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 چکیده
که  شده است برند بازآفرینیموجب اهمیت مفهوم ، کارهاوسبدر سطوح مختلف ک و کنترل بینیپیشغیرقابل هایبحران

 باه مکان در سطح ملی ک سازیبرندها در هر موضوع، مکان و زمانی در هر سطحی از فعالیت کمک کند. تواند به بازسازی برندمی
های سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و غیره یکی آثار جنبی آن بر سطوح خرد فعالیتشود، به جهت کشورها شناخته می نام

ی کشوری دارای پیشینه تاریخی، فرهنگی، سیاسی و موقعیت جغرافیای عنوانبهسوریه و مغفول نیازمند تبیین است.  های مهماز حوزه
 یبازآفریندر موضوع  تأملقابلحران جنگ داخلی، موردی راهبردی و جذاب برای گردشگران در غرب آسیا به جهت درگیری در ب

 صنعتر د ملیبرند بازآفرینیالگوی ها در قالب ها و تبیین آنبا هدف شناسایی مولفهپژوهش حاضر برند در سطح ملی است. 
دولتی و  خبرگانشامل  جامعه آماریبنیاد با رویکرد کلاسیک، شناسی نظریه دادهبا استفاده از روش. نجام شده استگردشگری ا

 است. شدهانتخابنفر نمونه  11تعداد  گلوله برفی غیر احتمالی گیرینمونهبا روش و  را انتخابخصوصی صنعت گردشگری سوریه 
تایج ن ها در دستور کار قرار گرفت.بدون ساختار عمیق با هدف دستیابی به مفاهیم مورد نظر جهت گردآوری دادهمصاحبه  استفاده از 

شور، بهبود شرایط زمینه ک»  فهوممشامل هفت  ملیبرنددهنده الگوی بازآفرینی های تشکیلترین مولفهوهش نشان داد مهمپژ
یابی مجدد و اه، تدوین برنامه ترمیمی، جایگملیبرندبحران بر  تأثیرنفعان، ارزیابی ، مدیریت ذیملیبرند بازآفرینیتشکیل ستاد 

 هستند.  «ملیبرندارزیابی 
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 مقدمه .1

 ورمنظبهبرند مکان )مقصد، منطقه یا ملت(  بازآفرینیسازی یا برند 1به کارزار، کشورهایی که شدنجهانیدر عصر 
جذب  ،گذاری مستقیم خارجی، ارتقا صادراتسرمایهجذب  مانندمهمی ، به مزایای اندپیوستهایجاد یک تصویر مثبت 

های در دههیک قدرت نرم  سازی ملینظریه برند .[11]اندپیداکردهدست  المللیدانشجویان بیندسترسی بیشتر گردشگر و 
و  سازیبرند هایژوهشی پاصل تمرکز. [14]است  قرارگرفته مورداستفادهای گسترده طوربهاخیر برای بهبود درک مکان 

، مدیریت [1]، ارزیابی قدرت [6۲]رت، شه[44]، شخصیت[11] ریشامل تصو شتهرواج دا اتیکه در ادب ملیبرند بازآفرینی
ه پیشینهنوز در کشور  یاز برندها ایپراکندهگوناگون و  هایسازیمفهومبوده است اما   [۳4]، [۲] ملیبرند بازآفرینیو 

 هامؤلفهکدام  نکهیو ا سازی ملیبرند فیتعر یدر مورد چگونگ لذا پژوهشگران .[۳۲] وجود داردپژوهشی این مفهوم 
که  کندمی( استدلال ۳۰1۷) از جنبه عملی، عمران .[164۳] داشتند نظراختلاف،  دهندمی لیرا تشک سازی ملیبرند
کمتر  یورهابلکه کش ،جهان استفاده شود یاقتصادها ترینقویکه فقط توسط  یستن یندیآفر یگرد سازی ملیبرند

کشورها  ملیدبرن بازآفرینیسازی/ برند هایفعالیت یرشهرت خود درگ یارتقا یبرا ی یا دچار بحراناقتصاد یافتهتوسعه
، نیمار [6۷]ی، امارات متحده عرب[۳۹] یجان، آذربا[4۲]ر سنگاپو ازجمله های متعددینمونه پژوهش یاتهستند. در ادب

 پژوهشگراناز  یبرخ. است بوده یبررس مورد [12] مبابوهیزو  [11] ۳۰1۰ یدر طول جام جهان یجنوب یقایآفر، [۳2]
که  یدمقاص یمناسب برا یابیبازار یابتکارهاو  هایاستراتژ، هامؤلفهعوامل،  ییکه در شناسا اندداشتهاظهار   [۳[ ، ]1۰]

 هایراتژیاست از عوامل و یاریبس چراکه وجود دارد ینظر خلأکمبود مطالعات و ، برندمیرنج  مدتیطولان یمنف ریاز تصو
 یمنف مدتکوتاه ای مدتطولانی یمنف ریتصو کیکه از  یمقاصد یلزوماً برا ،مقاصد یابیبازار یبرا استفادهقابل یابیبازار

 .[14] ستا شدهدادهو شرح  فیتعر یکم قیدق هینظر قبل. بنابراین، در پیشینه [۳] نخواهد داشت یی، کاراکنندمیاستفاده 
که تأثیرات منفی زیادی بر صنعت گردشگری  مواجه بوده متعددی هایبحرانبا گذشته  یک دههطی  سیاآغرب 

اوضاع سیاسی سوریه نیز  ،ی عربی مانند تونس و مصردر کشورهابا شروع امواج اعتراضی ، ۳۰11داشته است. در سال 
در  و کشورهای معارض مختلفی هاگروه تدریجبه ابحران در سوریه ابتدا جنبه داخلی داشت، ام گیریشکلمتلاطم شد. 

های تروریستی مانند داعش در برخی مناطق به دلیل ظهور گروه . از طرف دیگر[46]کردند ینیآفرنقشآن ورود پیداکرده، 
ثباتی سیاسی، بی ادثحونتیجه این منفی بر این بخش کشور گذاشت.  تأثیرسوریه، تصویر توریستی سوریه آسیب دید و 

یل بخش گردشگری را به دل شد ورا باعث   های مداوم و آسیب دیدن بسیاری از تأسیسات و اماکن گردشگریدرگیری
 .[4۹]فلج کرد  ٪۹2به میزان   ورود گردشگران کاهش

بر جایگاه  یاملاحظهقابل تأثیری که دارای تصویر منفی بلندمدت هستند یهاربرای کشو ملیبرند بازآفرینیموضوع 
 ور سوریهدر کش ریزی منسجماز منظر علمی فاقد برنامه ذکرشده هایمقولهاین  خواهد گذاشت. اقتصادی و رقابتی کشور

 باهدف رپژوهش حاضبنابراین، ؛ سازی در این حوزه در سطح ملی انجام نگرفته استمندی برای نظریهبوده و تلاش نظام
رک خبرگان فهم عمیق از موضوع با استناد د. است شدهانجامکشور سوریه  ملیبرند بازآفرینی هایمؤلفهو تبیین شناسایی 

 روشی برای دستیابی به هدف پژوهش عنوانبهدر کشور سوریه گیرندگان بخش حاکمیت بخش خصوصی و تصمیم
 ملیرندب بازآفرینی هایمؤلفهو تبیین شناسایی  پژوهش حاضر در تلاش است تا از طرق درنتیجهاست.  شدهانتخاب

