
 
 

 

گردشگری  بالقوه یو رقبا ءشرکا ،یداخل یدیکل نفعیذ یگروه ها یو بررس  ییشناسا

 در راستای برندسازی ایران

 طناز عریضی 
 ارشد مدیریت جهانگردی دانشگاه غیر انتفاعی  شیخ بهایی  دانش آموخته کارشناسی

 

 تندیس کریمی 
 بازرگانی دانشگاه یزددانش آموخته کارشناسی مدیریت  

 

 چکیده 

گیری  های متعدد هنگام تصمیم، مشابهت کالاها و خدمات و امکان جایگزینی گزینهامروزه مقاصد گردشگری با افزایش روزافزون رقابت

مقصد لازم است، اما کافی نیست. مقصدها برای جلب نظر  اند. هرچند بهبود تسهیلات و امکانات برای توسعۀ  برای گردشگران مواجه 

ای ارزشمند قلمداد  گردشگران و افزایش سهم بازار، باید در راستای متمایز بودن تلاش کنند تا گردشگر، سفر به آن مقصد را تجربه

د گردشگری بسیار اهمیت دارند های برندسازی مکان، برای تقویت قدرت رقابتی و متمایزسازی مقاصکند. در این راستا، استراتژی 

در حقیقت، مرور تجارب کشورها در زمینۀ تدوین   .ها، برندسازی برای یک ملت و سرزمین استکه یکی از بهترین وجهه و مصداق آن 

ند،  کو ترویج برند ملی گردشگری، لزوم توجه به امر مدیریت و مشارکت ذینفعان طرح را در امر موفقیت آن، بیش از پیش آشکار می

شود،  چرا که تصویر مشترک میان همۀ ذینفعان، در کسب اطمینان نسبت به سازگاری و هماهنگی تصویری که از برند ملی ارائه می

های ارائه شده از موفقیت و پایداری برند ملی گردشگری ایران نیز منوط به اتحاد و انسجام در پیامنتایج نشان  حائز اهمیت است.   

های برند ملی و ارائۀ آن  های ذینفع به ارزش شود، مگر با تعهد گروهفع به گردشگران است. این مهم حاصل نمیهای مختلف ذینگروه

های ذینفع در بازاریابی و برندسازی مقصد، میزان تعهد آنها به برند مقصد را افزایش  های خود به گردشگران. مشارکت گروهدر پیام

   کند. برندسازی را تا حد بسیاری در بسیاری از کشورها از جمله ایران تضمین میداده و پایداری و موفقیت دستاوردهای 

 

 برندسازی، گروه های ذینفع، گردشگری ایران  واژگان کلیدی:

 

  



 
 

 مقدمه 

ی طیف وسیعی ازعوامل گوناگون مانند حجم ورود گردشگران، ساختار  به طور کلی آثار و پیامدهای گردشگری بر مقاصد به وسیله

های گردشگری، تفاوت خصوصیات اجتماعی ـ فرهنگی بین جوامع میزبان و گردشگران، و نهایتاً ظرافت  اقتصاد میزبان، انواع فعالیّت

(.  پالسیفر و روسنو  در کار خود با نام »گردشگری: خوب، بد و  ۱۴۰۰شود )کوپر و همکاران،  پذیری محیط محلی تعیین میو ضربه

ی مشارکت عمومی  ومی در توسعه و مدیریت مقصدهای گردشگری را مطرح کردند. به این ترتیب ایدهزشت« نیاز به مشارکت عم

ی نفع ریشه در تحقیقات در زمینهنفع ترکیب و در ادبیات مربوطه معرفی شد. مفهوم ذیی نظریه افراد دارای ذیمطرح شد و با ایده

رود. از نظر مؤسسه تحقیقاتی تشریح، هدایت ساختار و عملیات یک سازمان به کار مینفع برای  مدیریت و تجارت دارد. تئوری ذی

 ,de Oliveira & Jrشود  استنفورد، یک ذی نفع هر فرد و یا گروهی است که بدون حمایت آن موجودیت سازمان متوقف می 

در    ۱968نفعان در مصوبه  عنوان مثال، تئوری ذینفع به مرور زمان مورد توجه بسیاری از علوم قرار گرفت. به (.   تئوری ذی(2018

ها و پیشنهادات ارائه کرده ها، سیاستسازد تا گزارش کافی در مورد پیمایش ریزان را ملزم میریزی شهر و روستا، برنامهمورد برنامه

 (.  (Carter&Darlow, 2017نفع را آگاه نمایندو افراد ذی

-گذاری گردشگری روستایی محسوب میهای اساسی در فرآیند سیاستنفع، مؤلفههای ذیروه در ارتباط با گردشگری امروزه گ     

(. توسعۀ گردشگری ۱۳9۷های دارای نفع، وظیفه و پاسخگویی به انتظارات بسیار دشوارتر شده است )رضوانی، شوند. با افزایش گروه

ی  و از طرفی گروهی دیگر از آن سود ببرند. برای اینکه توسعههای خاصی بگذارد یک فرآیند است و ممکن است تأثیر منفی بر گروه

 نفعان در آن مورد توجه قرار بگیرند.  گردشگری بیشترین شانس موفقیّت را داشته باشد الزامی است ذی

ی مناسب گیری توسعه نفعان در این فرآیند یکی از شرایط لازم برای شکل  دارد که دخالت ذیسازمان جهانی گردشگری بیان می      

