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 چکیده 

اي تنگاتنگ به به جايگاه صنعت گردشگري در دنيا، رقابت در جذب گردشگر در ميان مقصدهاي مختلف جهان چهره جهبا تو

ناپذير است و عائدي آن در کند که پاياناند که اين صنعت همانند مخزن سوختی عمل میخود گرفته است. امروزه همه دريافته

لازم است از اين منبع درآمدي  پتانسيل بالاي گردشگري،گيرد. در ايران باتوجه به تصاعدي به خود میمرور زمان، قالبی 

شود آفرينی برند مقصد موجب میگيري لازم شود. چرا که ارزشنامحدود در قالب ارزش در راستاي رشد و توسعه پايدار، بهره

مورد انتخاب گردشگران قرار گيرد. در پژوهش حاضر، ابتدا  در نهايتو يک مقصد در مقايسه با ديگري در جايگاه رقابتی بالاتر 

هاي مرتبط با خلق ارزش برند مقصد نفر از خبرگان داده 22به بررسی ادبيات موجود پرداخته شد. سپس با تکنيک مصاحبه با 

فت که در نهايت الگوي پاردايمی بندي آنها صورت گراستخراج شد. سپس با روش گراندد تئوري، مفاهيم استخراج و بعد مقوله

عواملی چون رشد اقتصادي، توسعه پايدار مقصد، جذب سرمايه و شناخت تمدن جهانی کشور  طراحی گرديد. در نتايج حاصل

ريزي، تأمين به عنوان عنوان مقولات علّی خلق ارزش برند مقصد و مقولاتی چون طراحی هويت مقصد، تبليغات، برنامه به

کننده در تحقق راهبردها عنوان شد. در مداخلهبه عنوان ولاتی مانند تنوع اقوام، ضعف قوانين و عدم الگوبرداري راهبردها و مق

بري مديران، مديريت يکپارچه، همکاري بخش دولتی و خصوصی عنوان شد. اي تحقق راهبردها شامل ارثادامه، عوامل زمينه

رند مقصد شامل رشد سياسی، اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی، رونق برحسب اين پژوهش، پيامدهاي حاصل از خلق ارزش ب

 است. گردشگري، توسعه پايدار و ساير موارد عنوان شده

 

 .برند مقصد، خلق ارزش برند، مدل پارادايمی، تئوري داده بنياد: کلید واژه

                                                 
 Email: jahanian@usc.ac.ir نويسنده مسئول  2.
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  مقدمه 

ها براي مقصدهاي گردشگري را رونق در صنعت گردشگري ضرورت ايجاد سبدي از ارزش امروز رقابت

که يست براي ارزش بخشيدن به محصولات به طوريابزاريا نام و نشان تجاري  2برندبخشيده است. 

ارزش واقعی در درون محصول يا خدمت وجود ندارد و اين برند است که ارزش واقعی را در ذهن 

ي نيز قابل درک است. مقصدهايی اين مسأله در خصوص مقصدهاي گردشگر. سازدمشتريان تداعی می

اي در طول زمان از سوي مردم دارند که تغيير و گيرند، موقعيت تثبيت شدهکه امروزه مورد بازديد قرار می

نمايد و اقداماتی که جهت مديريت برند، کنترل بسياري از متغيرهاي مقصد را مشکل و گاهی ناممکن می

هايی عينی گيرد در نهايت ارزشبرند براي اين مقصدها صورت میسازي برندسازي، توسعه برند و دوباره

در کتاب راهنماي شود. کنند که منجر به انتخاب يک مقصد در مقايسه با سايرين میو ذهنی ايجاد می

شود که برند مقصد بر خلاف برند محصولات ( صراحتاً عنوان می8008برندسازي مقصدهاي گردشگري )

هاي خود مانند مناظر طبيعی، مردم، فرهنگ و تاريخ ، بلکه برند مقصد، ويژگیمصرفی قابل ساخت نيست

لوگو، جمله تبليغاتی، تصويرسازي و  ي خام مقصد است،، که ماده«محصول»غير از  بهبرد. را به ارث می

ير آورند و از آن تأث عناصري هستند که برند را به حرکت در می هاي بازاريابی، سبک طراحی و...کمپين

پذيرند ولی خود، برند نيستند. برند بايد درون تمام آنها تعبيه شده باشد، به طوري که آنها همواره می

-برداشت کلی میدو در کل هاي برند مقصد در هر جزء از ارتباطات بازاريابی باشند. کننده ارزشمنعکس

اول خلق و در ، خدمت، مقصد و ... کالا -8 وجود دارد.برند از همان ابتداي ايده  -2: توان از برند داشت

در اين تعريف ) برند شده است محصولگوييم  لاحاً میطشود که اص صاحب ارزشی متمايز می ،طول زمان

ز اهميت است اين است که در ئحاکه اي اما نکته (.يابد معنا می برند يا برندسازي مفاهيمی چون ايجاد