ر برند در صنعت گردشگری کشورهای درگیر د بازآفرینیمهم  هایمؤلفه نالگویی از روابط بی، کشورهای درگیر بحران
رند و روابط ب بازآفرینیالگوی  هایمؤلفه اینست که پژوهش اصلی سؤال، مذکور  با توجه به مطالب . بحران را ارائه کند

 ها چه هستند؟آنبین 

                                                                                                                                                 
1 Campaign 
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 پژوهش پیشینهو  ینظر یمبان .2

 ر مفاهیمن با سایآبه دلیل پیچیدگی و سردرگمی  آن هایمؤلفهملی و  سازیبرنداز مفهوم  در مورد تعریف مشترک
 ملی و ترویج تصویر سازیبرندمفهوم  [16] 1ناف.  [۳۲]وجود ندارد نظریاتفاق(، برند مقصد، برند مکان و برند کشور)

و  سازیدبرنهای ارتباطی مربوط به استفاده از تکنیکملی  سازیبرند»دهد و معتقد بود که میرا به هم پیوند  ملی
کشور بر  سازیبرنددر تعریف خود از ، [41] ۳ر. پاپو و کوست[16] «یک ملت است مطلوب بازاریابی برای ارتقا تصویر

 کهدرحالی. [41]نداهمتمرکز شد المللیبین)نام و نشان( برای ایجاد هویت متمایز در بازارهای  برنداستفاده از عناصر 
 :مطرح است و آن را به شرح زیر تعریف کرد سازیبرندمستقل از  طوربه ملیبرنداظهار داشت که  ،[42] 1زوندیس
ایجاد سرمایه معتبر از طریق ارتقا منافع اقتصادی، سیاسی و اجتماعی در  باهدفمعرفی خود استراتژیک یک کشور »

ملی، بر بعد ارزیابی نقاط قوت برند هر کشور متمرکز  هایشایستگیبا ارزیابی شش بعد  [1]آنهولت  .[42]«داخل و خارج
 یاسیس و یاجتماع ،یاقتصاد در ایجاد اعتبار از نظر ملی سازیبرندبر اهمیت  طورکلیبهبنابراین این تعاریف ؛ [1] است

برای تصحیح برداشت  توانمی ملیبرنداز خاطرنشان کردند که  [41] 4اسی و گباداموسی کهدرحالی. شده است متمرکز
 .[41] اند نیز استفاده کردها )مقصد، مناطق و کشورها( که دچار بحران شدهنمنفی از مکا

و رقابت شدید بین کشورها برای جذب سرمایه و  6شدنهای گذشته، بسیاری از کشورها به دلیل جهانیطی دهه
رند مکان / بازآفرینی بسازیبرندهای بسیاری از کمپین .اندسازی ملی نشان دادهبرندگردشگر، توجه زیادی به پدیده 

شگری المللی خود در سطح گردو شعارهای زیادی را برای تغییر موقعیت رقابتی بین اتخاذ کرده)مقصد، منطقه، ملی( را 
هایی نمونه «طور طبیعیایسلند به»، «دانمارک خلاق»، «هند باورنکردنی»، «بریتانیا باحال»مثال عنواناند. بهارائه داده

برای تغییر چهره منفی و انتقال تصاویر  (عمان، امارات متحده عربی و قطر) بسیاری از کشورها .[66] هستنداز این موارد 
. کشورهای [2]اندکرده ملی برند بازآفرینیاقدام به  ،(اقتصادی و لیبرالیسم سیاسی دگیگشا )همچون از خود مثبت

بر اینکه  أکیدت خود و همچنین یوگسلاوی سابق نیز برای خلاص شدن از تصویر منفی مرتبط با گذشته کمونیستی
 . [1۳]را اتخاذ کردند  ملیبرند بازآفرینیی بخشی از فرهنگ اروپای غربی است، استراتژ

 ملیبرند آفرینیباز فرآیندهای معیوب یا جایگزینی تصاویر منفی، ممکن است ، با تمرکز روی جنبهر برخی از کشورهاد
 سیستم ته بودنبس پنهان کردنقتصادی سنگاپور برای از فضای باز ا توانمی، مثالعنوانبه .ز سایر کشورها باشدتر اآسان

 مثالانعنوبه. داد تغییر هاآنن به تصاویر منفی را در صورت عدم پرداخت توانمی. در موارد دیگر، [1۲] اسی استفاده کردسی
کرد « رکز بهداشت آسیام»و  «۲یآشپزخانه جهان» عنوانبه خودکه شروع به تولید تصاویر جدیدی از  است کشوریتایلند 

مانند کشورهای  خی از مطالعاتبر .[4۰] دهد( تا حد زیادی کاهش گردشگری جنسیتا بتواند تصویر نامطلوب از خود را )
ضات ها و تعارچالشملی  سازیبرندتعریف مجدد هویت ملی از طریق  تلاش کردند تا از طریق اروپای مرکزی و شرقی

. کوپر و مومانی [6۳] ، تیمور شرقی[۳۷] استقلال سودان جنوبیمانند . همچنین کشورهایی [4،1۰،11] آن را حل کنند
 ،اختنس بانکداری و خدمات و ینهیزم در فارسخلیجرغم توسعه کشورهای حوزه در مطالعه خود نتیجه گرفتند که علی[2]

 ر بدون دستیابی به مراحل پیشرفت و تغییر د .دشوار است فارسخلیجکشورهای حوزه  برند بازآفرینیصحبت در مورد 
نشان  ملیّ را سازیبرندمرتبط با  یهاپژوهش 1جدول  نخواهد بود. پذیرامکان ملیبرند بازآفرینیهای اجتماعی ویژگی

 .دهدمی

                                                                                                                                                 
1 Fan 

۳ Pappu and Quester 

1 Szondi 

4 Osei and Gbadamosi 

6 Globalization 

۲ “Kitchen to the World” 
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 ملّی سازیبرندمرتبط با  هایپژوهش. 1جدول 

 نقد نتایج پژوهش تمرکز پژوهش پژوهشگر

 [1]اوراهام 
 یبرا ایمرحلهمدل چند »استفاده از 

 هیرکه متعلق به نظ« مکان ریتصو رییتغ
 است ریتصو میترم

 ریبهبود تصاو یبرا یسه نوع استراتژ
و  امیکشورها را نشان داد: منبع، پ

 مخاطب.

رای ب ایرسانهبر جنبه فقط تمرکز 
 تغییر تصویر منفی یک کشور

 [6۷] الدینزین
ملی در  سازیبرند هایتلاشبررسی 

 ت و قطرامارا

هر دو کشور در انتقال تصویر کشور باز 
، استقبال از المللیبینبرای تجارت 

 موفق بودند گذاریسرمایهگردشگران، 

 تیریمد یبرا یعدم ارائه چارچوب
 ملی سازیبرند

و پاپادوپولوس  وتیال
[11] 

و  مکان ریتصو چندبعدی تیکشف ماه
 بیبا ترک دیآن بر رفتار خر تأثیر

 گردشگریمحصول، کشور و  یرهایمتغ

که چگونه  دهدمینشان  جینتا
کشور در  ریتصو یهامؤلفه زیرمجموعه

 ارتباط هستند

تمرکز فقط بر جنبه ساخت تصویر 
 کشور

 [۳2]هادسون 
 زیسابرندی و ابیبازار خچهیتاربررسی 

 مقصد انماریمقصد م
ی نفم ریتصو رییمرتبط با تغ هایچالش

 میانمار
تمرکز بر نظریه ترمیم تصویر برای 

 میانمار سازیبرندبررسی 

 برند مکان استراتژیک مدیریت [۳4]هانا و رولی 
مدل فرایندی مدیریت استراتژیک برند 

 است. مؤلفه 1۰مکان متشکل از 
 است برند لحاظ نشده اندازچشم

 [1]آنهولت 
چهره برند  تیسنجش قدرت و جذاب

 ضلعیششبر اساس مدل  کایآمر
 انهولت

، صادراترده بالایی برند امریکا در ابعاد 
و  یرگردشگ ، مهاجرت،گذاریسرمایه
و  تیدر مورد حاکم ینظر جهان .مردم

