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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 گردشگري برند مدیریت و برندسازي واکاوي
  ایران. ا. ج فرادستی

 مهدي کروبی
استاد تمام گروه مدیریت جهانگردي، دانشگاه علامه طباطبایی، 

 تهران، ایران
  

 فاطمه یاوري گهر
 ،جهانگردي، دانشگاه علامه طباطبائی استادیار گروه مدیریت

 تهران، ایران
  

 سیدمجتبی محمودزاده
 ،جهانگردي، دانشگاه علامه طباطبائی استادیار گروه مدیریت

 تهران، ایران
  

 نسیم محمدیان محمودجیق
 ت گردشگري، دانشگاه علامه طباطبائی،دانشجوي دکتري مدیری

 تهران، ایران

  چکیده
 کهوريطي برخی از کشورها و مقصدهاي گردشگري از برندها براي توصیف خود هستیم؛ بههاي اخیر شاهد رواج استفادهدر سال

ت. از سوي دیگر، اس شدهلیتبدهاي توجه مطالعات بازاریابی گردشگري ترین کانونبرندسازي ملی گردشگري/مقصد به یکی از مهم
ا براي هي دولتی بر عزم و ارادهنوعبهگذاري است که سیاست درگروشده، اي شناختهعوامل زمینهي گردشگري بیش از توسعه
واکاوي  منظورشود. پژوهش حاضر بهها منعکس میي این صنعت دلالت دارد و در اسناد، قوانین و نظارت بر اجراي صحیح آنتوسعه

ماهیت  ازلحاظتحلیلی و -است. این پژوهش از نوع توصیفی شدهیاحطرهاي کلان گردشگري ایران رویکرد برندسازي در سیاست
ندسازي ملی هاي ناظر بر بري پژوهش، با استفاده از تحلیل مضمون به استخراج سیاستها کیفی است. پس از بررسی پیشینهداده

مضمون  21، سازمان دهندهمضمون  62کد اولیه، در قالب  243ي گردشگري پرداخته شد؛ گردشگري در متن اسناد فرادستی و پایه
بندي شدند. در اثرگذار آن دسته ) عوامل4و ( ) آثار3، () عناصر2ي ملی گردشگري، () برندساز1مضمون فراگیر با عنوان ( 4پایه و 

دین اي بنیاههاي تخصصی برندسازي ملی گردشگري، بلکه شاخصشاخص تنهانهها، ي مضامین ترسیم شد. طبق یافتهپایان، شبکه
عدم و  مندي، فقدان ثبات و یکپارچگیها فقدان نظامآن رأساست که در  شدهگرفتهی نادیده موردبررسگذاري نیز در اسناد سیاست

 ي اجرا قرار دارد.سوبهها تصمیم تیهدا

 ايمقصده برندسازي گردشگري، ملی برند مدیریت گردشگري، ملی برندسازي ها:کلیدواژه
  .مضمون تحلیل گردشگري، گذاريسیاست گردشگري،

 .رگرفته از رساله دکتري رشته مدیریت گردشگري دانشگاه علامه طباطبایی استمقاله حاضر ب  -
 :نویسنده مسئول drkaroubi@gmail.com 
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 مقدمه 
و  رویجیهاي تبلیغاتی و تدرگیر فعالیت شدتبهامروزه شهرها، کشورها و مناطق جغرافیایی 

هاي مدرن ارتباطی هستند تا با افزایش آگاهی مخاطبان از آن مکان، حک نام منطقه در شیوه
، 2008، 1یب شوند (کلرها و ایجاد تصویري مثبت، افراد به بازدید از منطقه ترغذهن آن

گردشگري به یکی  2رو، برندسازي مقصد و برندسازي ملی). ازاین39: 1391مترجم بطحایی 
هاي توجه مطالعات بازاریابی گردشگري و فعالیت زیربنایی بسیاري از ترین کانوناز مهم
ر، ). از سوي دیگDay, 2005: abstractاست ( شدهلیتبدهاي بازاریابی مقصدها سازمان

ي پیش روي گردشگران، با ي تصویري روشن از نوع تجربهکشورها در معرفی و ارائه
؛ این مهم براي کشورهایی مانند ایران که از تنوع بالاي خدمات اندمواجهدشواري بزرگی 

مک  يدشوارتر است؛ چراکه، به گفته مراتببهارائه (بالفعل و بالقوه) برخوردارند، قابل
تر باشد (مانند ي یک کشور متنوعارائهر چه خدمات گردشگري قابل)، ه1987( 3يکلر

ازي سکند به همان میزان ناواضح خواهد بود. توضیح و شفافایران)، محصولی که عرضه می
 شود.محصول چنین کشورهایی در قالب برند و برندسازي ارائه می

رف گردشگري در هاي شگرغم میراث و ظرفیتي اجرایی نیز علیدر حوزه بساچه 
) و 13: 1398سراسر ایران، موضوع برند گردشگري چندان جدي گرفته نشده است (مقدم، 

به اقداماتی پراکنده و یا مقطعی، بدون توجه به اصول یکپارچگی و تداوم، بسنده شده است. 
ک عنوان یویژه در سطح ملی، بهاین در حالی است که برندسازي مکان و گردشگري، به

 :Kavaratzis & Ashworthاي یکپارچه است (کامل و مداوم، نیازمند اندیشهفرایند 
). این Albino, 2015: 165شود () و ابزار مهمی براي دیپلماسی عمومی قلمداد می2007

وجو کرد. اگرچه اسناد پایه و هاي کلان گردشگري جستتوان در سیاستاندیشه را می
ا از ضمانت اجرایی قدرتمندي برخوردار نیستند، ام دیدوشایباکه فرادستی گردشگري چنان

و مطلوب  دانشدهنیتدوگذاران کشورها هاي بنیادین سیاستپرواضح است که برمبناي ایده
 ها و اقدامات ملی، استانی و محلی باشند.ي بسیاري از برنامهکنندهاست که هدایت

به آن درجه از شهرتی که  واقعاًهمچنین، شواهد حاکی از آن است که تمامی مقصدها  
بیت ي جذایابند و در کنار آن، تغییر دیدگاه افراد دربارهمستحق آن هستند، دست نمی

1 Keller, K. 
2 Nation Branding= Country Branding 
3 McCleary, K. 
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باورنکردنی  طورها براي زندگی، کار، تحصیل، گذراندن تعطیلات و سایر سفرها نیز بهمکان
به نسبت  ). حتی کشورهایی با شرایطMorgan et al., 2011a: 1افتد (ی اتفاق میسختبه

ان و ي شمالی و جنوبی، ایراند (مانند کرهاز گردشگري بهره نبرده زانیمکمشابه نیز به ی
ریزي مهگذاري و برناها را در ایدئولوژي سیاسی، سیاستتوان این تفاوتترکیه و...) که می

-ریزيههاي کلان و برنامگذاريکه سیاست معنا نیبدیابی کرد. گردشگري کشورها ریشه
 سازان میتصمگذاران و و نگرش موافق سیاست مدت و بلندمدتهاي استراتژیک براي میان

هر کشوري  ينیاز ضروري براي توسعههاي توسعه و اسناد فرادستی، پیشکلان کشور، برنامه
ان ها نیز توجه شود (جاودسازي سیاستاما براي موفقیت باید به پیاده؛ )1396است (ویسی، 

 ).1393و همکاران، 
 اي ایرانهاي توسعهي گردشگري چندان در برنامه، موضوع کلی توسعهنیباوجودا 

هاي کلان سیاست کهطوري)؛ به26: 1396قرار نگرفته است (نساجی کامرانی،  موردتوجه
) و برخی از 1396ي گردشگري هستند (ویسی، مند و یکپارچه در حوزهفاقد رویکردي نظام

 اند (ضرغام بروجنیمناسبِ موجود نیز در عمل با شکست مواجه شده ظاهربههايِ استراتژي
 رگرودطور عمده ). حقیقت این است که موفقیت و شکست گردشگري به1395و حیدري، 

