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Abstract 
Context and Purpose: The present research aims to clarify the concept of tourism 
place branding by examining its evolution in previous studies and identifying its 
effective dimensions and components. The general objective of this study is to 
provide a theoretical background for tourism place branding in the form of a 
conceptual model by analyzing the theoretical literature in this field. 
Design/methodology/approach: This research employs a meta-analysis method and 
a structural-interpretive approach. Despite the extensive theoretical literature, there 
is no consensus on the effective components of tourism place branding. Therefore, 
this research has chosen the period of 1999-2021 to examine the evolution of this 
issue. 
Findings: During this period, a rapid movement of the concept of tourism branding 
has taken place from a one-dimensional, visually, and tangibly-based approach 
towards a multidimensional, interdisciplinary, interactive, and participatory concept. 
In this process, the nature of place branding has changed from a marketing tool to an 
approach for dealing with various dimensions of place management. In the second 
part of the research, 21 effective components of tourism branding were identified 
using an expert-oriented questionnaire, and eight important components were 
categorized according to experts' opinions. 
Conclusion: The identified factors include: 1- The position of the city in the 
international arena, 2- People's perceptions about the body and location of the city, 
3- Perceived economic and social opportunities, 4- Tourist attractions and facilities, 
5- Brand infrastructure and foundation, 6- Government intervention and support, 7- 
Tourism brand introduction and advertising, and 8- Creation of attractive and diverse 
situations and events for tourists. 
Originality/value: This research fills the gap in previous studies and by presenting a 
picture of tourism branding, it highlights the necessity of creating a powerful tourism 
brand as a competitive advantage in today's world. Therefore, branding can be 
identified as a sustainable competitive advantage and transformed into a desirable 
competitive identity. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
The concept of branding is proposed if 
tourism sites and projects globally 
compete with each other for goals like 
attracting tourists, capital, and talent. 
Place branding in urban management is a 
framework and means to differentiate, 
focus, and organize the specified and 
competitive identity of a place. This 
concept has been investigated in the 
academic literature for decades, and it is 
in connection with combining all the 
features and strategies that make a place 
stand out from its competitors. The 
current study attempts to take a step to 
elucidate the dimensions relating to the 
concept of the tourism brand and deal 
with the recognition of its effective 
dimensions and components by assessing 
its evolution in studies. 

 

2. Research Methodology 
This study is a descriptive-analytical 
research written in two parts. In the first 
part, a meta-analysis study was conducted 
using the bibliometric methodology. This 
approach intends to evaluate various 
aspects of a subject so that the change 
process and research areas are specified. 
The starting point of the research has been 
set in 1999 and the end point in 2021. In 
this period, approximately 2,000 scientific 
papers were extracted, 615 of which were 
included in the analysis by applying filters. 
In the second part of the research, the 
classification of the identified components 
was addressed using the interpretive 
structural modeling (ISM) method, which 
is a way to design a pattern of complex and 
multiple relationships between variables 
of a phenomenon. The data was collected 
through note-taking, ISM checklist, expert 

questionnaire, and desk studies. The 
statistical community was chosen from 
among the experts using the snowball 
sampling method, and ultimately 16 people 
were determined as the sample. 

 

3. Research Findings 
The review of theoretical literature 
emphasizes the interdisciplinary nature of 
this concept. Based on the studies, 41% of 
all the reviewed articles are in the field of 
management, 12% in the field of economy 
and urban economy, 20% in 
environmental sciences including 
geography, urban planning, and design, 7% 
in classic marketing, 8% in political 
science, and 12% in other sciences, 
respectively. 

Concerning the theme, the reviewed 
articles have thematic sub-branches such 
as brand identity, stakeholders, brand 
image, planning and strategy, brand 
sustainability aspects, brand architecture, 
brand experience, brand equity, brand 
loyalty, and brand expression. In this 
context, most articles were in the thematic 
field of place brand identity (41%) and after 
that, the concept of place brand image 
(28%) was more discussed relative to other 
themes. 

Regarding the research methodology, 
the review of the articles implies that the 
researchers have exploited quantitative, 
qualitative, and mixed methods. 64% of the 
reviewed articles employed qualitative 
methodology, 21% quantitative 
methodology, and 4% mixed methodology. 
The remaining 10% were theoretical and 
conceptual research articles. 

In the second part of the study, 21 
effective components in the tourism brand 
were identified and extracted using the 
ISLM expert questionnaire. Among them, 
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eight important components were 
classified, including  the position of the 
city in the international arena, people's 
perceptions about the body and location 
of the city, perceived economic and social 
opportunities, tourist attractions and 
facilities, brand infrastructure and 
foundation, government intervention and 
support, tourism brand introduction and 
advertising, and creation of attractive and 
diverse situations and events for visitors 

 

4. Conclusion 
The meta-analysis review of the previous 
studies indicates a structural evolution 
regarding the concept of tourism 
branding. This evolution is evident in many 
dimensions such as changes in disciplinary 
areas, effective dimensions, nature, goals, 
processes, actors, and scale. In addition to 
marketing and communication sciences, 
place branding has witnessed the 
presence of an extensive spectrum of 
scientific disciplines, including social 
sciences, environmental sciences, 
management, environmental psychology 
and behavioral sciences, political sciences, 
and so on, representing a conceptual 
transformation and the addition of new 
aspects to tourism branding. While paying 
attention to the visual and tangible 
dimensions, taking into account the 
performances and functions of the 
environment as well as the generation of 
location events has been currently 
welcomed by relying on the relative 
advantages of the place. 

It is recommended that further studies 
in this field be concentrated on the novel 

and emerging branches of the tourism 
brand, among which context-based 
branding, the role of spatial interactions 
and communications in place branding, 
place assets, place brand value 
management, a strategic look at place 
brand, and interdisciplinary interaction in 
branding can be pointed out, which all 
demonstrate the conceptual evolution of 
branding. Furthermore, the movement 
towards urban areas and spaces has also 
been proposed. Accordingly, the future of 
place branding can be regarded as an 
interdisciplinary concept as a result of the 
interaction of various specialties from the 
interaction between the knowledge 
accumulated in the local community and 
the context. 
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 چکیده
ترشدن مفهوم برند مکان گردشگری برداشته پژوهش حاضر سعی دارد گامی جهت روشن  زمینه و هدف:

های مؤثر آن بپردازد. هدف کلی ارائۀ و با بررسی سیر تحول آن در مطالعات، به شناسایی ابعاد و مؤلفه
شده از طریق تجزیه و تحلیل پردازیزمینه و مبانی نظری برند مکان گردشگری در قالب مدلی مفهوم

 ادبیات نظری این حوزه است.
رغم پژوهش حاضر از روش فراتحلیل و رویکرد ساختاری تفسیری بهره گرفته است. علی  شناسی:روش

مؤلفه خصوص  در  نظری،  ادبیات  این  گستردگی  ندارد.  وجود  اجماع  هنوز  گردشگری  برند  مؤثر  های 
 را برای بررسی سیر تحول این موضوع انتخاب کرده است.  1999-2021پژوهش، دورة زمانی 

در این دوره، با تحول مفهوم این پدیده، شاهد حرکت پرشتاب آن از حالت تک بعدی، مبتنی ها:  یافته
ای، تعاملی و مشارکتی هستیم. در رشتهبر ابعاد بصری و ملموس، به سمت مفهومی چندبعدی، میان

این روند، ماهیت برند مکان از ابزاری جهت بازاریابی به رویکردی جهت مواجهه با ابعاد مختلف مدیریت  
محور به شناسایی  نامۀ خبرهمکان تغییر پیدا کرده است. در بخش دوم پژوهش با استفاده از پرسش

ها هشت مؤلفۀ مهم به زعم خبرگان شناسایی مؤلفۀ مؤثر در برند گردشگری پرداختیم و از میان آن 21
 بندی گردید. و سطح

تصورات مردم دربارۀ   -2الملل  جایگاه شهر در عرصۀ بین  -1عوامل شناسایی شده شامل    گیری:نتیجه
جذابیت و امکانات توریستی    -4های متصور اقتصادی و اجتماعی  فرصت-3کالبد و موقعیت مکانی شهر  

معرفی و تبلیغات برند گردشگری و   -7گری و حمایت دولت مداخله  -6زیرساخت و بسترسازی برند  -5
 ها و رویدادهای جذاب و متنوع برای گردشگران است. ایجاد موقعیت -8

و اصالت برند  نوآوری  ارائۀ تصویر  و  با بررسی  و  پرکردن خلأ مطالعات پیشین  : تحقیق حاضر جهت 
گردشگری توانست، ضرورت ایجاد یک برند قدرتمند گردشگری را به عنوان ایجاد یک تصویر مثبت به 

توان شناسایی مزیت  یک مزیت رقابتی ویژه در دنیای امروز معرفی نماید. از این رو برندسازی را می
 رقابتی پایدار و تبدیل آن به یک هویت رقابتی مطلوب دانست.