نفعان و تلاش برای کسب پذیرش آنها،  گردشگری است. این دخالت عبارت است از توسعه و افزایش درک برخی موضوعات برای ذی

ی هایی قابلیت اجرایی داشته و موانع بالقوه بر سر راه توسعهکند تا تصمیم بگیرند که چه برنامهریزان کمک میاین فرآیند به برنامه

 (Jr, 2013 ).ریزی شده، کدام استنامهبر

 

 مبانی نظری 

 ذی نفعان گردشگری 

نفعان درک آن لازم است. دو مفهوم اول بر ( اعتقاد دارد که سه مفهوم اصلی وجود دارد که برای مدیریت کارآمد ذی۱98۴فریمن )

افراد   و  رابطه بین سازمان  برای درک  و فرآیند لازم  آنان  بین همه شناسایی منافع  تبادلات  بر مدیریت  دارای نفع و مفهوم سوم 

 .  Freeman, 2024)نفعان تمرکز دارد)ذی

 نفعان در توسعۀ گردشگری، پیامدها و آثار مطلوبی را به دنبال دارد که برخی از آنها عبارتند از:توجه و دخالت ذی       

 آگاهی و آموزش عموم از عناوین و موضوعات؛  -1

 ریزی توسعه گردشگری؛گیری و برنامههای عموم در فرآیند تصمیمده دخالت تفکرات و ای -2

 یابی کیفیت تصمیمات؛بهبود و مشروعیت -3

 ها و تفکرات نوین؛ظهور ایده -4



 
 

 افزایش اعتماد بین طرفین؛  -5

 کاهش منازعه؛ - 6 

 پذیری مشترک؛ بهبود مسئولیت -۷ 

نفع وجود دارد. ایدۀ اول ارتباط نزدیکی با ایدۀ کلاسیک مدیریت  تئوری ذیدو زمینۀ متمایز فکری در ادبیات گردشگری با توجه به 

ها و اقدامات را براساس قدرت و نفوذ افراد گیرد و سیاستافراد دارای نفع دارد. مدیریت برنامه علایق افراد دارای نفع را در نظر می

ایدۀ دوم نظریهدارای نفع توسعه می افراد دارای نفع که  دهد.  ایده  ی  این  در چند سال گذشته ظهور کرده تفکر مشارکت است. 

نفع است. همچنین بر اساس آن توجه به هر گروه دارای نفع باید بدون تقدم دیگران ی تئوری ذیبراساس رویکرد هنجاری در زمینه

اری با گردشگری است. در این  صورت گیرد. به ویژه مشارکت و تشخیص افراد دارای نفع، قدم اصلی برای دستیابی به شراکت و همک

افراد دارای نفع در  ریزی مشارکتی ممکن است زمانرابطه یوکسل اظهار داشته که برنامه بر و مشکل باشد. به هر حال مشارکت 

سان  ی پایدار گردشگری بسیار مهم است. شارپلی و سوتگیت تأکید کردند که افراد دارای نفع باید نقش معماران و مهندی توسعهزمینه

 (. ۱۳9۷ی پایدار را داشته باشند )رضوانی،توسعه

نفعان طور کلی چهار گروه به عنوان ذینفعان گردشگری چه کسانی هستند، نظریات متفاوت است. بهدر ارتباط با اینکه ذی       

می شمار  به  گردشگری  مناعمده  مدیران  همان  یا  محلی  مقامات  کارآفرینان،  ساکنین،  گردشگران،  )آیند:   Byrd, 2019).بع 

گیرد. این بستر از چنان اهمیتی برخوردار است که بدون آن  گردشگری فعالیتی است که در بستری تحت عنوان محیط شکل می

هرگز گردشگری شکل نخواهد گرفت. در کنار این عامل با اهمیت که مدیران و مقامات محلی به عنوان نمایندگان آن محسوب  

نفعان عمده گردشگری  گیرند که با داشتن روابط متقابل، به عنوان ذیگردشگران و کارآفرینان قرار میی محلی،  شوند، جامعهمی

نمایند. از لحاظ نظری یک الگو و  ی گردشگری ایفا میشوند و با تأثیری که بر یکدیگر دارند، نقش مهمی را در توسعهمطرح می

 آورد. نفع عمده به دست میاین چهار ذیپارادایم گردشگری موفق، نیروی جنبشی خود را از 

 



 
 

 نفعان در ارتباط با توسعه گردشگری : تعامل ذی۱ شکل

 شوند: نفعان گردشگری در کشور شامل موارد زیر میبر این اساس، ذی

 ی؛گردشگر  یکسب و کارها •

 ی؛ مسافرت  یهاتورگردانان، تور اپراتورها و آژانس ✓

 ی؛تور گردشگر انیراهنما ✓

 ؛ ها اقامتگاه ۀشامل هم یگردشگر ساتیتأس ✓

 ؛ حمل و نقل یهاشرکت ✓

 ی؛گردشگر  یهاجاذبه ✓

 ؛ ها یفروشهیها و اغذرستوران  ✓

 ی؛ محل یکسب و کارها ریسا •

و    یگردشگر  ،یفرهنگ  راثیم  رینظ  ییهاخانهو وزارت   یو خارج  یداخل  یپلماسید  تیتقو  شتر،یب  اتیکسب مال  قیدولت از طر •

