand, tourism development depends more on tourism policy-
making than the known underlying factors, which imply the 
determination of governments to develop this industry, and it reflects in 
high-scale documents and laws as well as in monitoring their proper 
implementation. This study analyzes the branding approach in macro 
policies of tourism in Iran. The research is descriptive-analytical and 
qualitative. After reviewing the research background, tourism nation 
branding policies were extracted from the content of the selected 
documents by thematic analysis. Then 243 primary codes were 
categorized into 62 basic themes, 21 organizing themes, and four global 
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themes entitled (1)Nation tourism branding, (2)Components, 
(3)Effects, and (4)Factors affecting it. Finally, the thematic network 
was drawn, and the results were interpreted. According to the findings, 
not only the specialized indicators of tourism nation branding but also 
the primary indicators of policy-making have been ignored. At the top 
of them are a lack of systematization, a lack of stability and integrity, 
and a lack of guidance on implementing decisions. 

Introduction 
It seems that an essential part of the challenge of not paying attention 
to tourism branding can be found in macro tourism policies and policy-
makers' lack of attention to integrating tourism development and 
marketing measures through branding. Therefore, the present study is 
designed in response to this question of whether the branding approach 
can be discovered in macro tourism policies? So we can explain the 
situation of tourism branding in the macro perspectives of the country 
to identify gaps and fundamental shortcomings of the Iranian policy 
system in this field. 
In addition, a comparison of credible reports related to the national 
brand with tourism reports (before the Covid-19 epidemic) shows that 
7 out of the top 10 countries in the NBI index presented in 2019 were 
among the top tourist destinations in the world (in terms of tourist 
attraction and income) in the same year, which was published in the 
report of the World Tourism Organization (UNWTO) entitled Tourism 
Highlights 2020. 

Materials and Methods 
The present study aimed to analyze the policies of different parts of the 
tourism nation branding in basic and large-scale documents, using 
thematic analysis. Then, the themes related to tourism branding were 
extracted. For this purpose, the basic (specific to tourism) and large-
scale (macro) laws, documents, programs, and regulations of the 
Islamic Republic of Iran related to the field of tourism were identified 
(21 documents). Considering that the Iranian tourism industry has been 
influenced by the political institution more than anything else, the 
documents after the Islamic Revolution of Iran have been introduced 
and examined in this study. Then, based on the Attride-Stirling method, 
the coding was performed to identify basic themes (codes and points of 
the text), organizing themes (combining and summarizing basic 
themes), and global themes (governing the whole text) to form a 
thematic network. This research is descriptive-analytical and qualitative 
(in terms of the nature of the data). 

Discussion and Results 
The first step- parsing the text: first, the content of the documents was 
studied independently by the researchers, and the irrelevant or 
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unuseful information was removed. Then, by separating the useful and 
related points, for example, the related content to tourism, branding, 
and its dimensions (explicitly or implicitly), the coding process began, 
and the basic themes were identified based on the initial codes. 
The second step- interpreting the text and drawing the thematic 
network: In the next step, 243 initial codes were identified after 
reviewing the basic themes and ensuring the method of classification, 
naming, and adapting them to the original codes. Then, the primary 
codes were categorized into 62 basic themes, 21 organizing themes, and 
four global themes entitled (1) Nation tourism branding, (2) 
Components, (3) Effects, and (4) Factors affecting it. Finally, the 
thematic network was drawn, and the results were interpreted. 

Conclusions 
As confirmed in the present study, despite the importance of the tourism 
industry as an economic sector in the world, tourism nation branding 
has received little attention from policy-makers and the planning system 
in Iran. So that, only designing a random logo and slogan has been 
considered. Even designing and implementing a promotional program 
(albeit short-term) did not matter much for the same logo. In this regard, 
contrary to the consensus of researchers on the process of place 
branding and destinations branding, such an approach can not be traced 
in the selected documents, which shows the lack of importance of 
tourism branding in the field of public policy and tourism policy. The 
findings of this study are in line with the research literature. However, 
there are many obstacles along the way. According to the findings, it 
seems that given the current situation and the incomprehensible 
position of tourism nation branding in public policy, Iran is not 
currently ready to develop a purposeful and coherent tourism nation 
brand in the long run. 

Keywords: Tourism Nation Branding, Management of Tourism Nation 

Branding, Destination Branding, Tourism Policy-Making, Thematic 

Analysis. 
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 و هپای اسناد در گردشگری برند مدیریت و برندسازی واکاوی
  ایران. ا. ج فرادستی

 مهدي کروبي
استاد تمام گروه مدیریت جهانگردی، دانشگاه علامه طباطبایی، 

 تهران، ایران
  

 فاطمه ياوري گهر
 ،جهانگردی، دانشگاه علامه طباطبائی استادیار گروه مدیریت

 تهران، ایران
  

 سيدمجتبي محمودزاده
 ،جهانگردی، دانشگاه علامه طباطبائی استادیار گروه مدیریت

 تهران، ایران
  

 نسيم محمديان محمودجيق
 ت گردشگری، دانشگاه علامه طباطبائی،دانشجوی دکتری مدیری

 تهران، ایران

  كیدهچ
 کهوریطی برخي از کشورها و مقصدهای گردشگری از برندها برای توصيف خود هستيم؛ بههای اخير شاهد رواج استفادهدر سال

ت. از سوی ديگر، اس شدهليتبدهای توجه مطالعات بازاريابي گردشگری ترين کانونبرندسازی ملي گردشگری/مقصد به يکي از مهم
ا برای هی دولتي بر عزم و ارادهنوعبهگذاری است که سياست درگروشده، ای شناختهوامل زمينهی گردشگری بيش از عتوسعه
واکاوی  منظورشود. پژوهش حاضر بهها منعکس ميی اين صنعت دلالت دارد و در اسناد، قوانين و نظارت بر اجرای صحيح آنتوسعه

ماهيت  ازلحاظتحليلي و -است. اين پژوهش از نوع توصيفي شدهيحطراهای کلان گردشگری ايران رويکرد برندسازی در سياست
ندسازی ملي های ناظر بر بری پژوهش، با استفاده از تحليل مضمون به استخراج سياستها کيفي است. پس از بررسي پيشينهداده

مضمون  21، سازمان دهندهضمون م ۶2کد اوليه، در قالب  2۴3ی گردشگری پرداخته شد؛ گردشگری در متن اسناد فرادستي و پايه
بندی شدند. در اثرگذار آن دسته ( عوامل۴و ) ( آثار3، )( عناصر2ی ملي گردشگری، )( برندساز1مضمون فراگير با عنوان ) ۴پايه و 

 ينهای بنيادهای تخصصي برندسازی ملي گردشگری، بلکه شاخصشاخص تنهانهها، ی مضامين ترسيم شد. طبق يافتهپايان، شبکه
عدم و  مندی، فقدان ثبات و يکپارچگيها فقدان نظامآن رأساست که در  شدهگرفتهي ناديده موردبررسگذاری نيز در اسناد سياست

 ی اجرا قرار دارد.سوبهها تصميم تيهدا

 ایمقصده برندسازی گردشگری، ملی برند مدیریت گردشگری، ملی برندسازی ها:کلیدواژه
  .مضمون تحلیل گردشگری، گذاریسیاست گردشگری،

                                                           
 .گردشگری دانشگاه علامه طباطبايي است مقاله حاضر برگرفته از رساله دکتری رشته مديريت� -

 :نويسنده مسئول drkaroubi@gmail.com 
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 مقدمه 
و  رويجيهای تبليغاتي و تدرگير فعاليت شدتبهامروزه شهرها، کشورها و مناطق جغرافيايي 

های مدرن ارتباطي هستند تا با افزايش آگاهي مخاطبان از آن مکان، حک نام منطقه در شيوه
، 2008، 1ب شوند )کلرها و ايجاد تصويری مثبت، افراد به بازديد از منطقه ترغيذهن آن

گردشگری به يکي  2رو، برندسازی مقصد و برندسازی ملي(. ازاين39: 1391مترجم بطحايي 
های توجه مطالعات بازاريابي گردشگری و فعاليت زيربنايي بسياری از ترين کانوناز مهم
، (. از سوی ديگرDay, 2005: abstractاست ) شدهليتبدهای بازاريابي مقصدها سازمان

ی پيش روی گردشگران، با ی تصويری روشن از نوع تجربهکشورها در معرفي و ارائه
؛ اين مهم برای کشورهايي مانند ايران که از تنوع بالای خدمات اندمواجهدشواری بزرگي 

مک  یدشوارتر است؛ چراکه، به گفته مراتببهارائه )بالفعل و بالقوه( برخوردارند، قابل
تر باشد )مانند ی يک کشور متنوعارائهچه خدمات گردشگری قابل (، هر198۷) 3یکلر

ازی سکند به همان ميزان ناواضح خواهد بود. توضيح و شفافايران(، محصولي که عرضه مي
 شود.محصول چنين کشورهايي در قالب برند و برندسازی ارائه مي

ف گردشگری در های شگررغم ميراث و ظرفيتی اجرايي نيز عليدر حوزه بساچه 
( و 13: 1398سراسر ايران، موضوع برند گردشگری چندان جدی گرفته نشده است )مقدم، 

به اقداماتي پراکنده و يا مقطعي، بدون توجه به اصول يکپارچگي و تداوم، بسنده شده است. 
ک عنوان يويژه در سطح ملي، بهاين در حالي است که برندسازی مکان و گردشگری، به

 :Kavaratzis & Ashworthای يکپارچه است )امل و مداوم، نيازمند انديشهفرايند ک

(. اين Albino, 2015: 165شود )( و ابزار مهمي برای ديپلماسي عمومي قلمداد مي2007
وجو کرد. اگرچه اسناد پايه و های کلان گردشگری جستتوان در سياستانديشه را مي

ا ز ضمانت اجرايي قدرتمندی برخوردار نيستند، اما ديدوشايباکه فرادستي گردشگری چنان
و مطلوب  دانشدهنيتدوگذاران کشورها های بنيادين سياستپرواضح است که برمبنای ايده

 ها و اقدامات ملي، استاني و محلي باشند.ی بسياری از برنامهکنندهاست که هدايت

به آن درجه از شهرتي که  واقعاًهمچنين، شواهد حاکي از آن است که تمامي مقصدها  
بيت ی جذايابند و در کنار آن، تغيير ديدگاه افراد دربارهمستحق آن هستند، دست نمي