 کلیدواژه ها: 
 گردشگری؛ برند فراتحلیل؛

 تفسیری؛ ساختاری رویکرد
 برندسازی مقصد؛ برندسازی

 
 نویسندۀ مسؤول: بهار بیشمی   *

ساختمان معاونت   -رودکی شمالی  -خ آزادی  -تهران آدرس:
  -گردشگری وزارت میراث فرهنگی ،گردشگری و صنایع دستی 

 طبقۀ دوم گروه گردشگری  

 bbeishami@yahoo.com ایمیل:
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 مقدمه 1
گذارها و چه از  صنعت گردشگری، چه از نظر سرمایه

پیش مورد توجه قرار گرفته نظر گردشگران، بیش از  
به  سیاست است؛  از  بسیاری  که  در  طوری  مداران 

خصوص در کشورهای گردشگرپذیر،  سراسر جهان، به 
هایشان از این صنعت  برای رسیدن به برخی از هدف

می  مکان بهره  که  زمانی  پروژه گیرند.  و  های  ها 
صورت جهانی برای اهدافی مانند جذب  گردشگری به

کنند، گردشگر، سرمایه و استعدادها با هم رقابت می 
شود. با توجه به مفهوم  مفهوم برندسازی مطرح می 

می  بیشتر  برندسازی،  امروز  دنیای  در  گفت  توان 
نمادهای   برندسازی  حال  در  جهان  مهم  شهرهای 

برند  سازه وسیله  بدین  تا  هستند،  خود  مکانی  و  ای 
ها و  ها، ساختمان شهرشان را در خصوص کلیۀ مکان 

های شهر در ذهن مخاطبان تثبیت کنند  یر جاذبه سا
   (.Ghanbari & Ahmadian, 2017)و ارتقا دهند 

 

مکان بین  رقابت  امروز  دنیای  می در  که  تواند  ها 
شامل شهرها و مناطق گردشگری باشد رقابتی جهانی  
 است  

(Beishami&khadayari&Parszadeh,2016) . 

در   امروزی  مفاهیم  از  یکی  مکان  برندسازی 
سازد تا در  گردشگری است که این امکان را فراهم می 

فردی از  ذهن گردشگران ادراک تأثیرگذار و منحصربه
ویژگی  و  شود.  صفات  ایجاد  نظر  مورد  مکان  های 

مقوله  از  بسیاری  در  گردشگری  برندها  صنعت  های 
جنبه  تمام  در  تقریباً  و  دارند  فعالیت وجود  های  های 

اند. برندنیگ مکان، چارچوب و  گردشگری نفوذ یافته 
سازمان و  تمرکز  تمایز،  برای  هویت  ابزاری  دهی 

دهه  مفهوم  این  است.  مکان  رقابتی  و  ها  مشخص 
بر   و  شده  مطالعه  دانشگاهی  ادبیات  در  که  است 

بندی، هزینه، ارتقا  تمایز محصول از طریق نام، بسته
می  تمرکز  تصویر  مو  می کند.  عنوان  قصدی  به  تواند 

ویژگی  شامل  که  شود  تلقی  گردشگری  های  برند 
مقصد   برندسازی  باشد.  ناملموس  و  ملموس 

هایی است که  گردشگری در مورد تلفیق تمام ویژگی 

با آن مکان عجین شده است و درواقع تحت لوای یک  
منحصربه هویتی  گویای  خود  که  و  مفهوم  فرد 

از   آن  تمایز  موجب  است،  مقصد  برای  شخصیتی 
. انتخاب مقاصد  (Lucarelli, 2018)شود  رقبایش می 

گردشگری شهری توسط گردشگران تحت تأثیر عوامل  
مختلفی قرار دارد که هر کدام به صورت مستقیم و  
غیرمستقیم گردشگران را در انتخاب مقصد گردشگری  

کنند. مسلماً مقصد گردشگری باید شامل  هدایت می 
د که در راستای جلب رضایت  فاکتورها و عواملی باش

می  کمک  مقصد  برند  ساخت  به  کند  گردشگر، 
((Monadi; HosseinzadehDalir & 

Ezzatpanah, 2019 . 

علاوه   درآمد  گردشگری  و  اشتغال  افزایش  بر 
کشورها، عامل مهمی در توزیع متوازن درآمد جوامع  
بهبود   بر  علاوه  آن  توسعۀ  و  شده  محسوب 
گردشگری،   مناطق  در  زندگی  استانداردهای 
توجهی   قابل  طور  به  نیز  را  فرهنگی  استانداردهای 

می  فعالیتی  بهبود  عنوان  به  گردشگری  درواقع  دهد. 
گوناگون   مثبت  اثرات  و  کارکردها  دارای  چندوجهی 
صنعت   توسعۀ  زیاد  فواید  به  عنایت  با  است. 
شناسایی   خصوص  در  زیادی  مطالعات  گردشگری 

 ,Jani)عوامل مؤثر بر توسعۀ آن صورت گرفته است  
با توجه به انجام مطالعات گوناگون پیرامون   .(2018

مفهوم برند گردشگری، بررسی سیر تحول مطالعات  
م پژوهش این  در  می وضوع  اخیر  سالیان  تواند  های 

ترشدن ابعاد مفهوم برند گردشگری  گامی جهت روشن 
برداشته و تغییر رویکردها را در مواجهه با آن مشخص  

 کند.  

 

 ادبیات پژوهش 2
توسعۀ   با  و  نوزدهم  قرن  اواخر  در  برندسازی 
تجاری   نشان  یک  لوای  تحت  مصرفی  محصولات 
اختصاصی به وجود آمد. برند احساس ادراکی در ذهن  
مشتری از یک کالا و یا خدمت است و مجموعی از  

می  شامل  را  ناملموس  و  ملموس  که  عناصر  شود 
 & Keller)کند  فرد می انتخابی را متمایز و منحصربه
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Brexendorf, 2019)  بر اساس نظر انجمن بازاریابی .
یا   و  طرح  اصطلاح،  نشان،  نام،  برند،  یک  آمریکا، 

بخشی  ترکیبی از این موارد است که سعی در هویت 
شده توسط فروشنده و یا  به کالاها و خدمات عرضه

گروهی از فروشندگان دارد و آن را از دیگر رقبا متمایز  
 .(Cleave & Arku, 2017)سازد می

ای نیست که تولیدات را از یکدیگر  برند تنها نشانه
می نگرش  جدا  بر  که  است  ذهنیتی  بلکه  کند، 

کننده نسبت به یک محصول یا خدمت تأثیر مصرف
احساس،  می تصویر،  را  برند  کاتلر  فیلیپ  گذارد. 

ها در مورد کالاها  ها و خوانده ها، شنیدهها، دیده عقیده
می  خدمات  فروشنده  و  دائمی  تعهد  برند  یک  داند. 

مجموعه ارائۀ  ویژگیبرای  از  خدماتی  ای  و  مزایا  ها، 
است   خریداران  به   & Barzegarpour)خاص 

Taheri, 2019.)    برند نقش مهمی در پیش و پس از
به   معطوف  تجربه  از  پیش  برند  نقش  دارد.  تجربه 
شناسایی، تمایز، انتظار و اطمینان است. این فرآیند  

انتظار تصویر شده و در  با تجربه و میزان تط با  ابق 
ارزش  از  اطمینان  با  شکل  نهایت  ذهن  در  که  هایی 

گرفته تکمیل خواهد شد. نقش برند  پس از تجربه  
ذهنیت  پیونددهی  و  استحکام  یک  در  ایجاد  و  ها 

 Boisen; Terlouw; Groote)خاطره منسجم است  
& Couwenberg, 2018.)   

پیرامون واژۀ برند و کاربرد آن باید گفت برند منشأ  
انسان  است؛  موجودی  هر  در  تمایز  بدو  اولیه  در  ها 

می  برگزیده  برایشان  که  نامی  با  هویت  تولد  شود، 
گذاری  ها نیز معمولاً قبل از ایجاد نام یابند. سازمان می
برند  می نیز دارای  شوند. کشورها و شهرها و مناطق 

با ارزش  برند  دارایی و جایگاه در ذهن  هستند.  ترین 
شود. جایگاهی که به معنی  کننده محسوب می مصرف

های تعریف شده به  تعهد صاحب برند در ارائۀ ارزش
دریافت  ازای  در  و معنوی است  مشتریان  های مادی 

(Pedeliento & Kavaratzis, 2019 .) 