  یی؛وزارت صنعت، معدن و تجارت، وزارت اقتصاد و دارا  ،یدست عیصنا

 ها رساختیو بهبود ز دیحس غرور و ام تیو تقو یکسب و کار یهافرصت  شیافزا قیاز طر یمردم محل •

 ؛زی انگخدمات و کسب تجارب خاطره تیفیبهبود ک قیگردشگران از طر •

 

 ذی نفعان و قدرت آنها در برندسازی مکان 

است    نفعانیبر مشارکت همه ذ  یمبتن  ک،یبرنامه استراتژ  کیبلکه    ست، یمقصد ن  یلوگو برا  یطراح  ند یمقصد صرفاً فرآ  یبرندساز

در    انیمنسجم به اطلاع مشتر  امیپ   کیدر قالب    یفرد مقصد گردشگرمنحصربه   اتیمحصولات، خدمات و تجرب  شودیکه موجب م

  ند یدر نظر گرفت که حاصل فرآ  یعموم  یکالا  کیعنوان  به   توانیبرند مقصد را م(.  ۱۳98  ،یآبادضیف  یانی هدف برسد)ک  یبازارها

  ژه ویبه  ی جامعه محل  :اند ازمقصد عبارت   نفعانی(. بذ2۰۱8،  پی لیو ف  ی است)هارد  نفعان یذ  انیو تعامل م  ی و مداوم همکار  یجار

  هایسازمان  گر؛یدر سطوح د  یدولت   یدی کل  هایوزارتخانه  ؛یمحل  یو مقامات دولت  استمدارانیس  ؛یمحل  یتجار  یاصل  هایفقرا؛ سازمان

  های سازمان  ؛یرهبران جامعه محل  گری د  /یرهبران مذهب  ؛یتوسعه اقتصاد  یدیکل  یهامنطقه؛ سازمان  ایدر جامعه    یاصل  یگردشگر

و    یجوامع فرهنگ   راث؛یم  ایهآژانسست؛یزطیمح  یهازنان؛ گروه  ی هایتعاون   /یهاگروه جوانان، گروه  / یخدمات  یهاکلوپ  ؛یحیتفر

اپراتور   یردولتیغ   هایسازمان  ؛یخیتار بوم  هایمرتبط؛  رو  ؛یگرد  هتل/  دهندگان  مراسم  هاداد یسازمان  و   یاقتصاد  ونیسی)کم  و 

 (.2۰۱۳ ه،یانوسی و اق ایآس یاجتماع 

مقصد و اداره مؤثر آن لازم    برند   ی ها در استراتژ کردن آن   ل ی ( و دخ ی و هم عموم  ی )هم خصوص   نفعان ی ذ   ان ی م   ی بهبود همکار   ی برا        

مقصد که به بازار عرضه    دار ی فرد و پا منحصربه   ت ی و تعهد به ماه   ی وستگ ی بتوانند حس مشارکت، پ   ۱مقصد   ت ی ر ی های مد است تا سازمان 

  نفعان ی از ذ   ک ی هر    ی و ارتباط   ی اب ی بازار   های ت ی فعال برند که از    های ام ی پ   ان ی به رفع تضاد م   ی اد ی تا حد ز   ی همکار   ن ی . ا ند داشته باش   شوند، ی م 
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و گلد    وتسو ی )تس شود ی م مقصد    ی برا   دار ی فرد و پا منحصربه   ی گاه ی جا   جاد ی و منجر به ا   کند ی کمک م   شود ی م   ی مقصد ناش   ت ی ر ی و سازمان مد 

دس ۱۴۰۰  ت، ی اسم  ذ   ک ی تنها  نه   گردشگری   کاران اندر   ت (.  از  برجسته  و  مهم  اصل   نفعان ی گروه  منشأ  ن   ی بلکه  برند    ز ی ارزش 

  افزونی طور روز است که به   ی مشتر   ن ی شده است، ا حاطه ا   ی اجتماع   های که توسط رسانه   امروزی   متوازن نا   ی ا ی (. در دن ۱۰6: )همان باشند ی م 

وانمود    تواند ی نم   ی بر محصول نداشته و حت   ی مقصد هرگز کنترل   ت ی ر ی های مد است که سازمان   ی ل در حا   ن ی و ا   دهد، ی را شکل م برند و رسانه  

،  تن ی و ب   ی (. هارد 2۰۱9)اپرسون،  ی  غات ی و مبارزات تبل   ها ن ی نه به کمپ   شد ی ند ی به گفتگوها ب   ی ست ی مقصد است و با   ام ی کند که قادر به کنترل پ 

 :  کنند ی م   م ی گروه تقس   ۴را به    ی در صنعت گردشگر   نفعان ی ذ 

 . هستند   ی مرتبط با گردشگر   ی وکارها که همان صاحبان کسب   ی گردانندگان امور گردشگر  (۱

را    ی اب ی بازار   های سازمان   و   مشاوران   ها، سازمان   ن ی در مقصد و کارمندان ا   ی گردشگر   ت ی ر ی مد   های سازمان   همان   که   گذاران قانون  (2

 . شوند ی شامل م 

 و   ی محل   ن ی مردم و ساکن  (۳

 (. 2۰۱۱  تن، ی و ب   ی )هارد   گردشگران  (۴

 