شود و لفظ برندسازي بدون روشن شدن زمينه فکري دقيق بسياري از تحقيقات به اين موضوع توجه نمی

گيرد که اين شود در هر دو رويکرد مورد کاربرد قرار میه میئهايی که ارامدل شود و بعضاًمطرح می

مقصدهاي مورد  با اين ديدگاه که تمامی .کندموضوع خود شکاف بزرگی ميان تئوري و عمل ايجاد می

 هابه آن ،اگر در مسير درست مديريت شود هااي عينی و ذهنی متفاوت آنهايیما برند هستند و دار بازديد

                                                 
1.brand 
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در ادبيات جامع مدلی  با توجه به ادبيات در دسترس دهدتمايزي در قالب ارزش در ذهن گردشگر می

برندسازي به اين موضوع  ديدگاه از ،باشد و درصد کثيري از منابع اطلاعاتی قابل دسترسبرند موجود نمی

. در باشدموجود نمیدر اين خصوص  یديدگاه کلان بوده و قرارداد فکري دقيقآن هم از اند که ريستهنگ

اين پژوهش اساس فکري براي طراحی مدل اين است که مقصدهايی که امروزه مورد بازديد گردشگران 

ماتی چون باشند، اقداهاي ارثی فرهنگی، تاريخی، مذهبی و ... میگيرند و داراي ويژگیقرار می

ها داراي ويژگی سازي برند و ساير اقدامات مرتبط با آنبرندسازي، مديريت برند، توسعه برند، دوباره

هرچند در  ز اهميت اين است کهئنکته حادهی به مقصدي هستند که خود از ابتدا برند بوده است. ارزش

ما با توجه به بررسی منابع در ايران اخيراً به بحث برند در مقصدهاي گردشگري پرداخته شده است، ا

هاي داده داخلی کشور و بررسی منابع خارجی در موتور جستجو گوگل و دسترس که شامل بررسی پايگاه

هاي موجود مدل مرتبط مشاهده شد، که اکثر مدل 70المللی است، حدود هاي مربوط به مجلات بينسايت

باشد، مطرح شده بودند ی متفاوت از ارزش برند میبا عناوين برندسازي و يا ارزش ويژه برند که موضوع

ها، نتايج و در مواردي محدود، موضوع پژوهش، عنوان ارزش برند را در برداشت که با بررسی محتواي آن

 يکبرند ارزش افزوده است که  يژهارزش وباشد که مقصود محقق ارزش ويژه برند است. حاکی از آن می

پژوهش ارزش برند مد نظر  يناست که در ا یدر حال ينو ا کندیم يداپ برند در مرور زمان به آن دست

 يگاهمقصد در جا شودیمنظور هر آنچه که برند معرف آن است و باعث م ،ارائه شده يفتعر یاست که ط

بلکه خود در نهاد برند است.  يست،فراتر از برند ن ياو منظور مرحله باشدیم يرد،گ قرار یمتفاوت یرقابت

ها در صنايعی جز صنعت گردشگري و يا توسط محققانی فعال در ساير که اکثر پژوهشاي ديگر ايننکته

-ها صورت گرفته بود که اين مسأله خود در ميزان عمق محتوي تاثيرگذار بوده و سطحی بودن تعميمرشته

يج در هاي صورت گرفته قابل درک است. در ادامه در راستاي شکاف مطرح شده جمع بندي از نتا

قسمت ادبيات آورده شده است. با توجه به مباحث عنوان شده، لازم است که چنين الگويی طراحی گردد، 

هاي توريستی کشور نمود. با گيري از آن توسط ساير افراد بتوان حداکثر استفاده را از پتانسيلتا با بهره

يکرد اين پژوهش به طراحی هاي موجود، روتوجه به توضيحات داده شده در خصوص شکاف نظري مدل

مدل بدون در نظر گرفتن ويژگی مشخص )فرهنگی، تاريخی، ...( مقصد است و خروجی اين پژوهش 
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ال اصلی ؤستوجه به مطالب عنوان شده لذا با  براي انواع مقصدهاي گردشگري ايران قابل استفاده است.