به عبارت دیگر برند، اصطلاح، طرح، نماد و یا هر  
چیز دیگری است که محصول و خدمات خاصی را از  

می متمایز  مشابه  خدمات  و  برند  محصولات  کند. 
معمولاً به یک محصول یا خدمت با ارزش اعتباری و  

اجتماعی زیاد اشاره دارد؛ برند دارای هویت اجتماعی  
آن قدرتمند  برندهای  و  مردم  است  که  هایی هستند 

آن  به  از  نسبت  بسیاری  دارند.  مالکیت  احساس  ها 
شده سازمان متمرکز  خود  برند  گسترش  بر  تا  ها  اند 

موقعیت خود را در بازار تقویت کنند و با دیگران به  
های  ترین سرمایه رقابت بپردازند. برندها یکی از قوی 

وکارها هستند. برگ برنده برند از جمله مزیت  کسب
وفاداری و اعتبار ویژه در ذهن مشتریان است  رقابتی،  

(Rostami; Zarei; Feiz; Rastegar & Maleki, 
رسد برند و توجه به  با این تفاسیر به نظر می  (.2018

برندسازی یکی از راهکارهای اصلی حضور در بازارهای  
مختلف است و کاربست برند یا برندسازی از جهات  

تواند نقش قابل توجهی در  مختلف در این رقابت می 
پروژه  شکست  یا  کند  موفقیت  ایفا  ها 

(Faramarzpour; Saeedi; Bagher Gorji & 
AkhavanFar, 2019 .) 

 ( آنهولت   سایمون  برندسازی،  زمینۀ  (  2010در 
ها  هـا جاذبه معتقد است در طول تاریخ همواره مکـان 

اند  و تصویر خود را در معرض دید مخاطبان قرار داده 
هـا بـه جـذب گردشگران،  که به دلیـل نـیـاز ایـن مـکـان 

سرمایه است  تجار،  بوده  تأثیرگذار  افراد  یا  و  گذاران 
(Bakshizadeh Borj & Javanshir Giv, 2020 .) 

رقابت  مدرنیته،  عصر  و  در  الزامی  امری  پذیری 
ناپذیر است. رقابت در بین کشورها، مناطق و  اجتناب

های مالی و انسانی بیشتر شهرها برای جذب سرمایه
شود. برندسازی گردشگری ابزاری  از گذشته انجام می 

مکان  میان  رقابت  جذب  جهت  برای  گردشگری  های 
جریان  برای  است.  شده  معرفی  های  بازدیدکنندگان 

المللی ساخت تصاویر جذاب و مثبت، ابزاری برای  بین
سرمایه این  جذب  از  نیز  بومی  مردم  و  شده  گذاری 

محلی   اقتصاد  توسعۀ  و  شکوفایی  دنبال  به  طریق 
نه گردشگری  برندسازی  یک  هستند.  عنوان  به  تنها 

ای  ابزار بلکه به عنوان یک رویکرد جامع و چند مرحله
گر  مکان  توسعۀ  می در  در  دشگری شناخت  که  شود 

در شکل  مکان،  هر  هویت  آن،  آن  فرآیند  برند  گیری 
نقش دارد. تعیین این هویت نیازمند مشارکت همۀ  

نهادهای  ذی  و  افراد  جمعی  دسته  توافق  و  نفعان 
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استتصمیم  ;Yazdanpanah, Sajjadzadeh) گیر 
& Rafiyan, 2018.)   

شده شناخته  از  گردشگری  برندسازی  ترین  لذا 
رویکردهای بازاریابی برند در جهت معرفی یک مکان  
گردشگری و رونق آن است. برندسازی مقصد امروزه  
اصلی   مسألۀ  به  شدن  تبدیل  حال  در  سرعت  به 
برندها   است.  بازاریابی  و  گردشگری  مدیریت 

می  متفاوت  را  بر  محصولات  را  افراد  عقاید  کنند، 
خوانند و باعث  انگیزند، احساسات جمعی را فرا می می

می  اموری  مدیران  انجام  اصلی  دغدغۀ  که  شوند 
گردشگری است. یک برند اثرگذار و قدرتمند، علاوه بر  

گذران و متخصصان  جذب گردشگر، به جذب سرمایه
گیری  پردازد. از عواملی که نقش مهمی در شکل نیز می 

مدیریت شهری است    کند، مقولۀبرند شهرها ایفا می 
(Alizadeh & Roshanai, 2015.)    توضیحات این  با 

توان برندسازی مقاصد گردشگری را به عنوان یک  می
گردشگری   صنعت  توسعۀ  در  اثرگذار  و  مهم  رکن 

 معرفی نمود. 

اما خلق برند گردشگری یک مقصد و موفقیت آن  
شود. رونق گردشگری  صرفاً به یک عامل محدود نمی 

ویژگی  و  شرایط  تابع  منطقه  هر  و  در  ملی  های 
سیاست منطقه شامل  عوامل  ای،  دولت،  های 

های  اجتماعی، فرهنگی و سیاسی هر منطقه، جاذبه
طبیعی، تاریخی، کمیت و کیفیت خدمات ارائه شده  
خلق   به  توجه  با  نتیجه  در  تا  است  گردشگران  به 
افزایش   زمینۀ  گردشگران  نیاز  مورد  مختلف  امکانات 
بهبود   نتیجه  در  و  اقتصادی  درآمدزایی  اشتغال، 

آورد   فراهم  منطقه  کل   ;Ramezani)وضعیت 
Houshmand & Salimifar, 2020 .) 

شبکه  مکان  یک  تداعی برند  از  بر  ای  مبتنی  ها 
نمادهای بصری، کلامی و رفتاری مرتبط با آن مکـان در  

ای رشتهذهن افراد است. برندسازی مکان، علمی میان
حوزه و  برمی است  در  را  گسترده  مباحث  از  گیرد  ای 

(Bakshizadeh Borj & Javanshir Giv, 2020.) 
فرض اصلی برندسازی مکان این است که وقتی  پیش 

شود، مفاهیم مختلفی که با هم  گذاری می مکانی، نام 
می  فرا  انسان  ذهن  هستند،  ارتباط  این  در  خواند. 

می  پیوسته  هم  به  تا  مفاهیم  شوند  مدیریت  توانند 
تصویر بهتری را از برند ارائه دهند. بنابراین برندسازی  
مکان، متکی بر ایجاد یک سیستم کارآمد از نمادهای  

ممتاز و قابل    هایمختلف برخاسته از هویت و ویژگی 
را   برند  از  تعریف یک مکان است که تعریفی جامع 

دهد. شبکۀ مفاهیم به هم پیوسته یک برند،  ارائه می 
مصرف  ذهن  جنبهدر  دارای  گوناگون  کننده  های 

تفسیری، زبانی و رفتاری یک مکان است که از طریق  
ها، طراحی و فرهنگ عمومی  اهداف، ارتباطات، ارزش 

می  مجسم  برند    (.Daldanise, 2020) شود  مکان، 
ها و شرایط یک مکان دارد که  مقصد اشاره به زمینه

می  توجه  قابل  و  جذاب  بازدید  جهت  را  سازد  آن 
گردشگری   جهانی  سازمان  اروپا  مسافرت  )کمیسیون 

گاهی از    Baker(2012)( و مطابق با  2010ملل متحده،  
شود. بیشتر  آن تحت عنوان برند گردشگری هم یاد می 

مکان شهره و  مقصد  ا  برند  یا  گردشگری  برند  به  ها 
مکان تا  دارند  بیشتری  زیرا  رغبت  ناشناخته،  های 

با   کردن  برقرار  ارتباط  در  و  داشته  رساتری  صدای 
یافته  سازمان  مکان،  می خصوصیات  عمل  کند.  تر 

آوازه یا  و  که  برندسازی مقصد یعنی خلق تصویر  ای 
گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب کند  سرمایه

(Chow; Ling; Yen & Hwang, 2017.) 

برندسازی مقصد درواقع تصویری از مقصد را در  
کند و نقطۀ اصلی ملاحظات  ذهن گردشگران ایجاد می 

و تصمیمات گردشگر برای سفر است. لذا ایجاد یک  
برند قوی برای گردشگری، مکانیسمی در راستای جذب  

 ,Anabestani) یافته گردشگر استبیشتر و سازمان
2019.) 

محققان زیادی بر این باورند که در رابطه با برند  
مقصد، مطالعات نظری و تجربی زیادی صورت نگرفته  
و این مفهوم در حوزۀ گردشگری نیز زیاد به کار گرفته  
نشده است و در حوزۀ بازاریابی بیشتر مورد استفاده  
و بررسی قرار گرفته است. برند گردشگری، اطلاعاتی  

دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین  به بازدیدکننده می 
هویت کند، آن را از رقبایش متمایز سازد و انتظارات 
خود را از سفر پیش رو شکل دهد. حتی اطلاعات پس  
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می قرار  مقصد  برند  تأثیر  تحت  نیز  سفر  گیرد  از 
(Farhadi Uonaki, Shafie & Rastghalam, 2018 .) 

به   اقدام  مشابه  دلایلی  به  بنا  کشورها  اغلب 
کرده  مهم برندسازی  یک  اند.  ایجاد  دلایل،  این  ترین 

موقعیت خاص برای مقصد بوده است که در امتداد  
مردم   زندگی  سطح  بالارفتن  به  گردشگران  حضور 

اقتصادی ساکنین  محلی منتج می  افزایش رفاه  شود. 
زیرساخت  توسعۀ  به  کمک  منطقه،  های  هر 

یافته و  گردشگری، ایجاد حس تعلق، مدیریت سازمان 
جذب گردشگر از طریق خلق یک برند مطلوب حاصل  

 & Anabestani; Pourjopari) شود  می
Khodadadi, 2021 .) 