م ک اریبس متحدهایالات راثیفرهنگ و م
 .است

 یملبرندتمرکز بر جنبه ارزیابی 
 مدل انهولت که توسط آن یروند

و  موردبررسیاست،  آمدهدستبه
رار ق یدانشگاه قیدق یاعتبارسنج

 است. نگرفته

 
 هاآنستند و جدید ه نسبتاًموجود،  سازیبرند هایمدلنتیجه گرفت که  توانمیمکان  سازیبرندپیشینه با بررسی 

-ها نیز از یک رویکرد جامع برخوردار نیستند، زیرا دیدگاه. این مدل[۳1،۳4] اندپذیرش و سازگار نشده توجهیقابل طوربه
هی د، ارتباطات برند، شکلیک دهد مانند روابط برند مکانمکان ارائه می سازیبرند رآیندفدر مورد  های مختلفی را

، 1کانحس م مکان تمرکز دارد مانند سازیبرند فرآیندای خاص ها بر جنبهاغلب مدل .هویت برند، ساخت تصویر برند
ل محدودی متص هایدیدگاهها و زمینهها به اگرچه این مدل .سازیبرند فرآیندو  راهبردیریزی ، برنامهنفعانیذمشارکت 

نند، بسیار کمکان را توصیف می سازیبرندهای متنوع و مختلفی که های و جنبهشناسایی دیدگاهبرای د توانمیاما  هستند
 دهند. ها را تشکیل میو اتخاذ اقدام پژوهش ای غنی و مهم برایبنابراین پایه؛ [۳1] باشد مفید

 سازیبرنددر حوزه   هایمدل ،۳جدول در  شوند.نیز محسوب میمبانی نظری  افزوده در ها ارزش، این مدلدرواقع
وسعه و برای ت هاآنبنابراین ؛ مقایسه شده است باهم هاآنمتفاوت  هایمؤلفهو  قرارگرفتهو تحلیل  موردبررسیمکان 

از:  اندعبارت هامؤلفهدهد. این مدیریت برند مکان ضروری هستند و عوامل موفقیت کلیدی برندهای مکان را نشان می
انداز برند، معماری برند، هویت برند، ارتباطات برند، تصویر برند، تجربه مکان، رهبری برند، مشارکت ذینفعان جامعه، چشم

 .دهدمکان را نشان می سازیبرند هایمدلاجزای برخی  ،۳جدول زیابی برند. برند، اقدامات برند و ار
های پیشنهادی مورد مقایسه سازی مکان )مقصد، منطقه، ملی( از نظر مؤلفههای مختلف برندمدل ،۳در جدول 

 حال .وجود ندارد ،گونه که مشخص است هیچ مدل جامعی که اکثر مراحل را در خود داشته باشداند و همانقرارگرفته
ن اغلب همچنی .سازی ملی هستندبرند اند دارای اهمیت بالایی درشدههایی که مورد غفلت واقعکه بسیاری از مؤلفهنآ

 ملی درهای بازآفرینی برندشناسایی مؤلفهصدد  که پژوهش حاضر در شده درحالیها در شرایط معمولی طراحیاین مدل
ملی رندبازآفرینی بن موضوع سبب شده است تا ضرورت انجام پژوهشی در حوزه طراحی الگوی همی شرایط بحرانی است.

                                                                                                                                                 
1 Sense of place 
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پژوهش این است که چه  های آن موردتوجه قرار گیرد. سؤال اصلیو با توجه به اقتضائات و ویژگی سوریهدر مورد 
توان ا چگونه میر هامؤلفهارتباط میان این  اثرگذار هستند؟ و بازآفرینی برند سوریهاصلی و بنیادین در طراحی و  هایمؤلفه

 در قالب یک پارادایمی منطقی یا تصویری عینی تبیین کرد؟
 

 مکان سازیبرند هایمدل یهامؤلفهمقایسه  .۳جدول 
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 هامدل هایمؤلفه

     x    x   x [1۷]شهری گیلمور  سازیبرند 

x  x  x x x    x  x  [۷] مقصد کی سازیبرندمدل 

x     x x  x   x   [14]ملی اندزینا و لونوا  سازیبرندتوسعه 

  x   x    x x  x 
مدل شبکه ارتباطاتی برند هانکینسون 

[۳1] 

x   x   x x x      [۳۰]مدل برند کشور 

x            x [1] مدل ارزیابی برندها آنهولت 

x x x x  x  x  x x    7مدلA [4] مقصد سازیبرند 

x x    x  x   x x  [6]استراتژیک مقصد  سازیبرند 

     x x  x x x x   [۳۳]چارچوب مدیریت برندهای مکان 

x     x x x  x   x [1۷] نستویراو  نیمولا مدل 

x x      x x  x x   [۲]کر بالاکریشنان و 

x x  x  x x x  x x x x  [۳1،۳4]مدل جامع مدیریت برند مکان 

     x x x  x x  x  [11] ملی دینی سازیبرندمدل 

 

این  .یابد، متمایز استگسترش میکه در طول هزاران سال قبل از میلاد  تمدنی واسطهبهکشور سوریه . سوریه

در  شدهثبتترین شهرهای مسکونی تاریخ مانند دمشق و حلب و همچنین شش مکان باستانی شامل قدیمی کشور
ترین مقصد گردشگری در میان کشورها )مانند مصر، تونس ، سوریه از نظر محبوب۳۰11. قبل از سال [61]یونسکو است

بخش گرو توانایی آن در ارائه سفر ایمن و لذتموفقیت صنعت گردشگری در. [۳6]در رتبه دوم قرار داشت ،و سایر کشورها(
 کـه بازسـازی رسانندیم بمقصد آسی یهارساختیها و زبزرگ به شهرت، جاذبه یهابحران .بـرای گردشگران است

 ،۳۰12تا  ۳۰1۲از سال  1شاخص صلح جهانی بر اساس .[1۲]یانجامدها به طول بها ممکن است، سالاز آنم هـرکدا
بق تخمین ط .قلمداد شدترین کشور جهان و بیشترین شیوع خشونت و تروریسم در این کشور ناامن عنوانبهسوریه 

برجای  (شودنفر تخمین زده می 6۷۰،۰۰۰حدود ) ، جنگ سوریه صدها هزار کشتهآژانس پناهندگان سازمان ملل متحد 
ر جهان میلیون پناهنده در سراس جپنهای خود و بیش از میلیون نفر از خانه هفتگذاشته است و باعث آوارگی نزدیک به 

  .[64]شده است
 ۳۰۳۰ر سال که در سپتامب ۳آخرین گزارش کمیسیون اقتصادی و اجتماعی سازمان ملل متحد برای آسیای غربی

ها در درصد از خسارات مربوط به درگیری 2۳که  دهدمینشان  ،(است ۳۰1۹و  ۳۰11دوره زمانی بین  شاملشد )منتشر 
جمع شده است. ارزش تخریب فیزیکی سرمایه  ، امنیت، تولید، برق و بهداشتونقلحملمسکن، معدن،  هفت بخش