-سبي عملکرد اقتصادي یا تخصص کعملکرد سیاسی و مدیریتی کشورها قرار دارد و نتیجه
فرد سیاسی، ینه، شرایط منحصربه). در این زمAirey, 2015وکارهاي گردشگري نیست (

 يریزي توسعههایی را پیش روي برنامهمذهبی، اجتماعی و فرهنگی ایران نیز چالش
 ).1391به نقل از خاکساري،  1396گردشگري قرار داده است (ویسی،  

به موضوع برندسازي گردشگري  عدم توجهرسد بخش مهمی از چالش رو، به نظر میازاین
-امگذاران به انسجسیاست عدم توجههاي کلان گردشگري و گذاريسیاستتوان در را می

-سازي اقدامات توسعه و بازاریابی گردشگري از طریق برندسازي جستبخشی و یکپارچه
توان است که آیا می شدهیطراح، پژوهش حاضر در پاسخ به این پرسش بنابراین؛ وجو کرد

من تبیین تا بتوان ض دشگري پیگیري کرد؟هاي کلان گررویکرد برندسازي را در سیاست
هاي استیو ک خلأهاهاي کلان کشور، به شناسایی وضعیت برندسازي گردشگري در دیدگاه

تحلیلی،  -گذاري ایران در این زمینه پرداخت. در این پژوهش توصیفیبنیادین نظام سیاست
 .با استفاده از روش تحلیل مضمون به دنبال پاسخ به این پرسش هستیم

 



 1400زمستان |  56شماره  | 16سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 52

-همه هاي گردشگري (پیش ازهاي معتبر مرتبط با برند ملی با گزارشي گزارشمقایسه 
 (NBI)1کشور برند برتر در شاخص برند کشورها  10دهد که از ) نشان می19-گیري کووید

جذب  ازلحاظ، هفت مورد در میان برترین مقصدهاي گردشگري جهان (2019در سال 
 2اند که در گزارش سازمان جهانی گردشگريرار داشتهگردشگر و درآمد) در همان سال ق

 است. منتشرشده 2020 3با عنوان توریسم هایلایتز
توان گفت با توجه به اهمیت برندسازي در ارتقاي جایگاه کشورها در اساس، میبراین 

) و موفقیت در Kavaratzis & Ashworth: 2007هاي مختلف گردشگري (بنديرتبه
)، این پژوهش 1397ود میان مقصدهاي گردشگري (مرادي و همکاران، فضاي رقابتی موج

ي برندسازي گردشگري گذاري در حوزهي سیاستخلأهاي نهیدرزمهایی را تواند بینشمی
 ي دانشی نوپا داشته باشد.ایران مشخص سازد و سهمی در ارتقاي علمی این حوزه

 ي پژوهشمبانی نظري و پیشینه
 دشگريبرندسازي مقصدهاي گر

به ي محصولات مصرفی در حوزه 1950ي تر از انقلاب صنعتی و از دههبرندسازي بسیار قبل
هاي برندسازي توسط مقصدهاي گردشگري ي اتخاذ استراتژيبود، اما ایده شدهگرفته کار

). طبق تعریف b2011گردد (مورگان و همکاران، برمی 1990ي (با مفهوم امروزي) به دهه
ي یک مکان دارد ي ادراکاتی است که فرد دربارهبرند مقصد، مجموعه) «3200( 4بانکل

د را ي مقصهاي احساسی او دربارهها) و نگرشداوريها یا پیش(خواه برمبناي تجربه، شنیده
 هاي محوري مکان است که تمایزاي از مشخصهدهد. برند مقصد آمیختهقرار می ریتأثتحت 

ي ماندگار مکان است که آن را از دنبال دارد. برند مقصد، جوهره یادماندنی بودن را بهو به
برند مقصد در نگاه شاهدان آن  کهتر آنسازد. مهمهاي دیگر و رقبا متفاوت میتمامی مکان

 برندسازي مقصد فرایندي کهقرار دارد و باید معتبر و واقعی باشد، نه مصنوعی. ضمن آن
هاي محوري خود را به یابد و مشخصهتوسعه میاست که مقصد از طریق آن پرورش و 

، شهرت خود را ایجاد، تقویت یا حتی تغییر بیترت نیبدارائه داده و  اشیاصلمخاطبان 

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 برندسازي مقصد گردشگري، یک ). درصورتیUNWTO, 2009: 9» (دهدمی
 کشور باشد، با برندسازي ملی گردشگري سروکار داریم.

ع یادماندنی در بازار است که منبز برندسازي، خلق هویتی متمایز و بهطورکلی، هدف ابه 
). هویت برند نشانگر Pike, 2004: 92شود (کنندگان محسوب میارزش براي مصرف

) که بخش مهم آن را Pike, 2008: 200است ( 1»ي مقصدي جامعهجوهره«ها و ارزش
ها یا فواید یا عملکرد مقصد) دههاي آن (وعهاي برند (تصویر) و ویژگیترکیب تداعی

نیازمند » شخصیت برند مقصد«گیري ). شکلVeríssimo et al., 2017دهد (تشکیل می
 هاي آن استانعکاس آن در رفتار و تعاملات برند و همچنین سازگاري یا ثبات ویژگی

 تاس» ارتباطات بازاریابی«). برند، سنگ زیربنایی تمامی 55: 1396(نساجی کامرانی، 
)UNWTO, 2009: 85-96 ،از سوي دیگر، 161-177: 1393؛ صنایعی و مولایی .(

گردشگري، شامل بازاري گسترده و چندبخشی است. در این راستا کشورها بایستی بر روي 
هاي خاصی از خریداران آینده (مخاطبان)، هاي گروهعرضه، نیازها و خواستهمحصول قابل

 Kotlerی تمرکز داشته باشند (دائمو نوآوري  وهاي بیرونیدرك بازارهاي رقابتی ویژه و نیر
& Gertner, 2011 اشاره دارد. » سازي برند مقصدجایگاه«و » بنديبخش«) که به مفهوم 

نفعان و پذیرش هاي سیاسی ذيسازي برند ملی، حساسیتچالش اصلی در جایگاه 
د ور مستقل به طراحی برنطهاي مختلف کشور به، بخشبساچههاست. جایگاه از سوي آن

 ,Dinnieشود (در پاسخ به این چالش مطرح می» معماري برند مقصد«پردازند. خود می
ي ارزش ویژه). «69-70: 1395، مترجمان دهقان و همکاران، 2008؛ دینی، 52-53 :2008

 يتواند بنیانی را براي توسعهاي در برندسازي مکان است که میمفهوم ویژه 2»برند ملی
-ژهمحور، ارزش ویمدل دارایی بر اساسهاي برندسازي ملی استراتژیک فراهم سازد. کمپین

هاي بیرونی ) دارایی2و ( 3یافته)هاي درونی (ذاتی و پرورش) دارایی1ي برند ملی از دو بعد (
، مترجمان 2008؛ دینی، Dinnie, 2008: 67-73تشکیل یافته است ( 4(نیابتی، ارسالی)

مالی خوب  نیتأماز » برندهاي موفق مقصد«). در این میان، 84-92: 1395اران، دهقان و همک
رخوردارند. کنندگان و رقبا بنفعان، مصرفي ذياندازي مبتنی بر تحقیقات 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 یا از طریق مشارکت و اتحاد ها توسط مدیرانی آیندهآن
ان داخلی نفعي ذيپذیرند و از حمایت گستردهبرندها انعطاف یابند. بهترینگسترش می

). ازجمله 147-151: 1393؛ اخلاصی، Morgan & Pritchard, 2004برخوردارند (
ي یوهي شکنندهاشاره کرد که منعکس» شهرت مقصد«توان به نمودهاي موفقیت برند می
 ).Morgan et al., 2011bي نگاه مکان به خود است (نگاه دیگران به آن و شیوه

و برندفاینانس  ، فیوچربرندNBIتوان به هاي برندسازي ملی میترین شاخصازجمله مهم 
از: گردشگري، صادرات، دولت و  اندعبارتهاي برند ملی شاخص NBI بر اساساشاره کرد. 