                                                           
1 Keller, K. 

2 Nation Branding= Country Branding 

3 McCleary, K. 
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باورنکردني  طورها برای زندگي، کار، تحصيل، گذراندن تعطيلات و ساير سفرها نيز بهمکان
به نسبت (. حتي کشورهايي با شرايط Morgan et al., 2011a: 1افتد )ي اتفاق ميسختبه

ان و ی شمالي و جنوبي، ايراند )مانند کرهاز گردشگری بهره نبرده زانيمکمشابه نيز به ي
ريزی مهگذاری و برناها را در ايدئولوژی سياسي، سياستتوان اين تفاوتترکيه و...( که مي

-ريزیههای کلان و برنامگذاریکه سياست معنا نيبديابي کرد. گردشگری کشورها ريشه
 سازان ميتصمگذاران و و نگرش موافق سياست مدت و بلندمدتای استراتژيک برای ميانه

هر کشوری  ینياز ضروری برای توسعههای توسعه و اسناد فرادستي، پيشکلان کشور، برنامه
ان ها نيز توجه شود )جاودسازی سياستاما برای موفقيت بايد به پياده؛ (139۶است )ويسي، 

 (.1393و همکاران، 
 ای ايرانهای توسعهی گردشگری چندان در برنامه، موضوع کلي توسعهنيباوجودا 

های کلان سياست کهطوری(؛ به2۶: 139۶قرار نگرفته است )نساجي کامراني،  موردتوجه
( و برخي از 139۶ی گردشگری هستند )ويسي، مند و يکپارچه در حوزهفاقد رويکردی نظام

 اند )ضرغام بروجنيمناسبِ موجود نيز در عمل با شکست مواجه شده ظاهربههایِ استراتژی
 رگرودطور عمده (. حقيقت اين است که موفقيت و شکست گردشگری به139۵و حيدری، 

-سبی عملکرد اقتصادی يا تخصص کعملکرد سياسي و مديريتي کشورها قرار دارد و نتيجه
فرد سياسي، نه، شرايط منحصربه(. در اين زميAirey, 2015وکارهای گردشگری نيست )

 یريزی توسعههايي را پيش روی برنامهمذهبي، اجتماعي و فرهنگي ايران نيز چالش
 (.1391به نقل از خاکساری،  139۶گردشگری قرار داده است )ويسي،  

به موضوع برندسازی گردشگری  عدم توجهرسد بخش مهمي از چالش رو، به نظر ميازاين
-امگذاران به انسجسياست عدم توجههای کلان گردشگری و گذاریياستتوان در سرا مي

-سازی اقدامات توسعه و بازاريابي گردشگری از طريق برندسازی جستبخشي و يکپارچه
توان است که آيا مي شدهيطراح، پژوهش حاضر در پاسخ به اين پرسش بنابراين؛ وجو کرد

من تبيين تا بتوان ض شگری پيگيری کرد؟های کلان گردرويکرد برندسازی را در سياست
های استيو ک خلأهاهای کلان کشور، به شناسايي وضعيت برندسازی گردشگری در ديدگاه

تحليلي،  -گذاری ايران در اين زمينه پرداخت. در اين پژوهش توصيفيبنيادين نظام سياست
 با استفاده از روش تحليل مضمون به دنبال پاسخ به اين پرسش هستيم.
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-همه های گردشگری )پيش ازهای معتبر مرتبط با برند ملي با گزارشی گزارشمقايسه 
 (NBI)1کشور برند برتر در شاخص برند کشورها  10دهد که از ( نشان مي19-گيری کوويد

جذب  ازلحاظ، هفت مورد در ميان برترين مقصدهای گردشگری جهان )2019در سال 
 2اند که در گزارش سازمان جهاني گردشگریار داشتهگردشگر و درآمد( در همان سال قر

 است. منتشرشده 2020 3با عنوان توريسم هايلايتز
توان گفت با توجه به اهميت برندسازی در ارتقای جايگاه کشورها در اساس، ميبراين 
( و موفقيت در Kavaratzis & Ashworth: 2007های مختلف گردشگری )بندیرتبه

(، اين پژوهش 139۷د ميان مقصدهای گردشگری )مرادی و همکاران، فضای رقابتي موجو
ی برندسازی گردشگری گذاری در حوزهی سياستخلأهای نهيدرزمهايي را تواند بينشمي

 ی دانشي نوپا داشته باشد.ايران مشخص سازد و سهمي در ارتقای علمي اين حوزه

 ي پژوهشمباني نظري و پیشینه

 شگريبرندسازي مقصدهاي گرد
به ی محصولات مصرفي در حوزه 19۵0ی تر از انقلاب صنعتي و از دههبرندسازی بسيار قبل

های برندسازی توسط مقصدهای گردشگری ی اتخاذ استراتژیبود، اما ايده شدهگرفته کار
(. طبق تعريف b2011گردد )مورگان و همکاران، برمي 1990ی )با مفهوم امروزی( به دهه

ی يک مکان دارد ی ادراکاتي است که فرد دربارهبرند مقصد، مجموعه( »2003) ۴بانکل
د را ی مقصهای احساسي او دربارهها( و نگرشداوریها يا پيش)خواه برمبنای تجربه، شنيده

 های محوری مکان است که تمايزای از مشخصهدهد. برند مقصد آميختهقرار مي ريتأثتحت 
ی ماندگار مکان است که آن را از دنبال دارد. برند مقصد، جوهرهيادماندني بودن را به و به

برند مقصد در نگاه شاهدان آن  کهتر آنسازد. مهمهای ديگر و رقبا متفاوت ميتمامي مکان
 برندسازی مقصد فرايندی کهقرار دارد و بايد معتبر و واقعي باشد، نه مصنوعي. ضمن آن

های محوری خود را به يابد و مشخصهوسعه مياست که مقصد از طريق آن پرورش و ت
، شهرت خود را ايجاد، تقويت يا حتي تغيير بيترت نيبدارائه داده و  اشياصلمخاطبان 

                                                           
1 The Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI) 

2 United Nations Wrold Tourism Organization (UNWTO) 

3 Tourism highlights 

4 Buncle, T. 
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که موضوع برندسازی مقصد گردشگری، يک (. درصورتيUNWTO, 2009: 9« )دهدمي
 کشور باشد، با برندسازی ملي گردشگری سروکار داريم.

ع يادماندني در بازار است که منببرندسازی، خلق هويتي متمايز و به طورکلي، هدف ازبه 
(. هويت برند نشانگر Pike, 2004: 92شود )کنندگان محسوب ميارزش برای مصرف

( که بخش مهم آن را Pike, 2008: 200است ) 1«ی مقصدی جامعهجوهره»ها و ارزش
ها يا فوايد يا عملکرد مقصد( ههای آن )وعدهای برند )تصوير( و ويژگيترکيب تداعي

نيازمند « شخصيت برند مقصد»گيری (. شکلVeríssimo et al., 2017دهد )تشکيل مي
 های آن استانعکاس آن در رفتار و تعاملات برند و همچنين سازگاری يا ثبات ويژگي

 است« ارتباطات بازاريابي»(. برند، سنگ زيربنايي تمامي ۵۵: 139۶)نساجي کامراني، 
(UNWTO, 2009: 85-96 ،از سوی ديگر، 1۶1-1۷۷: 1393؛ صنايعي و مولايي .)

گردشگری، شامل بازاری گسترده و چندبخشي است. در اين راستا کشورها بايستي بر روی 
های خاصي از خريداران آينده )مخاطبان(، های گروهعرضه، نيازها و خواستهمحصول قابل

 Kotlerي تمرکز داشته باشند )دائمو نوآوری  های بيرونيدرک بازارهای رقابتي ويژه و نيرو

& Gertner, 2011 اشاره دارد. « سازی برند مقصدجايگاه»و « بندیبخش»( که به مفهوم 
نفعان و پذيرش های سياسي ذیسازی برند ملي، حساسيتچالش اصلي در جايگاه 

د ر مستقل به طراحي برنطوهای مختلف کشور به، بخشبساچههاست. جايگاه از سوی آن
 ,Dinnieشود )در پاسخ به اين چالش مطرش مي« معماری برند مقصد»پردازند. خود مي

ی ارزش ويژه(. »۶9-۷0: 139۵، مترجمان دهقان و همکاران، 2008؛ ديني، 52-53 :2008
 یتواند بنياني را برای توسعهای در برندسازی مکان است که ميمفهوم ويژه 2«برند ملي

-ژهمحور، ارزش ويمدل دارايي بر اساسهای برندسازی ملي استراتژيک فراهم سازد. کمپين
های بيروني ( دارايي2و ) 3يافته(های دروني )ذاتي و پرورش( دارايي1ی برند ملي از دو بعد )

، مترجمان 2008؛ ديني، Dinnie, 2008: 67-73تشکيل يافته است ) ۴)نيابتي، ارسالي(
مالي خوب  نيتأماز « برندهای موفق مقصد»(. در اين ميان، 8۴-92: 139۵ران، دهقان و همکا

رخوردارند. کنندگان و رقبا بنفعان، مصرفی ذیاندازی مبتني بر تحقيقات گستردهو از چشم

                                                           
1 Essence of the Destination Community 

2 Nation-Brand Equity (NBEQ) 

3 Internal assets (Innate, Nurtured) 

4 External assets (Vicarious, Disseminated) 
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نگر، نوآور، مبتکر و متعهد و يا از طريق مشارکت و اتحاد ها توسط مديراني آيندهآن
ان داخلي نفعی ذیپذيرند و از حمايت گستردهبرندها انعطافيابند. بهترين گسترش مي

(. ازجمله 1۴۷-1۵1: 1393؛ اخلاصي، Morgan & Pritchard, 2004برخوردارند )
ی يوهی شکنندهاشاره کرد که منعکس« شهرت مقصد»توان به نمودهای موفقيت برند مي
 (.Morgan et al., 2011bی نگاه مکان به خود است )نگاه ديگران به آن و شيوه

و برندفاينانس  ، فيوچربرندNBIتوان به های برندسازی ملي ميترين شاخصازجمله مهم 
از: گردشگری، صادرات، دولت و  اندعبارتهای برند ملي شاخص NBI بر اساساشاره کرد. 