 ؟ن چگونه مدلی استمدل خلق ارزش برند مقصدهاي گردشگري ايرا است که آناين پژوهش 

 مروری بر ادبیات 

( مدلی با عنوان فرايند برندسازي شهري در کلان شهرهاي ايران ارائه 2988آقاي منوريان و همکاران )

 -8تعريف اهداف روشن  -2باشد. اين مراحل شامل موارد زير است: دادند که داراي هشت مرحله می

 -5گيري پيشرفت اندازه -4شناسايی تصوير کنونی شهر  -9نفعان شکل گيري ستاد برندسازي شهر از ذي

يابی براي از بين بردن تدوين جايگاه -7تعيين هويت مطلوب شهر  -6نهادينه کردن فرايند برندسازي 

( فرايند 2985يوسفی و همکاران ) .اجراي استراتژي -2شکاف ميان تصوير کنونی و هويت مطلوب شهر 

فرايند برندسازي در ابر شهرها به ارائه مودند. اين مدل با محوريت قراردادن برندسازي ابرشهرها را عنوان ن

بستر تحقق راهبرهاي برندسازي در ابرشهرها )شرايط  پردازد.الگوي پارادايمی در اين خصوص می

خاص(، راهبرهاي برندسازي در ابرشهرها، پيامدهاي حاصل از راهبردها با در نظر داشتن رابطه فرايندي 

-گر تأثيرگذار بر راهبردهاي برندسازي در ابرشهرها )شرايط عمومی(، مقولههاي مداخلهها، مقولهآنميان 

گيرد. محوريت فرايند هاي علّی برندسازي در ابرشهرها )شرايط علّی( در اين تحقيق مورد بررسی قرار می

تعريف هويت منحصر هويت منحصر به فرد شهر ) -2برندسازي در ابرشهرها داراي زيرعضوهايی چون: 

هاي نشان -9هاي ناملموس( وت براي مخاطب و پيوند با دارايینوآوري )القا متفا -8فرد ابرشهر( به

فرهنگ -5هاي مختلف شهر( ترکيب هم افزا )ترکيب کاربري -4شهري )وجود بناي خاص و شاخص( 

اي به بررسی و ( در مطالعه2986لزگی و صيامی ) باشد.نفعان( میسازي )درک برندسازي براي تمام ذي

فرد هاي منحصر بهها و دارايیها شامل: ويژگیاند . اين مؤلفههاي برندسازي پرداختهبندي مؤلفهاولويت

 تسهيلات و هاي اساسیساخت گذاري و تجارت، زيرشهر، تسهيلات خدماتی و گردشگري، سرمايه

بهادري و همکاران  باشد.المللی شهر میبين جايگاهمناسب،  دسترسی و نقل و حمل عمومی شهر، خدمات

براي توسعه کارآفرينی در شهرستان گرمی به ارائه الگوي ( با محوريت قراردادن برندسازي شهري 2986)

چارچوب در مدل ( 8002) 2پردازد. کاوارتزهاي برندسازي شهري میپارادايمی در خصوص استراتژي

                                                 
1. Kavaratzis 
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ارتباط، يعنی اوليه، ثانويه و نوع از تصوير شهر از طريق سه نوع متمايز  کند کهعنوان می ،برندسازي شهري

و هدف هر سه نوع ارتباط تقويت ارتباطات بلندمدت مثبت است و اشاره به  کندسوم، ارتباط برقرار می

دهد و هر آنچه توسط شهر انجام هر چيزي که شهر از آن تشکيل شده باشد، در آن رخ میاين دارد که 

دوازده (، 8026) 2در تحقيقی از فرودي و همکارانش کند.د در مورد برند آن شهر پيامی را منتقل میشومی

 ی،اجتماع ييراتکشور، تغ يهايژگی)نام کشور، و یفرهنگ مل يعنیعنصر برندسازي مکان در دو بخش، 

 ي،اقتصاد يطشرا يت،ها )امن( و روساختيرهزبان و غ يخ،مردم، فرهنگ )تار يست،ز يطو مح ياجغراف

 يربرندسازي مکان تأث يت( که بر مطلوبيغاتیتبل يو استراتژ يابیاهداف بازار ي،اهداف توسعه گردشگر

در مدل  همکارانه يکردبا رو یموجود ادراک يک يجادا( در خصوص 8024) 8هانا شد. يیشناسا ،ذارندگ یم

است که به  يدبع يتهو ينهستند، اما ا یچند وجه يتیهو يها دارانامکدارد که عنوان می تارعنکبوتی،

مختلف  برندهايمرتبط با  يهايتتواند در هویو قطعا منشان داده شود  ينام تجار يکتوسط  ،طور کامل

-برند يريتمد یمتول ،مقصد يريتمد يهاسازمان. در اين خصوص، شود يانمکان، متفاوت ب يکمرتبط با 

ها در خصوص برند مقصد در اي از ساير مدلهستند. در ادامه خلاصه مجموعهيرز يمادر و برندها يها

 قابل مشاهده است. 2صنعت گردشگري در جدول 

 هااي از مدلخلاصه.2جدول 

 هاخلاصه اي از داده نام مدل نويسنده و سال تحقيق

 9مويلان و رينيستو

(8008) 

مدل عملياتی 

 برندسازي مکان

ها افزايش تعهد کليه گروه -8نفعان متعهد باشند ارشد کليه ذياطمينان از اينکه مديران  -2