 های ذی نفع در پایداری برند مقصدنقش گروه

مهم    یاز فاکتورها  ی کیمکان تفاوت دارند.    ی و تقاضاها  ازها یدر ن  یشتریب  زانیمکان بلکه به م  کی   از  شانتنها در تصورنه  نفعانیذ

  ن یحاصل از ا  هایمقابله با چالش  هایاز راه   یکیمحصولات است، و    نیا  ختهگسیازهم  و  متجانس نا  تیماه  ،یمحصولات  در گردشگر

تنها  مقصد، نه  ت یریبرند، سازمان مد  جاد یا  ند ی(. در فرآ2۰۱۴و همکاران،    کیمقصد است)سل  یمشارکت  ی ابیزارو با  تیریمد   ی ژگیو

ی  که م  یتیدرباره ماه  نفعانی مختلف ذ  یهادگاهید   دیکند بلکه با   جادیمکان ا  قتیو حق  عتیبرند مکان را بر اساس طب  تیماه  د یبا

 کنند را هماهنگ کند.   جادیبرند ا یخواهند برا

 



 
 

 ( 99: ۲0۲0)منبع: بوهالیس،  نفعان گردشگری:  چرخه پویای ذی ۲ شکل

 

ی  ازهایدر برآورده ساختن ن  ی های آتنسل  ییکند بدون آنکه از توانااهداف نسل حاضر را محقق می  داریتوسعه پا  ف،یبراساس تعار

  ک یبلندمدت و استراتژ  کردی: اول، روداندیبر دو اصل م  یرا مبتن  یگردشگر  داریتوسعه پا  مپسونی (. س2۰۱۳  سون،یبکاهد )م  شان

  یدستاوردها  یداریپا  یبرا  یگردشگر   یزیبرنامه ر  ندیدر فرا  فع نیذ  یها  دوم، مشارکت گروه  و  یگردشگر  یزینسبت به برنامه ر

 (.2۰۱9وادا، بتا ) رند یگقرار می میحاصل از تصم یامدهای پ  ریکه تحت تاث رندیبگ  میتصم دی با یافراد ، یتیریمد

مرتبط    ی دولت  ی و واحدها  نفعیذ  ی های صنعتگروه  ، یمستلزم حضور موثر جامعه محل   یبه اعتقاد فولکنر، مشارکت در گردشگر       

  یابیمربوط به بازار  قاتی(. تحق2۰۱۷ن،  نها و اهداف را به دنبال خواهد داشت )روهادر مورد برنامه  ی است و در عوض، توافق عموم

 یساز  میو با سه  یاست که به صورت مشارکت  دیثر و مفؤم  یدر صورت  کیاستراتژ  یزیراست که برنامه  تیواقع  نیا  مؤید  مقصد غالباً

شود که در  یمتعدد ارائه م  نفعانیتعامل ذ  جهیدر نت  یمقصد همراه باشد چرا که محصول گردشگر  نفعیهای ذمجموعه متنوع گروه

تمام مراحل    یی تواند به تنها  ینم   یفرد  ای سازمان    چیحضور دارند. ه  ی حلو جوامع م  ی رانتفاع یغ   یها   سازمان  ، یدولت  ،یبخش خصوص

شود صنعت  اغلب گفته می  لیدل  نینائل شود. به هم  یمطلوب  جهیپشت سر گذاشته، به نت  ییرا به تنها  یتوسعه محصول گردشگر

های  و چالش  یمحصول گردشگر  یختگیمقابله با از هم گس  یها از راه  یک یدارد.    ی و نامتجانس  ختهیاز هم گس  تیماه  ،یگردشگر

مقصد    یلوگو برا  یطراح  ندیفرا  مقصد صرفاً   ی (. برندساز2۰۱9مقصد است )سلتک و همکاران،    یمشارکت   ی ابیو بازار  ت یریمذکور، مد

استراتژ  کیبلکه    ست،ین  یگردشگر ذ   یمبتن  ک،یبرنامه  مشارکت همه  می  نفعانیبر  موجب  که  و  است  شود محصولات، خدمات 

  ، یآباد  ضیف  یانی هدف برسد)ک  یدر بازارها  انیمنسجم به اطلاع مشتر  امیپ   کیدر قالب    یبه فرد مقصد گردشگر  حصرمن  اتیتجرب

جذاب و ارائه هدفمند و موثر آن   یتیهای برند، انتقال آنها در قالب شخصارزش   ییمقصد مستلزم شناسا  داریبرند پا  جادی(. ا۱۳98

ا  یمهم  ارینقش بس  نفعیذهای  است. گروه اامیپ   نیا  رائهدر  م  ریکنند چرا که تصومی  فایها  ذ  انیمشترک  در کسب    نفعان، یهمه 

اگر  (.  2۰۱۳است )مورگان و همکاران،    تیحائز اهمشود،  یکه از برند مقصد ارائه م  یریتصو  ی و هماهنگ  ی نسبت به سازگار  نانیاطم

های متفاوت  امیو پ   ریهای مختلف مقاصد، تصاوگردشگران، از بخش   نیمشارکت نداشته باشند، مخاطب  یبرندساز  ندیدر فرا  نفعانیذ

ا  یو آشفتگ  ی سردرگم  ب،یترت  ن یکنند. به امی  افت یدر  یمتعارض  اًو گاه  افتد  یبه خطر م  یزبرندسا  تی شود و موفقمی  جادیبرند 