 

 شناسی پژوهشروش 3
تحلیلی در دو بخش    –این پژوهش از نوع توصیفی  

فراتحلیل   به  اول  بخش  در  است.  شده  نگارش 
سطح به  دوم  بخش  در  و  یافته مطالعات  ها  بندی 

 شود. پرداخته می 

سنجی  در بخش اول این پژوهش، از روش کتاب 
سنجی رویکردی است که  استفاده شده است. کتاب

به صورت کمی، عینی و آماری الگوها را در ادبیات یک  
می  بررسی  موضوع  یا   ;Kraus; Kang)کند  رشته 

Westhead; & Tiberius, 2020)  این رویکرد تلاش .
های گوناگون  کند با استفاده از تصویرسازی جنبهمی

دهد   نمایش  را  خاص  علمی  زمینۀ   ;Vošner)یک 
Bobek; Zabukovšek; & Kokol, 2017).    برای

داده  نظر  بازیابی  در  و خروجی  ورودی  معیارهای  ها، 
داده  پایگاه  نخست،  شدند.   Web ofهای  گرفته 

Science   زیرمجموعه معیارهای و  منزلۀ  به  آن،  های 
شد. دلیل انتخاب    ها انتخابورودی، برای بازیابی داده 

در   پایگاه  این  که  بود  این  مطالعه  برای  پایگاه  این 
کتابپژوهش  گوناگون  شده  های  استفاده  سنجی 

قبول هستند  های آن مطمئن و قابل است و پژوهش 
(Saha; Mani & Goyal, 2020) . 

ها عنوان، چکیده و واژگان کلیدی  برای بازیابی داده 
برای   آغاز  نقطۀ  شدند.  بررسی  و  انتخاب  مقالات، 

ها را  تعیین شد تا اکثر پژوهش   1999ها سال  پژوهش 
  2021دربرگیرد و برای نقطۀ پایان نیز، بازیابی به سال  

محدود شد تا یک سال کامل را شامل شود. همچنین،  
مناسب   کلیدی  واژگان  پژوهش،  ادبیات  به  توجه  با 

داده  پایگاه  در    Web of Scienceهای  منتخب 
تولید علمی استخراج    2000وجو شدند. در ابتدا،  جست 

اعمال   خروجی  معیارهای  و  فیلترها  سپس  و  شد 
به   که  بود  مقالات  نوع  خروجی  معیار  اولین  شدند. 

زیرا  مقاله شدند؛  محدود  مروری  و  پژوهشی  های 
پژوهش این  بررسی  هگونه  و  داوری  فرآیندهای  ا 

می دقیق طی  را  برای  تری  دیگری  معیار  زبان،  کنند. 
ها فقط به زبان انگلیسی و  ها بود و پژوهش خروجی 

پژوهش،   هدف  با  مطابق  تا  شدند  محدود  فارسی 
پژوهش  جهانی  سیر  بررسی  گردشگری  یعنی  های 

نهایت   در  و  باشد  تحلیل    615هوشمند  وارد  مقاله 
شدند. سپس، برای مرحلۀ بعد، یعنی مرحلۀ تحلیل،  

کتاب  کامل  پژوهش اطلاعات  عنوان،  سنجی  مانند  ها 
افزار  چکیده، وابستگی سازمانی و منابع ذخیره وارد نرم 

VOS viewer   .شد 

مدل  روش  از  پژوهش  این  دوم  بخش  سازی  در 
تفسیری    Interpretive Structuralساختاری 

Modeling (ISM)     الگوی طراحی  برای  روشی  که 
روابط پیچیده و چندگانه میان متغیرهای یک پدیده  

می  استفاده  گردآوریاست،  ابزار   در اطلاعات شود. 
چک  خانه کتاب برداریفیش روش پژوهش این ای، 

پرسش  ISMلیست   خبرهو  ونامۀ  مطالعات   محور 
ای هستند. در این پژوهش از چک لیست  خانه کتاب
ISM    تکنیک از  استفاده  با  و  است  شده  استفاده 

سطح  به  خبرگان  با  مصاحبه  و  ذهنی  بندی  طوفان 
شده در برند گردشگری پرداخته  عوامل مؤثر شناسایی 

آن از  چک شد.  که  توسط  جا  استفاده  مورد  لیست 
روایی   لازم  شرط  دارای  لذا  گردید،  بازبینی  خبرگان 

بالای   کرونباخ  الفای  با  آن  پایایی  و  تأیید  0.7هستند 
گردید. جامعۀ آماری این پژوهش با روش گلوله برفی  

پژوهش   این  نمونۀ  تعداد  شدند.  نفر  16انتخاب 
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باشد. از آنجایی که اصل اساسی فراتحلیل عبارت  می
های جدید.  از ترکیب نتایج تحقیقات و استخراچ نتیجه 

(Firozjayan&Yousefi&Mirmohamad 
tabar,2014) 

پیشینه  فراتحلیل  از  بعد  پژوهش  این  با  در  ها 
ای به  محور و یک مرحله نامۀ خبره استفاده از پرسش 

مؤلفه  امتیازدهی  و  و  تأیید  شد  پرداخته  مؤثر  های 
بندی  به سطح   ISM  نامۀسپس با استفاده از پرسش 

 های شناسایی شده اقدام گردید.  مؤلفه

 

 
 مند مراحل ورود به مطالعۀ سیستماتیک و مرور نظام   - شکل شمارۀ یک 

 

 ها و بحثیافته 4
در این بخش به منظور بررسی سیستماتیک مقالات  

های نظری دخیل،  یافت شده، مقالات به لحاظ حوزه
)تم و  موضوعات  بررسی  مورد  مکان  مقیاس  ها(، 

بندی و در نهایت  شناسی مورد استفاده، طبقهروش
شده در این مقالات  های مختلف برندسازی ارائه  مدل 

 اند.به صورت خلاصه بررسی شده

در ابتدا، برای مشخص کردن روند انتشار مقالات،  
می داده  بررسی  توصیفی  داده های  های  شوند. 

و    Web of Scienceهای  شده از پایگاه داده بازیابی 

و   نورمگز  پایگاه  ایران  می   SIDدر  که  نشان  دهند 
، با  2010انتشار مقالات حوزۀ برند گردشگری از سال  

سال    229انتشار   تا  و  داشته  افزایشی  روند  مقاله، 
انتشار  2019 با  یافته    1475،  ادامه  روند  این  مقاله، 

عددی   800، این روند با افت 2020است. اما، در سال  
مقاله رسیده است. در مجموع، تا پایان    618به انتشار  

مقاله در حوزۀ برند    7500، تعداد بالغ بر  2021سال  
گردشگری منتشر شده است. استناد به مقالات این  

استناد، شدت گرفته  6000، با 2018وزه نیز، در سال ح
  7500، با حفظ این روند صعودی، با  2019و در سال  

  1استناد، به بالاترین میزان خود رسیده است. نمودار  
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روند انتشار و استناد به مقالات  برندگردشگری را در  
 دهد. نشان می   1قالب نمودار  

با   نهایت  در  شد  گفته  که  طور  همان  همچنین 
 مقاله بررسی شد.  615ها اعمال محدودیت 

 
 روند انتشار و استناد به مقالات گردشگری حوزۀ برند   - نمودار شمارۀ یک 

 

فرض همگنی در مطالعات فراتحلیلی به بررسی این  
می  پژوهش موضوع  تمامی  آیا  که  مورد  پردازد  های 

گردشگری   برند  زمینۀ  در  را  یکسانی  نتایج  بررسی 
دهند و یا آنکه نتایجشان متفاوت و ناهمگن  نشان می 

ارزیابی   ضعیف(.  و  متوسط  بالا،  )همبستگی  است 
به  )دست آمارهای  بیانگر  Q=  712/825،  001/0آمده   )

میان   همگنی  پیرامون  صفر  فرض  که  است  آن 
درصد مردود بوده و ناهمگنی    99مطالعات با اطمینان  

(  2Iگردد. ضریب آی اسکوئر )میان مطالعات تأیید می
حساسیتی نسبت به تعداد اندازه    Qبرخلاف آزمون  

شکل   به  را  ناهمگنی  میزان  ضریب،  این  ندارد.  اثر 
هراندازه مقدار ضریب به    دهد و به درصد نشان می 

اندازه نزدیک   100 ناهمگنی  میزان  باشد،  اثر  تر  های 
 بالاتر خواهد بود.  