) 2004( 1). هانکینسونIpsos, 2019و مردم ( گذاري، فرهنگ و میراثحکمرانی، سرمایه
کننده براي برند ها، رسانه و مصرفاي را در قالب خدمات اولیه، زیرساختابط چهارگانهرو

)، 2004نظرانی چون مورگان و پریچارد (کند. در این میان، صاحبگردشگري شهرها تعریف می
) نیز مراحلی را براي فرایند 2009) و سازمان جهانی گردشگري (2009( 2مویلانن و رینیستو

هاي دفاتر ملی گردشگري استرالیا ي فعالیتبامطالعه) 2005اند. دي (صد برشمردهبرندسازي مق
د، نفعان برند مقصد، ماهیت برند مقصي ذيدر بازار آمریکا، برند ملی گردشگري را در محاصره

 3سازي کرده است. فرودي و همکارانشو منافع برند مقصد مدل ي برند مقصدفرایند توسعه
  اند.ي بین برندسازي، تصویر و شهرت مکان (ایران) پرداختهی رابطه) به بررس2016(
شاخص کلیدي شناسایی برند یک مکان در ذیل متغیرهاي فرهنگ ملی  12ها، طبق یافته 

ها، تغییرات اجتماعی، جغرافیا، مردم، فرهنگ) و زیرساخت (امنیت، شرایط (نام، ویژگی
انجی ي گردشگري) و همچنین پنج میاهداف توسعهسیاسی، تکنولوژي، استراتژي بازاریابی، 

ي هاي اجتماعی و اخبار، آگاهی از مکان، تداعی مکان و تجربهادراك سیاسی، رسانه
میّ) برخی ک عمدتاً به بررسی ( معمولاً ي هستند. پژوهشگران داخلی بندقابل دستهگردشگري 

مانند جهانیان و همکاران، اند (ي برندسازي گردشگري پرداختهي زیرمجموعههامؤلفهاز 
؛ 1397؛ جلالیان، 1398؛ نجارزاده و همکاران، 1399؛ شهماري گلستان و فرهودي، 1399
؛ پرچکانی، 1397آبادي، فیض ؛ کیانی1397؛ ترکستانی و همکاران، 1397و همکاران،  فرجام
انی ؛ ایم1392؛ ضرغام بروجنی و بارزانی، 1395؛ جاهدي، 1396؛ نساجی کامرانی، 1397

ي مدلی اقماري، ارتقاي برند ) با ارائه1396). نساجی کامرانی (1389خوشخو و ایوبی یزدي، 

1 Hankinson, G. 
2 Moilanen & Rainisto 
3 Foroudi et al. 
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ـ عوامل صنعت گردشگري، مقصد، حکمرانی درگروالمللی را گردشگري ایران در سطح بین
 ها در جدول زیر آمده است:اي از سایر پژوهشداند. خلاصهدولت و محیط خارجی می

 »برندسازي ملی گردشگري«المللی و داخلی با موضوع هاي بیناي از سایر پژوهش. خلاصه1 جدول
 ي کلیديهامؤلفهـ هایافته نوع هدف نویسنده

Kavaratzis & 
Hatch (2019) 

پرداختن به مفهوم 
سیال برند مقصد و 

سازي 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

فازهاي  فاز مداوم مدیریت برند سیال مکان: 4 −
 هنري تحلیلی، استراتژیک، مشارکتی،

Hassan, S. & 
Mahrous 
(2019) 

تبیین برندسازي 
عنوان الزامی ملی به

استراتژیک براي 
پذیري پایدار رقابت

 بازاردر 

فی
کی

 
 ي برند ملیکمیته لی) تشک1( يزیرفاز برنامه

 طرح استراتژیک و اهداف نی) تدو2فاز توسعه: (
ها ي خوشهمعماري برند و گستره فی) تعر3(

 (گردشگري، تکنولوژي، تجارت، پوشاك)
 نفعانبر شهرت برند در میان ذي ) نظارت4(

 یتیکو ارزیابی سناریوهاي تاک ) توسعه5فاز اجرایی: (

Gupta et al., 
(2018) 

بررسی اثرگذاري 
انعکاس هاي ویژگی

ي کشور در افتهی
سینماي آن، در 
خلق جذابیت 

 مقصد

بی
رکی

ت
 

 عوامل اثرگذار بر برندسازي ملی گردشگري: −
هاي فرهنگی، ) ویژگی2هاي کشور، (رساختی) ز1(
 محیطیهاي زیستیژگی) و4هاي سیاسی، (یژگی) و3(

 ردشگران: میانجیرفتارهاي شخصی گ

Giannopoulos 
et al., (2011) 

ي چارچوب ارائه
برندسازي ملی 
 2گردشگري (در 

 7فاز اصلی و 
 ي متوالی)مرحله

فی
کی

 

 يي برند مقصد (تحلیل برند، توسعهفاز توسعه )1(
 هاي مشترك برند)سازي برند، ارزشجایگاه

فاز نگهداري برند در طول زمان (ثبات و همکاري،  )2(
دمدت دولت، مدیریت پورتفلیوي برند، ارزیابی تعهد بلن

 عملکرد)

Ndlovu 
(2009) 

ي چهارچوب ارائه
استراتژیک 
برندسازي و 

سازي مقصد جایگاه
 هايتجربه بر اساس

 زیمباوه

بی
رکی

ت
 

ي تصویر هامسئلهبرندسازي مجدد مقصد به حل  −
 نیاز دارد.

ي برند منفی: راهکارهاي گذر از ارزش ویژه −
هاي متمرکز ترویجی و اوم از استراتژيي مداستفاده

 دیپلماسی عمومی، همچنین مدیریت بحران پیشگیرانه
 فرایند استراتژیک برندسازي در زمان بحران؛ −
ریزي و ) برنامه2ي برندسازي، (کمیته لی) تشک1(

) 5ي برند، () توسعه4تصویر، ( ندی) فرا3تحلیل، (
و  تیری) مد7(سازي برند، ادهی) پ6سازي برند، (گاهیجا

 ارزیابی برند
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 . 2 جدولادامه 
 ي کلیديهامؤلفهـ هایافته نوع هدف نویسنده

Saraniemi 
(2009) 

ي مفاهیم توسعه
موردنیاز براي توصیف 

و تحلیل فرایند 
برندسازي مقصد در 
 سطح کشور (فنلاند)

فی
کی

 

 اقدامات خلق تصویر توسط سازمان ملی متولی −
عرضه یا تصویرسازي  ) سمت1گردشگري کشور: (

 ) ادراکات3هاي خبري مستقل، (رسانه ) اثر2القایی، (
 سمت تقاضا/ ارگانیک.

 مراحل فرایند برندسازي مشترك مقصد: −
ی تصویر مقصد، بازارها و ابی) خودارز1( فاز خلق تصویر:

 ي تصاویر مطلوب) ارتقا2رقبا؛ (
یی هویت برند مقصد ) شناسا3( فاز برندسازي مشترك:

) 5انداز برند؛ (چشم نیی) تع4هاي مقصد؛ (مبتنی بر ارزش
) 8وعده توسط بازار؛ ( ری) تفس7ي برند؛ (ي وعدهمخابره

 عملکرد برند سنجش

Morgan 
et al., 
(2002) 

بررسی برند نیوزیلند، 
فی خالص 100%

کی
 

عوامل مهم براي داشتن برند بادوام مقصد: شناسایی  −
ها به شخصیت برند مناسب ي آنبرند، ترجمه هايارزش

 و ارسال اثربخش و هدفمند پیام عاطفی ازنظرو جذاب 

 رحیمی
)1395( 

هاي بررسی چالش
برند مقصد گردشگري 
ورزشی ایران (برمبناي 

مدل هانکینسون، 
204( 

میّ
ک

 

 ابتدایی، متغیر دیگر (خدمات 4مرکزي و  يهسته −
-مصرف روابط و يارسانه ارتباطات برند، زیرساخت
 نندکنمی تقویت را ایران ورزشی گردشگري کننده)، برند

 هاي اساسی هستند.و داراي ضعف

ضرغام 
بروجنی و 
بارزانی 

)1392( 

شناسی برند آسیب
گردشگري ایران 
(برمبناي مدل 

 )2004هانکینسون، 

میّ
ک

 

ي یک از ابعاد چهارگانه، هستهکه هیچاین دیتائ −
به  تیعدم تقوکنند. این ت نمیمرکزي ایران را تقوی

ي برند به شکل صحیح یا ناکارآمدي معناي نبودن هسته
 آن است.