مختلف    ی هاهای ارائه شده از گروهامیبرند مقصد منوط به اتحاد و انسجام در پ   یداریو پا  تیموفق  ن،یبنابرا(  2۰۱۴  نسون،ی)هنک

های خود به  امیبرند و ارائه آن در پ   یهابه ارزش   نفعیذ   یهاشود مگر با تعهد گروهیمهم حاصل نم  نیبه گردشگران است. ا  نفعیذ

بازار  نفعیذ  یهامشارکت گروه  دشگرانگر برند ساز  یابیدر  را    زانیمقصد، م  یو  برند مقصد  به  آنها  پا   شیفزااتعهد  و    یداریداده، 

  یاب یدر بازار  تیموقع  ن یبه ا  ی اب یکند. به اعتقاد مورگان، هر چند دستیم  نیتام  یاریرا تا حد بس  یبرندساز  ی دستاوردها  تیموفق

  نفعان یبر مشارکت ذ  ی مبتن  ی(. چنانچه تجارب موفق برندساز2۰2۱  )مورگان و همکاران،  ستین  مکنم  ر یمقصد دشوار است، اما غ 

مقصد وجود ندارد   ی ابیفقط در حوزه بازار نفعیذ  یها گروه  یبر همکار  یمبتن ی کردهایمطلب است البته ضرورت اتخاذ رو ن یا دؤیم

 قابل توجه است  زین یگذارهیها، آموزش و سرما رساختی توسعه ز لیاز قب یبلکه در موارد

 

 بحث و تحلیل



 
 

 ی ترویج برند ملی گردشگری ایران  ی شبکهعوامل شکل دهنده

  نیمعروفتر  آنهالت.شوندیکشور م  کیبرند    یریگباعث شکل  یبلکه عوامل گوناگون  ست،یکشور ن  کیاز    یبعد  تک  ریتصو  کی  ی برند مل

ارتباط برقرار   تصادفا    ای آگاهانه و    اینقاط دن  ریسا  بارا مطرح کرده است. اکثر کشورها    یبرند مل  یعامل   6مدل    یبرند مل  ستیاستراتژ

 : آورند یعامل به دست م  6 نیا ق یو شهرت خود را از طر  کنندیم

 
 یبرند مل یعامل ۶مدل :  ۳ شکل

 گردشگری:   - ۱

 کشور   یک  برندینگ  صدای  بلندترین  این   حقیقت  در  . کاری  مسافرت های  نیز  و   میکنند   بازدید   کشور  از  که   افرادی  گردشگری،   تبلیغات

 . دهدمی اختصاص خود به را بودجه بیشترین گردشگری زیرا است،

 ها:شاخص

 مالی(؛  بعد  کردن لحاظ کشور )بدون یک از بازدید  به تمایل •

 باشد؛  غنی  طبیعی هایجاذبه لحاظ از کشور •

 باشد؛  یادبود و تاریخی بناهای و ساختمان دارای کشور •

 .دارد شهری های جاذبه و پویا  شهری زندگی •

 صادرات:   - ۲

  ذهن   در   انسانهایش  و  صنعت  کشور،  آن  از  مشخصی  تصویر  زمان  مرور  به  و   کنند می  عمل  مبدأ  کشور  برای  سفیری  مانند   محصولات

  مثال  عنوان  به  دارد.  خدمت  یا  محصول  یک  مشتری  بر  مستقیم  تأثیر  کشور  یک  جایگاه  دیگر  سوی  کنند. ازمی  ایجاد  خود  کاربران

  ارتباط   این  از  توانندمی  کشورها.کنندمی  پرداخت  پول  سوئیس  ساخت  محصولات  برای  بیشتر  درصد  2۷  تا  هند   و   ژاپن  چین،  مردم



 
 

 ساخت  با  همچنین  بسازند،  خود  از  بهتری  تصویر  آنها  کیفیت  افزایش  و  خود  صادراتی  محصولات  بر  نظارت  با  کنند،  استفاده  دوسویه

 کنند.  کمک خود خدمات و محصولات بیشتر فروش به خود برای قوی برندی

 ها:شاخص

 ؛یدر علم و تکنولوژ ینوآور  زانیم •

 کننده؛ مصرف دیخر میکشور سازنده کالا و خدمات بر نگرش تصم ریتأث •

 . شودینوآور و خلاق شناخته م یفضا یکشور دارا کیکه  یادرجه  •

 حکومت: - ۳

  ها رسانه  توسط  که  داخلی   یا   و  باشد  تاثیرگذار  کشورها  سایر  روی  بر   که  باشد   خارجی  کشور)خواه  یک  دولت  گیریتصمیم   استراتژی

  اصلی   وظایف  انجام  در   آنها  حکومت  شایستگی  اساس  بر   کشورها  واقع   در  .دارد  مستقیم  تأثیر  کشور  یک  وجهه  گردد(، رویمی  منعکس

 .شوندمی قضاوت جهان کشورهای  سایر با آن  تعامل نوع و عدالت برقراری خود،

 ها:شاخص

 صادقانه؛  و  کارآمد شکل به دولت اداره •

 آنان؛  با  منصفانه رفتار  و شهروندی حقوق  به احترام •

 جهانی؛  صلح و امنیت  راستای در کشور یک رفتار •

 محیط زیست؛  از حفاظت راستای در کشور یک رفتار •

 .دنیا در فقر کردن کنریشه  راستای در کشور یک رفتار •

 گذاری و مهاجرت: سرمایه  - ۴

  برای  انسانها   جذب   قدرت.  است  منابع  آهن ربای   به  آنها   شدن   تبدیل   شده،  کشورها   رشد   باعث  های گذشتهسال  که  دلایلی  از   یکی