( 200۴) 1(. هانکينسونIpsos, 2019و مردم ) گذاری، فرهنگ و ميراثحکمراني، سرمايه
کننده برای برند ها، رسانه و مصرفای را در قالب خدمات اوليه، زيرساختبط چهارگانهروا

(، 200۴نظراني چون مورگان و پريچارد )کند. در اين ميان، صاحبگردشگری شهرها تعريف مي
( نيز مراحلي را برای فرايند 2009( و سازمان جهاني گردشگری )2009) 2مويلانن و رينيستو

های دفاتر ملي گردشگری استراليا ی فعاليتبامطالعه( 200۵اند. دی )د برشمردهبرندسازی مقص
د، نفعان برند مقصد، ماهيت برند مقصی ذیدر بازار آمريکا، برند ملي گردشگری را در محاصره

 3سازی کرده است. فرودی و همکارانشو منافع برند مقصد مدل ی برند مقصدفرايند توسعه
  اند.ی بين برندسازی، تصوير و شهرت مکان )ايران( پرداختهرابطه ( به بررسي201۶)

شاخص کليدی شناسايي برند يک مکان در ذيل متغيرهای فرهنگ ملي  12ها، طبق يافته 
ها، تغييرات اجتماعي، جغرافيا، مردم، فرهنگ( و زيرساخت )امنيت، شرايط )نام، ويژگي

انجي ی گردشگری( و همچنين پنج ميهداف توسعهسياسي، تکنولوژی، استراتژی بازاريابي، ا
ی های اجتماعي و اخبار، آگاهي از مکان، تداعي مکان و تجربهادراک سياسي، رسانه

ميّ( برخي ک عمدتاًبه بررسي ) معمولاًی هستند. پژوهشگران داخلي بندقابل دستهگردشگری 
انند جهانيان و همکاران، اند )می برندسازی گردشگری پرداختهی زيرمجموعههامؤلفهاز 

؛ 139۷؛ جلاليان، 1398؛ نجارزاده و همکاران، 1399؛ شهماری گلستان و فرهودی، 1399
؛ پرچکاني، 139۷آبادی، فيض ؛ کياني139۷؛ ترکستاني و همکاران، 139۷و همکاران،  فرجام
ني ؛ ايما1392؛ ضرغام بروجني و بارزاني، 139۵؛ جاهدی، 139۶؛ نساجي کامراني، 139۷

ی مدلي اقماری، ارتقای برند ( با ارائه139۶(. نساجي کامراني )1389خوشخو و ايوبي يزدی، 

                                                           
1 Hankinson, G. 

2 Moilanen & Rainisto 

3 Foroudi et al. 
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و عوامل صنعت گردشگری، مقصد، حکمراني درگروالمللي را گردشگری ايران در سطح بين
 ها در جدول زير آمده است:ای از ساير پژوهشداند. خلاصهدولت و محيط خارجي مي

 «برندسازي ملي گردشگري»المللي و داخلي با موضوع هاي بیناي از ساير پژوهش. خلاصه1 جدول

 ی کلیدیهامؤلفهـ هایافته نوع هدف نویسنده

Kavaratzis & 
Hatch (2019) 

پرداختن به مفهوم 
سیال برند مقصد و 

سازی آن در مفهوم
قالب چرخ اطلس 
 مدیریت برند مکان

فی
کی

 

پرسش یا پژوهش، تفکر، «: چرخ اطلس»معرفی  −
 گوش دادن یا مشاوره، عمل کردن، صحبت یا ارتباطات

فازهای  فاز مداوم مدیریت برند سیال مکان: 4 −
 هنری تحلیلی، استراتژیک، مشارکتی،

Hassan, S. & 
Mahrous 
(2019) 

تبیین برندسازی 
عنوان الزامی ملی به

استراتژیک برای 
پذیری پایدار رقابت

 ازاردر ب

فی
کی

 
 ی برند ملیکمیته لی( تشک1) یزیرفاز برنامه

 طرح استراتژیک و اهداف نی( تدو2فاز توسعه: )
ها ی خوشهمعماری برند و گستره فی( تعر3)

 )گردشگری، تکنولوژی، تجارت، پوشاک(
 نفعانبر شهرت برند در میان ذی ( نظارت4)

 ییکو ارزیابی سناریوهای تاکت ( توسعه5فاز اجرایی: )

Gupta et al., 
(2018) 

بررسی اثرگذاری 
انعکاس های ویژگی

ی کشور در افتهی
سینمای آن، در 
خلق جذابیت 

 مقصد

بی
رکی

ت
 

 عوامل اثرگذار بر برندسازی ملی گردشگری: −
های فرهنگی، ( ویژگی2های کشور، )رساختی( ز1)
 محیطیهای زیستیژگی( و4های سیاسی، )یژگی( و3)

 دشگران: میانجیرفتارهای شخصی گر

Giannopoulos 
et al., (2011) 

ی چارچوب ارائه
برندسازی ملی 
 2گردشگری )در 

 7فاز اصلی و 
 ی متوالی(مرحله

فی
کی

 

 یی برند مقصد )تحلیل برند، توسعهفاز توسعه (1)
 های مشترک برند(سازی برند، ارزشجایگاه

فاز نگهداری برند در طول زمان )ثبات و همکاری،  (2)
مدت دولت، مدیریت پورتفلیوی برند، ارزیابی تعهد بلند

 عملکرد(

Ndlovu 
(2009) 

ی چهارچوب ارائه
استراتژیک 
برندسازی و 

سازی مقصد جایگاه
 هایتجربه بر اساس

 زیمباوه

بی
رکی

ت
 

ی تصویر هامسئلهبرندسازی مجدد مقصد به حل  −
 نیاز دارد.

ی برند منفی: راهکارهای گذر از ارزش ویژه −
های متمرکز ترویجی و وم از استراتژیی مدااستفاده

 دیپلماسی عمومی، همچنین مدیریت بحران پیشگیرانه

 فرایند استراتژیک برندسازی در زمان بحران؛ −

ریزی و ( برنامه2ی برندسازی، )کمیته لی( تشک1)
( 5ی برند، )( توسعه4تصویر، ) ندی( فرا3تحلیل، )

و  تیری( مد7سازی برند، )ادهی( پ6سازی برند، )گاهیجا
 ارزیابی برند
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 . 2 جدولادامه 

 ی کلیدیهامؤلفهـ هایافته نوع هدف نویسنده

Saraniemi 
(2009) 

ی مفاهیم توسعه
موردنیاز برای توصیف 

و تحلیل فرایند 
برندسازی مقصد در 
 سطح کشور )فنلاند(

فی
کی

 

اقدامات خلق تصویر توسط سازمان ملی متولی  −
عرضه یا تصویرسازی  ( سمت1گردشگری کشور: )

 ( ادراکات3های خبری مستقل، )رسانه ( اثر2القایی، )
 سمت تقاضا/ ارگانیک.

 مراحل فرایند برندسازی مشترک مقصد: −

ی تصویر مقصد، بازارها و ابی( خودارز1) فاز خلق تصویر:
 ی تصاویر مطلوب( ارتقا2رقبا؛ )

ی هویت برند مقصد ی( شناسا3) فاز برندسازی مشترک:
( 5انداز برند؛ )چشم نیی( تع4های مقصد؛ )مبتنی بر ارزش

( 8وعده توسط بازار؛ ) ری( تفس7ی برند؛ )ی وعدهمخابره
 عملکرد برند سنجش

Morgan 
et al., 
(2002) 

بررسی برند نیوزیلند، 
فی خالص 100%

کی
 

عوامل مهم برای داشتن برند بادوام مقصد: شناسایی  −
ها به شخصیت برند مناسب ی آنبرند، ترجمههای ارزش

 و ارسال اثربخش و هدفمند پیام عاطفی ازنظرو جذاب 

 رحیمی
(1395) 

های بررسی چالش
برند مقصد گردشگری 
ورزشی ایران )برمبنای 

مدل هانکینسون، 
204) 

مّی
ک

 

 ابتدایی، متغیر دیگر )خدمات 4مرکزی و  یهسته −
-مصرف روابط و ایرسانه ارتباطات برند، زیرساخت
 نندکنمی تقویت را ایران ورزشی گردشگری کننده(، برند

 های اساسی هستند.و دارای ضعف

ضرغام 
بروجنی و 
بارزانی 

(1392) 

شناسی برند آسیب
گردشگری ایران 
)برمبنای مدل 

 (2004هانکینسون، 

مّی
ک

 

ی یک از ابعاد چهارگانه، هستهکه هیچاین دیتائ −
به  تیعدم تقوکنند. این نمی مرکزی ایران را تقویت

ی برند به شکل صحیح یا ناکارآمدی معنای نبودن هسته
 آن است.

ی برند ایران )شخصیت، ضعف اساسی هسته دیتائ −
 سازی و تعهد برند(جایگاه

های برندسازی ضعیف بودن میزان اهتمام به فعالیت −
 در کشور

 خاکپور،
 و عباسی

 شاکرمی
(1397) 

 برند ارزیابی

استان  یگردشگر
سند  بر اساس فارس
 پذیریرقابت و 1404

 ملی

فی
کی

 

 برندسازی بر رگذاریتأثکلان  عوامل ترینمهم −

 مدیریت تناسب(؛ ینقشه فارس )نتایج استان گردشگری

 گردشگری به سیاسی اعتبارات، نگاه کمبود کشور، کلان

 و اسلامی یجامعههای محدودیت فارس، استان تاریخی
 مللی.البینهای تحریم

 پژوهش حاضر منبع:

 



 57 | و همکاران کروبي

 

 گذاري گردشگريسیاست
ی گردشگری نهيدرزمکنند ها انتخاب ميسياست عمومي گردشگری آن چيزی است که دولت

ت بر ماهي رگذاريتأثترين عوامل (. اين مفهوم يکي از مهمHall, 2008: 9-10انجام دهند يا خير )
 & Sheppardاست ) شدهختهيآم شود و با اصطلاش استراتژیصنعت گردشگری محسوب مي

Fennell, 2019ريزی هگذاری و برناممنظور تضمين پايداری گردشگری در آينده، سياست(. به
در (. منابع Edgell & Swanson, 2019: 11يابد )اثربخش در زمان حال ضرورت مي

وامل ع ريزی استراتژيک، ازجملهي و کلي در برنامهجزئ، شرايط پيراموني و اهداف دسترس
 (. 1393شوند )جاودان و همکاران، گذاری گردشگری محسوب ميدر سياست رگذاريتأث