شود که کل هزینه اقتصادی میلیارد دلار برآورد می 1۳416داخلی میلیارد دلار و از دست دادن تولید ناخالص  11۷1۷

                                                                                                                                                 
1 IEP 

۳Economic and Social Commission for Western Asia  (UNESCWA) 
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المللی باعث کاهش قدرت خرید ای اقتصادی بینهتحریم .[1۳] کندمیلیارد دلار اعلام می 44۳درگیری و جنگ را حدود 
 .پول ملی سوریه شده و در بخش گردشگری نیز تأثیرات منفی داشته است

بر اساس بود. به این کشور شاهد افزایش ورود گردشگران  ۳۰11سوریه قبل از شروع جنگ داخلی در مارس 
 بود میلیون گردشگر خارجی رسیدهشش تعداد گردشگران به حدود  ۳۰۰۹وزارت گردشگری سوریه، در سال  اظهارنظر

از  ٪1۳که برابر با  ۳۰1۰میلیارد دلار در سال  214. درآمد گردشگری افزایش یافتمیلیون نفر  216به  ۳۰11که در سال 
بخش  ،پس از شروع جنگ داخلی، ۳۰16تا سال  .[6۰] این کشور بود از اشتغال ٪11تولید ناخالص داخلی سوریه و 

 .[4۹]گرفت قرار  تحت تأثیر توجهیقابلطور ، به٪۹2گردشگری به دلیل کاهش ورود گردشگران به میزان 
پایتخت سوریه و مناطق اطراف  «دمشق»ویژه های اخیر در چندین منطقه از مناطق سوریه، بهدر سال شدت جنگ

 ۳۰1۹ه تعداد گردشگرانی که در سال اعلام نمود ک وزارت گردشگری سوریه. است یافتهکاهش توجهیقابل طوربهآن 
میلیون نفر  11۹میلیون نفر رسیده است که از این تعداد  ۳11و تعداد ورود به  یافتهافزایشدرصد  4۲ آمدند،به سوریه 

را  ۳۰12تا  ۳۰1۳های سال تعداد گردشگران بین ،1شکل  بودند. (لبنان، اردن و عراق)کشورهای همسایه از  زبانعرب
دهند تشکیل می این کشورگردشگران ترین بیشمردم کشورهای عربی همسایه )لبنان، عراق و اردن(  .هددنشان می

[4۷]. 
 

 
 [4۷] منبع ۳۰12 – ۳۰1۰های سال تعداد ورودی گردشگران به سوریه بیننمودار  .1 شکل

 
اما سد، راگرچه صحبت در مورد هرگونه فعالیت گردشگری در شرایط غالب و نبود امنیت و ایمنی عجیب به نظر می

ولان ئمس این کشور شود. ترویج گردشگریبتواند موجب حد امکان  درسوریه در تلاش است که کشور  وزارت گردشگری
 رهای گردشگریها و مسیبرای برنامه ییهاشنهادیپبا ارائه  در تلاش هستند تابخش گردشگری بالادستی کشور سوریه در 

ه در لیست نقش یک مقصد مشخص عنوانبهبازارهای کشورهای دوست و تحکیم هویت ملی گردشگری سوریه در 
و حج مسیحی(،  1مسیرهای گردشگری مذهبی )حج خاورمیانه د شاملتوانمینهادینه کند. نقشه گردشگری  گردشگری

 نگاران متخصصروزنامه)ای های رسانهگردشگری تاریخی و میراثی و همچنین تمرکز بر دعوت و میزبانی از هیئت
وزارت گردشگری سوریه  یاستراتژ .ی( باشدهای مسافرتتلویزیونی و آژانس هایکانالگردشگری و سفر،  درزمینه

 :( شامل چهار هدف اصلی بود۳۰1۲-۳۰12)
  ؛گردشگری یدیدهآسیب یهامکانبازسازی 

                                                                                                                                                 
1 Levantine Hajj 
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 ؛گذاریایجاد فضای سرمایه 
 خارجی و  ، تبلیغاتهزینههای تبلیغاتی جدید )تحریک گردشگری داخلی، گردشگری کماستفاده از سیاست

 ؛تمرکز بر گردشگری مذهبی(
  [61]اداری  نظامتوسعه 

 
 پژوهش شناسیروش .3

ی در پی ارائه الگو حققمزیرا ؛ و از منظر روش اکتشافی از و نوع کیفی استکاربردی  ؛هدف ازلحاظ پژوهش حاضر
ک است. کلاسی داده بنیاد یه، نظریمورداستفادهراهبرد  .استدر حوزه گردشگری در کشور  ملی برند بازآفرینیبرای 
با استفاده از ابزار  یای و میدانعات کتابخانهلمطا صورتبه دو  هادادهش از منظر روش گردآوری هاین پژو حالدرعین

 محققان و اساتید و خبرگانمدیران و متشکل از ش هجامعه آماری پژو .است شدهانجام عمیق ساختار بدونمصاحبه 
با رویکرد  گیریاست که با استفاده از نمونه مدیریت گردشگری در کشور سوریه ، بازاریابی،سازیبرندمربوطه در حوزه 

نمونه آماری  ، ن نفر از خبرگا 11و تعداد  شد باع اطلاعات، انجامشحد ا تا سر یبرف گلولهبه روش  و یدفمند قضاوته
 ورداستفادهمگیری هدفمند یا قضاوتی هنگامی نمونهروش  د.ناشدهدادهمصاحبه مشارکت  فرآیندو در  یشناسای هشپژو

. محققان [1۹] است هاآنمحدودی از افراد دارای اطلاعاتی هستند که پژوهشگر در جستجوی  یطبقهکه  گیردمیقرار 
یا جایی که  در دسترس نیستند راحتیبهع شناسایی کنند، جایی که افراد مطل توانندنمیکه افراد مطلع مفید را  درجایی

ها، محقق گفتنی است، در طول مصاحبه. [1۰] کنندمیگلوله برفی استفاده  گیرینمونه، از استناشناس ماندن مطلوب 
 یبردارتادداشیو  گوش هاآنمترین مداخله، به سخنان دقت و اشـتیاق و بدون ک باکمالشد و هیچ محدودیتی قائل نمی

ه به مدت یک ساعت مصاحبه شد که کمترین زمان مصاحب تقریباً شوندگانمصاحبهمیانگین با هر یک از  طوربه. کردمی
له فاص درنتیجهدقیقه بود. از طرف دیگر، با توجه به شیوع اخیر اپیدمی کرونا و  ۷6دقیقه و بیشترین آن بالغ بر  4۰

 ت.اس شدهاستفادهنیز برای غلبه بر این موانع  و اسکایپی ز اعضای نمونه، از مصاحبه تلفنیجغرافیایی با برخی ا
 

 مشخصات نمونه جهت انجام مصاحبه .1جدول 

 شناسه (سال)سابقه  شغل سازمان ردیف

 P1 2 المللیهای بینریزی و همکاریاداره برنامه مدیرعامل سوریه زارت گردشگریو 1
 P2 ۷ اداره ترویج و بازاریابی گردشگری مدیرعامل سوریه زارت گردشگریو ۳