ضریب   این  لذا    81مقدار  از    81بوده،  درصد 
ناهمگنی   به  مرتبط  پژوهشی  اسناد  کل  واریانس 

هاست. از این حیث، نسبت اثر برند  های اثر آن اندازه
پژوهش  در  و  گردشگری  بوده  متفاوت  مختلف،  های 

این رابطه از نظر ضرایب همگنی و ناهمگنی اثر، به  
ویژگی  تأثیر  تحت  مطالعات شدت  مشخصات  و  ها 

از متغیرهای تعدیل باید  این وضعیت  گر است و در 
تفاوت  این  محل  و  واریانس  کردن  مشخص  ها  برای 

مطالعات   بودن  نامتجانس  درواقع  کرد.  استفاده 
دهندۀ وجود اثر تعدیل در اندازه اثر مطالعات نشان 

نتیجه می  در  عوامل  است.  اثر،  اندازۀ  بر  علاوه  توان 
گذارند به دست  ثیر میدیگری را که بر این رابطه تأ 

اثرات   مدل  به  کل  اثر  اندازۀ  تفسیر  برای  و  آورده 
 تصادفی رجوع نمود.  

فراتحلیل،   رویکرد  در  بررسی  مورد  فرض  دومین 
به   دسترسی  عدم  از  ناشی  خطای  یا  نشر  سوگیری 

پژوهش  زمانی  تمامی  بازۀ  یک  در  که  است  هایی 
اند. به منظور  پیرامون موضع پژوهش به انجام رسیده 

ارزیابی این میزان خطا، از سه آزمون بهره گرفته شده  
از   حاکی  نسبی  ابعاد  در  وارونه  قیفی  نمودار  است: 
آزمون   نتایج  است.  پژوهشی  اسناد  نسبی  تقارن 
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رتبه  مزومدارهمبستگی  و  بگ  ،  541/0،  780/0)  1ای 
045/0  =tau نشان وجود  (  عین  در  که  است  آن  گر 

معنی  رابطۀ  این  دقت،  و  اثر  اندازۀ  میان  دار  رابطه 
نبوده و فرض صفر پیرامون تقارن در نمودار قیفی و  

های  گیرد. یافته عدم سوگیری نشر مورد تأیید قرار می 

دهد که  نیز نشان می   2حاصل از ارزیابی رگرسیون اگِر
معنی  سطح  اطمینان،  فاصله  برش،  یک  میزان  داری 

با   برابر  ترتیب  به  دامنه  دو  و  ،  1/ 415،  -3/ 012دامنه 
است. لذا فرض عدم سوگیری نشر مورد    201/0،  079/0

 گیرد.تأیید مجدد قرار می 
 

 ارزیابی ضرایب همگنی و سوگیری نشر   - جدول شمارۀ یک 

 

 ایمن از خطا   Nارزیابی ضریب    - جدول شمارۀ دو 

 

  

 
نشان  1 صفر  و  میزان  دقت  و  اثر  اندازۀ  میان  رابطۀ  فقدان  گر 

درصورتی است.  رابطه  وجود  از  حاکی  صفر  از  عدم  انحراف  که 
تقارن ناشی از خطای انتشار باشد، انتظار بر آن خواهد بود که 

تر، خطای استاندارد بالاتری ملاحظه  در ارتباط با اندازۀ اثر بزرگ
 گردد.

رود که در مطالعات در مواقع عدم وجود خطای نشر، انتظار می  2
اثر کمتر و در مطالعات   اندازۀ  اثر بالاتری  محدود،  اندازۀ  بزرگ، 

مشاهده گردد. این مسأله، حالت خط رگرسیونی را شکل داده که  
برشی از خط رگرسیون اصلی است. اگر این برش، با سطح مورد 

 تواند خطای نشر باشد. انتظار متفاوت باشد، دلیل آن می

 نوع آزمون نوع فرض 
مقدار  
 ضریب 

برش 
B 

 داریسطح معنی
خطای 

 استاندارد 

 - 0/ 001 - 712/825 کیو همگنی 

 - 0/ 001 - 81/ 002 آی اسکوئر  همگنی 

سوگیری  
 نشر 

همبستگی بگ و  
 مزومدار 

045/0 - 
یک 
 دامنه 

541/0 
دو  

 دامنه 
780/0 - 

سوگیری  
 نشر 

 - 012/3 415/1 رگرسیون خطی اگِر 
یک 
 دامنه 

079/0 
دو  

 دامنه 
201/0 12/2 

ضریب   فرض 
Z 

سطح  
 داری معنی

 باقیمانده  آلفا
Z  برای

 آلفا
مطالعات مشاهده  

 شده 
مطالعات 

 گمشده 
سوگیری  

 نشر 
612 /52 001 /0 05 /0 2 820 /1 615 10+ - 
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 خطای انتشار نمودار قیفی پیرامون ارزیابی سوگیری نشر یا    - نمودار شمارۀ دو 

 

بررسی ادبیات نظری موجود در زمینۀ برند گردشگری  
رشته میان  ماهیت  دارد.  بر  تأکید  مفهوم  این  ای  

درصد از کل مقالات مورد بررسی    41ها  مطابق پژوهش 
درصد در حوزۀ اقتصاد و اقتصاد    12در حوزۀ مدیریت،  

جغرافیا،   20شهری،   شامل  محیطی  علوم  در  درصد 
شهری،  برنامه طراحی  و  بازاریابی    7ریزی  در  درصد 

درصد در سایر    12درصد در علوم سیاسی،    8کلاسیک،  
روان  اجتماعی،  علوم  )شامل  محیطی،  علوم  شناسی 
  اند.علوم رفتاری و ارتباطات( جای گرفته

درصد از مقالات    25در مقالات مرتبط با مدیریت،  
درصد بر تصویر برند،    20ها و فرآیندها،  بر استراتژی

مدخلان، شناسائی  دهی ذی درصد بر نحوۀ سازمان  24
آن  مدیریت  شکلو  نحوۀ  و  مناسبات  ها  به  دهی 

آن  میان  نهادی  و  میان  سیاسی  مشارکت  )نظیر  ها 

دارند.   تمرکز  عمومی(  و  خصوصی  درصد    31بخشی 
گیری و های اندازهمانده مقالات بر روی شاخصباقی 

 ارزیابی ارزش برند مکان تأکید دارند.  

درصد(   65در حوزۀ علوم اقتصادی اغلب مقالات )
بر موضوع توریسم و جذب گردشگر تمرکز دارند. در  

درصد( ارزش ویژه  25سایر مقالات در حوزۀ اقتصاد )
نفعان بررسی شده است.  برند و تأمین منافع کلیه ذی 

درصد( بیشترین    7/46تصویر مکان در علوم محیطی )
موضوعی است که در ارتباط با برند مکان بررسی شده  

درصد(، بازآفرینی    8/40است. پس از آن هویت مکان )
زیرساخت   3/8) و  برند شهری  درصد(  نیاز  های مورد 
ترین موضوعاتی هستند که ارتباط  درصد( از مهم   9/3)

 ها با برندسازی مکان مطالعه شده است. آن

  



 

39 

 . 50تا  27 صفحات .1402 تابستان .45 شماره .12 دوره

گردشگری توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل   

Journal of Tourism Planning and Development 

 فراتحلیل مطالعات برند مکان گردشگری با رویکرد ساختاری تفسیری .  بهار بیشمی، کوشا وحدتی

 بندی نظری مقالات دسته   - جدول شمارۀ سه 

 های موضوعی زیرشاخه تخصصی  -حوزۀ علمی
 درصد هر 
زیرشاخه  
 موضوعی 

درصد هر  
 حوزۀ 
  -علمی

 تخصصی 

 مدیریت 

 25 ها و فرآیندها استراتژی

41 
 20 تصویر و برند 

مدخلان، شناسایی و  دهی ذینحوۀ سازمان
 هامدیریت آن 

24 

 31 گیری و ارزیابی ارزش برند مکان اندازه

 اقتصادی علوم 
 65 توریسم و جذب گردشگر 

ارزش ویژۀ برند، تأمین منافع کلیۀ   12
 نفعانذی

35 

ریزی و  علوم محیطی )جغرافیا، برنامه
 طراحی شهری(

 7/46 تصویر مکان 

20 
 8/40 هویت مکان 

 3/8 بازآفرینی
 9/3 های مورد نیاز برند شهری زیرساخت

 7 3/7  بازاریابی کلاسیک 
 8 9/4  علوم سیاسی 
 12 3/8  علوم اجتماعی 

  0/ 98  سایر
 

یافت  مقالات  به  بررسی  منجر  پژوهش  این  در  شده 
برند   مسألۀ  با  برخورد  در  زیر  موضوعات  شناسایی 

مکان  برند  تصویر  11مدخلان ، ذی10مکان شد: هویت   ،
مکان برنامه12برند  جنبه،  استراتژی،  و  های ریزی 

، تجربه برند  14، معماری برند )چتر برند(13پایداری برند 
و بیان    17، وفاداری برند16، ارزش ویژۀ برند مکان 15مکان
در  18برند نمودار ذیل موضوعات شناسائی شده  . در 

بیشتر   است.  داده شده  نمایش  تفکیک  به  مقالات 
مقالات مورد بررسی در حیطۀ موضوعی هویت برند  