تعيين نحوه درک  -5پديدار کردن پروژه برندسازي مکان  -4تعيين گروه عملياتی  -9

نفعان از مشخص نمودن اينکه هريک از ذي -6مکان توسط مشتريان و افراد درون سازمان 

 و سايرل و تفسير نتايج تحلي-7برند چه فاکتوري از هويت برند منفعت می

 4ميدلتون

(8022) 

مدل برندسازي 

 )شهري(

 -9ها، گذاري جايگاه برند بر اساس ارزشبنيان -8دهی يک شخصيت براي برندشکل -2

 -5 هاي هدفارائه اثربخش مزايا به گروه -مکان  انعکاس يک استراتژي مشخص شهر/

ز هاي مختلف ايکپارچگی کارا در ميان رسانه-6ارتباط موفق با تاثيرگذاران کليدي درونی 

 منسجم بودن در طول زمان -7 بازاريابی

 

                                                 
1. FOROUDI & et al. 
2. Hanna 
3. Moilanen and Rainisto 
4. Middleton 
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  2ادامه جدول

 هاخلاصه اي از داده نام مدل نويسنده و سال تحقيق

 (2984قربانی و عزيزي )

هاي مدل شاخص

برندسازي 

 اسلامی شهرها

رفاه  -4 خداونديحفظ حدود  -9امنيت همه اقشار -8 مديريت مقبول و يکپارچه -2

انسجام  -7 بهداشت عمومی -6 سبک معماري دينی و زيباسازي فضا -5 مردم شهر

 فرهنگی

رضوانی و همکاران 

(2986) 

عوامل کيفيت 

محيطی موثر بر 

برندسازي مقصد 

 گردشگري

محيط کالبدي: ساختار  -4محيط اجتماعی فرهنگی  -9محيط اقتصادي -8محيط طبيعی -2

ها، خدمات محيط نهادي : امکانات زيرساختی مانند هتل -5معابر، معماري مانند: اماکن، 

 پذيرايی، خدمات ارتباطی.

 (2989صميمی و قاسمی )
فرايند برندسازي 

 مقصد گردشگري

تحليل و برتري چه  -8 ارزيابی و مميزي جايگاه فعلی شهر در جهان در کجاست؟ -2

 -4هايی دارد؟سازي برند چه ارتباطهمسو  -9چيزي منجر به شهرت شهر خواهد شد؟ 

فعال سازي برند  - 5 شمرده سخن گفتن بيان تصويري و کلامی برند چگونه خواهد بود؟

توانند از برند حمايت نفعان میپذيرش و نگرش چگونه ذي -6ابد؟ يچگونه حيات می

 و سايرکنند؟ 

 2سريک و همکاران

(8025) 

مدل ايجاد برند 

 مقصدگردشگري 

هاي برندسازي دارند )منابع قابل منابعی که پتانسيل -8تاريخ، ميراث فرهنگی سنت، -2

منابعی که پتانسيل برندسازي ندارند  -9استفاده براي ايجاد محصولات خاص مقصد( 

منابع مورد  -4)منابع قابل استفاده براي ايجاد محصولات عمومی براي گردشگري( 

 ق سرمايه گذار.ئها و علايست با گرايشاستفاده براي تطبيق دادن پيشنهادات تور

 8آنهالت

(8009) 

مدل شش ضلعی 

 برندسازي مکان

 برندهاي خارجی -9 هاي خارجی و داخلیسياست -8 مهاجرت سرمايه گذاري و -2

 گردشگري -6 مردم -5 ميراث و فرهنگ -4

 9بالاکريشنان و کر

(8029) 

مدل مديريت 

 مکانبرند 
 گيرياندازه -4مخابره/ تحويل دادن/ ارائه  -9 طراحی -8گيري تصميم -2

چيانه و سعد لونيا حيدري 

(2985) 

تحليلی بر فرايند 

مديريت تصوير 

مقصد گردشگري 

 شهري

 فرهنگ، شناسايی -9 پروازي مسيرهاي گسترش -8شهري  هويت بخش عناصر حفظ -2

 -5مطلوب  تصوير ارائه جهت سينمايی هايفيلم از استفاده -4 شهري هايجاذبه و تاريخ

 هايجنبه به توجه با فرعی شعارهاي ايجاد -6 ايرانی اسلامی شهرسازي سازيمفهوم

 مکانی

 (8027)4نتونيس و کاوارتز
فرايند برندسازي 

 مکان
 ارتباطات. -5 اقدام -4مشاوره  -9مشورت  -8 تحقيق و تجزيه و تحليل -2

 هاي پژوهشمنبع: يافته    

                                                 
1. Ceric & et al. 

2. Anholt 
3. Balakrishnan& Kerr 
4. Ntounis and Kavaratzis 
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هاي مرتبط مورد بندي از مدلباشد که در فصل ادبيات جمعرساله دکتري میاين پژوهش برگرفته از 