ي برند ایران (شخصیت، ضعف اساسی هسته دیتائ −
 سازي و تعهد برند)جایگاه

هاي برندسازي ضعیف بودن میزان اهتمام به فعالیت −
 در کشور

 خاکپور،
 و عباسی

 شاکرمی
)1397( 

 برند ارزیابی
استان  ريگردشگ

سند  بر اساس فارس
 پذیريرقابت و 1404

 ملی

فی
کی

 

 برندسازي بر رگذاریتأثکلان  عوامل ترینمهم −
 مدیریت تناسب)؛ ينقشه فارس (نتایج استان گردشگري

 گردشگري به سیاسی اعتبارات، نگاه کمبود کشور، کلان
 و اسلامی يجامعههاي محدودیت فارس، استان تاریخی

 لمللی.ابینهاي تحریم
 پژوهش حاضر منبع:
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 گذاري گردشگريسیاست
ي گردشگري نهیدرزمکنند ها انتخاب میسیاست عمومی گردشگري آن چیزي است که دولت

ت بر ماهی رگذاریتأثترین عوامل ). این مفهوم یکی از مهمHall, 2008: 9-10انجام دهند یا خیر (
 & Sheppardاست ( شدهختهیآمي شود و با اصطلاح استراتژصنعت گردشگري محسوب می

Fennell, 2019ریزي هگذاري و برناممنظور تضمین پایداري گردشگري در آینده، سیاست). به
در ). منابع Edgell & Swanson, 2019: 11یابد (اثربخش در زمان حال ضرورت می

وامل ه عریزي استراتژیک، ازجملی و کلی در برنامهجزئ، شرایط پیرامونی و اهداف دسترس
 ). 1393شوند (جاودان و همکاران، گذاري گردشگري محسوب میدر سیاست رگذاریتأث

) 12: 2019توان به اجل و سوانسون (گذاري گردشگري را میترین تعریف سیاستجامع 
سیاست «است:  شدهاشارهنسبت داد که در آن به نقش مهم بازاریابی در سیاست گردشگري 

 هاییها، اصول و رویهنامهها، بخشي اقدامات، دستورالعملدهرونگردشگري مسیر پیش
مکن هستند و به بهترین شکل م مسئله محورشوند، است که در چهارچوبی اخلاقی تعیین می

ریزي، توسعه، محصول، خدمت، بازاریابی، نیت جامعه براي برآوردن اثربخش اهداف برنامه
دهند. سیاست گردشگري از ظرفیت میي گردشگري را نشان پایداري و رشد آینده

مشارکت دادن و تغییر ابعاد اقتصادي، سیاسی، اجتماعی و اکولوژیکی سبک زندگی آینده 
ي برندسازي مکان/ مقصدهاي گردشگري هاي عمدهدر این راستا، چالش». برخوردار است

گی انجام پیچیدشود که حاکی از نفعان حاضر در این فرایند ناشی مینیز از تعدد و تنوع ذي
 ). Morgan et al., 2011aآن در عمل است (

هاي مدیریت مقصد به اهمیت نقش حمایتی و سیاستی خود امروزه، مدیران دولتی سازمان 
ي گردشگري، ارتقاي برند کشورها و جلب حمایت رهبران و ساکنان جامعه در راستاي توسعه

گذاري گردشگري در یابی الگوي سیاستمنظور رد). به111: 1397اند (پرچکانی، پی برده
برندسازي  نجایاهاي تخصصی آن حوزه (در موضوعی خاص، بایستی علاوه بر شاخص

 اندبارتعگذاري گردشگري نیز توجه شود که هاي بنیادین سیاستگردشگري) به شاخص
و نوآوري پذیري، انعطاف ) ریسک3مند؛ () دیدگاه نظام2) ثبات، یکپارچگی و انسجام؛ (1از: (

اي از ). بخش عمده1393ها به سمت اجرا (جاودان و همکاران، ) هدایت تصمیم4ها؛ (تصمیم
ا در سطح هسازي سیاستگذاري گردشگري بر توسعه و پیادهي سیاستآثار پژوهشی در حوزه

ریزي اثربخش گردشگري نفعان کلیدي در هدایت برنامهکشور یا مقصد، نقش ذي
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)Sheppard & Fennell, 2019گذاري هاي سیاستها، رویکردها و نظریه)، چهارچوب
هاي خارجی برندسازي ). در میان پژوهشAirey, 2015اند (گردشگري متمرکز بوده

قوله زمان این دو مگذاري گردشگري، هیچ پژوهشی که به بررسی همگردشگري و سیاست
دهایی غیر اسناد فرادستی با رویکر نبود. پژوهشگران داخلی نیز به بررسی در دسترسبپردازد، 

؛ جاودان و همکاران، 1397ي پایدار (ضرغام بروجنی و صداقت، از برندسازي مانند توسعه
 اند.)، پرداخته1391) و گردشگري زیارتی (آقاجانی و همکاران، 1391

استترین نمودهاي سیاسناد و قوانین فرادستی از مهم اسناد فرادستی و پایه گردشگري:
انداز آتی کشورها شوند که اهداف و چشممدت و بلندمدت محسوب میذاري براي میانگ

صورت مدون دربر ي زمانی معین و بههاي مختلف ازجمله گردشگري را در دورهبراي حوزه
گري هاي گردشکه به جاذبهي گردشگري موضوعی است که بیش از آنگیرند. توسعهمی

-سیاسی، تصمیم ي سیاسی بازیگراناقتصاد سیاسی، پشتوانه ریتأثوابسته باشد، بسیار تحت 
دم عها و ایدئولوژي سیاسی حاکم، باز بودن نظام سیاسی و در هاي حکومتی، ارزشسازي

 ).1396سیاسی، اقتصادي و فرهنگی قرار دارد (ویسی،  ازلحاظالمللی ي بینانزوا
و ملی ایران  یفرا بخشهاي رسمی ي برنامهریزي عمرانی و تهیهنخستین گام اساسی برنامه 

میلادي) توسط  1948( 1327ي کشور در سال سالههاي عمرانی هفتبه تصویب برنامه
 پنج ياما در برنامه؛ ي نخست فاقد بخش گردشگري بودندگردد. دو برنامهمجلس برمی

زي ریهمیلادي) براي نخستین بار، به موضوع برنام 1962شمسی،  1341ي سوم عمرانی (ساله
؛ 1393؛ جاودان و همکاران، 1393گردشگري پرداخته شد (ضرغام بروجنی و بذرافشان، 

میلادي) طرح جامع جهانگردي  1971( 1350). در سال 1397ضرغام بروجنی و صداقت، 
ي جامع گردشگري در کشور آغاز شد (آقاجانی و عنوان نخستین مطالعهکنسولت به
 يگانهي کشور در قالب قوانین ششهاي توسعهبرنامه). پس از انقلاب 1391همکاران، 

-ي اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی جمهوري اسلامی ایران، در سالي توسعهسالهي پنجبرنامه
ها هایی از آنتصویب شدند که در بخش 1396و  1389، 1383، 1379، 1373، 1368هاي 

در  هرچند شواهد گوناگون ي گردشگري نیز توجه شده است؛وبیش به موضوع توسعهکم
شده است. علاوه بر اسناد ریزيبسیاري از اهداف برنامه عدم تحققي اجرایی، حاکی از حوزه

ی دستعیاصنهاي ناظر بر وزارت میراث فرهنگی، گردشگري و نامهفرادستی، قوانین و آیین
 د.شونعنوان اسناد پایه در نظر گرفته میي صنعت گردشگري نیز بهو توسعه
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 روش
بر  هاي ناظردر پژوهش حاضر سعی بر آن است تا با استفاده از تحلیل مضمون، سیاست

هاي مختلف برندسازي ملی گردشگري در متن اسناد پایه و فرادستی گردشگري بخش
، قوانین، ظورمن نیبدواکاوي شده و مضامین مرتبط با برندسازي گردشگري استخراج شوند. 