( 12: 2019توان به اجل و سوانسون )گذاری گردشگری را ميترين تعريف سياستجامع 
سياست »است:  شدهاشارهنسبت داد که در آن به نقش مهم بازاريابي در سياست گردشگری 

 هاييها، اصول و رويهنامهها، بخشی اقدامات، دستورالعملهروندگردشگری مسير پيش
مکن هستند و به بهترين شکل م مسئله محورشوند، است که در چهارچوبي اخلاقي تعيين مي

ريزی، توسعه، محصول، خدمت، بازاريابي، نيت جامعه برای برآوردن اثربخش اهداف برنامه
دهند. سياست گردشگری از ظرفيت يی گردشگری را نشان مپايداری و رشد آينده

مشارکت دادن و تغيير ابعاد اقتصادی، سياسي، اجتماعي و اکولوژيکي سبک زندگي آينده 
ی برندسازی مکان/ مقصدهای گردشگری های عمدهدر اين راستا، چالش«. برخوردار است

دگي انجام يچيشود که حاکي از پنفعان حاضر در اين فرايند ناشي مينيز از تعدد و تنوع ذی
 (. Morgan et al., 2011aآن در عمل است )

های مديريت مقصد به اهميت نقش حمايتي و سياستي خود امروزه، مديران دولتي سازمان 
ی گردشگری، ارتقای برند کشورها و جلب حمايت رهبران و ساکنان جامعه در راستای توسعه

گذاری گردشگری در ابي الگوی سياستمنظور ردي(. به111: 139۷اند )پرچکاني، پي برده
برندسازی  نجاياهای تخصصي آن حوزه )در موضوعي خاص، بايستي علاوه بر شاخص

 اندبارتعگذاری گردشگری نيز توجه شود که های بنيادين سياستگردشگری( به شاخص
نوآوری  پذيری، انعطاف و( ريسک3مند؛ )( ديدگاه نظام2( ثبات، يکپارچگي و انسجام؛ )1از: )

ای از (. بخش عمده1393ها به سمت اجرا )جاودان و همکاران، ( هدايت تصميم۴ها؛ )تصميم
ا در سطح هسازی سياستگذاری گردشگری بر توسعه و پيادهی سياستآثار پژوهشي در حوزه

ريزی اثربخش گردشگری نفعان کليدی در هدايت برنامهکشور يا مقصد، نقش ذی
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(Sheppard & Fennell, 2019چهارچوب ،)گذاری های سياستها، رويکردها و نظريه
های خارجي برندسازی (. در ميان پژوهشAirey, 2015اند )گردشگری متمرکز بوده

قوله زمان اين دو مگذاری گردشگری، هيچ پژوهشي که به بررسي همگردشگری و سياست
دهايي غير اسناد فرادستي با رويکرنبود. پژوهشگران داخلي نيز به بررسي  در دسترسبپردازد، 

؛ جاودان و همکاران، 139۷ی پايدار )ضرغام بروجني و صداقت، از برندسازی مانند توسعه
 اند.(، پرداخته1391( و گردشگری زيارتي )آقاجاني و همکاران، 1391

استترين نمودهای سياسناد و قوانين فرادستي از مهم اسناد فرادستي و پايه گردشگری:
انداز آتي کشورها شوند که اهداف و چشممدت و بلندمدت محسوب مياری برای ميانگذ

صورت مدون دربر ی زماني معين و بههای مختلف ازجمله گردشگری را در دورهبرای حوزه
گری های گردشکه به جاذبهی گردشگری موضوعي است که بيش از آنگيرند. توسعهمي

-سياسي، تصميم ی سياسي بازيگراناقتصاد سياسي، پشتوانه ريتأثوابسته باشد، بسيار تحت 
دم عها و ايدئولوژی سياسي حاکم، باز بودن نظام سياسي و در های حکومتي، ارزشسازی

 (.139۶سياسي، اقتصادی و فرهنگي قرار دارد )ويسي،  ازلحاظالمللي ی بينانزوا
و ملي ايران  يفرا بخشهای رسمي ی برنامهريزی عمراني و تهيهنخستين گام اساسي برنامه 

ميلادی( توسط  19۴8) 132۷ی کشور در سال سالههای عمراني هفتبه تصويب برنامه
 پنج یاما در برنامه؛ ی نخست فاقد بخش گردشگری بودندگردد. دو برنامهمجلس برمي

زی ريميلادی( برای نخستين بار، به موضوع برنامه 19۶2شمسي،  13۴1ی سوم عمراني )ساله
؛ 1393؛ جاودان و همکاران، 1393گردشگری پرداخته شد )ضرغام بروجني و بذرافشان، 

ميلادی( طرش جامع جهانگردی  19۷1) 13۵0(. در سال 139۷ضرغام بروجني و صداقت، 
ی جامع گردشگری در کشور آغاز شد )آقاجاني و عنوان نخستين مطالعهکنسولت به
 یگانهی کشور در قالب قوانين ششهای توسعهرنامه(. پس از انقلاب ب1391همکاران، 

-ی اقتصادی، اجتماعي و فرهنگي جمهوری اسلامي ايران، در سالی توسعهسالهی پنجبرنامه
ها هايي از آنتصويب شدند که در بخش 139۶و  1389، 1383، 13۷9، 13۷3، 13۶8های 

در  هرچند شواهد گوناگونی گردشگری نيز توجه شده است؛ وبيش به موضوع توسعهکم
شده است. علاوه بر اسناد ريزیبسياری از اهداف برنامه عدم تحققی اجرايي، حاکي از حوزه

ي دستعياصنهای ناظر بر وزارت ميراث فرهنگي، گردشگری و نامهفرادستي، قوانين و آيين
 .شوندعنوان اسناد پايه در نظر گرفته ميی صنعت گردشگری نيز بهو توسعه
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 روش
بر  های ناظردر پژوهش حاضر سعي بر آن است تا با استفاده از تحليل مضمون، سياست

های مختلف برندسازی ملي گردشگری در متن اسناد پايه و فرادستي گردشگری بخش
، قوانين، ظورمن نيبدواکاوی شده و مضامين مرتبط با برندسازی گردشگری استخراج شوند. 

های پايه )مختص گردشگری( و فرادستي )کلان( جمهوری نامهها و آييناسناد، برنامه
 ذکرانيشای گردشگری به شرش جدول زير شناسايي شدند. اسلامي ايران مرتبط با حوزه

ه تغييرات ب شدتبهگذاری آن ريزی و سياستاست، صنعت گردشگری و رويکردهای برنامه
سياسي )انقلاب، کودتا و...( وابسته  -اندازهای اجتماعيژرف و ناگهاني ايدئولوژی و چشم

(. با توجه وابستگي گردشگری ايران به نهاد سياست Dredge & Jenkins, 2011است )
 است. شدهپرداخته(، در اين پژوهش به بررسي اسناد پس از انقلاب 139۶)ويسي، 

 در پژوهش حاضر مورداستفادهي . مجموعه اسناد فرادستي و پايه2 جدول

 ID عنوان سند 

اسناد فرادستی
 

 ایران. ا.ج اساسی قانون .1

 1389 -کشور علمی جامع ینقشه سند .2
 1404ی ج. ا. ایران در افق سالهانداز بیستسند چشم .3

 (1396ـ  1400) ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، توسعه ششمساله پنج برنامه قانون .4
 (1390 ـ1394) ج.ا. ایران توسعه پنجمساله پنج برنامه قانون .5

 1383ـ ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، توسعه چهارم برنامه قانون .6
 1379ـ ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، یتوسعه سوم یبرنامه قانون .7

 1373ـ ی اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی ج.ا. ایرانی دوم توسعهسالهی پنجقانون برنامه .8
 1368ـ قتصادی، اجتماعی، فرهنگی ج.ا. ایرانی ای اول توسعهقانون برنامه .9

F1 
F2 
F3 
F4 
F5 
F6 
F7 
F8 
F9 

اسناد پایه
 

 1398 ـی دستعیصنا و گردشگری فرهنگی، میراث وزارت تشکیل قانون .10
 1382ـ گردشگری و یدستعیصنا فرهنگی، میراث سازمان تشکیل قانون .11

 1367 -کشور فرهنگی میراث سازمان یاساسنامه قانون .12
 1370 -جهانگردی و یگردرانیا صنعت یتوسعه قانون .13

 1399ـ گردشگری یتوسعه راهبردی سند .14
 1400 -ی اجرایی نشان ملی گردشگرینامهآیین .15

 1394 -گردشگری ساتیتأس گذارینرخ و بندیدرجه تکمیل، اصلاح، ایجاد، ینامهآیین .16
 1392ـ سفر خدمات هماهنگی مرکزی ستاد ی تشکیلنامهآیین .17

 3/10/1385 -یدستعیصنا و سنتی هنرهای تقویت و حفظ ی احیا،مهناآیین .18
 1383 -گردشگری ینمونه مناطق یاداره و تشکیل ینحوه اجرایی ینامهآیین .19

 1383 -کشور گردشگری هماهنگی ملی کانون ی تشکیلنامهآیین .20
 1373ـ جهانگردی و یگردرانیا صنعتی یتوسعه قانون اجرایی ینامهآیین .21

P10 
P11 
P12 
P13 
P14 
P15 
P16 
P17 
P18 
P19 
P20 
P21 

 پژوهش حاضر منبع:
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ی مضامين، کدگذاری منظور تشکيل شبکهو به 1استرلينگ -روش اتريد بر اساسسپس،  
ترکيب ) سازمان دهندهدر قالب شناسايي مضامين پايه )کدها و نکات کليدی متن(، مضامين 

استرلينگ،  -)حاکم بر کل متن( انجام شد )اتريد و تلخيص مضامين پايه( و مضامين فراگير
 ازلحاظتحليلي و  -(. اين پژوهش از نوع توصيفي1390؛ عابدی جعفری و همکاران، 2001

قرار  مورداستفاده 2ها روش هولستيپايايي يافته ديتائمنظور ها کيفي است. بهماهيت داده
(. در اين روش، 139۷مکاران، پورسوته و ه؛ قلي1390گرفت )عابدی جعفری و همکاران، 

)رندوم( با يکديگر مقايسه  1۴و  ۵، ۴ی نتايج کدگذاری دو پژوهشگر برای چهار سند شماره
درصد حاکي از  ۷0ها محاسبه شود. ضريب بالای شدند تا ضريب پايايي يا درصد توافق آن

𝑃𝐴𝑂ها است )فرمول هولستي پايايي يافته =
2×𝑚

𝑛1+𝑛2
× 100.) 