هاي بررسی جهت بيان نوآوري و بيان مسأله پژوهش صورت گرفت که با توجه به محدوديت مقاله، مدل

 با کليدواژه ارزش برند آورده شد. 8هاي اخير مطابق جدول مستخرج در سال

 واژه ارزش برند: مدل هاي مستخرج با کليد 8جدول

 موضوع پژوهش سال حوزه علمی پژوهشگر زمينه تحقيق نوع مدل

 )مديريت( ارزش ويژه برند ايفرايندي/ شبکه
2984 

 مطالعات مديريت راهبردي

در چارچوب  برند ارزش الگوي خلق
 برند آميخته بازاريابی

 (2984يزدانی و همکاران )

 ايمؤلفه
 ارزش برند

 )مالی(
 )مالی(

2985 
 انداز مديريت مالیچشم

 بر سودآوري شرکت برند ارزش تاثير 
 (2985اصوليان )

 ايمؤلفه
 ارزش برند

 )مالی(

 

 )مالی(

2984 
انداز مديريت چشم

 بازرگانی 

واکنش بازده غيرعادي سهام نسبت  
 برند ارزش به

 (2984براتی و همکاران )

 )بازرگانی( ارزش ويژه برند ايمؤلفه2985
 مديريت بازرگانی

2985 

صنعتی بر  برند ارزش بررسی تاثير 
ترکيبی و قصد  برند ارزش هايمؤلفه

 کننده نهايیخريد مصرف

 (2985آقازاده و همکاران )

 ارزش ويژه برند فرايندي2985
 )بازاريابی(

 

 تحقيقات بازاريابی نوين

2980 

-تصوير ذهنی کشور مبدأ و شکل

محصولات  برند ارزش گيري
 الکترونيکی

 (2980مرادي و زارعی )

 )بازاريابی( معين نبودن فرايندي

مطالعات نوين کاربردي در 
مديريت اقتصاد و 

 2987حسابداري 

بررسی رابطه بين ارزش برند و 
وفاداري مشتري با محوريت ارزش 

مشتري )مورد مطالعه: مشتريان گوشی 
 (2987رحمانی ) )آيفون شهر سنندج

 )بازرگانی( ارزش ويژه برند فرايندي
 مديريت فناوري اطلاعات

2982 

بندي عوامل موثر اولويت 
هاي اينترنتی )از شرکت برند ارزش بر

ديدگاه دانشجويان دانشگاه علامه 
 طباطبائی(

 (2982محموديان و همکاران )

 )بازرگانی( معين نبودن پارادايمی
 انداز مديريتچشم

 2984بازرگانی 

هاي بازاريابی مؤثر بر الگوسازي فعاليت
-ارزش برند با استفاده از نظريه مفهوم

 سازي بنيادي

 (2984امير شاهی و منتی )

 

 

https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4436
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4436
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=8424
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=305120
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=2548
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=2548
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=462095
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=462095
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
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 8ادامه جدول 

 نوع مدل زمينه تحقيق حوزه علمی پژوهشگر سال موضوع پژوهش

کننده ارزش برند بررسی عوامل تعيين

 هايبا رويکرد مالی در شرکت

پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار 

 (2980تهران عزيري و همکاران )

انداز مديريت چشم

 2980بازرگانی 
 ايمؤلفه معين نبودن )مالی(

طراحی الگوي سلسه مراتبی مديريت 

ارزش برند در صنعت خدمات 

هاي درمانی )مورد مطالعه: بيمارستان

 (2985شهر تهران( فيض و همکاران )

 مديريت سلامت

2985 
 ايمؤلفه ارزش ويژه برند )بازاريابی بين الملل(

تأثير ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر 

ارزش برند با نقش واسطه شهرت 

سازمان در بيمه ايران )به انضمام 

مطالعه موردي( علمدار خولکی 

(2987) 

 مهندسی فرايندها

2987 
 ايمؤلفه معين نبودن )مديريت بيمه(

 مدل هاي خارجی

QSR brand value 
quick service 

restaurant 
Harrington(2017) 

Emerald (2017) )ايمؤلفه ارزش مشتري )بازاريابی 

A Study of the Relationship 

between Brand Value and 

the Performance of Private 
Banks in Terms of E-Cards 

Sales 

Ardestani & et. Al.(2012) 

European Journal 

of Experimental 

Biology (2012) 

 ايمؤلفه ارزش ويژه برند )بازاريابی(

An investigation into brand 

800value dimensionality and 

its effects on loyalty 

Almakrami(2013) 

Brunel 
University(2009) 

 )بازاريابی(

ارزش برند از منظر 

 مشتري*

 ارزش ويژه برند

 ايمؤلفه

Reinventing the brand: 

bridging the gap between 

customer and brand value 
Maklan and Knox(1997) 

Emerald (1997) )مديريت( 

حل شکاف ميان 

ارزش مشتري و 

ارزش برند )ارزش 

 ويژه برند(

 ايمؤلفه

Brand value: does it belong 

on the balance sheet? 