هاي پایه (مختص گردشگري) و فرادستی (کلان) جمهوري نامهنها و آییاسناد، برنامه
 ذکرانیشاي گردشگري به شرح جدول زیر شناسایی شدند. اسلامی ایران مرتبط با حوزه

ه تغییرات ب شدتبهگذاري آن ریزي و سیاستاست، صنعت گردشگري و رویکردهاي برنامه
سیاسی (انقلاب، کودتا و...) وابسته  -اندازهاي اجتماعیژرف و ناگهانی ایدئولوژي و چشم

). با توجه وابستگی گردشگري ایران به نهاد سیاست Dredge & Jenkins, 2011است (
 است. شدهپرداخته)، در این پژوهش به بررسی اسناد پس از انقلاب 1396(ویسی، 

 در پژوهش حاضر مورداستفادهي . مجموعه اسناد فرادستی و پایه2 جدول
 ID عنوان سند 

اسناد فرادستی
 

 ایران. ا.ج اساسی قانون .1
 1389 -کشور علمی جامع ينقشه سند .2

 1404ي ج. ا. ایران در افق سالهانداز بیستسند چشم .3
 )1396ـ  1400( ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، توسعه ششمساله پنج برنامه قانون .4

 )1390ـ 1394( ج.ا. ایران توسعه پنجمساله پنج برنامه قانون .5
 1383ـ ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، توسعه چهارم برنامه قانون .6
 1379ـ ج.ا. ایران فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، يتوسعه سوم يبرنامه قانون .7

 1373ـ ي اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی ج.ا. ایراني دوم توسعهسالهي پنجقانون برنامه .8
 1368ـ اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی ج.ا. ایراني ي اول توسعهقانون برنامه .9

F1 
F2 
F3 
F4 
F5 
F6 
F7 
F8 
F9 

اسناد پایه
 

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

 1367 -کشور فرهنگی میراث سازمان ياساسنامه قانون .12
 1370 -جهانگردي و يگردرانیا صنعت يتوسعه قانون .13

 1399ـ گردشگري يتوسعه راهبردي سند .14
 1400 -ي اجرایی نشان ملی گردشگرينامهآیین .15

 1394 -گردشگري ساتیتأس گذارينرخ و بنديدرجه تکمیل، اصلاح، ایجاد، ينامهآیین .16
 1392ـ سفر خدمات هماهنگی مرکزي ستاد ي تشکیلنامهآیین .17

 3/10/1385 -یدستعیصنا و سنتی هنرهاي تقویت و حفظ ي احیا،امهنآیین .18
 1383 -گردشگري ينمونه مناطق ياداره و تشکیل ينحوه اجرایی ينامهآیین .19

 1383 -کشور گردشگري هماهنگی ملی کانون ي تشکیلنامهآیین .20
 1373ـ جهانگردي و يگردرانیا صنعتی يتوسعه قانون اجرایی ينامهآیین .21

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

 پژوهش حاضر منبع:
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ي مضامین، کدگذاري منظور تشکیل شبکهو به 1استرلینگ -روش اترید بر اساسسپس،  
ترکیب ( سازمان دهندهدر قالب شناسایی مضامین پایه (کدها و نکات کلیدي متن)، مضامین 

استرلینگ،  -ر (حاکم بر کل متن) انجام شد (اتریدو تلخیص مضامین پایه) و مضامین فراگی
 ازلحاظتحلیلی و  -). این پژوهش از نوع توصیفی1390؛ عابدي جعفري و همکاران، 2001

قرار  مورداستفاده 2ها روش هولستیپایایی یافته دیتائمنظور ها کیفی است. بهماهیت داده
). در این روش، 1397همکاران، پورسوته و ؛ قلی1390گرفت (عابدي جعفري و همکاران، 

(رندوم) با یکدیگر مقایسه  14و  5، 4ي نتایج کدگذاري دو پژوهشگر براي چهار سند شماره
درصد حاکی از  70ها محاسبه شود. ضریب بالاي شدند تا ضریب پایایی یا درصد توافق آن

𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃ها است (فرمول هولستی پایایی یافته = 2×𝑚𝑚
𝑛𝑛1+𝑛𝑛2

× 100.( 

 . پایایی پژوهش3 جدول
 (PAO)درصد توافق  (m)تعداد توافق  n1(n+2(تعداد کل کدها  ي سندشناسه

F4 53 22 83 % 
F5 30 13 6/86 % 
P14 416 164 78 % 

 % 9/79 199 499 جمع کل
 پژوهش حاضر منبع:

 هایافته
ور طشده توسط چند پژوهشگر به، متن اسناد شناسایینخست ي متن:تجزیه -ي اولمرحله

 هاي فاقد اطلاعات مرتبط و یا مفید حذف شد. سپس،قرار گرفتند و بخش موردمطالعهمستقل 
ورت آشکار صها با گردشگري، برندسازي و ابعاد آن (بهبا جداسازي نکات مفید و مرتبط آن

 اولیه، مضامین پایه شناسایی شدند. کدهاي بر اساسیا ضمنی)، فرایند کدگذاري آغاز و 
ي ي بعدي پس از بازنگردر مرحله ي مضامین:تفسیر متن و ترسیم شبکه -ي دوممرحله

هاي ها با کدگذاري و انطباق آنندي، نامبي دستهمضامین پایه و حصول اطمینان از شیوه
ي نوبهبهها نیز آنمضمون پایه شکل گرفت که  62شده، ي شناساییکد اولیه 243اولیه، از 

 يمنظور تشکیل شبکه، بهتیدرنهابندي شدند. دسته سازمان دهندهمضمون  21خود ذیل 

1 Attride-Stirling, J. 
2 Holsti 
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) برندسازي ملی گردشگري، 1از: ( اندعبارتمضمون فراگیر استخراج شدند که  4مضامین، 
) عوامل اثرگذار بر روي برندسازي ملی گردشگري و 3) عناصر برند ملی گردشگري، (2(
ي مضامین ترسیم شد. با توجه به آثار برندسازي ملی گردشگري. درنهایت، شبکه) 4(

 است: مشاهدهقابلطولانی بودن مستندات کدگذاري، بخشی از آن در جدول زیر 

 »عناصر برندسازي ملی گردشگري«اي از مستندات کدگذاري ذیل مضمون فراگیر . نمونه4 جدول

 مضامین پایه کدهاي اولیه آدرس
سازمان ن مضامی

 دهنده
F3 

P15-1 
 ایرانی -هویت اسلامی

 -هاي دینیارزش
 ملی

ي برند جوهره
مقصد (هویت 

 برند مقصد)

P14-5a ملی -هویت دینی 
P14-5b اسلامی -هاي ایرانیحفظ ارزش 
F4-97 
F5-12 ها و فرهنگ مبتنی بر هویت اسلامیتعمیق ارزش 