 P3 6 گردشگری یگذارهیسرما رمسئولیمد اللاذقیه سوریه –گردشگری اداره  1

 P4 11 مسئول بخش ترویج اللاذقیه سوریه – گردشگریاداره  4

 P5 16 بازاریابی / علمیهیئتعضو  دانشگاه تشرین 6

 P6 2 سازیبرند/  علمیهیئتعضو  دانشگاه تشرین ۲

 P7 11 اقتصاد / علمیهیئتعضو  دانشگاه دمشق ۷

 P8 ۳6 آثار باستانی /علمیهیئتعضو  دانشگاه دمشق 2

 P9 2 محقق حوزه مدیریت گردشگری طرطوس -و هتلداریگردشگری  آموزشموسسه  ۹

 P10 6 مکان سازیبرندمحقق حوزه  دمشق -گردشگری و هتلداری آموزشموسسه  1۰

 P11 11 مدیر یمسافران آژانس 11

 P12 16 مدیر آژانس مسافرانی 1۳

 P13 ۹ مدیرعامل صنعت هتلداری 11

 

 اساس برشود، بلکه های در دسترس ناشی نمیپردازی، از دادهاست که نظریه نظریه داده بنیاد این اصلی یهاید
ازی ساند، ایجاد و مفهومپژوهش را تجربه کرده فرآیندکه  موردنظر یهکنندگان با پدیدتعامل مشارکت های حاصل ازداده
، داده بنیاد یه، نظریدیگربیانبهدار شود، نه آنکه بر آن تحمیل شود. زمینه هاداده یوسیلهبهباید  نظریه. این گرددمی
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که  رود. به همین دلیل استنمی به شمار هادادههاست و تکنیکی برای گردآوری روشی برای تحلیل داده طور اساسیبه
هدف این . [۹] شودهمزمان و در قالب مسیری رفت و برگشتی به انجام میصورت ، بههادادهو تحلیل  آوریجمع فرآیند

مان با همز هادادهکلاسیک،  داده بنیاد یهنظری در راهبرد. کردن رویکرد استقرایی در پژوهش بوده است راهبرد، پررنگ
ه تبیین رسد و نظریبه انجام می ،موضوعی وبرگشترفت فرآینددر  هادادهتحلیل  شوند.آوری، تحلیل و تفسیر میجمع
هایت، شوند تا درنبندی میباز، انتخابی و نظری دسته کدگذاری از اسناد و منابع، در قالب آمدهدستبههای شود. دادهمی

 .ارائه شود ،شدهخلق یهپارادایمی منطقی یا تصویری عینی از نظری
آغاز  11۹۹در سال  افراد عامل در صنعت گردشگری در سوریهبا  بدون ساختار عمیق هپژوهش، ابتدا با مصاحباین 

کدگذاری باز نگارش شدند. مصاحبه تا رسیدن  یوسیلهبهها تحلیل و مصاحبه یه، همهادادهشد. همزمان با گردآوری 
ها در کدگذاری باز، به کدهای بنیادی )مقوله( تحلیل و مصاحبهنفر ادامه یافت. سپس این  11اشباع نظری با  یهنقط به

ای تکمیلی هبندی، بحثجمع ارائه و در بخش ملیبرند بازآفرینی یهشدند؛ در گام آخر و در کدگذاری نظری، نظری تفسیر
به شرح زیر انجام  [16] لینکولن توسط شدهیمعرفاعتبار  فرآیندبرای بهبود کیفیت نتایج، پنج  .های آن مطرح شدو تبیین

 :شودمی
 .به دست آمد پژوهشکنندگان در برای شرکت هادادهبا ارائه بازخورد تفسیر  1مقبولیت (1

-هکه با ادامه روند نمون یاگونهبهنظری حاصل شد  گیری تا رسیدن به ثباتبا ادامه روند نمونه ۳قابلیت انتقال (۳
نندگان کتمام نقاط داده از همه شرکت توانندمیو مفاهیم  شودیافت نمی یدییتأرقابلیغ جدیدی گیری هیچ داده

 تبیین کنند. را

 دآم به دست تازهکنندگان برای تأمل در رویدادهای گذشته و با درخواست از شرکت 1)اعتماد( اطمینانقابلیت  (1
بیین اطمینان از سازگاری در توضیح و ت منظوربه دیگرعبارتبه؛ ن اخیر نیستندمحدود به زمان یا مکا هایافتهکه 

 است.

کاران توسط هم هاداده لیوتحلهیتجزناب از سوگیری محقق، تأیید با ممیزی برای اطمینان از اجت 4ییدأقابلیت ت (4
 .محقق شد

ای که با مصاحبه به روش حرفه کنندگان از جواب دادن حاصل شدیکپارچگی از طریق جلوگیری از فرار شرکت (6
 مد.آو اطمینان از محرمانه بودن به دست  زیدآمیتهد ریغو 

 
 پژوهشی هایافتهها و تحلیل داده .4

ی رآیندفکدگذاری  .گیردمیصورت  گامسهدر کدگذاری و  ،کلاسیک طی دو مرحله اصلی داده بنیادنظریه  رویکرد
و کدگذاری  )کدگذاری باز و کدگذاری انتخابی( کدگذاری واقعیکه به دو نوع  دهدمی را با نظریه پیوند هادادهاست که 

 نظری است.
 مرحله اول: کدگذاری واقعی

هاست. محقق ها و مقولهای نوظهور از کدها، مفهومگران خلق مجموعهدر کدگذاری باز هدف تحلیل :باز کدگذاری
ای صهخلا. شوندباز اداره می صورتبه هاداده، دیگرعبارتبه؛ کندرا به هر طریق ممکن کدگذاری می هاداده فرآینددر این 

 .است شدهارائه6و  4  کدگذاری باز در جدول و هاها، مقولهاز عبارت

                                                                                                                                                 
1 Credibility 

۳ Transferability 

1 Dependability 

4 Confirmability 
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ارت است عب مقوله محوری .کندشدن می ظاهربهشروع  یمقوله محورمقایسه مستمر،  فرآیندکدگذاری انتخابی: طی 
که  مقوله محوریاین  .[12]شوند های دیگر پیوند داده میاز یک مفهوم و یا یک فرآیند اصلی اجتماعی که با مفهوم

وری انتخابی آجمع هایدهد، اساس تمرکز مطالعه و دادهکنندگان را توضیح میبیشترین تغییرات مربوط به دغدغه شرکت
صلی ا مسئلهشوندگان در ارتباط با دهد که دغدغه اصلی مصاحبهتوضیح می مقوله محوری .در مراحل بعدی خواهد بود

های گردد و مصاحبهکدگذاری انتخابی آغاز می ،نمودار شد و ظاهر گردید مقوله محوری. زمانی که [1۹]پژوهش چیست
 .سروکار دارد مقوله محوریشوند. کدگذاری انتخابی با کدگذاری برای کدگذاری می مقوله محوریبعدی در جهت 

 
 کشور ایزمینهبهبود شرایط  مؤلفه (ی)باز و انتخاب یواقع ی. کدگذار4جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

ط 
رای

ش
ود 

هب
ب

نه
زمی

ی
ا

 
ور

ش
ک

 

 ایجاد ایمن و امنیت
 ثبات سیاسی، اجتماعی

 افزایش امنیت کشور
 ایمن گردشگرانافزایش 

 یگذارایجاد سازوکارهای کیفی برای تشویق سرمایه
 گذاری محلی و از کشورهای دوست،ترویج و جذب سرمایه