)معادل   هستند  یافته   41مکان  نشان  درصد(.  ها 
های  دهد که در تحقیقات هویت برند مکان جنبهمی

مختلف فرهنگ، امنیت، حس مکان، مسایل سیاسی،  
دارایی روایت  -ها، رویدادها، مسایل محیط زیستی و 

ای ملموس و غیرملموس مکان، مورد توجه قرارگرفته ه
 است.
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 موضوعات مورد بررسی در ارتباط با برند مکان. مأخذ: نگارندگان.   - نمودار شمارۀ سه 

 

پس از هویت برند مکان، تصویر برند مکان موضوعی  
بیش  پژوهشگران  که  )است  موضوعات  سایر    57از 

معادل   پرداخته   28مقاله  بدان  مفهوم  درصد(  اند. 
تصویر برند مکان در ذیل مطالعات مرتبط با مفهوم  

یابد.  ادراک و چگونگی آن در ذهن مخاطبان ارتباط می 
پژوهش  این  بر مبنای دو نظریۀ  تصویر ذهنی در  ها 

اند.  ( بررسی شده 1961( و »استراوس« )1960»لینچ« )
لینچ بر تصویر ذهنی مخاطبین از کالبد شهر بر مبنای  
یک »نقشه شناختی« تأکید دارد، لیکن استراوس بر  

های شغلی  ها« و »معانی« تمرکز دارد. فرصت »تداعی
های فعالیتی غنی، محلات مسکونی جذاب  جذاب، گره

حال ارزان قیمت، مدارس، مراکز تفریحی و    و درعین
های  ونقل عمومی مناسب، تیمفرهنگی مناسب، حمل 

خوش  اقلیم  ورزشی  جنایت،  و  جرم  پایین  نرخ  نام، 
نشانه  آسمان  مناسب،  خط  شناسایی،  قابل  های 

هایی هستند  متمایز و نواحی برجسته ازجمله مؤلفه 
بیان   شهر  از  مثبت  برند  تصویر  تعریف  جهت  که 

 (.Gertner & Kotler, 2004)اند شده

از   بررسی مقالات حاکی از آن است که پژوهشگران 
درصد    64اند.  های کمیّ، کیفی و ترکیبی بهره برده روش

روش  از  شده  بررسی  مقالات  کیفی،  از  شناسی 
روش 21 از  و  درصد  کمی  روش  4شناسی  از  -درصد 
انجام شدهش ترکیبی  باقی   10اند.  ناسی  مانده،  درصد 

 اند.های نظری و مفهومی بوده مقالات پژوهش 

 

 
 های مورد استفاده در مقالات مورد بررسی روش   - نمودار شمارۀ چهار 
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روش جمع در  روش  کیفی،  داده شناسی  بر  آوری  ها 
نیمه  مصاحبۀ  عمیق،  )مصاحبۀ  مصاحبه  مبنای 
متمرکز(،  بحث  جلسات  برگزاری  ساختاریافته، 

ها،  مشاهدۀ میدانی، استفاده از منابع ثانویه )گزارش
های اجتماعی(،  ها، مقلات، محتوای وب و شبکه کتاب

های فوق است. در  طوفان فکری و یا ترکیبی از روش
جمع روش روش  عمده  کمیّ  داده شناسی  ها،  آوری 

-ها در روشنامه بوده است. روش تحلیل داده پرسش 
تئوری  ش محتوا،  تحلیل  روش  به  عمدتاً  کیفی  ناسی 

ای، تجزیه و تحلیل موضوع و دلفی بوده است.  زمینه
درمدل  مکان  برندسازی  برای  که  فرآیندهایی  و   ها 

شده است، عموماً از روش  های گوناگون تبیین  مقیاس
زمینه برده تئوری  بهره  صورت  ای  به  که  مقالاتی  اند. 

اند،  مروری در ادبیات نظری، برند مکان را بررسی کرده 
عمدتاً با روش فراتحلیل و تحلیل محتوا به این موضوع  

های تحلیل  شناسی کمیّ از روش اند. در روش پرداخته 
ساختاری،   معادلات  رگرسیونی،  و  همبستگی  بررسی 

-fهای آمار توصیفی و آزمون  تحلیل واریانس، تحلیل 
test    .استفاده شده است 

ها بر  آوری داده شناسی کیفی، روش جمع در روش
نیمه  مصاحبۀ  عمیق،  )مصاحبۀ  مصاحبه  مبنای 

متمرکز(،  بحث  جلسات  برگزاری  ساختاریافته، 
ها،  مشاهدۀ میدانی، استفاده از منابع ثانویه )گزارش

های اجتماعی(،  ها، مقلات، محتوای وب و شبکه کتاب
های فوق است. در  طوفان فکری و یا ترکیبی از روش

جمع روش روش  عمده  کمیّ  داده شناسی  ها،  آوری 
-ها در روشنامه بوده است. روش تحلیل داده پرسش 

تئوری  ش محتوا،  تحلیل  روش  به  عمدتاً  کیفی  ناسی 
ای، تجزیه و تحلیل موضوع و دلفی بوده است.  زمینه
در  مدل  مکان  برندسازی  برای  که  فرآیندهایی  و  ها 

شده است، عموماً از روش  های گوناگون تبیین  مقیاس
زمینه برده تئوری  بهره  صورت  ای  به  که  مقالاتی  اند. 

اند،  مروری در ادبیات نظری، برند مکان را بررسی کرده 
عمدتاً با روش فراتحلیل و تحلیل محتوا به این موضوع  

های تحلیل  شناسی کمیّ از روش اند. در روش پرداخته 
ساختاری،   معادلات  رگرسیونی،  و  همبستگی  بررسی 

-fهای آمار توصیفی و آزمون  تحلیل واریانس، تحلیل 
test    .استفاده شده است 

اطلاعات مربوط به چک لیست پریزما    5در جدول  
 تکمیل شده است. 

 

 چک لیست پریزما   - جدول شمارۀ چهار 

 توضیحات  موضوع  س
 گیری ها و نتیجه شناسی، یافتهچکیدۀ ساختارمند شامل هدف و زمینه، روش  چکیده  
 ارائۀ یک جملۀ صریح و روشن از سؤال پژوهش با ذکر دقیق جزئیات  هدف  

 پایگاه داده  

ها از سه پایگاه دادة که برای  وجوی پژوهشبراساس موضوع و حوزۀ تحقیق برای جست
و     noormags.irو در ایران پایگاه    Web of Scienceهای مقالات انگلیسی پایگاه داده

SID  .استفاده شده است 
 

 
های پایگاه پلتفرم

 داده 
آوری کرده باشد در  صورت یک جا جمعهای داده داخلی را بههنوز پلتفرمی که تمامی پایگاه

 دسترس قرار ندارد.

 ثبت مطالعات 
ها به صورت یک جا آورده  تمامی مطالعات استخراج شده از پایگاه داده، ثبت و اطلاعات آن

 شود. می

 
منابع برخط و در  

 حال مرور 
 استخراج شد. (noormags.ir , sid.ir , Web of Science)منابع از سه پایگاه داده یادشده 

 
وجوی  جست

 ارجاعات 
گری، چکیده،  متون مطالعات ثانویه داده شده را استخراج و پس از غربالارجاعاتی که داخل 

 دهیم. ها مورد مطالعه و بررسی قرار میادبیات پژوهش و... آن
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 مخاطبان 
ها، مکفی در نظر  با توجه به کثرت پیشینه، استفاده از مطالعات اولیه برای استخراج داده

 اند. گرفته شده

 
مقدمه منطقی  

 بودن
 توجیه لزوم اجرای مطالعه و مرور متون 

 وجو راهبرد جست 
 وجو از دو نوع کلیدواژه استفاده شده است: برای نگارش دستور جست

 برند گردشگری و  برندسازی مقصد
 شوند. باشند در سه پایگاه داده شناسایی میها میهایی که شامل این کلیدواژهپژوهش

 ها محدودیت 

 باشد: هایی در نظر گرفته شده است که به شرح زیر میپژوهش محدودیتبرای انجام این 
 ( زبان پژوهش: فارسی و انگلیسی 1
 2021تا 1999های ( زمان انجام: سال2

 ای وجوی کلیدواژه( استراتژی جست و جست: جست 3
هایی که با موضوع برند گردشگری و  برندسازی  ( جامعۀ مورد مطالعه: تمامی پژوهش4

 اند. مقصد  انجام شده 
 هایی که توسط خبرگان مورد تأیید قرار بگیرند. ( شرایط مورد مطالعه: پژوهش5

 های پژوهشی و مروری فقط انتخاب شدند. ( مقاله6

 
-فیلترهای جست

 وجو

ها با استناد به  وجوی دقیق پژوهشهای داده جهت جست فیلترهای اعمال شده در پایگاه
 باشد: (، موضوع و حوزۀ انجام پژوهش به شرح زیر می9ها )مورد محدودیت