Gelb and Gregory (2011) 

Emerald(2011) )ارزش برند )مالی( )مالی - 

 Emerald (2009) )بازاريابی( ارزش ويژه برند -

Consumer 

centered “brand 

value” of foods: 

drivers and 

segmentation 

Gabay(2009) 
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8ادامه جدول   

 موضوع پژوهش سال حوزه علمی پژوهشگر زمينه تحقيق نوع مدل

 Emerald(2017) )مديريت( )مالی(ارزش برند  ايمؤلفه
 

Strategic and 

institutional 

sustainability: 

corporate social 

responsibility, brand 

value, and Interbrand 

listing 

Agus Harjoto and 

Salas (2017) 

 Elsevier (2018) )بازاريابی( ارزش ويژه برند ايمؤلفه
 

Millennial Chinese 

consumers' perceived 

destination brand 

value 

Luoa & et. al. (2018) 

 Elsevier(2019) (بازاريابی) ارزش برند )مالی( -

Investigation of The 

Relationship Between 

Brand Value And 

R&D Activities: 

Fortune 500 

Companies Analysis 

Kurt (2019) 

 & Tourism Planning )گردشگري( ارزش برند ايمؤلفه

Development (2002) 

Developing a Tourist 

Destination Brand 

Value: The 

Stakeholders' 

Perspective 

Ashton (2015) 

 داري()هتل ارزش برند ايمؤلفه

Proceedings of the 

International 

Conference on 

“Wireless Networks 

and Information 
Systems(8008) 

Study on the brand 

value 

promotion of hotel 

service 

industry 

Linsheng & Pan 
(2009) 

 ارزش برند ايمؤلفه
 )گردشگري(

 برند سازمان

North-West 

University 
(2013) 

A brand value model 

for southern Africa 

tourism services 

Association 

Laurens (2013) 

 گردشگري ارزش برند ايمؤلفه
DDB. (Yellow 

Paper Series.) 
(2009) 

Building brand value 

and influence in the 

airline industry 

Ross(2009) 
     

 هاي پژوهشيافتهمنبع:                   
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 شناسی تحقیقروش

 تبیین شکاف و اهمیت پژوهش

 ي،واژه ارزش برند، برندساز يداز پنج کل يمرتبط با برند در صنعت گردشگر يهامدل يآوردر جمع

 9که نتايج در جدول  بهره گرفته شدي برند در صنعت گردشگر يبرند، توسعه برند و دوباره ساز يريتمد

 .قابل مشاهده است

 هابندي مدل: جمع9جدول 

هابندي انواع مدلجمع  

 48هاي خارجی: مدلتعداد  86هاي ايرانی: تعداد مدل

 خارجی 29ايرانی/ 6 28 مدل فرايندي

 خارجی 96ايرانی/26 58 ه ايمؤلفمدل 

 ايرانی 4 4 مدل پارادايمی

 خارجی 7ايرانی/  9 مدل مرتبط با ارزش برند

 4 مدل مرتبط با ارزش برند در صنعت گردشگري

 0 مدل مرتبط با ارزش برند در صنعت گردشگري با رويکرد پارادايمی 

 75ها: تعداد کل مدل

 هاي پژوهشمنبع: يافته                     

 

باشد که چهار مدل مرتبط با صنعت مدل از مطالعات در خصوص ارزش برند می 20،8با توجه به جدول 

صنعتی غير از صنعت گردشگري است. در مدل اول از گردشگري و شش مدل از رويکرد مالی و در 

در  يدر توسعه مقصد گردشگر یرقابت يتمز يمهم برا يارزش برند مقصد به عنوان ابزار( 8025)2آشتون

هاي باشد و در نتايج مؤلفهنيوزلند بررسی شده است. اين مقاله يک پژوهش مبتنی بر تحليل محتوي می

خدمات با کيفيت بالا  -2گيرد که شامل ري مقصد مورد توجه قرار میکليدي براي توسعه ارزش نام تجا

هاي منحصر به فعاليت -4هاي قومی و افراد محلی تعامل با گروه-9راحتی مصرف،  -8با بهترين قيمت، 

(، در 8008)8در پژوهش دوم از لينشنگ و پن باشد. فرد با تجربيات به ياد ماندنی در زمان زندگی می

داري، اظهار داشتند که ارزش برند اساس يک استراتژي تمايز ارزش برند در خدمات هتلخصوص ارتقا 

                                                 
1. Ashton 

2. Linsheng & Pan 
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-2در مقابل رقابت شديد و فزاينده بازار است. اين محققان معتقدند براي ايجاد ارزش کلی برند هتل، بايد 

نظر  ارزش مديريت و ارزش فرهنگی آن را در -4ارزش بازاريابی، -9ارزش خدمات، -8ارزش محصول، 

ها بايد غالباً از طريق نوآوري بهبود يابند تا ارزش تجاري هتل و سودآوري کلی آن گرفت. همه مؤلفه

( مدلی در خصوص ارزش برند مؤسسه گردشگري جنوب 8029)2افزايش يابد. در مطالعه بعدي از لارنس

تجربه اعضاي آن آفريقا ارائه شد که هدف اصلی بررسی ارزش ايجاد شده توسط اين برند و چگونگی 

مدل نهايی اين پژوهش به ارتباط ارزش ويژه برند يک مؤسسه در نتيجه اقدامات مرتبط با ارزش  است.