 گذاریبندی سرمایهاولویت 
 گذارانبازسازی اعتماد سرمایه

 یگردشگر هایزیرساخت یبازساز

 یگردشگر لاتیو توسعه تسه یبازساز

 ها(فرودگاه ،ینیونقل )زمخدمات حمل یبازساز

 متضرر یخیآثار تار میو ترم یبازساز

 یالمللنیاعتباری ب یهاخدمات بانکی و پذیرش کارت بهبود

 یدر حوزه گردشگر یو توسعه منابع انسان آموزش

 هاو رسانه نترنتیاطلاعات و ارتباطات، ا یدر فناور یگذارهیسرما

 
در عوامل  قبولقابلبه پایداری  ملیبرند بازآفرینیاستراتژی  که اندکردهاشارهبه این موضوع  شوندگانمصاحبهاغلب 

ز طرف ا همچنین نیازمند است. ...درگیریای کشور مانند ثبات سیاسی، وجود ایمن و امنیت و کاهش محیطی و زمینه
افتن قوانین و یصویب ت زمندنیا(، های دیگر)چه در بخش گردشگری و چه در بخش یکل صورتبهدیگر این کشور 

ای هشبکه گذاران ملی و خارجی )مخصوصاًگذاری و بازیابی اعتماد سرمایهسازوکارهایی کیفی برای جذب سرمایه
در  رشدهذکاین عوامل  است. شدهتخریبهای زیرساخت یبخششرط بازسازی و توانپیش عنوانبهدیاسپورای سوریه( 

باید  بات نسبی،ثدر صورت دستیابی به  .بسزایی خواهند داشت تأثیر ملیبرند رینیبازآفتخاذ، اجرا و موفقیت استراتژی ا
 جلوهروببوده و در راستای آن های خصوصی و دولتی کشور یک استراتژی جامع و فراگیر شامل تمام بخش عنوانبه

 است. آمده ،۲ جدول  در کشور ایزمینهبهبود شرایط  مؤلفه. کدهای باز و انتخابی حرکت کند

 
 تشکیل ستاد ملی مؤلفه یواقع ی. کدگذار6جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

ی
 مل

اد
ست

ل 
کی

ش
ت

 

 ساختار نیتدو
 یمل تهیکم لیتشک

 یمتول هایسازمان فیوظا نییتع

 یدیکل گرانیباز ییشناسا
 هایسازمانها، )رسانه ینفع ریبخش غ ،یگردشگر یهاارگان ،ی/ مرکزیحکومت محل

 استفاده از خبرگان و نخبگان، هنرمندان، دیاسپورا، مردم محلی، (یگردشگر یجهان

 اعتبارات لازم نیتأم و مقررات، نیقوان هیته تعهد و حمایت دولتمردان

 

 ازآفرینیبریزی و اجرای شناسایی و تدوین ساختار ستاد مسئول برنامهمعتقد هستند که  شوندگانمصاحبهبرخی  
هستند  ملیبرند بازآفرینیاز عوامل مهم موفقیت استراتژی  موریت و شناسایی ذینفعان مربوطهأم وظایف و، تعیین ملیبرند



 1۹۴1بهار   ـ ۹4شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    1۴

 

 گونهمانه همچنین این امر مستلزم تعهد و حمایت بالاترین مقامات دولتی و مدیران ارشد استکه باید مدنظر قرار بگیرد. 
 .است شدهدادهنشان   ۲جدول که در 
 

 مدیریت ذینفعان یواقع ی. کدگذار۲جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

 نفعانمدیریت ذی
 نفعانیذ یهماهنگ

 نفعانیذ ادیتعداد ز -

 نفعانیتنوع منافع ذ -

 نفعانیبا ذ یهمکار
 ریمشارکت فراگ -

 برنامه خاص کیدر  یریفراگ -

 
یذ، ستاد مسئول باید رفتار هاآنن و منافع نفعایذبا توجه به تعدد و تنوع  که کنندمیبیان  شوندگانمصاحبهبیشتر 

 همسو و هماهنگ های دیپلماتیکها، نهادهای ملی و نمایندگیمقامات دفتر ریاست جمهوری یا وزارتخانه بارا  نفعان
 است. آمده ، ۷ جدول در  نفعانیذکدگذاری واقعی مدیریت  کند.

 
 ملیبرندبحران بر تصویر  تأثیرارزیابی  یواقع ی. کدگذار۷جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

 

ی 
یاب

رز
ا

یر
تأث

 
ن ب

را
ح

ب
ر 

اد 
ابع
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ی
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 بااستعدادهاجذب ، ارتقا صادراتی، خارج میمستق یگذارهیسرمای، گردشگر یداخل لیوتحلهیتجز

 رقبا لیتحلی، طیمح لیتحل یخارج لیوتحلهیتجز

طرف  ملیبرند ریتصو یزیمم
 تقاضا

 / گردشگراندکنندگانیدرک بازد لیوتحلهیتجز

 یدرک افراد محل لیوتحلهیتجز

 دیرهبران عقا لیوتحلهیتجز

 یاصل رندگانیگمیو تصم یدرک جامعه تجارت گردشگر لیوتحلهیتجز

 
عوامل داخلی  لیلوتحتجزیهنیز مستلزم  ملیبرند بازآفرینیموفقیت در استراتژی  اظهار داشتند که شوندگانمصاحبه

درک تصویر گردشگری سوریه در ذهن که موجب  ها و تهدیدها استو خارجی برای شناسایی نقاط قوت، ضعف، فرصت
 .ددهمینمایش  ملیبرندکدگذاری واقعی ارزیابی اثیر بحران بر تصویر  ، 2 جدول  .شودمیمخاطبان بازارهای هدف 

 
 ملیبرند میتدوین برنامه ترمی یواقع ی. کدگذار2جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

رمی
ه ت

نام
بر

ن 
وی

تد
ی

م
 

ند
بر

ی
مل

 

 اندازچشم
اماکن  جی(، خدمات، تجارت، تروتیامن جادیا رساخت،یدر ز یگذارهی)سرما یاقتصاد هایشاخص

 یگردشگر

 بازار هدف نییتع
ران قرار دادن گردشگ هدفی، سنت یبازارها بازگرداندن، دیجد یروابط با بازارها سیو تأس ییشناسا

 یارتباطات یهایاستراتژ نییتعو  دوست یکشورها

 یاز تجارب موفق کشورها یریادگی
 گرید

 یابیو بازار سازیبرند یهایاستراتژ یبررسو  زدهبحران یاطلاعات از کشورها یآورجمع
 مورداستفاده

ه در حوز ملیبرند تیمجدد هو نییتع
 یگردشگر

 یاسیو س یخیتار یدادهایمتون در مورد رو یمحتوا یبررس، شمندانینظرات خبرگان و اند لیتحل
مردم  اتیصوصخ ،یمراکز مذهب ،یعیکشور )مکان معتبر، اماکن طب زکنندهیمتما یژگیو نییتع، کشور

 یگردشگر، کیتار یتوسعه محصولات گردشگری، مذهب یگردشگر، نواز(دوستانه و مهمان
 ییماجراجو

 ملیبرند یمعمار نییتع
 یبرندها ،مکان یبرندها نیارتباط ب، جداگانه در کشور سازیبرند یهاتیفعال یبرا یچتر ملیبرند

 بزرگ یهاشرکت

 شعار، کاراکتر ،ملیبرند تینام، هو ملیبرندعناصر بصری  یطراح



 11  یدر حوزه گردشگر هیسور یملبرند ینیبازآفر یهامؤلفه نییو تب ییشناسا

 

 کدباز میمفاه مقوله

 ملیبرنداز  یآگاه

 
مهد ، تیبازگرداندن ایمن و امن منطقه، یدر کشورها اتیمال نیکمتر، سمیداعش و ترور شکست