 . پايايي پژوهش3 جدول

 (PAO)درصد توافق  (m)تعداد توافق  n1(n+2(تعداد کل کدها  ی سندشناسه

F4 53 22 83 % 

F5 30 13 6/86 % 

P14 416 164 78 % 

 % 9/79 199 499 جمع کل

 پژوهش حاضر منبع:

 هايافته
ور طشده توسط چند پژوهشگر بهمتن اسناد شناسايي نخست، ی متن:تجزيه -ی اولمرحله

 های فاقد اطلاعات مرتبط و يا مفيد حذف شد. سپس،قرار گرفتند و بخش موردمطالعهمستقل 
ورت آشکار صها با گردشگری، برندسازی و ابعاد آن )بهبا جداسازی نکات مفيد و مرتبط آن

 اوليه، مضامين پايه شناسايي شدند.کدهای  بر اساسيا ضمني(، فرايند کدگذاری آغاز و 
ی ی بعدی پس از بازنگردر مرحله ی مضامين:تفسير متن و ترسيم شبکه -ی دوممرحله

های ها با کدگذاری و انطباق آنندی، نامبی دستهمضامين پايه و حصول اطمينان از شيوه
ی نوبهبهها نيز نمضمون پايه شکل گرفت که آ ۶2شده، ی شناساييکد اوليه 2۴3اوليه، از 

 یمنظور تشکيل شبکه، بهتيدرنهابندی شدند. دسته سازمان دهندهمضمون  21خود ذيل 

                                                           
1 Attride-Stirling, J. 

2 Holsti 
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( برندسازی ملي گردشگری، 1از: ) اندعبارتمضمون فراگير استخراج شدند که  ۴مضامين، 
( عوامل اثرگذار بر روی برندسازی ملي گردشگری و 3( عناصر برند ملي گردشگری، )2)
ی مضامين ترسيم شد. با توجه به ثار برندسازی ملي گردشگری. درنهايت، شبکه( آ۴)

 است: مشاهدهقابلطولاني بودن مستندات کدگذاری، بخشي از آن در جدول زير 

 «عناصر برندسازي ملي گردشگري»اي از مستندات کدگذاري ذيل مضمون فراگیر . نمونه4 جدول

 مضامین پایه کدهای اولیه آدرس
سازمان  مضامین

 دهنده

F3 
P15-1 

 ایرانی -هویت اسلامی

 -های دینیارزش
 ملی

ي برند جوهره
مقصد )هويت 

 برند مقصد(

P14-5a ملی -هویت دینی 

P14-5b اسلامی -های ایرانیحفظ ارزش 
F4-97 
F5-12 

 ها و فرهنگ مبتنی بر هویت اسلامیتعمیق ارزش

F4-98b ی فرهنگ و تمدن ایرانیحوزه 

P14-4 
P14-6a 

ی هویت فرهنگی و )تحکیم( تقویت و عرضه
 های جامعه)حفظ( ارزش

 های اجتماعیارزش

P14-5b تنوع قومی صیانت از تنوع قومی- 
 تنوع فرهنگی P17-1y فرهنگی

F3 جایگاه اول اقتصادی ایران در منطقه 
سازی برند جایگاه

 P14-3 ملی گردشگری
از کشورهای برتر منطقه عنوان یکی گذاری بههدف

 ی گردشگریدر حوزه
P11-
3/2 

P13-2 

 های کلانها و برنامهتصویب/ تعیین سیاست
 رهبری برند

استراتژي 
برندسازي ملي 

 گردشگري

P14-7 صلاحیت مشاوران دیتائ 

P14-4  اصلی نفعانیذهدایت 

P14-4 بخشی به محصولات گردشگرینوآوری و تنوع 

های استراتژی
تقای خدمات و ار

 محصول گردشگری

P14-3 ارتقای میراث فرهنگی 

P14-3 ارتقای میراث طبیعی 

P14-3 
ها و هنرهای سنتی و فناوری بومی و ارتقای دانش

 یدستعیصنا
P14-5b 
P18-1 

F4-98b 

ی هنرهای ، ترویج و توسعهتیتقو احیا، حفظ،
 ی )در حال زوال(دستعیصناسنتی و 

P18-1 
های تبلیغاتی هنرهای سنتی و ی جنبهعهتوس

 یدستعیصنا
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 4 جدولادامه 

 مضامین پایه کدهای اولیه آدرس
سازمان مضامین 

 دهنده

P14-7 
های سنتی توسط های بومی و ورزشاحیای بازی

  وزارت ورزش و جوانان

استراتژي 
برندسازي ملي 

 گردشگري

P15-2 دشگریی عملیاتی و اجرایی نشان ملی گربرنامه 
ی عملیاتی برنامه

 برند

P15-3 بینی اعتبارات سالانه برای اجرا و حمایت برندپیش 
 وبودجهبرنامهامور  F5-178 مالی نیتأم

F4-36b توسعه از محل عوارض 
P14-7 
P14-7 

 ای نیروی انسانیآموزش حرفه

 آموزش کارکنان
هويت داخلي 

برند ملي 
 گردشگري

F8-58 
P21-11 

 اندرکاران/ شاغلان گردشگریدستآموزش 

P14-7 آموزش نیروهای انتظامی 

P14-7 شناساندن، معرفی و ترویج در سطح داخلی 
ارتباطات داخلی 

 برند
P11-7 ی داخلیجمعارتباطهای تبلیغ در رسانه 
P12-
316 

 معرفی میراث فرهنگی در سطح ملی

P15-1 
P15-1 

 ردشگریهویت بصری و کلامی برند ملی گ
هویت دیداری و 

 کلامی

هويت ديداري 
 و کلامي

P11-7 های جهانگردی کشورمعرفی جاذبه 

ی های تبلیغاتکمپین
 گردشگری

ارتباطات 
بازاريابي برند 
 ملي گردشگري

P14-6b 
عنوان مقصد گردشگری به سایر معرفی کشور به

 ملل

P14-7 
P14-7 

 یهای گردشگر، معرفی و ترویج قابلیتشناساندن
 کشور

P11-7 المللیهای تبلیغی ملی و بیناجرای برنامه 

P14-7 المللیشناساندن، معرفی و ترویج در سطح بین 

P11-7 تبلیغ 
F4-98b F6-114 F9-B-
3/16 P11-7 P12-3/16 

P14-6b P14-7 

 معرفی میراث فرهنگی

... ... 

 ... ...و ...

 پژوهش حاضر منبع:
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-گری )بيشی گردشطور مستقيم و يا غيرمستقيم به توسعهاد مختلف بهاگرچه در اسن 
ان يک عنوبرند ملي به» در خصوصاست، اما  شدهاشارهعنوان يک عنصر فرهنگي( تر به

-آيين ، تنها درحالنيبااتوان يافت. ی مستقيمي را نميهيچ اشاره« مکان در مفهوم کلي
، بر هويت ديداری و کلامي 1۴00خرداد  ی اجرايي برند ملي گردشگری، مصوبنامه
ی های متفاوت( و ساير اسناد فاقد اشارشده )نماد سيمرغ/ ايران باشکوه: تجربه ديتأکآن 

ا در هبه مفاهيم ضمني آن با توجهرو، کدهای اوليه مستقيم به اين موضوع هستند. ازاين
سند  21. همچنين، از ميان اندشدهیبنددستهو فراگير  سازمان دهندهذيل مضامين پايه، 

مورد فاقد اطلاعات مفيد و يا مرتبط جهت کدگذاری  3شده، ی شناساييفرادستي و پايه
ی تشکيل کانون نامه( آيين2ی جامع علمي کشور، )( سند نقشه1از: ) اندعبارتبودند که 

ي ی صنعتی اجرايي قانون توسعهنامه( آيين3ملي هماهنگي گردشگری کشور و )
 1۵2. در قانون اساسي ج.ا. ايران نيز تنها در فصل دهم و اصل ی و جهانگردیگردرانيا

طورکلي، چهار است. به شدهاشارههای ذيل آن به موضوع سياست خارجي و ارزش
برندسازی ملي گردشگری، عناصر و آثار آن، به همراه عوامل »مضمون فراگير شامل 

 گذاراناستيس ديتأکدهند که ها نشان مي. بررسيشناسايي شدند« اثرگذار بر روی آن
، و در ذيل آن« عوامل اثرگذار بر روی برندسازی ملي گردشگری»طور عمده بر روی به

مشارکت و »ی و مضمون پايه« نفعان داخليتعدد و انسجام ذی»ی دهندهمضمون سازمان
ارتباطات »ی دهندهبوده است. مضمون سازمان« نفعان دولتيهماهنگ ساختن ذی

يل آن، در ذ« های تبليغاتيکمپين»ی و مضمون پايه« بازاريابي برند ملي گردشگری
ترين توجه را به گذاران کمدومين گروه مضامين پرتکرارند. در اين ميان، سياست

از عوامل « امنيت بازديدکنندگان»و « تصوير کلي مقصد»ی دهندهمضامين سازمان
ز ميان ا« اثرات بر بازديدکنندگان»از ميان عناصر؛ و « و کلاميهويت ديداری »اثرگذار؛ 

 اند.آثار داشته
ی ر مادهد صرفاًگردشگری،  باهدفعنوان ابزار ارتباطي ها بهموضوع استفاده از رسانه 

۷ P11  و سندP14  توان به بند جطور ضمني مياست. هرچند به قرارگرفتهموردتوجه 
نيز استناد کرد. در برخي اسناد نيز به رفتار  F8سند  ۵۷ی و تبصره F5سند  10ی ماده

يروی ها مانند نکارکنان در نقاط تماس )اعم از شاغلان مستقيم گردشگری و ساير ارگان
سند  11ی ، مادهF8سند  ۵8ی است )مانند تبصره شدهاشارهانتظامي( و لزوم آموزش 
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P21  و سندP14عمومي، وحدت ملي و جلب ی مشارکت (. در مواردی نيز درباره
سازی و توجه به روستاها و مناطق محروم بحث ی محلي از طريق فرهنگحمايت جامعه

جای دارد )در  P14شده است. موضوع ديگر، امنيت گردشگران است که تنها در سند 
 های مرتبط(.قسمت همکاری دستگاه