  حساب  به  کشور  یک   برند  اصلی  نمودهای  از  سرمایه گذاری  و  های کار ظرفیت  گذاشتن  نمایش  به  و   خواندن  درس  و   کار  زندگی، 

 .آیندمی

 ها:شاخص

 کشور؛ ک یو کار در  ی علاقه به زندگ •

 ؛ یزندگ تیفیک •

 و ارتقاء دانش؛  لیتحص یمحل مناسب برا •

 در کشور؛ یگذار هیبه سرما  لیتما •

 ؛ برابر یها فرصت •

 فرهنگ و میراث:   - ۵

  یک  برند  از  بخشی دارند،  کشور  یک میراث از  جهان مردم  که  برداشتی همچنین و  کشور یک  کنونی  فرهنگ خوشایندی میزان •

 .  آیدمی حساب به کشور



 
 

 گرفتن کشور در ورزش؛ یشیپ  •

 ی؛ غن یفرهنگ راثیدارا بودن م •

 و مانند آن. لم یو هنر و ف یقیموس نهیدر زم یفرهنگ امروز یو جذاب برا جیمه ی ها داشتن مکان •

 مردم:  - ۶

عاد  یوقت تغ  یبرا  یخوب  ریکشور سف  کی  یکه مردم  برند    یبرا  یواقع  راتییکشور خود شوند،  اتفاق  کیساختن  .  افتدیم  کشور 

  ی هاستاره  و   ی راستا رهبران مردم  ن ی. در اندیآی  کشور به حساب م  کی  رملموسیارزش غ   ن یتری  و رفتار مردم اصل   تهایمهارتها، ظرف

 .کمک کنند  یجهان  دگاهی جامعه و د رییملت باشند و به تغ  کیخاص  ندگانینما توانندیمورد توجه مردم م

 :هاشاخص

 باشند؛  رایاز کشور، مردمانش خونگرم و پذ دیدر صورت بازد •

 گر؛یکشور د کی از  کیعلاقه به داشتن دوست نزد •

 .ارزشمند است یانسان یروین کی گریکشور د کیاز  طیشخص واجد الشرا کی •

  شفاف و خوب در مورد خودشان دارند،  ، ینگاه مثبت، باورکردن  کی که کشورها   ی است که هنگام  نی ا  ی در پشت برند مل  یاصل  یتئور

  و ارتباط   ی اسیس  ماتیتصم  ها، یگذارهیسرما  ها،   تیهماهنگ فعال  ت یریمد  نیدارند و به کجا خواهند رفت. همچن  ی چه اهداف  دانند یم

 سود  تیدر درون و برون کشور خلق خواهد کرد که در نها یقو  یبرند مل  کیدر واقع  ،ی رقابت یشش ضلع  یبا همه اجزا برقرارکردن

هایی  حوزه ۳براساس الگوهای جهانی، شکل    مهاجرت به داخل کشور را به دنبال خواهد داشت.  ،یاز صادرات، واردات، گردشگر  حاصل

 کنند.ایجاد می ها به صورت استاندارد برای خود نشان برنداست که ملت

 
 های مرتبط با برند:حوزه ۴ شکل

 

 حوزه  ۶برندسازی یکپارچه برای هر  

  راث یم  سازمان  دارند، مانند سازمان توسعه تجارت،  اجیاحت  یدولت که به برندساز  یاصل  ی ها  بخش  ان یم  ی حالت با هماهنگ  نیدر ا

  یواحد برا یتیو برنامه و هو شودیم  جادیبرند ا یشورا ای سازمان  ک یوزارت امور خارجه و وزارت صنعت، معدن و تجارت،  ، یفرهنگ

 .کنندیو اجرا م یطراح (در بخش حکومت) تیو امنی  گردشگر ،یگذارهیصادرات، سرما یعنیکشور،  ی اصل یهالیپتانس

 : ای مزا

 ؛ شتریب زیتما جادی برند و ا تیدر هو ی هماهنگ جادیا •

 ؛منطقه و در حال توسعه یرقابت بهتر با کشورها •



 
 

 ؛ بالا نسبت به بودجه صرف شده ی بازده •

 : بیمعا

 ؛ مانند فرهنگ، ورزش، مردم ها لیاز پتانس یفراموش شدن برخ •

 ؛ کپارچهی یها  تیدر انجام فعال ی هماهنگ یکشور برا تیریمد ستمیآماده نبودن س •

 است.  را ایجاد نموده   Greatباشد که برای تمامی شش رکن آن نشان  نمونۀ عینی این موضوع برند انگلیس می 

 
 : نمونه برند ۵ شکل

 سازمان مدیریت برندهای ملی۶

  داده   نشان  درشکل  دیدگاه  این  .باشند  داشته  ملی   برند  ایجاد  در  پرانرژی  و   فعال  نقش  باید  ملی  برند  ذینفع  و  مرتبط  هایبخش  تمام

 به   مخصوص  هایپیچیدگی  دارای  و  دشوار  کاری  که  است  دولت عهده  بر  ذینفعان  آوردن  گرد  هم  دور  و  مدیریت  مسئولیت.  است  شده