 هاو تمدن انیاد

 یکاف یمنابع مال نیتأم

 
عدم فساد و ی و مال یهاتیحمای، مال یهاکمک میها جهت تقدشرکت قیتشو، بودجه شیافزا

 اختلاس

که شامل  رددگپیشنهاد می، یک برنامه ترمیمی قبلی وتحلیلتجزیهبر اساس  معتقد هستند که شوندگانمصاحبه
اهداف  کنندهتعیینتواند . این برنامه میکشور سوریه در بخش گردشگری است ملیبرندانداز استراتژیک تعریف چشم

از  وکاراقتصادی و خدماتی تا بهبود کیفیت گردشگری و توسعه محیط کسب هایتوسعه واقعیت درزمینه مدتیطولان
کشور در مورد  .به شناسایی بازارهای هدف بستگی دارد ،مجدد سازیبرندملی طریق شفافیت باشد. موفقیت در استراتژی 

بازگرداندن بازارهای سنتی، هدف قرار دادن بازارهای کشورهای دوست مانند ایران،  مواردی از قبیلبر  توانمیسوریه، 
 هایحرانبآشنایی با تجارب کشورهایی که  . همچنینهای ارتباطاتی مناسب تمرکز کردروسیه و چین و توسعه استراتژی

 ازآفرینیبمندی و یادگیری در پروژه خود برای اتخاذ استراتژی اند، فرصتی عالی برای بهرهمشابه سوریه را تجربه کرده
دف در ه خود تعریف کند و آن را به بازارهایاز باید هویت جدیدی را  ملیبرند بازآفرینیدهد. ستاد می هاآنبه  ملیبرند

گردشگری تاریخی و که شامل  چندین گزینه وجود دارد. برای رسیدن به این هدف سطح محلی و جهانی انتقال دهد
ی معماردر سایه این موارد باید و  .. است.و فرهنگی، گردشگری مذهبی، گردشگری تاریک، گردشگری ماجراجویی

 ملیبرند ، ستاد مسئول باید عناصراز طرفی دیگر نماید. را مشخص کنندفعالیت می ملیبرندبرندهایی که تحت سایه 
تواند یالمللی، کشور سوریه مدر سطح محلی و بین ملیبرندگاهی از آ...( را نیز طراحی کند. جهت ایجاد و)لوگو، شعار رنگ 

 أکیدت رهیدیان و غها و اهای موفقیت خود در جنگ، مانند پیروزی بر داعش، شکست تروریسم، یا مهد تمدنبر داستان
زایش بودجه، از طریق اف توانمیلذا نیازهای مالی را  .بر استبرنامه بلندمدت و هزینه ملیبرند بازآفرینیکند. استراتژی 

  ۹ دول جتدوین برنامه ترمیمی در  مؤلفه و انتخابی . کدهای بازها تأمین کردهزینه یساز یمشارکت ذینفعان و منطق
 است. شدهدادهنشان 
 

 ملیبرندمجدد  یابیجایگاه یواقع ی. کدگذار۹جدول 

 کدباز میمفاه مقوله
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 (یخصوص هایسازمان ،یجیترو هایآژانس) نفعانیمشارکت ذ، مشارکت حکومت وندهایپ جادیا

 یجیترو یهاتیفعال
 یرهبر یاستراتژ، ملیبرند رانیاستفاده از سفی، غاتیتبل یهاامیدر پ یبر جنبه احساس تأکید، غاتیبودجه تبل شیافزا
 ،یادت شخصشه، «نیخودت بب ایب» یاستراتژ، نگاران(روزنامه سان،یوبلاگ نو فاتی)توص ییسراداستان، هانهیهز

 ی فرهنگی، موسیقی، ورزشیدادهایروی، شرکت و حمایت از برگزار یدادیرو یابیبازار

 یتالیجید یابیبازار
در  یگرو گردش شناسیباستان هایسایتوب اندازیراه، (نستاگرامی، اوبیوتی، بوکفیس) یاجتماع هایشبکه

 آنلاین یاهیتوص غاتیتبل، هیتلفن همراه سور یغاتیتبل هایبرنامه، کشور

 تیاز ظرف استفاده
 هارسانه

 یاجمدرن به یهابر رسانه تأکید، ریفراگ یهاو روابط با رسانه یهمکاری، او متخصص رسانه یاحرفه یروین
 و رادیو و تلویزیونی یاماهواره هایشبکهو تقویت  یاندازراهی، سنت

 شهرت کشور جیتروو  (یفرد یهاو حواله میمستق یگذارهیجذب سرمانقش مالی ) اسپوراید جیبس

 یعموم یپلماسید
گ از تبلیغات منظم و هماهن، هانهیدر تمام زم یالمللنیب یهاشگاهیشرکت در نما ،یالمللنیعضویت در مجامع ب

 لیتسهی، تیچندمل یهاو حفظ مشارکت با شرکت جادیا ؛سوی سازمان مربوطه و وزارت خارجه در دیگر کشورها
 صدور روادید برای گردشگران

 
از  ملیرندبثر کشور سوریه مستلزم این است که مدیرعامل ؤم ملیبرند بازآفرینیکه  اندکرده تأکید شوندگانمصاحبه

لیغات های ترویجی شامل تبان حاصل کند. فعالیتمیناط ،های ارتباطات و بازاریابییکپارچگی و هماهنگی استراتژی
تقویت  ،مادگی جامعه برای استقبال از بازدیدکنندگانآهمبستگی و همدلی با مردم محلی،  ؛های احساسی)تمرکز بر پیام
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ست تا ابرای بازدید از سوریه  سانینگاران، وبلاگ نوکنجکاوی(، استراتژی رهبری هزینه، دعوت رهبران عقاید، روزنامه
های خارجی درباره اوضاع سوریه به تصویر به همان صورت که هست، برخلاف که آنچه در رسانه ها راواقعیتبتوانند 

نقش  هم (...و فرهنگی ،های ورزشی، هنریمانند شخصیت) ملیبرندز سفیران . استفاده ا، طراحی کنندکشیده شده است
می برای طور رسحتی اگر به، دارند؛ خواهد برجسته کندمهمی در انعکاس شخصیت کشور و صفات مثبتی که ملت می

نری فرهنگی، ه هایو حمایت مالی جشنواره یدههای رویدادی از طریق سازمانفعالیت .شده باشنداین نقش منصوب ن
های کهسازی شبتعدیل تصورات نامرغوب مکان دارد. فعال اصلاح و، و موسیقی نقش مهمی در ترویج و ایجاد نام تجاری

 های فردی(، توانایی ایجاد شهرت برای کشور مادرگذاری مستقیم خارجی و انتقالدیاسپورا، علاوه بر منافع مالی )سرمایه
وندها با ایجاد پس ،ای و دیپلماسی عمومیهای رسانهمهارت، هادارد. همچنین، توسعه توانایی را ملیبرندو تقویت تصویر 

واقعی  کدگذاری ند.کجدید و تغییر موقعیت ادراکی منفی قبلی نقش مهمی ایفا می ملیبرندذینفعان برای تثبیت هویت 
 است. آمده،  1۰  جدولمجدد در  یابیجایگاه مؤلفه
 

 و بازخورد یابیارز یواقع یکدگذار. 1۰جدول 

 کدباز میمفاه مقوله

 یابیرصد و ارز یهاشاخص یطراح ارزیابی و بازخورد
 نییعت، نظرات و ادراکات گردشگران یبررس، مرتبط هایسازمانعملکرد  یابیارز