ورت مفيد صدشگری بهمطلوب برندسازی ملي گر آثار و نتايجطورکلي، در اسناد به به
و « ی محليجامعه»، «صنعت گردشگری»و مختصر و در قالب آثار بر روی 

پايدار و  یتوسعه»توان به ترين وزن را مياست که بيش شدهپرداخته« بازديدکنندگان»
وامل عنسبت داد. از ميان « صيانت از فرهنگ و ميراث فرهنگي»و « متوازن گردشگری

ويژه هب« نفعانتعدد و انسجام ذی»تکرار مفاهيم در اسناد، موضوع ، با توجه به اثرگذار
ان گذارمندی سياستاست که نشان از دغدغه ديتأکبسيار مورد « نفعان دولتيذی»

روه عنوان گبه« مشارکت ساکنان»، نسبت به جلب حالنيباای اين موضوع دارد. درباره
است،  زايموردنبه سفير برند  شدنليتبدها از برند گردشگری و مهمي که حمايت آن

 P14هايي کلي در سند و گزاره شدهپرداخته« خصوصي»نفعان دولتي و تر از ذیگنگ
ر ، با تأکيد ب«ی گردشگریاهداف توسعه»مبني بر اهميت آن آمده است. سپس، به 

 شدههاشارتر در همان سند به انواع آن توجه شده که بيش« محصول مطلوب گردشگری»
« بردیمطالعات راه»و « امنيت بازديدکنندگان»، «تصوير کلي کشور»ت. در اين ميان، اس

و از  انددهششناختهترين عوامل تأثيرگذار بر روی برندسازی ملي گردشگری اهميتکم
 یکه از پيشينه« هاکليشه»و « هانقش رسانه»، «ساختار کلان مقصد»عوامل مهمي چون 

ناصر عغفلت شده است. از ميان مضامين استخراجي ذيل پژوهش قابل استنتاج است، 
سنجش و نظارت بر عملکرد »موضوع  ديدوشايبا چنانچهملي گردشگری،  برندسازی

های سانهر»و نقش « يکپارچگي ارتباطات بازاريابي»، «ی عملياتي برندبرنامه»، «برند
ت کرد که موفقيتوان ادعا جدی گرفته نشده است. شايد به همين دليل مي« اجتماعي

ذاران گهای مطلوب سياستپارادايم»ی اجرايي برندسازی و متناسب با چنداني در حوزه
 نباشد. تصورقابل« ی گردشگریبرای توسعه

ی و سازترين مفاهيم برای جايگاهگذاری بازار که از مهمبندی و هدفمفاهيم بخش 
اسناد  در« بازارهای هدف»های تشوند نيز با تکرار عباردرنتيجه، برندسازی محسوب مي

 «کشورهای منطقه»يا « کشورهای همسايه»يا « کشورهای اسلامي»ی گردشگری و پايه
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ن بازار و تعيي مطالعاتو... در قوانين فرادستي، مشهودند. اين عبارات نشان از اهميت 
ا های از انواع گردشگری/ جاذبهبازارهای مطلوب دارند. همچنين، ذکر طيف پراکنده

مانند گردشگری مذهبي و زيارتي، گردشگری صلح و جنگ، ميراث فرهنگي و بناهای 
های آبي، تالاب، روستاهای هدف و... در اسناد مختلف، ها، محوطهتاريخي، چشمه

ازار بندی بحاکي از سردرگمي در محصول گردشگری کشور و شکست مفهوم بخش
های مقصد بر روی مقصد و دارايي ی برنداست. در اين راستا، تمرکز پيشين جوهره

گری گردش»و فرهنگي(، در حال حاضر به سمت )گردشگری تاريخي« ميراث فرهنگي»
)با « گردشگری جنگ»های انقلاب و )با محوريت شيعيان(، سپس ارزش« مذهبي

های يداراي»ی محوريت دفاع مقدس( گرايش يافته است. از رويکردی ديگر، با مقايسه
ی و بندبخش»، «محصول مطلوب گردشگری مطلوب»، «های توسعهاتژیاستر»، «مقصد
های ارتقای خدمات و استراتژی»، «ی برند مقصدجوهره»، «گذاری بازارهدف

-ر، ميبا يکديگ« های تبليغاتيکمپين»و « های مقصددارايي»، «محصولات گردشگری
و برقراری  گریگذاران در تعريف محصول گردشتوان سردرگمي و بلاتکليفي سياست

ا، همنظور درک بهتر مضامين و ارتباط بين آنارتباط بين اين مضامين را رديابي کرد. به
 است: شدهميترسی مضامين در قالب شکل زير شبکه
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 ي مضامین برندسازي ملي گردشگري در اسناد فرادستي و پايه. شبكه1 شكل

 
 پژوهش حاضر منبع:
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 گیرينتیجهبحث و 
ن يک عنوارغم اهميت صنعت گردشگری بهدر پژوهش حاضر نيز تأييد شد، علي چنانچه

(، برندسازی ملي گردشگری چندان موردتوجه WTTC, 2018بخش اقتصادی در جهان )
صد، به برند مق توجه شدهريزی ايران نبوده و در اندک موارد گذاران و نظام برنامهسياست

ی ترويجي )هرچند شعار مدنظر بوده و حتي طراحي و اجرای برنامهتنها طراحي لوگو و 
در  (.1۴9: 139۷مدت( برای همان لوگو نيز اهميت چنداني نداشته است )پرچکاني، کوتاه

ی برندسازی مکان و مقصدهای نظر پژوهشگران حوزهاين راستا، برخلاف اتفاق
؛ حسن و ماهروس، 2019، بودن آن )کاواراتزيس و هچ« فرايندی»گردشگری بر روی 

؛ سازمان 2009؛ مويلانن و رينيستو، 2009؛ اندلو، 2011؛ گيانوپولوس و همکاران، 2019
 139۷؛ پرچکاني، 200۴؛ مورگان و پريچارد، 2009؛ سارانيمي، 2009جهاني گردشگری، 

 تيهمعدم ای نيست که نشان از ريگيپقابلو...( چنين رويکردی در اسناد موردبررسي 
گذاری گردشگری گذاری عمومي و سياستی سياستسازی گردشگری در حوزهبرند

 دارد.
؛ فرودی و همکاران، 2018گذاران همانند پژوهشگران )گويتا و همکاران، سياست 

عوامل اثرگذار بر روی برندسازی مقصدهای »و...( به تعيين  NBI؛ شاخص 201۶
اد دنظر پژوهشگران، از متن اسنتری داشتند. بخشي از عوامل مگرايش بيش« گردشگری

صورت ضمني و بدون خط فکری منسجم(؛ اما بود )هرچند به استخراجقابلي موردبررس
ويژه عوامل اقتصادی و اجتماعي در اين اسناد موضوعات ذيل ساختار کلان مقصد به

 ی نبود.ريگيپقابل
ارد و فنل (، شپ2019(، حسن و ماهروس )2019از سوی ديگر، کاواراتزيس و هچ ) 

( ازجمله 139۷( و پرچکاني )200۵(، دی )a2011(، مورگان و همکاران )2019)
ند. انفعان در برندسازی ملي گردشگری توجه کردهپژوهشگراني هستند که به اهميت ذی

ط با های مرتبتر در پژوهشبيش« نفعانتعدد ذی»شده، موضوع های انجامبررسي بر اساس
است. در اين زمينه، هر يک از نهادهای دولتي و  قرارگرفته موردبحثبرندسازی مکان 

های خود، آگاهانه و يا ناآگاهانه به تصويرسازی عمومي کشور از رويکرد وظايف و ارزش
کنند؛ گاه اين اقدامات در راستای يکديگر و گاه متضاد کشور در اذهان جهانيان اقدام مي

 نهاد ديگری نباشد ديتائمورد  نهادکيکنند؛ همچنين ممکن است اقدامات هم عمل مي
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نهادی را در پي دارد. اين مهم، در کنار فقدان ی ميانعدم همکارکه اين خود تعارض و 
راهنمای منسجم برندسازی، به پديد آمدن نوعي آشفتگي در سيستم برندسازی کشور و 

« المللنيديپلماسي و روابط ب»در ذيل آن، برندسازی گردشگری منجر شده است. موضوع 
 است. قرارگرفته ديتأک( مورد 2009( و اندلو )139۶نيز توسط نساجي کامراني )

ری تهای پيشين از غنای بيشرسد پژوهشبه نظر مي« عناصر برندسازی» در خصوص 
تر يشپ چنانچهي برخوردارند. موردبررسشده از اسناد نسبت به مجموع مضامين استخراج

« تيی مقصد يا هويت رقابجوهره»ازی گردشگری حول محور نيز گفته شد، ادبيات برندس
شود. ( سردمدار آن محسوب مي2009است که سازمان جهاني گردشگری ) افتهيتوسعه

ازی برند سطور مستقل و يا ذيل گام پيادهها بهنيز در تمامي پژوهش« ارتباطات بازاريابي»
(، گيانوپولوس و 2019وس )های پيشين مانند حسن و ماهرحضور دارد. عمده پژوهش

(، مويلانن و رينيستو 2009(، سازمان جهاني گردشگری )2009(، اندلو )2011همکاران )
« نظارت و ارزيابي»( و... به مفهوم 200۴(، مورگان و پريچارد )2009(، سارانيمي )2009)

کرّات ه ي بموردبررس. ارتباطات بازاريابي برند ملي گردشگری در اسناد اندکردهاشاره
سازی، استراتژی برندسازی، رهبری تکرار شده است. ساير عناصر مانند جوهره، جايگاه

 گذارانبرند، هويت داخلي، هويت حسي و نظارت و ارزيابي چندان مورد اقبال سياست
ادبيات پژوهش،  بر اساساند. درمجموع، نگاهي به اين عناصر داشتهاند، اما نيمنبوده

ه با تطبيق يي هستند کشناساقابلوان عناصر برندسازی ملي گردشگری عنهای زير بهشاخص
ای هگونه اشاري هيچموردبررستوان دريافت که اسناد شده، ميها با مضامين استخراجآن

اداری وف» ،«معماری برند مقصد»، «ی برند مقصدوعده»، «شخصيت برند مقصد»به موضوع 
، «آگاهي از برند مقصد يا آگاهي از مکان»، «دی برند مقصارزش ويژه»، «به برند مقصد