  دارند،   فعالیت  جهان  نقاط   سایر  در  که  آنهایی   ویژه  به  خصوصی،  بخش   و  شهروندان  دادن  مشارکت  در  کشور  یک  هرچه  .است  خود

 . ساخت خواهد قویتری و تریکپارچه برند  باشد،  موفقتر

 



 
 

 
 سازمان مدیریت برندهای ملی :۶ شکل

  مالزی   و  ترکیه  روسیه،  آلمان،  در  .باشدمی  جمهور  رؤسای  عهده   بر  آن  مسئولیت  عموماً   دارد،   برند   شش  این  مدیریت  که  اهمیتی  بدلیل

  با   و   مربوطه  خانه  وزارت  یا   مسئول  مستقیم  نظارت  با   برند   این  ضلعی   شش   از  یک  هر.شوند می  اجرایی   مقام  این  توسط  مهم   این

 .شودمی عملیاتی  و اجرایی شهروندان و خصوصی بخش مشارکت

 
 برند  : شش ضلعی۷ شکل

 مصوب   را  حمایتی  قوانین  ترویج،  را  آنها  تعیین،  را  ملی   برندهای   ملی،   برند   عالی   شورای  که  رسدمی  مطلوب  نتیجه  به  زمانی   مهم  این

 دهد. موضوع مذکور را نشان می شکل سازد.  فراهم  را ملی  همراهی و غرور زمینه صنعتیهای ملکه رشد برای بستر  ایجاد با  و



 
 

 
 موضوع قوانین حمایتی  برندها  :۸ شکل

 

 لزوم ایجاد و مدیریت و ترویج برند ملی در ایران 

 خلق   دلیل برای  هزاران  و  گذاشته  ارمغان  به  ما  برای  بدیل  بی  میراثی  است،  کهن  و  غنی  تاریخی  دارای  ایران،  کشور   آنکه  وجود  با

  برای ای  یافته  سازمان  و   مند  نظام  اقدام  هیچ  متاسفانه  است،  گذاشته  میراث  به  برای مان  شده  تبیین  ضلعی  شش  در  قوی  برندهای 

 چون: معضلاتی به منجر که است ملی   برندهای این مند نظام  مدیریت  عدم است.  نشده انجام ملی های برند مدیریت

 ؛از اجتماع یقشر انیدر م رانی و ا نیکاهش تعلق خاطر به سرزم •

 ؛ هنیها به مهیسرما  نیمهاجرت نخبگان به خارج از مرز و بوم و عدم بازگشت ا •

 ؛توسط رسانه رانیاز کشور و ملت ا ی واقع ریغ  ریتصو جادیا •

 ؛به کشور ستیگذار و تور  هیدر ورود سرما اریمشکلات بس •

 ی؛ های اجتماع شبکه  قیحساس از طر طیدر شرا یهای مل یساز انیقدرت جرضعف  •

 ؛فاخر کشور یدست  عیو صنا داتیرو به افول بودن تول •

 ؛ الملل نیدر سطح ب یقدرت مند صنعت  ینداشتن برندها •

 است: ریچشمگ کاملاً  ریز یشش برند در دو شاخص اقتصاد نیا تیرینمود بارز عدم مد 



 
 

ای کشور )زمین، جمعیت و شاخص اصلی سرمایه  ۳یادآوری    نی زم  رانیدر ا  های موجودهیکشور با سرما  یصادراتعدم تطابق ارزش  

 گوید: ثروت( به ما می

 (؛۱9های جهانی را در اختیار دارد )رتبۀ % از مساحت خشکی 2/۱ایران حدود  •

 (؛۱5% از جمعیت جهان را در اختیار دارد. )رتبۀ  2/۱ایران حدود  •

 (؛25جهانی را در اختیار دارد )رتبۀ  GDP% از  ۱دود ایران ح •

 است: یگرید زیچ تیاما واقع .جهان باشد %۱.2 ی ستیبا زین رانیا یرساند که قدرت صادراتباور را به ما می  نیااین اعداد طلایی 

 (؛ 2۰۱9میلیارد دلار ) ۱9۰۰۰ارزش صادرات جهانی:  •

 میلیارد دلار؛  ۱۰8ارزش صادرات ایران:  •

های جهان را داراست. یکی از بزرگترین  سرمایه   ۱/ 2درصد از کل صادران جهان است. این در حالیست که    ۰/ 568این یعنی سهم ایران حدود  

 این عدم توازن نداشتن برندهای ملی و صادراتی است. 

 

 
 برند ایران واقعیت  : 9 شکل



 
 

  ی اسیس  یگفتارها  و   ندارد و تنها از رفتارها  یآنها به صورت مشخص  یبرا  ی شش گانه و شعار مل  یمل  یکشور ما در حال حاضر برندها

گروه اول و دوم را به    یهاشاخص  توانیمی  به راحت  یکه با برندساز  ی . در حالشودیخود شناخته م  یاقتصاد  یها  تیفعال  ی و برخ

 به دست آورد.  یمطلوب ی اسیس یحت وی اد اقتص یکرد و به سرعت بازخوردها ی معرف انینحو به جهان نیبهتر

 

 یافته تحقیق

 ی ملی های ایجاد شده برای تحقق مدیریت برند شش گانهزیرساخت 

 گانۀ زیر ایجاد شده است:   ۴های سازی مسیر راه برندهای ملی ایران، زیرساختدر کنار آماده