 ممنظ طوربهو محک زدن  یابیکنترل، ارزو  عملکرد مکان یدیکل یهاشاخص

 
لیه نقاط نیاز به ارزیابی مستمر عملکرد ک ملیبرند بازآفرینیآمیز برنامه موفقیتکه  اندکردهاشاره شوندگانمصاحبه

ری، های دولتی، مقاصد گردشگها، بندرها، وزارتخانهفرودگاه تواند شاملد دارد. این نقاط تماس میجدی ملیبرندتماس با 
ن های گردشگرابررسی مداوم دیدگاهباشد. همچنین  ها و سایر مواردشگاهها، نمایها، موزهها، سفارتخانهها، رستورانهتل

 ها )تلویزیون، فیلم، روزنامههای اجتماعی، چه در سایر رسانهجهانی، چه در شبکه یهاو نحوه برخورد سوریه در رسانه
اقدامات تصحیحی لازم جهت این ارزیابی در یادگیری، اصلاح مفروضات و اتخاذ کند. نیز نقش مهمی را ایفا می ...(و

 .دهدمی مایشرا ن ارزیابی و بازخوردکدگذاری واقعی  1۰جدول دارد.  بسزایی تأثیرنیز  برطرف کردن مشکلات اجرایی
 کدگذاری نظری :مرحله دوم

ی ر، این مرحله از کدگذادرواقعها از طریق یک الگوی ارتباطی اشاره دارد. این مرحله از کدگذاری به تلفیق مقوله 
زدیک ن ،ها که ممکن است به حوزه وسیعی از احتمالات ذهنی بیانجامدد تا به تفکر درباره مقولهدهازه میبه محقق اج

 در این مرحله و از طریق کدگذاری نظری، مفاهیم به. شدیندیبها تحلیلی به پیوند ممکن بین مقوله صورتبهشود و 
نشانگر  1 نمودار ود.ترسیم ش کشور سوریه در شرایط بحران ملیبرند بازآفرینیتا الگوی نهایی  شودمیداده یکدیگر ارتباط 

 یابیارز ل،یشکت ،ایزمینه طیشرابهبود » ایمؤلفهشامل هفت  یدر حوزه گردشگر یمل سوریه ملیبرند بازآفرینیالگوی 
                                                    .است «یابیمجدد و ارز یابیجایگاه م،یترم نفعان،یذ تیریبحران، مد تأثیر
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 سوریه ملیبرند بازآفرینیالگوی . 1نمودار 

 
 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

هدف  ک،یکلاس ادیداده بن هیبا استفاده از  نظر یدر حوزه گردشگر هیکشور سور ملیبرند بازآفرینی یارائه الگو
 طیراشبهبود » ایمؤلفههفت  ندیشامل فرآ یدر حوزه گردشگر ملیبرند بازآفرینی یپژوهش حاضر بوده است. الگو

پژوهش  هاییافتهشد.  نییتب «یابیمجدد و ارز یابیجایگاه م،یترم نفعان،یذ تیریبحران، مد تأثیر یابیارز ل،یتشک ،ایزمینه
 ریوو ارتقا شهرت و تص گذاریسرمایهاز  تیدر حما هاآن ینقش مال لی)به دل اسپوراید هایشبکهنشان داد که اتکا به 

 هایتفعالی یابیمتخصصان در سراسر جهان(، بازار ریسا ،برند )افراد مشهور، ورزشکاران رانیسف هایشبکهکشور(، 
 تواندمی( ادیگسترش ز ،هزینهکم) یاجتماع هایشبکهدر  یاحساس یبا محتوا یغاتیو تبل یجیترو هایفعالیتو  یدادیرو

 کمک کند. ناز آ شدهگرفته یمنف ریاصلاح تصو ای رییدر تغ هیبه سور
 یاتی[؛ مدل عمل6] یمل سازیبرند یتوسعه استراتژ ندیمکان؛ فرآ یبرندها یزیربرنامه الگوهای رسدینظر م به

 یهایژگی[ و4۳برند مکان ] تیریمد 4D[؛ مدل 11برند مکان ] تیریمد ی[؛ مدل راهبرد41مکان ] یبرا سازیبرند
انداز و عه چشمتوس ،یقاتی( و گروه تحقیزیرمهم واحد کنترل )برنامه اریداشته و نقش بسبا نتایج پژوهش حاضر مشابه 

 در ادبیات دچار نواقصی بودند؛ پیشنهادشده الگوهایاز طرف دیگر، اکثر  .انداهداف را مشخص را مدنظر قرار داده

 برند ملی
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، هانا [6] ۳، بالاکریشنان[1۷] 1یافته توسط گیلمورتوسعه هایمدلجز ذکرشده فوق به هایمدلیک از هیچ مثالعنوانبه
که برند برای گردشگران بازار . علیرغم ایناندنکردهبه مشارکت مردم محلی در روند طراحی برند اشاره [۳4] 1و روولی

از این امر غافل شوند، ممکن است در این صورت اگر تشخیص دهند و  هدف ایجادشده است، ساکنان باید برند خود را
نهاد  عنوانبه [14] 4، اندزیتا و لوتوا[1۷] موریگل هایمدلضد برند اجرا شود. ذینفعان داخلی و خارجی در  کارزارهای

گوی نهاد شریک کننده در همه مراحل ال عنوانبهذینفعان داخلی و خارجی  کهدرحالی شوندرفته مینهایی فرآیند در نظر گ
ن کام سازیبرندکاملی را ارائه دادند که نشانگر فرآیند  نسبتاً الگوی [۳4]هانا و رولی  است. شدهگرفتهپژوهش در نظر 

  .نشده استلحاظ  اندازچشمدر این مدل رسد به نظر میاما  است

امه سازنده جهت تدوین برن ینگر و رهنمودجامع ییراهنما ، ملی سازیبرندشده به مدیران و متخصصان الگوی ارائه
رساندن  منظور بازسازی تصویر منفی یا به حداقلبازآفرینی برند منسجم کشور سوریه در حوزه گردشگری در سطح ملی به

 یرهبر ایهمهارت دیابتدا با ستاد ملی، ملیبرند بازآفرینی یکه برا شودمی هیخاص، توص طوربهآن کمک خواهد کرد. 
 تیو تکامل هو جادیا دیبا این ستاد .توسعه دهند ذینفعان هایهمکاری تیریو مد مشارکتپرورش  و تجارب خود را در

ط منسجم و مرتب ملیبرند تیروابط مشترک برقرار کنند تا از هو نفعانیذاز  یعیوس فیکند و با ط تیرا هدا مجدد برند
 برخوردار شوند. 

های پژوهش حاضر عدم دسترسی به طیف وسیعی از خبرگان صنعت گردشگری سوریه با توجه از جمله محدودیت
ود که در شپیشنهاد می پژوهش مکانی پژوهشبا توجه به محدودیت در قلمرو به شرایط بحرانی اکنون در سوریه  بود. 

الگو  هایری به آزمون فرضیهسازی معادلات ساختاو با استفاده از مدل یکمّ  شناسیهای آتی مبتنی بر روشپژوهش
در فرایند  ()داخلی و خارجی نفعانیذمشارکت  هایچالشعوامل و  برای بررسی هاپژوهشنین انجام چپرداخته شود. هم

 و ارائه راهکار برای مدیریت آن است. ملی برند بازآفرینی

 

  

                                                                                                                                                 
1 Gilmore 

۳ Balakrishnan 

1 Hanna & Rowley 

4 Endziņa & Luņeva 
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