F4-98b ي فرهنگ و تمدن ایرانیحوزه 

P14-4 
P14-6a 

ي هویت فرهنگی و (تحکیم) تقویت و عرضه
 هاي جامعه(حفظ) ارزش

 هاي اجتماعیارزش

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

F3 جایگاه اول اقتصادي ایران در منطقه 
سازي برند جایگاه

 P14-3 ملی گردشگري
از کشورهاي برتر منطقه  عنوان یکیگذاري بههدف

 ي گردشگريدر حوزه
P11-
3/2 

P13-2 
 هاي کلانها و برنامهتصویب/ تعیین سیاست

 رهبري برند

استراتژي 
برندسازي ملی 

 گردشگري

P14-7 صلاحیت مشاوران دیتائ 
P14-4  اصلی نفعانیذهدایت 
P14-4 بخشی به محصولات گردشگرينوآوري و تنوع 

هاي استراتژي
رتقاي خدمات و ا

 محصول گردشگري

P14-3 ارتقاي میراث فرهنگی 
P14-3 ارتقاي میراث طبیعی 

P14-3 
ها و هنرهاي سنتی و فناوري بومی و ارتقاي دانش

 یدستعیصنا
P14-5b 
P18-1 

F4-98b 

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

P18-1 
هاي تبلیغاتی هنرهاي سنتی و ي جنبهسعهتو

 یدستعیصنا
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 4 جدولادامه 

 مضامین پایه کدهاي اولیه آدرس
سازمان مضامین 

 دهنده

P14-7 
هاي سنتی توسط هاي بومی و ورزشاحیاي بازي

  وزارت ورزش و جوانان

استراتژي 
برندسازي ملی 

 گردشگري

P15-2 ردشگريي عملیاتی و اجرایی نشان ملی گبرنامه 
ي عملیاتی برنامه

 برند
P15-3 بینی اعتبارات سالانه براي اجرا و حمایت برندپیش 

 وبودجهبرنامهامور  F5-178 مالی نیتأم
F4-36b توسعه از محل عوارض 
P14-7 
P14-7 

 اي نیروي انسانیآموزش حرفه

 آموزش کارکنان
هویت داخلی 

برند ملی 
 گردشگري

F8-58 
P21-11 اندرکاران/ شاغلان گردشگريدست آموزش 

P14-7 آموزش نیروهاي انتظامی 
P14-7 شناساندن، معرفی و ترویج در سطح داخلی 

ارتباطات داخلی 
 برند

P11-7 ی داخلیجمعارتباطهاي تبلیغ در رسانه 
P12-
316 

 معرفی میراث فرهنگی در سطح ملی

P15-1 
P15-1 

 گردشگريهویت بصري و کلامی برند ملی 
هویت دیداري و 

 کلامی
هویت دیداري 

 و کلامی

P11-7 هاي جهانگردي کشورمعرفی جاذبه 

ی هاي تبلیغاتکمپین
 گردشگري

ارتباطات 
بازاریابی برند 
 ملی گردشگري

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

 ملل

P14-7 
P14-7 

ي رهاي گردشگ، معرفی و ترویج قابلیتشناساندن
 کشور

P11-7 المللیهاي تبلیغی ملی و بیناجراي 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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-گري (بیشي گردشطور مستقیم و یا غیرمستقیم به توسعهناد مختلف بهاگرچه در اس 
ان یک عنوبرند ملی به« در خصوصاست، اما  شدهاشارهعنوان یک عنصر فرهنگی) تر به

-آیین ، تنها درحالنیبااتوان یافت. ي مستقیمی را نمیهیچ اشاره» مکان در مفهوم کلی
، بر هویت دیداري و کلامی 1400ب خرداد ي اجرایی برند ملی گردشگري، مصونامه
ي هاي متفاوت) و سایر اسناد فاقد اشارشده (نماد سیمرغ/ ایران باشکوه: تجربه دیتأکآن 

ا در هبه مفاهیم ضمنی آن با توجهرو، کدهاي اولیه مستقیم به این موضوع هستند. ازاین
سند  21. همچنین، از میان دانشدهيبنددستهو فراگیر  سازمان دهندهذیل مضامین پایه، 

مورد فاقد اطلاعات مفید و یا مرتبط جهت کدگذاري  3شده، ي شناساییفرادستی و پایه
ي تشکیل کانون نامه) آیین2ي جامع علمی کشور، () سند نقشه1از: ( اندعبارتبودند که 

تی ي صنعي اجرایی قانون توسعهنامه) آیین3ملی هماهنگی گردشگري کشور و (
 152. در قانون اساسی ج.ا. ایران نیز تنها در فصل دهم و اصل ي و جهانگرديگردرانیا

طورکلی، چهار است. به شدهاشارههاي ذیل آن به موضوع سیاست خارجی و ارزش
برندسازي ملی گردشگري، عناصر و آثار آن، به همراه عوامل «مضمون فراگیر شامل 

 گذاراناستیس دیتأکدهند که ها نشان مید. بررسیشناسایی شدن» اثرگذار بر روي آن
، و در ذیل آن» عوامل اثرگذار بر روي برندسازي ملی گردشگري«طور عمده بر روي به

مشارکت و «ي و مضمون پایه» نفعان داخلیتعدد و انسجام ذي«ي دهندهمضمون سازمان
ارتباطات «ي هدهندبوده است. مضمون سازمان» نفعان دولتیهماهنگ ساختن ذي

یل آن، در ذ» هاي تبلیغاتیکمپین«ي و مضمون پایه» بازاریابی برند ملی گردشگري
ترین توجه را به گذاران کمدومین گروه مضامین پرتکرارند. در این میان، سیاست

از عوامل » امنیت بازدیدکنندگان«و » تصویر کلی مقصد«ي دهندهمضامین سازمان
ز میان ا» اثرات بر بازدیدکنندگان«از میان عناصر؛ و » و کلامی هویت دیداري«اثرگذار؛ 

 اند.آثار داشته
ي ر مادهد صرفاًگردشگري،  باهدفعنوان ابزار ارتباطی ها بهموضوع استفاده از رسانه 

7 P11  و سندP14  توان به بند جطور ضمنی میاست. هرچند به قرارگرفتهموردتوجه 
نیز استناد کرد. در برخی اسناد نیز به رفتار  F8سند  57ي و تبصره F5سند  10ي ماده

یروي ها مانند نکارکنان در نقاط تماس (اعم از شاغلان مستقیم گردشگري و سایر ارگان
سند  11ي ، مادهF8سند  58ي است (مانند تبصره شدهاشارهانتظامی) و لزوم آموزش 
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P21  و سندP14عمومی، وحدت ملی و جلب  ي مشارکت). در مواردي نیز درباره
سازي و توجه به روستاها و مناطق محروم بحث ي محلی از طریق فرهنگحمایت جامعه

جاي دارد (در  P14شده است. موضوع دیگر، امنیت گردشگران است که تنها در سند 
 هاي مرتبط).قسمت همکاري دستگاه

ورت مفید صردشگري بهمطلوب برندسازي ملی گ آثار و نتایجطورکلی، در اسناد به به
و » ي محلیجامعه«، »صنعت گردشگري«و مختصر و در قالب آثار بر روي 

پایدار و  يتوسعه«توان به ترین وزن را میاست که بیش شدهپرداخته» بازدیدکنندگان«
وامل عنسبت داد. از میان » صیانت از فرهنگ و میراث فرهنگی«و » متوازن گردشگري

ویژه هب» نفعانتعدد و انسجام ذي«تکرار مفاهیم در اسناد، موضوع  ، با توجه بهاثرگذار
ان گذارمندي سیاستاست که نشان از دغدغه دیتأکبسیار مورد » نفعان دولتیذي«

روه عنوان گبه» مشارکت ساکنان«، نسبت به جلب حالنیبااي این موضوع دارد. درباره
است،  زایموردنبه سفیر برند  شدنلیتبدها از برند گردشگري و مهمی که حمایت آن

 P14هایی کلی در سند و گزاره شدهپرداخته» خصوصی«نفعان دولتی و تر از ذيگنگ
ر ، با تأکید ب»ي گردشگرياهداف توسعه«مبنی بر اهمیت آن آمده است. سپس، به 