 ی مل  یبرندها  تیریمد نهیبه کشور در زم   ی و انتقال دانش جهان  ی الملل  نیبرتر ب  نیاضافه نمودن مشاور ➢

 بخصوص   یالمللنیب  ن یمشاور  ات یاستفاده از تجرب  ازمند ین  یداخل  یهالیدر کنار استفاده از پتانس  ، ی برند مل  یهاابر پروژه  تیریمد

ی  المللنیها در سطح بپروژه  نی توانمند انجام اهای انجام شده سه شرکت  یمبنا با استفاده از بررس  نیمقصد است. بر ا  یکشورهادر

 شرکتها عبارتند از: نی. ادیگرد  ییشناسا

• Future Brand 
  ، ی مانند بنتل  یمتنوع   ییبرندها   یدارد و برا  تیفعال  یمختلف برندسازهای  آغاز به کار کرده است و در حوزه  ۱999شرکت از سال    نیا

  ی از بازار جهان   ی شناخت خوب  گسترده  ی ها  تیکار کرده است. با توجه به فعال  «نسپرسو»و    نزیرلایا  کنی، آمر2۰۱2  کیالمپ  لاک، یکاد

  یبندرتبه   2۰۰5برند کشورهاست و از سال    تیریو مد  یاستراتژدر    شتازیپ   یهااز شرکت   یکی  نیدر آن دارد. علاوه بر ا  تیفعال  وهیو ش

 . کندیمنتشر م محوری مشتر  کردیکشورها را با رو

 طراحی   برای  شرکت  این  از  (، پرو، تاهیتی و بولیوی در چند سال گذشته2۰۰9کشورهایی مانند کاستاریکا )سال    ها:نمونۀ پروژه

 .اندگرفته کمک خود کشور برای  جامع برندی

• Bloom Consulting 

 ه یاست. کل  کردهکشورها، شهرها و مناطق مختلف آغاز    یبرا  یبا تمرکز بر برندساز   2۰۰۳خود را از سال  های  تیشرکت فعال  نیا

  ن یبعد بد  5 ن یاست. ا هیشب   آنهای ضلع  6به   اد ی ز اریکه بس شودیانجام م ی بعد 5 یشرکت بر اساس چرخ برندساز ن یا ی هاتیفعال

 ی )دیپلماسی عمومی(. استعداد و برتر ،یگردشگر ،یگذارهیهستند: صادرات، سرما بیترت

 



 
 

 
 Bloom Consulting: فعالیت  ۱0 شکل

• MC GROUP 

برندهای   این شرکت بزرگترین شرکت مدیریت برندهای ملی در سطح جهانی می باشد، این شرکت که مبدا آلمانی داشته و مدیریت

کارمند    ۳5۰۰  کشور جهان دفتر داشته و بیش از  82، ترکیه، کشورهای جنوب ایران را دارد در  CISملی کل اتحادیه اروپا، حوزه  

 دارد.

 

 
 MC GROUP: فعالیت  ۱۱ شکل



 
 

  وارد  ارشد تیریدر سطح مد MC Groupشرکت  تیسه شرکت و سازمان توسعه تجارت، در نها نیا انیهای انجام شده میزنیبا را

  سازمان  جادیداخل کشور، قرار داد ا یدیو استفاده از خدمات تول یداخل کیانتقال دانش، انتخاب شر طیشرا رشیمذاکره شد و با پذ

 .را امضا نمود نینو رانیا یعنی رانیا یغاتیهای تبلبنگاه نیاز بزرگتر یک یبا 

 یبه دولت در کشور برا یابیبازار خدمات  سازمان ارائه دهنده نیاول  عملاً ران،یبه بازار ا MC GROUPشرکت  یبا ورود رسم       

  انتقال  یشده برا  جادیبرند شکل گرفته بلکه با الزامات ا  ییاجرا  یتنها بازو ه  مهم، ن  نیا  شد. با تحقق  جاد یکشور مقصد ا  82از    شیب

 . دیآدر کشور بوجود می ینهضت برند مل  جادیا نهیزم یرانیهای ابه شرکت دانش
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1-1- 

1-2- Abstract  

Today, tourist destinations are facing increasing competition, similarity of goods and services, and the 

possibility of replacing multiple options when making decisions for tourists. Although the improvement 

of facilities and facilities is necessary for the development of the destination, it is not enough. In order 

to attract tourists and increase market share, destinations should strive to be distinctive so that tourists 

consider traveling to that destination a valuable experience. In this regard, place branding strategies are 

very important for strengthening the competitive power and differentiation of tourist destinations, one 

of the best examples of which is branding for a nation and land. In fact, reviewing the experiences of 

countries in the field of developing and promoting the national tourism brand, reveals the need to pay 

attention to the management and participation of project stakeholders in the matter of its success, 

because the common image among all stakeholders, in gaining confidence about It is important to match 

and coordinate the image of the national brand. The results show that the success and stability of Iran's 

national tourism brand depends on unity and coherence in the messages presented to tourists by different 

groups of stakeholders. This importance cannot be achieved except with the commitment of interest 

groups to the values of the national brand and presenting it in their messages to tourists. The 

participation of interest groups in the marketing and branding of the destination increases their 

commitment to the destination brand and ensures the sustainability and success of branding 

achievements to a large extent in many countries, including Iran. 
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