ارزش  -9ارزش مالی،  -8ارزش محصول،  -2شامل برند اشاره دارد. ابعاد ارزش برند در اين پژوهش 

ارزش  -2ارزش کارمندان،  -7ارزش خدمات،  -6ارزش بازاريابی،  -5ارزش تجربه،  -4دار، سهام

( با عنوان ايجاد ارزش برند و 8008)8در نهايت در پژوهشی راس .باشدارزش اجتماعی می -8مديريت، 

تاثير در صنعت هوايی؛ اظهار داشت که ايجاد ارزش و تأثير برند در صنعت هواپيمايی نياز به خدمات و 

شود. خطوط هوايی با تمرکز بر روي تجربه تماد میتجربياتی دارد که منجر به ايجاد روابط قوي و قابل اع

هاي هواپيمايی رقيب توانند وفاداري خود را افزايش دهند و همچنين ممکن است از ساير شرکتبرند می

طور که در نتايج قابل مشاهده است با توجه به مطالعات در براي ساير مشتريان جذابيت داشته باشند. همان

به چشم  گيري از روش گراندد تئوريي با بهرهرزش برند در صنعت گردشگربا عنوان ا یمدلدسترس 

که با توجه به  قابل مشاهده است یو هم خارج یدر دسترس داخل يشينهموضوع هم در پ ينا خورد؛ینم

هاي قبل مدل مستخرج، در بخش 75هاي اخير از ميان هاي مرتبط در سالمحدوديت مقاله، تعدادي از مدل

باشند و هاي بازاريابی و بازرگانی و يا مالی میهاي موجود عمدتا در حوزهنکته ديگر اينکه مدل آورده شد.

ها بر اند که آنچه از برآيند مدلها طراحی شدهعمدتا با عناوين برندسازي، توسط متخصصين اين حوزه

-هوايی، هتلی و شرکتدر صنعت  باشند،هايی که مرتبط با صنعت گردشگري میمدلآيد اين است که می

ندارند  به ارزش برند يچند بعد يدگاهد ی،شناسروش يکردروهاي خدمات گردشگري بوده و با توجه به 

ها در مقصدي غير از ايران که اين مدلاند. نکته ديگر ايناي به بحث ارزش برند پرداختهو به صورت مؤلفه

                                                 
1. Laurens 

2. Ross 
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شده است چهار مؤلفه در نتيجه پژوهش در باشند. در مدلی که در خصوص مقصد نيوزلند عنوان می

ها جنبه نرم داشته و از همؤلفراستاي توسعه ارزش برند اين کشور مطرح شده است که با توجه به محتواي 

ها، مباحثی مديريتی و ... اشاره نشده است. منظر مشتري به موضوع پرداخته و به مباحثی چون زير ساخت

 مشاهده است.قابل  4بندي مطالب در جدول جمع

 : مدل هاي انجام شده در خصوص ارزش برند در صنعت گردشگري4جدول 
حوزه مطالعاتی 

 گردشگري

کشور مورد 

 مطالعه
 نام پژوهش نام محقق ابعاد مورد توجه ارزش برند

 چين داريهتل

 خدمات ارزش -8 محصول ارزش-2

 مديريت ارزش -4بازاريابی ارزش-9 
 

Linsheng & Pan 

(2009) 

Study on the brand value 

promotion of hotel 

service 

industry 

حمل و نقل 

 هوايی
- 

 اجتماعات -2

 خدمات -8

 تجربه برند -9
Ross (2009) 

Building brand value and 

influence in the airline 

industry 

 نيوزلند مقصد

 بهترين با بالا کيفيت با خدمات -2

 قيمت

 مصرف راحتی -8

 افراد و قومی هايگروه با تعامل-9

 محلی

 با فرد به منحصر هايفعاليت -4 

 زندگی زمان در ماندنی ياد به تجربيات

Ashton (2015) 

Developing a Tourist 

Destination Brand Value: 

The Stakeholders' 

Perspective 

مؤسسه 

 گردشگري
 آفريقا

 مالی ارزش-8 محصول ارزش -2

 تجربه ارزش-4دار سهام ارزش-9

 خدمات ارزش-6بازاريابی  ارزش-5

 مديريت ارزش-2 کارمندان ارزش-7

 اجتماعی ارزش-8

Laurens (2013) 