 شدههاشارتر در همان سند به انواع آن توجه شده که بیش» محصول مطلوب گردشگري«
» برديمطالعات راه«و » امنیت بازدیدکنندگان«، »تصویر کلی کشور«ست. در این میان، ا

و از  انددهششناختهترین عوامل تأثیرگذار بر روي برندسازي ملی گردشگري اهمیتکم
 يکه از پیشینه» هاکلیشه«و » هانقش رسانه«، »ساختار کلان مقصد«عوامل مهمی چون 

ناصر عغفلت شده است. از میان مضامین استخراجی ذیل  پژوهش قابل استنتاج است،
سنجش و نظارت بر عملکرد «موضوع  دیدوشایبا چنانچهملی گردشگري،  برندسازي

هاي سانهر«و نقش » یکپارچگی ارتباطات بازاریابی«، »ي عملیاتی برندبرنامه«، »برند
ت کرد که موفقی توان ادعاجدي گرفته نشده است. شاید به همین دلیل می» اجتماعی

ذاران گهاي مطلوب سیاستپارادایم«ي اجرایی برندسازي و متناسب با چندانی در حوزه
 نباشد. تصورقابل» ي گردشگريبراي توسعه

ي و سازترین مفاهیم براي جایگاهگذاري بازار که از مهمبندي و هدفمفاهیم بخش 
اسناد  در» بازارهاي هدف«هاي رتشوند نیز با تکرار عبادرنتیجه، برندسازي محسوب می

 »کشورهاي منطقه«یا » کشورهاي همسایه«یا » کشورهاي اسلامی«ي گردشگري و پایه
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ن بازار و تعیی مطالعاتو... در قوانین فرادستی، مشهودند. این عبارات نشان از اهمیت 
ا هاي از انواع گردشگري/ جاذبهبازارهاي مطلوب دارند. همچنین، ذکر طیف پراکنده

مانند گردشگري مذهبی و زیارتی، گردشگري صلح و جنگ، میراث فرهنگی و بناهاي 
هاي آبی، تالاب، روستاهاي هدف و... در اسناد مختلف، ها، محوطهتاریخی، چشمه

ازار بندي بحاکی از سردرگمی در محصول گردشگري کشور و شکست مفهوم بخش
هاي مقصد بر روي د مقصد و داراییي برناست. در این راستا، تمرکز پیشین جوهره

گري گردش«ـ فرهنگی)، در حال حاضر به سمت (گردشگري تاریخی» میراث فرهنگی«
(با » گردشگري جنگ«هاي انقلاب و (با محوریت شیعیان)، سپس ارزش» مذهبی

هاي یدارای«ي محوریت دفاع مقدس) گرایش یافته است. از رویکردي دیگر، با مقایسه
ي و بندبخش«، »محصول مطلوب گردشگري مطلوب«، »هاي توسعهراتژياست«، »مقصد
هاي ارتقاي خدمات و استراتژي«، »ي برند مقصدجوهره«، »گذاري بازارهدف

-ر، میبا یکدیگ» هاي تبلیغاتیکمپین«و » هاي مقصددارایی«، »محصولات گردشگري
برقراري  شگري وگذاران در تعریف محصول گردتوان سردرگمی و بلاتکلیفی سیاست

ا، همنظور درك بهتر مضامین و ارتباط بین آنارتباط بین این مضامین را ردیابی کرد. به
 است: شدهمیترسي مضامین در قالب شکل زیر شبکه
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 ي مضامین برندسازي ملی گردشگري در اسناد فرادستی و پایه. شبکه1 شکل

 
 پژوهش حاضر منبع:
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 گیرينتیجه بحث و
ن یک عنوارغم اهمیت صنعت گردشگري بهدر پژوهش حاضر نیز تأیید شد، علی چنانچه

)، برندسازي ملی گردشگري چندان موردتوجه WTTC, 2018بخش اقتصادي در جهان (
صد، به برند مق توجه شدهریزي ایران نبوده و در اندك موارد گذاران و نظام برنامهسیاست

ي ترویجی (هرچند شعار مدنظر بوده و حتی طراحی و اجراي برنامه تنها طراحی لوگو و
در  ).149: 1397مدت) براي همان لوگو نیز اهمیت چندانی نداشته است (پرچکانی، کوتاه

ي برندسازي مکان و مقصدهاي نظر پژوهشگران حوزهاین راستا، برخلاف اتفاق
؛ حسن و ماهروس، 2019چ، بودن آن (کاواراتزیس و ه» فرایندي«گردشگري بر روي 

؛ سازمان 2009؛ مویلانن و رینیستو، 2009؛ اندلو، 2011؛ گیانوپولوس و همکاران، 2019
 1397؛ پرچکانی، 2004؛ مورگان و پریچارد، 2009؛ سارانیمی، 2009جهانی گردشگري، 

 تیهمعدم اي نیست که نشان از ریگیپقابلو...) چنین رویکردي در اسناد موردبررسی 
گذاري گردشگري گذاري عمومی و سیاستي سیاستدسازي گردشگري در حوزهبرن

 دارد.
؛ فرودي و همکاران، 2018گذاران همانند پژوهشگران (گویتا و همکاران، سیاست 

عوامل اثرگذار بر روي برندسازي مقصدهاي «و...) به تعیین  NBI؛ شاخص 2016
اد مدنظر پژوهشگران، از متن اسنتري داشتند. بخشی از عوامل گرایش بیش» گردشگري

صورت ضمنی و بدون خط فکري منسجم)؛ اما بود (هرچند به استخراجقابلی موردبررس
ویژه عوامل اقتصادي و اجتماعی در این اسناد موضوعات ذیل ساختار کلان مقصد به

 ي نبود.ریگیپقابل
پارد و فنل )، ش2019)، حسن و ماهروس (2019از سوي دیگر، کاواراتزیس و هچ ( 
) ازجمله 1397) و پرچکانی (2005)، دي (a2011)، مورگان و همکاران (2019(

ند. انفعان در برندسازي ملی گردشگري توجه کردهپژوهشگرانی هستند که به اهمیت ذي
ط با هاي مرتبتر در پژوهشبیش» نفعانتعدد ذي«شده، موضوع هاي انجامبررسی بر اساس

است. در این زمینه، هر یک از نهادهاي دولتی و  قرارگرفته ثموردبحبرندسازي مکان 
هاي خود، آگاهانه و یا ناآگاهانه به تصویرسازي عمومی کشور از رویکرد وظایف و ارزش

کنند؛ گاه این اقدامات در راستاي یکدیگر و گاه متضاد کشور در اذهان جهانیان اقدام می
 نهاد دیگري نباشد دیتائمورد  نهادکی کنند؛ همچنین ممکن است اقداماتهم عمل می
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نهادي را در پی دارد. این مهم، در کنار فقدان ي میانعدم همکارکه این خود تعارض و 
راهنماي منسجم برندسازي، به پدید آمدن نوعی آشفتگی در سیستم برندسازي کشور و 

» المللنبیدیپلماسی و روابط «در ذیل آن، برندسازي گردشگري منجر شده است. موضوع 
 است. قرارگرفته دیتأک) مورد 2009) و اندلو (1396نیز توسط نساجی کامرانی (

ري تهاي پیشین از غناي بیشرسد پژوهشبه نظر می» عناصر برندسازي« در خصوص 
تر یشپ چنانچهی برخوردارند. موردبررسشده از اسناد نسبت به مجموع مضامین استخراج

» تیي مقصد یا هویت رقابجوهره«سازي گردشگري حول محور نیز گفته شد، ادبیات برند
شود. ) سردمدار آن محسوب می2009است که سازمان جهانی گردشگري ( افتهیتوسعه

ازي برند سطور مستقل و یا ذیل گام پیادهها بهنیز در تمامی پژوهش» ارتباطات بازاریابی«
)، گیانوپولوس و 2019روس (هاي پیشین مانند حسن و ماهحضور دارد. عمده پژوهش