 ( زبان فارسی و انگلیسی 1
 به بعد  1999( سال 2

 ( حوزۀ گردشگری 3
 ( ایران و سایر کشورها 4

 های پژوهشی و مروری ( مقاله5

 کار قبلی  

های مرتبط با برند گردشگری و  برندسازی مقصد در کشورهای مختلف که مرور  پیشینه
 وجو شدند. مرحلۀ اول جست اند در مند بودهنظام

دست آمده در  گیرد و از اطلاعات بهها مورد قرار میها و ارجاعات آنچکیده، کلیده واژه
ها  پیشبرد پژوهش استفاده شد. همچنین وجه تمایز این پژوهش نسبت به پیشینه

 مشخص گردیده است. 
 پژوهش حاضر به بسط و گسترش دانش در این حوزه کمک خواهد کرد.  روز رسانی به 

 
-تاریخ جست

 وجوها 
باشد و تمامی  می  2021تا سال 1999بازۀ زمانی در نظر گرفته شده برای این پژوهش از سال  

 شود. های انجام شده در این بازه را شامل میپژوهش
 براساس بازۀ زمانی مشخص شده، هنوز هیچ پژوهشی در این باره انجام نگردیده است.  بررسی همتایان 
 مقاله  2000 تعداد رکوردها  
 مقالۀ حذفی 1385 ها حذف تکراری 
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برند   با  مرتبط  مطالعات  بررسی  و  ارزیابی  از  پس 
مؤلفه شرح  گردشگری  به  شده  شناسایی  مؤثر  های 

 گردند:  زیر ارائه می 

 
 های مؤثر بر برند گردشگری مؤلفه   - جدول شمارۀ پنج 

 های مؤثر مؤلفه ردیف

 المللیجایگاه شهر در عرصۀ بین 1
 دربارۀ کالبد و موقعیت مکانی شهر تصورات مردم   2

 رفتار گردشگری مردم بومی  3
 جذابیت و امکانات توریستی شهر  4

 رفتار مردم  5

 های ایجاد برند گردشگری ها و زمینهزیرساخت 6
 ها و رویدادهای جذاب و متنوع برای مراجعین ایجاد موقعیت 7

 برطرف کردن نیازهای گردشگر  8
 های بیرونی مکان گردشگری تقاضامحوری و تأکید بر فرصت 9
 ساخت اعتبار و شهرت مکان 10

 گری دولتی و بعد حمایتیمداخله 11
 گذار جذب سرمایه 12
 های طبیعی و گردشگری مقصد جذابیت 13

 ایجاد امکانات رفاهی  14
 تجربة سفرهای پیشین گردشگران 15
 کننده ها و امکانات تفریحی و سرگرماقامتگاهها و احداث هتل 16

 گردیهای بومتسهیل و اعطای مجوزهای ساخت و ترمیم اقامتگاه 17
 گذاران خارجی برای ایجاد درآمد ارزیجذب گردشگران و سرمایه  18

 محیطی گردی در جهت اصول زیستهای بومطراحی و ساخت اقامتگاه 19

 تعاملات، بین مردم بومی و گردشگران ایجاد تبادل فرهنگی و  20

 های متصور اقتصادی و اجتماعی شهر فرصت 21
 

که   آن  از  برند    21پس  بر  مؤثر  اساسی  مؤلفۀ 
گردشگری شناسایی گردید و با توجه به درجۀ اهمیت  
هر کدام از متغیرها در اثربخشی بر متغیر وابسته از  

خبرگان،   مهم،    8منظر  نمودارمؤلفۀ  ،  5طبق 
 بندی گردید: سطح

  



 

44 

 . 50تا  27 صفحات .1402 تابستان .45 شماره .12 دوره

 

گردشگری توسعه و ریزی برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل   

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 فراتحلیل مطالعات برند مکان گردشگری با رویکرد ساختاری تفسیری .  بهار بیشمی، کوشا وحدتی

 مدل نهایی پنج سطحی اقدامات مؤثر بر برند گردشگری   - نمودار شمارۀ پنج 

 

 گیرینتیجه 5
گرفته در  های صورت بررسی فراتحلیل بر روی پژوهش 

نشان  گردشگری  برندسازی  تحول  حوزۀ  دهندۀ 
ابعاد   در  تحول  این  است.  مفهوم  این  ساختاری 

ای، ابعاد مؤثر،  های رشتهمختلفی چون تغییر در حوزه 
مقیاس   و  کنشگران  فرآیندها،  اهداف،  ماهیت، 

شود. برندسازی مکان در دورۀ کنونی در  مشاهده می 
توسعه مفهومی  مختلف،  دانش  ابعاد  و  یافته 

کنار  وسیع در  دوره  این  در  است.  داده  را شکل  تری 
طیف   حضور  شاهد  ارتباطات،  و  بازاریابی  علوم 

اجتماعی،    های علمی از جمله علوم تری از رشتهوسیع
ریزی و طراحی شهری(،  محیطی )جغرافیا، برنامهعلوم  

 رفتاری، علوم علوم  شناسی محیطی و  مدیریت، روان
نشان  امر  این  غیره هستیم.  و  تحول  سیاسی  دهندۀ 

اضافه  و  برندسازی  مفهومی  به  جدید  ابعاد  شدن 
گردشگری است. در دورۀ حاضر برندسازی گردشگری  

مخاطبان  نه افزایش  جهت  ابزاری  عنوان  به  تنها 
بیرونی و سود ناشی از آن، بلکه به عنوان ابزاری در  

نیز مطرح شده است.  برنامه ریزی و مدیریت مکان 
در این بین در کنار ابعاد بصری و ملموس، توجه به  
ایجاد   همچنین  و  محیط  کارکردهای  و  عملکردها 

های نسبی مکان  رویدادهای مکانی با تکیه بر مزیت 
مورد توجه قرارگرفته است. در فرآیند برندسازی مکان  

همراه  دنبال  به  طیف متخصصان  مختلف  کردن  های 
توان گفت که این  شگران مکان هستند. لیکن می کن

آن  راستای جلب حمایت  در  بیشتر  ایده  تلاش  از  ها 
شکل  تا  است  فرآیند  برند  در  واقعی  تعاملی  گیری 

هایی  برندسازی گردشگری است. در این دوره مقیاس
محدوده  شهری،  منطقۀ  فضاهای  چون  شهری،  های 

قطب  همچنین  و  شده  شهری  مطرح  نیز  برند  های 
پژوهش در  برندسازی  است.  حوزۀ  در  اخیر  های 

گیری است؛ گردشگری، مفاهیم جدیدی در حال شکل 
از جمله برندسازی مبتنی بر زمینه، نقش تعاملات و  

های مکان،  مکان، دارایی ارتباطات مکانی در برندسازی  
مدیریت ارزش برند مکان، نگاه راهبردی به برند مکان  

رشته میان  تعامل  همگی  و  که  برندسازی  در  ای 
دهندۀ ادامه تحول مفهومی برندسازی است. بر  نشان 

گری و حمایت دولتمداخله  معرفی و تبلیغات برند گردشگری زیرساخت و بسترسازی برند 

المللیجایگاه شهر در عرصۀ بین  

های متصور اقتصادی و اجتماعی شهرفرصت  تصورات مردم دربارۀ کالبد و موقعیت مکانی شهر 

 جذابیت و امکانات توریستی شهر

ها و رویدادهای جذاب و متنوع ایجاد موقعیت

 برای مراجعین
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توان آینده برندسازی مکان را مفهومی  اساس این می 
های مختلف در  ای حاصل تعامل تخصص میان رشته

یابی به یک فهم مشترک تصور کرد.  تلاش برای دست
فهمی که لزوماً از دل توجه به زمینه و از تعامل بین  

انباشته خواهد  دانش  حاصل  محلی  جامعۀ  در  شده 
گردشگری   برندسازی  اهداف  این  اساس  بر  شد. 
مکان   کالبدی  و  اقتصادی، محیطی  ابعاد  به  منحصر 

همه توسعۀ  در  جامع  رویکردی  بلکه  جانبه  نیست، 
مبتنی   زمینهمکان  فرهنگی،  بر  اجتماعی،  های 

به   است،  محیطی  و  کالبدی  عملکردی،  اقتصادی، 
بر  گونه ایجاد تصویری مثبت مبتنی  به  ای که منجر 

ش دارایی  گردشگری  مکان  درونی  این  های  در  ود. 
سلسله نگاهی  باید  برندسازی  رویکرد  به  مراتبی 

گردشگری )از فضای شهری تا کشور( داشت تا بتوان  
ای یکدست و همگن در تمامی سطوح مکان را  توسعه

 حاصل نمود.  