 اند.نداشته« مديريت شهرت مقصد»و « وفاداری به برند مقصد»
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 ازياشاره به عناصر برندس ازلحاظي پژوهش ي و پیشینهموردبررسي تطبیقي اسناد . مقايسه5جدول 

 ی پژوهش()اشاره در پیشینه منبع عناصر

وضعیت در اسناد 
 یموردبررس

 دیکتأ
اشاره 
 اندک

عدم 
 اشاره

ی جوهره
برند مقصد 

 )هویت(

Veríssimo et al. (2017); Morgan et al. (2011a); 
Giannopoulos et al., (2011); UNWTO (2009); 

Saraniemi (2009); Moilanen & Rainisto (2009); 
Pike (2008); Pike (2004); Hankinson (2004); 

Morgan & Pritchard (2004); Day (2005); Anholt 
(2005); 

(؛ فرهادی و 1397(؛ زارعی مقدم و زارعی مقدم )1398مقدم )
(؛ رضوانی و 1397(؛ خاکپور و همکاران )1397همکاران )

ضرغام بروجنی و ؛ (1394(؛ حاجی گل یزدی )1396همکاران )
 ؛ و...(1392بارزانی )

*   

شخصیت 
 برند مقصد

UNWTO (2009); Morgan & Pritchard (2004); 
Hankinson (2004); 

ضرغام ؛ (1394حاجی گل یزدی ) ؛(1396نساجی کامرانی )
 ؛ و...(1392بروجنی و بارزانی )

  * 

-جایگاه
سازی برند 

 مقصد

Giannopoulos et al., (2011); Ndlovu (2009); Pike 
(2008); Dinnie (2008); Pike (2004); Hankinson 

(2004); 
(؛ ضرغام 1397عی مقدم و زارعی مقدم )زار؛ (1398مقدم )

 (؛ و...1392بروجنی و بارزانی )

 *  

ی برند وعده
مقصد 

 منافع()

Veríssimo et al. (2017); UNWTO (2009); Saraniemi 
(2009); Moilanen & Rainisto (2009); Day (2005); 

 ؛ و...(1392ضرغام بروجنی و بارزانی )
  * 

استراتژی 
 برند مقصد

Hassan & Mahrous (2019); Pan (2019); Kotler & 
Gertner (2011); Morgan et al. (2011a); 

Giannopoulos et al., (2011); Allan (2011); Moilanen 
& Rainisto (2009); Ndlovu (2009); سدی و رفیعیان ا

 ؛ و...(1397)

 *  

معماری 
برند مقصد 
)چتر برند/ 
 پورتفلیو(

Hassan & Mahrous (2019); Giannopoulos et al., 
(2011); Kotler & Gertner (2011); Dinnie (2008); …   * 

رهبری برند 
 مقصد

Allan (2011); Fyall (2011); UNWTO (2009); Pike 
(2009); Hankinson (2007); Aaker & Joachimsthaler 

 ؛ و...(1397پرچکانی ) ;(2000)
 *  

هویت 
داخلی برند 

 مقصد

Hankinson (2004); Kavaratzis (2004); Hankinson 
(2007); 

؛ محمدی گلوندانی (1395) رحیمی(؛ 1397)اسدی و رفیعیان 
 ضرغام بروجنی و بارزانی (؛1394) ؛ حاجی گل یزدی(1394)

 (؛ و...1392)

 *  
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 . 5جدول ادامه 

 ی پژوهش()اشاره در پیشینه منبع عناصر

وضعیت در اسناد 
 یموردبررس

 دیتأک
اشاره 
 اندک

عدم 
 اشاره

هویت حسی 
 برند مقصد

Pan (2019); Kotsi et al. (2018); Parlov et al. (2016); 
UNWTO (2009); Došen et al. (1998); (؛ 1398) مقدم

 ؛ و...(1395محمودزاده حسینی )
 *  

ارتباطات 
 برند مقصد

Pan (2019); Kotler & Gertner (2011); Moilanen & 
Rainisto (2009); UNWTO (2009); Hankinson (2004); 

UNWTO (2009); Morgan & Pritchard (2004); 
Moilanen & Rainisto (2009); Došen et al. (1998); 

(، محمدی گلوندانی 1395(؛ رحیمی )1396زاده و همکاران )امین
 و...(؛ 1392(؛ ضرغام بروجنی و بارزانی )1394)

*   

-ارزش ویژه
ی برند 

 1مقصد

Chan & Marafa (2019); Garcia et al. (2012); Ndlovu 
(2009); UNWTO (2009); Dinnie (2008); 

 (؛1399و همکاران ) هانیانج؛ (1399) شهماری گلستان و فرهودی
؛ (1397) جلالیان ؛(1397(؛ پرچکانی )1398نجارزاده و همکاران )

 و...؛ (1397و همکاران ) فرجام

  * 

تصویر برند 
مقصد 
 )تداعی(

Veríssimo et al. (2017); Garcia et al. (2012); Kotler & 
Gertner (2011); Moilanen & Rainisto (2009); Ndlovu 

(2009); Saraniemi (2009); UNWTO (2009); Pike 
(2008); Pike (2004); Morgan & Pritchard (2004); 

Foroudi et al. (2016); 
زاده اسمعیل(؛ 1397) آبادیکیانی فیض ؛(1397و همکاران ) ترکستانی

اخلاصی ؛ (1394حاجی گل یزدی ) ؛(1396(؛ نساجی کامرانی )1397)
 ؛ و...(1393)

 *  

آگاهی از 
 برند مقصد

Foroudi et al. (2016); Garcia et al. (2012); Hiderth 
(2011); 

 ؛ و...(1394(؛ حاجی گل یزدی )1398نجارزاده و همکاران )
  * 

اری به وفاد
 برند مقصد

؛ فرجام و (1397) آبادیکیانی فیض (؛1398نجارزاده و همکاران )
 Chan & Marafa و... ؛(1394حاجی گل یزدی ) (؛1397) همکاران

(2019); 
  * 

شهرت برند 
 مقصد

Hassan & Mahrous (2019); Veríssimo et al. (2017); 
Foroudi et al. (2016); Morgan et al. (2011a);  شمشیرگرها

 ؛ و...(1397(، پرچکانی )1397)
  * 

نظارت و 
ارزیابی برند 

 مقصد

Hassan & Mahrous (2019); Chan & Marafa (2019); 
Giannopoulos et al., (2011); UNWTO (2009); Morgan 

& Pritchard (2004); Moilanen & Rainisto (2009); 
Ndlovu (2009); Saraniemi (2009); 

 ؛ و...(1397همکاران ) خاکپور و

 *  

 پژوهش حاضر منبع:

                                                           
ي، چند مفهوم مهم و يا پرتکرار ذيل آن موردبررسی صريح و يا منسجم به اين مفهوم در اسناد عدم اشارهجه به با تو 1

 آمده است. ۵صورت مجزا در جدول شامل تصوير، آگاهي و وفاداری نيز به
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در اين  «اثرات برندسازی گردشگری»مضمون فراگير  شدنمطرشرغم افزون بر اين، علي 
عنوان يک (، به200۵دی ) جزبهپژوهش )هرچند مختصر(، ساير پژوهشگران برندسازی، 

ی با فرض دسازی گردشگررسد پژوهشگران برناند. به نظر ميمفهوم برجسته به آن نپرداخته
بديهي بودن اثرگذاری مثبت برندسازی گردشگری، به شرش آن در ضرورت پژوهش اکتفا 

 یی مقصد و توسعهی توسعهکرده و بررسي مستقل اين مفهوم را به پژوهشگران حوزه
 گردشگری واگذار کرده باشند.

طور وان بهترا مي است، اگرچه بخشي از مفاهيم گردشگری و برند گردشگری ذکرانيشا 
مفاهيم  ويژه دری مهم )بهصريح يا ضمني از قوانين و اسناد مختلف استخراج کرد، اما نکته

 يموردبررسدر اسناد  تنهانهاست که « هااجرای صحيح و نظارت بر آن»ضمني( موضوع 
فته گ آنچهشود. تمام های اساسي کشور نيز محسوب ميمغفول مانده است، بلکه از ضعف

ازی، های تخصصي برندسشاخص تنهانهگذاران گردشگری کشور دهد سياستشد نشان مي
ا فقدان هاند که در رأس آنگذاری را نيز ناديده گرفتههای بنيادين سياستبلکه شاخص

 ی اجرا قرار دارد.سوبهها تصميم تيعدم هدامندی، ثبات و يکپارچگي و همچنين نظام
دور، تمامي کشورها، ازجمله ايران،  چنداننهای د در آيندهشوبيني مي، پيشدرمجموع 

ش گردشگری در خصوص برندسازی گراي صرفاًتر و فراتر از نگرانهبه اتخاذ رويکردی کل
برای  تواند سکوی پرتابيی برندسازی ملي گردشگری مييابند؛ چراکه، موفقيت در حوزه

همندی از منافع متعدد آن در زمينان و بهرهتر به نام برندسازی مکای کليموفقيت در حوزه
گذاران و ... و اجتماعي، صادرات، گردشگری، جذب استعدادها و سرمايههای اقتصادی

با  هکهای بسياری در اين مسير وجود دارد: نخست اين، موانع و فراز و نشيبحالنيبااباشد. 
ياری ويژه در ايران، ابهامات بستوجه به نوپا بودن دانش برندسازی مقصدهای گردشگری، به

-ی هر کشور، چالششود. همچنين شرايط ويژهی دانشي و اجرايي ديده ميدر هر دو حوزه
د عنوان يک مقصهای متعددی را پيش روی مديران و بازاريابان برای برندسازی کشور به

ي به مايلدهد. به همين دليل است که برخي از کشورها همچون ايران، تگردشگری قرار مي
ی خود و ورود به فاز درک اهميت برندسازی ملي گردشگری و مقصدهای زيرمجموعه

کنند که از اثربخشي چنداني مقطعي به آن ورود پيدا مي صورتبهاجرايي آن ندارند و يا 
های پژوهش حاضر، شرايط موجود و جايگاه رو، با توجه به يافتهبرخوردار نيست. ازاين
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رسد در حال حاضر، های عمومي، به نظر ميملي گردشگری در سياست نامفهوم برندسازی
 .ايران آماده پيشبرد هدفمند و منسجم برند ملي گردشگری در بلندمدت نيست

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم.
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 منابع
 .. تهران: انتشارات علميبرندسازی برای مکان، مراکز خريد و مقاصد گردشگری(. 1393اخلاصي، امير. )

بر  ديتأکبر بازآفريني محلات تاريخي با  مؤثر(. بررسي عوامل 139۷اسدی، درنا و رفيعيان، مجتبي )
، يطي هفت حصارمطالعات محرويکرد برندسازی شهری )نمونه موردی: محله سنگ سياه شيراز(. 