)، مویلانن و رینیستو 2009)، سازمان جهانی گردشگري (2009)، اندلو (2011همکاران (
» نظارت و ارزیابی«) و... به مفهوم 2004)، مورگان و پریچارد (2009)، سارانیمی (2009(

کرّات  هی بموردبررس. ارتباطات بازاریابی برند ملی گردشگري در اسناد اندکردهاشاره
سازي، استراتژي برندسازي، رهبري تکرار شده است. سایر عناصر مانند جوهره، جایگاه

 گذارانبرند، هویت داخلی، هویت حسی و نظارت و ارزیابی چندان مورد اقبال سیاست
ادبیات پژوهش،  بر اساساند. درمجموع، نگاهی به این عناصر داشتهاند، اما نیمنبوده

ه با تطبیق یی هستند کشناساقابلنوان عناصر برندسازي ملی گردشگري عهاي زیر بهشاخص
اي هگونه اشاری هیچموردبررستوان دریافت که اسناد شده، میها با مضامین استخراجآن

اداري وف« ،»معماري برند مقصد«، »ي برند مقصدوعده«، »شخصیت برند مقصد«به موضوع 
، »آگاهی از برند مقصد یا آگاهی از مکان«، »صدي برند مقارزش ویژه«، »به برند مقصد

 اند.نداشته» مدیریت شهرت مقصد«و » وفاداري به برند مقصد«
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 ازياشاره به عناصر برندس ازلحاظي پژوهش ی و پیشینهموردبررسي تطبیقی اسناد . مقایسه5جدول 

 ي پژوهش)(اشاره در پیشینه منبع عناصر

وضعیت در اسناد 
 یموردبررس

اشاره  دیأکت
 اندك

عدم 
 اشاره

ي 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); 

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

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

*   

شخصیت 
 برند مقصد

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

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

  * 

-جایگاه
سازي برند 

 مقصد

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

(2004); 
)؛ ضرغام 1397رعی مقدم و زارعی مقدم (زا؛ )1398مقدم (

 )؛ و...1392بروجنی و بارزانی (

 *  

ي برند وعده
مقصد 

 منافع)(

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

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

استراتژي 
 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); سدي و رفیعیان ا

 ؛ و...)1397(

 *  

معماري 
برند مقصد 
(چتر برند/ 
 پورتفلیو)

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

رهبري 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); 

؛ محمدي گلوندانی )1395( رحیمی)؛ 1397(اسدي و رفیعیان 
 ضرغام بروجنی و بارزانی )؛1394( ؛ حاجی گل یزدي)1394(

 )؛ و...1392(

 *  
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 . 5جدول ادامه 

 ي پژوهش)(اشاره در پیشینه منبع عناصر

وضعیت در اسناد 
 یموردبررس

اشاره  دیتأک
 اندك

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); 

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

*   

-ارزش ویژه
ي برند 

 1دمقص

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

 )؛1399و همکاران ( هانیانج؛ )1399( شهماري گلستان و فرهودي
؛ )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( آباديکیانی فیض )؛1397و همکاران ( ترکستانی

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

 *  

آگاهی از 
 برند مقصد

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

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

داري به وفا
 برند مقصد

؛ فرجام و )1397( آباديکیانی فیض )؛1398نجارزاده و همکاران (
 Chan & Marafa و... ؛)1394حاجی گل یزدي ( )؛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...)1397و همکاران (خاکپور 
 *  

 پژوهش حاضر منبع:

ی، چند مفهوم مهم و یا پرتکرار ذیل آن موردبررسي صریح و یا منسجم به این مفهوم در اسناد عدم اشارهبا توجه به  1
 آمده است. 5صورت مجزا در جدول شامل تصویر، آگاهی و وفاداري نیز به
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در این  »اثرات برندسازي گردشگري«مضمون فراگیر  شدنمطرحرغم افزون بر این، علی 
عنوان یک )، به2005دي ( جزبهپژوهش (هرچند مختصر)، سایر پژوهشگران برندسازي، 

ي با فرض ندسازي گردشگررسد پژوهشگران براند. به نظر میمفهوم برجسته به آن نپرداخته
بدیهی بودن اثرگذاري مثبت برندسازي گردشگري، به شرح آن در ضرورت پژوهش اکتفا 

 يي مقصد و توسعهي توسعهکرده و بررسی مستقل این مفهوم را به پژوهشگران حوزه
 گردشگري واگذار کرده باشند.

طور وان بهتي را میاست، اگرچه بخشی از مفاهیم گردشگري و برند گردشگر ذکرانیشا 
مفاهیم  ویژه دري مهم (بهصریح یا ضمنی از قوانین و اسناد مختلف استخراج کرد، اما نکته

 یموردبررسدر اسناد  تنهانهاست که » هااجراي صحیح و نظارت بر آن«ضمنی) موضوع 
 فتهگ آنچهشود. تمام هاي اساسی کشور نیز محسوب میمغفول مانده است، بلکه از ضعف

ازي، هاي تخصصی برندسشاخص تنهانهگذاران گردشگري کشور دهد سیاستشد نشان می
ا فقدان هاند که در رأس آنگذاري را نیز نادیده گرفتههاي بنیادین سیاستبلکه شاخص

 ي اجرا قرار دارد.سوبهها تصمیم تیعدم هدامندي، ثبات و یکپارچگی و همچنین نظام
دور، تمامی کشورها، ازجمله ایران،  چنداننهاي ود در آیندهشبینی می، پیشدرمجموع 

ش گردشگري در خصوص برندسازي گرای صرفاًتر و فراتر از نگرانهبه اتخاذ رویکردي کل
براي  تواند سکوي پرتابیي برندسازي ملی گردشگري مییابند؛ چراکه، موفقیت در حوزه

همندي از منافع متعدد آن در زمینکان و بهرهتر به نام برندسازي ماي کلیموفقیت در حوزه
گذاران و ... ـ اجتماعی، صادرات، گردشگري، جذب استعدادها و سرمایههاي اقتصادي

با  هکهاي بسیاري در این مسیر وجود دارد: نخست این، موانع و فراز و نشیبحالنیبااباشد. 
یاري ویژه در ایران، ابهامات بستوجه به نوپا بودن دانش برندسازي مقصدهاي گردشگري، به

-ي هر کشور، چالششود. همچنین شرایط ویژهي دانشی و اجرایی دیده میدر هر دو حوزه
د عنوان یک مقصهاي متعددي را پیش روي مدیران و بازاریابان براي برندسازي کشور به

به  تمایلیدهد. به همین دلیل است که برخی از کشورها همچون ایران، گردشگري قرار می
ي خود و ورود به فاز درك اهمیت برندسازي ملی گردشگري و مقصدهاي زیرمجموعه

کنند که از اثربخشی چندانی مقطعی به آن ورود پیدا می صورتبهاجرایی آن ندارند و یا 
هاي پژوهش حاضر، شرایط موجود و جایگاه رو، با توجه به یافتهبرخوردار نیست. ازاین
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رسد در حال حاضر، هاي عمومی، به نظر میي ملی گردشگري در سیاستنامفهوم برندساز
 .ایران آماده پیشبرد هدفمند و منسجم برند ملی گردشگري در بلندمدت نیست
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طراحی مدل ارتقاي جایگاه برند گردشگري جمهوري اسلامی ایران با ). 1396نساجی کامرانی، مهدي (
 نشده، دانشگاه پیام نور (مرکز تحصیلات تکمیلی).ي دکتري، چاپرساله .بر نقش دولت دیتأک

گذاري صنعت گردشگري در قوانین بالادستی جمهوري اسلامی ). بررسی سیاست1396ویسی، هادي. (
-112، صص. 25ي ، شماره7ي ، دورهگذاري عمومیي مطالعات راهبردي سیاستفصلنامهایران. 

93. 
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