در قسمت دوم پژوهش حاضر که به عوامل مؤثر  
 ترین عوامل پرداخته شد.  بندی مهمو سطح 

از   جدیدی  نوع  عنوان  به  گردشگری  برندسازی 
دهه  فعالیت یک  از  بیش  گردشگری،  مدیریت  های 

است که در کشورمان شکل گرفته و به دلیل تأکید بر  
مشارکت جامعه محلی، توجه به مسائل اجتماعی و  
با   عمیقی  پیوند  محیطی،  زیست  مسائل  و  فرهنگی 
توسعه پایدار گردشگری دارد. همچنین ایجاد اشتغال 

اثربخش این  های  از جمله نقش ای  و توسعه منطقه
طی   دلیل،  همین  به  و  است  گردشگری  در  حوزه 

سرمایه سال  اخیر  صنعت  های  فعالان  و  گذاران 
گردشگری را برای ورود به حوزه برندسازی گردشگری  
دیگر،  سوی  از  است.  کرده  ترغیب  ایران  در 

کشورمان  ظرفیت مذهبی  و  فرهنگی  تایخی،  های 
مندی از این ظرفیت در  ای برای بهرههای بالقوه فرصت 

پیش گردشگری  صنعت  قرار  توسعه  مسئولان  روی 
و   ابعاد  دقیق  شناخت  نیز  آن  لازمه  که  است  داده 

برند گردشگری و تدوین و تنظیم مقررات های  ویژگی 
آن به  های  های متناسب با آن است تا آسیب و برنامه 

تحول   در  پیش  از  بیش  آن  مزایای  و  رسیده  حداقل 
   صنعت گردشگری نمایان شود.

مؤلفه مهم پژوهش ترین  در  مؤثر  قبلی  های  های 
تعامل با گردشگران، قصد سفر  شده شامل »مطالعه

خدمت   سود  ارزش  خرسندی،  ایجاد  گردشگران، 
گردشگری، فرایند تجربة گردشگر، ارزش برند، درآمد  

ارزش رشد  برنامهبرند،  اخلاقیات،  و  اتفاقات  ها  و  ها 
کردن   فراهم  استعدادها،  جذب  اجتماعی،  و  فرهنگی 

های  آرامش روانی و احساس غرور، جذابیت در عرصه 
های گردشگری و  علمی و فرهنگی و جذابیت در عرصه 

مؤلفه تفریح این  است.  پژوهش «  بین  در  های  ها 
نیز به  پر بسامدترین  داخلی و خارجی  از  عنوان یکی 

 ها در حوزه برندسازی گردشگری شناسایی شد. مؤلفه

در   کمتر  که  دیگر  مؤلفه  پژوهش هشت  این  در 
های قبلی مورد توجه قرار گرفته بود شناسایی  پژوهش 

« شامل  عوامل  این  عرصه    -1شد  در  شهر  جایگاه 
تصورات مردم درباره کالبد و موقعیت    -2المللی  بین

شهر   و  فرصت -3مکانی  اقتصادی  متصور  های 
- 5جذابیت و امکانات توریستی شهر  -4اجتماعی شهر  

گری و حمایت  مداخله-6یرساخت و بسترسازی برند  ز
ایجاد   -8معرفی و تبلیغات برند گردشگری و -7دولت 

برای  موقعیت متنوع  و  جذاب  رویدادهای  و  ها 
مهم  عنوان  به  برند  مراجعین«  بر  مؤثر  عوامل  ترین 

 بندی گردید.گردشگری شناسایی و سطح 

از نوآوری لذا می  را  توان یکی  های پژوهش حاضر 
 معرفی این هشت مؤلفه دانست. 

پژوهش  به  توجه  شده،  با  بررسی  عدم  های 
مند برند گردشگری منجر به معضلاتی  مدیریت نظام 

 :از جمله موارد زیر شده است 

میان   • در  سرزمین  به  خاطر  تعلق  کاهش 
 قشری از اجتماع 

مهاجرت نخبگان به خارج از مرز و بوم و عدم    •
 بازگشت سرمایۀ انسانی به زادگاه

ایجاد تصویر غیر واقعی از مقاصد گردشگری    •
 کشور توسط رسانه 

گذار ایجاد مشکلات در فرآیند ورود سرمایه   •
 و گردشگر به کشور 
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های ملی در شرایط  سازیضعف قدرت جریان  •
 های اجتماعی حساس از طریق شبکه 

روند نامساعد تولیدات بومی و صنایع دستی    •
 در کشور 

را   ذیل  مورد  چند  فوق،  موارد  به  حاضر  پژوهش 
نوآوری پژوهش حاضر نسبت  اضافه می  کند که جز 

 به تحقیقات گذشته است.

ارزش   • تطابق  با  عدم  کشور  صادراتی 
 های موجود در ایران زمینسرمایه

با  • ملی  برند  ارزش  توازن   Gross عدم 
domestic product (GDP)      در کشور 

 (Brand Finance) گزارش بانک جهانی

نداشتن برندهای قدرتمند صنعتی در سطح   •
 المللبین

برای حل مسائل در حوزۀ،   راهکارهای پیشنهادی 
پژوهش  در  پیشین شامل موارد  برند گردشگری  های 

 :باشدذیل می 

برند   • برای  متمرکز  و  واحد  تصویر  یک  ایجاد 
و   داخل  حوزۀ  در  ایران  گردشگری شهرهای 

 خارج. 

های  سازی و هدفمند نمودن فعالیت یکپارچه  •
با   مقصد  کشورهای  در  گردشگری  بازاریابی 
شهرهای   یا  ایران  گردشگری  برند  محوریت 

 ایران. 

ایران   های بازاریابی گردشگریتبدیل فعالیت  •
سیستمی که منجر به     از یک منبع هزینه به

 خلق سرمایه به نام برند گردشگری گردد. 

کالا،   • تولید  ملموس  افزوده  ارزش  ایجاد 
 .  خدمات و محصولات متمایز در گردشگری

باز تعریف تصویر صنعت گردشگری ایران در   •
 داخل و خارج از ایران. 

به   توجه  با  حاضر،  پژوهش  دیگر  نوآوری 
برای  بررسی  راهکارهایی  ارائۀ  پیشین،  مقالات  های 
های بسیاری است که  یران با توجه به پتانسیلا  کشور

پژوهش   دارد.  وجود  ایران  تمدن  و  تاریخ  حوزۀ  در 
برای   و  سامان حاضر  کالاها  تبلیغات  و  برند  دهی 

می  پیشنهاد  ایرانی،  سازمان خدمات  که  های  دهد 
سامان به  مکلف  را  خود  فعالیتمربوطه  های  دهی 

خلق   سمت  به  حرکت  و  ترویج  توسعه،  با  مرتبط 
به و  داخلی  بازارهای  در  ملی  خصوص  برندهای 

صادراتی بدانند. همچنین استانداردها و قوانین مورد  
برند می  دریافت  برای  برای  نیاز  نیرومند  ابزاری  تواند 

 ه ارمغان آورد. ارتقای سطح گردشگری ایران را ب

در نهایت نتایج تحقیق حاضر در جهت پر کردن  
تصویر برند  خلأ مطالعات پیشین و با بررسی و ارائۀ  

گردشگری توانست، ضرورت ایجاد یک برند قدرتمند 
گردشگری را، به عنوان ایجاد یک تصویر مثبت به یک  
مزیت رقابتی ویژه در بازار پرتلاطم این روزها معرفی  

-یک محصول یا خدمتی که برند شده، بهلذا    نماید.
به و  رقابت  بازار  در  موقعیتش  واسطۀ  واسطۀ 
منحصربه ترکیبی  شامل  که  از  شخصیتش  فرد 

های پیشنهادی آن است،  های کارکردی و ارزش ویژگی 
از این رو    .از دیگر محصولات و خدمات متمایز است 

توان گفت برند گردشگری به معنای شکل دادن به  می
در چشم مخاطبان هدف    تصویری ویژه از یک کشور

است؛ با این امید که این تصویر ویژه به حل مشکلات  
به جذب سرمایه و  کند  کمک  منجر شود.  آن  گذاری 

یا   ارتباطی  صنعتی،  توریستی،  تاریخی،  موقعیت 
تجاری آن را تقویت کند و موقعیت فعلی یک کشور  

های انجام  گذاریرا ترویج دهد یا روزآمد کند یا سرمایه
شده برای رسیدن به موقعیتی مطلوب در تجارت یا  

بپوشاند عمل  جامۀ  را  برندسازی  .  صنعت  رو  این  از 
را می  به نوعی شناسایی مزیت رقابتی  کشورها  توان 

پایدار آن و تبدیل آن به یک هویت رقابتی مطلوب  
 .دانست

 

 حامی مالی 

حامی   مقاله  این  نویسندۀ مسؤول،  اظهار  به  بنا 
 مالی نداشته است. 
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 سهم نویسندگان در پژوهش 

 سهم نویسندگان در نگارش مقاله برابر بوده است. 

 

 تضاد منافع 

دارند که هیچ تضاد منافعی در  نویسندگان اعلام می 
 رابطه با  نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند. 

 

 تقدیر و تشکر 

نویسندگان، از همۀ افراد، به دلیل مشاوره و راهنمایی  
مقاله تشکر و قدردانی  شان در این  علمی و مشارکت 

 نمایند.می
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