 .۵-1۴، صص. 2۴ی ، شماره۶سال 
 یهارسانهکارگيری (. طراحي مدلي برای به139۶و نعامي، عبدالله. ) اکبرزاده، شهرام، فرهنگي، عليامين

و لميی عدوفصلنامهاجتماعي در برندسازی ملي جمهوری اسلامي ايران از منظر گردشگری مذهبي. 
 .۵-1۶، صص. 1۷ی ، شماره9سال ، پژوهشي اسلام و علوم اجتماعي

ی برند در مقصد بر ارزش ويژه مؤثر(. عوامل 1389ايماني خوشخو، محمدحسين و ايوبي يزدی، حميد )
 .113-13۷، صص. 13ی ، شمارهی مطالعات مديريت گردشگریفصلنامهگردشگری شهر يزد. 

 هابرنامه در گردشگری و زيارت (.1391مهدی ) نياز،مصطفي و کاظمي بي اميرفخريان، حسين، آقاجاني،
، ریگردشگ اجتماعي مطالعات. ((عرضا ) امام زيارت بر ديتأک با) کشور یتوسعه کلان اسناد و

 .۶3-۷۵، صص. 1 یشماره

طراحي الگوی برند پايدار در مقاصد گردشگری ساحلي )مطالعه موردی: (. 139۷پرچکاني، پروانه )
 نشده، دانشگاه علم و فرهنگ تهران.تری، چاپی دکرساله ی ساحلي چابهار(.منطقه

های برند ی تداعي(. نگاشت شبکه139۷زاده، کبری، و جاهدی، پدرام. )ترکستاني، محمدصالح، بخشي
عات مديريت ی مطالفصلنامهی مفهومي برند. ی آزاد کيش با استفاده از روش نقشهگردشگری منطقه

 .۴1-۶۵، صص. ۴2ی ، شماره13، سال گردشگری
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ها و (. ارزيابي سياست1393ای، سعيده. )جاودان، مجتبي، فيروزی، معصومه، اديبي سده، زهرا، و پاوه
-ش بينهمايی پايدار گردشگری. ی گردشگری ايران در چارچوب رهيافت توسعههای توسعهبرنامه

، جهاد ااندازهها و چشمی گردشگری جمهوری اسلامي ايران چالشالمللي علمي راهبردی توسعه
 دانشگاهي.

 یی برند در مقصد گردشگری، مطالعهبر ارزش ويژه مؤثر(. بررسي عوامل 139۷جلاليان، سيداسحاق. )
 .۷3-8۶، صص. ۴ی ، شماره۵ی . دورهی گردشگری شهریفصلنامهموردی: شهر مريوان. 

ارزش برند مقصدهای  (. الگوی پارادايمي خلق1399جهانيان، منوچهر، آقايي، محمد، و واحدی، الهام. )
-222، صص. 1۶ی ، شماره8، سال ی مطالعات اجتماعي گردشگریدوفصلنامهگردشگری ايران. 

191. 
برند گردشگری شهر يزد در ايجاد رضايت و وفاداری گردشگران  ريتأث(. 139۴حاجي گل يزدی، فائزه. )

 بايي.نشده، دانشگاه علامه طباطی کارشناسي ارشد، چاپنامه. پايانداخلي
(. ارزيابي و تحليل جايگاه برند گردشگری 139۷خاکپور، براتعلي، عباسي، حامد، و شاکرمي، نعمت )

ی شماره ،ی مطالعات مديريت گردشگریفصلنامهپذيری ملي. ی هويت رقابتاستان فارس بر پايه
 .109-1۴2، صص. ۴۴

 اله، پوررضا، محمد، عليزاده،دهقان، نبي) و کاربردها مسائلبرندسازی ملي: مفاهيم، (. 2008ديني، کيت. )
 (. تهران: نشر فوژان.139۵حميد، و شريفي سيگارودی، سبحان، مترجم، 

اسي ی کارشننامه. پايانهای برند مقصد گردشگری ورزشي ايرانبررسي چالش(. 139۵رحيمي، مرضيه )
 نشده، دانشگاه حکيم سبزواری.ارشد، چاپ

ی ارزش ويژه یهامؤلفهبندی (. شناسايي و اولويت1399دی، آرش. )شهماری گلستان، عسگر، و فرهو
يزی ری علمي پژوهش و برنامهفصلنامهی موردی: شهر خلخال(. برند در مقاصد گردشگری )مطالعه

 .۷۷-90، ۴0ی پياپي ، شماره11، سال شهری
 ی پارسي.از: نامه. شيربرندسازی در مقاصد گردشگری(. 1393صنايعي، علي، و مولايي، احمدرضا. )

و يی علمفصلنامهشناسي برند گردشگری ايران. (. آسيب1392ضرغام بروجني، حميد، و بارزاني، هليا. )
 .۶3-80، صص. 8ی پياپي ، شماره1ی ، شماره3، سال پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين

های مشيجرای خطبر ا مؤثر(. بررسي عوامل 1393ضرغام بروجني، حميد، و بذرافشان، مرتضي. )
ريزی و ی برنامهمجلهگردشگری جمهوری اسلامي ايران )از ديدگاه پژوهشگران دانشگاهي(. 

 .31-۵1، صص. 9ی ، سال سوم، شمارهی گردشگریتوسعه

های ی استراتژیهای نوين بر توسعهرسانه ريتأث(. 139۵ضرغام بروجني، حميد، و حيدری، اصغر. )
ی ميراث و فصلنامه. 1۴0۴ی کشور افق سالهانداز بيستسند چشم گردشگری در راستای اهداف

 .13-2۵، صص. 2ی ، شماره1ی ، دورهگردشگری



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  ريطالعات مديريت گردشگم | 74

 

ی پايدار گردشگری جمهوری (. مدل فرايندی توسعه139۷ضرغام بروجني، حميد، و صداقت، مريم. )
ماعي و ی اقتصادی، اجتسعهی توسالههای پنجبر برنامه ديتأکبنياد با ای دادهاسلامي ايران: نظريه

 .2۵-۷3، صص. 3ی ، شماره۷، سال پژوهشي گردشگری و توسعه-ی علميفصلنامهفرهنگي. 
(. تحليل 1390زاده، محمد. )عابدی جعفری، حسن، تسليمي، محمدسعيد، فقيهي، ابوالحسن و شيخ

في. های کيادهی مضامين: روشي ساده و کارآمد برای تبيين الگوهای موجود در دمضمون و شبکه
 .1۵1-198، صص. 10ی پياپي ، شماره2ی ، شماره۵، سال ی مديريت راهبردیانديشه

ی برند بر وفاداری ارزش ويژه ريتأث(. بررسي 139۷فرجام، سعيد، نساجي کامراني، مهدی، و بردبار، زهره. )
، ۷، سال سعهوو پژوهشي گردشگری و تی علميفصلنامهی گردشگری شيراز. گردشگران به منطقه

 .10۷-12۶، صص. 3ی شماره
(. 139۷آبادی، زهره. )بروجني، حميد و کياني فيضالله، اميری، مجتبي، ضرغامپورسوته، رحمتقلي

گردشگری گذاری. سياست الزامات بر ديتأک با ايران در پزشکي ی گردشگریتوسعه موانع واکاوی
 .38-۶0، صص. 1۷ی پياپي ، شماره۴ی ، شماره۷ی ، دورهو توسعه

 (. تهران: انتشارات سيته.1391(. مديريت استراتژيک برند )عطيه بطحايي، مترجم، 2008کلر، کوين لين )

بر وفاداری به مقصد گردشگری با نقش ميانجي رضايت  مؤثر(. عوامل 139۷آبادی، زهره. )کياني فيض
، صص. ۴ی ، شماره۵ی دوره، ی گردشگری شهریفصلنامه: شهر کاشان(. موردمطالعهگردشگران )

120-10۵. 
اسي ی کارشننامه. پايانبر برند گردشگری استان گيلان مؤثرعوامل (. 139۴محمدی گلونداني، مريم )

 ی آموزش عالي کوشيار.. موسسهنشدهچاپارشد. 
بررسي راهکارهای گرافيکي ايجاد برندينگ گردشگری (. 139۵سادات )محمودزاده حسيني، سميه

نشده، ی کارشناسي ارشد، چاپنامه. پايانهای عزاداری عاشورا در ايرانآيين بر اساسمذهبي 
 ی آموزش عالي فردوس.موسسه

(. تبيين مدل برندسازی شهری در 139۷مرادی، فاطمه، سعيده زرآبادی، زهرا سادات و ماجدی، حميد )
و ی علميفصلنامه. F’ANP پذيری و رشد اقتصاد شهری با استفاده از مدلراستای ارتقای رقابت

 .33-۵۶(، صص. 22)پياپي  2ی ، شمارهپژوهشي اقتصاد و مديريت شهری

(. برندسازی در هفت گام: راهنمای کاربردی خلق و مديريت برند. تهران: انتشارات 1398مقدم، فرزاد )
 سيته.

برند گردشگری جهت  (. استفاده از1398نجارزاده، محمد، ابراهيمي، سيدعباس، و گلستانه، رضوان. )
لمي مطالعات ی عفصلنامهی سفر با نقش ميانجي نگرش نسبت به مقصد گردشگری. ايجاد انگيزه

 .139-1۶۶، صص. ۴۵ی ، شماره1۴، سال مديريت گردشگری
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طراحي مدل ارتقای جايگاه برند گردشگری جمهوری اسلامي ايران با (. 139۶نساجي کامراني، مهدی )
 نشده، دانشگاه پيام نور )مرکز تحصيلات تکميلي(.ی دکتری، چاپرساله .بر نقش دولت ديتأک

گذاری صنعت گردشگری در قوانين بالادستي جمهوری اسلامي (. بررسي سياست139۶ويسي، هادی. )
-112، صص. 2۵ی ، شماره۷ی ، دورهگذاری عموميی مطالعات راهبردی سياستفصلنامهايران. 

93. 
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