A brand value model for 

southern Africa tourism 

services Association 

 هاي پژوهشمنبع: يافته          

 

با توجه به مطالب فوق ارائه الگويی با عنوان خلق ارزش برند در مقصد گردشگري ايران با روش تئوري 

ايران را  يگردشگر مقصدهاي يخلق ارزش برند برا يهاياستراتژو داشته  يچند بعد يکرديروداده بنياد 

دهند و پيامدهاي یم ير قرارثأرا تحت ت يدهپد ينکه ا يیگرهامداخله وها ينهزم، هابا در نظر داشتن علت

 ينهزم ينبه توسعه دانش در ا دهد. بنابراين اين مطالعه مورد بررسی قرار می حاصل از تحقق راهبردها را
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 يشکاف نظر يراندر ا يارزش برند در صنعت گردشگر ياينهو زم میبو یو فقدان مستندات کند یکمک م

 .باشد یپژوهش م ينا

 روش تحقیق بر اساس هدف

ها و افزودن به دانش موجود در يک زمينه ها، آزمون نظريهتبيين روابط بين پديدهتحقيقات بنيادي هدف 

آنجائی که اين تحقيق در خصوص مفهوم ارزش مقصد دانش بيشتري  از(. 2925نيا، )حافظ خاص است

 باشد.میپردازد از نوع بنيادي دهد و به ارائه تئوري در اين زمينه میدر اختيار قرار می

 آوری داده روش تحقیق بر اساس ماهیت و روش جمع

ها در بخش کيفی از روش تئوري آوري و تحليل دادهپژوهش فوق کيفی از نوع اکتشافی است. روش جمع

اي براي گردد. دقت زياد رويکرد تئوري زمينه( استفاده می2882) 2اي سيستماتيک اشتراوس و کوربينزمينه

اي را از خطوط راهنما براي ساخت چارچوب اکتشافی که بتواند روابط ميان مجموعهمحققان کيفی، 

 نمايد.مفاهيم را مشخص سازد، فراهم می

 گیریجامعه آماری، تعیین حجم نمونه و روش نمونه

 جامعه آماری 

 اشند. بمديران، اساتيد و دانشجويان فعال رشته گردشگري و يا بازاريابی می جامعه آماري تحقيق فوق

 گیری و تعیین حجم نمونه روش نمونه

نفر مصاحبه  22مند متوالی از نوع گلوله برفی با گيري غير احتمالی هدفدر پژوهش فوق از روش نمونه

 صورت گرفت. 

 های تحقیقابزار گردآوری داده

يافته  باشد. سؤالات به صورت محققدر تحقيق حاضر مصاحبه هدايت شده میاطلاعات  ابزار گردآوري

 گيري از بررسی ادبيات و نظرات اساتيد راهنما طراحی گرديد.با بهره

 تعیین میزان اعتبار تحقیق

 ،اعتباربـراي بررسی اعتبار در تحقيق کيفی به ميزان توانايی و تلاش محقق بستگی دارد. در اين پژوهش 

                                                 
1. Strauss and Corbin 
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ها مطالعه و نقطه نظرات ه توسط آنکنندگان ارائه و متن نظريمشارکتتعدادي از پژوهش را براي هاي يافته

ها اعمال شده است. در پايان، ايـن پـژوهش توسـط اسـاتيد مـورد مطالعـه و بازبينی قرار گرفته و آن

 مواردي جهت اصلاح يا تغيير نظريه نهايی بيان شده است. 

 هاهای تجزیه و تحلیل دادهروش

اي سيستماتيک بر کيفی تئوري داده بنياد يا تئوري زمينهروش ها در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل داده 

گيري تئوري از طريق فرايند در اين روش شکل. شود( استفاده می2882اساس نظر اشتراوس و کوربين )

 گيرد.  کدگذاري )کدگذاري آزاد، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی( انجام می

 الات پژوهشؤس

 سوال اصلی:

 ؟د مقصد گردشگري چگونه مدلی استمدل خلق ارزش برن

 فرعی: تسوالا

بستر )شرايط اختصاصی( لازم جهت تحقق راهبردهاي خلق ارزش برند مقصد چه مواردي را در  -2

 بردارد؟ 

 هاي مداخله گري )شرايط عمومی( بر راهبردهاي خلق ارزش برند مقصد تاثير گذار است؟چه مقوله -8

 پيامدهاي حاصل از راهبرهاي خلق ارزش برند مقصد چيست؟  -9

پردازيم، شامل چه مواردي  ها به خلق ارزش برند مقصد میهايی )شرايط علی( که به سبب آنعلل -4

 است؟

 راهبردهاي )کنش و واکنش( خلق ارزش برند مقصد شامل چه مواردي است؟ -5

 های پژوهشیافته

 هامصاحبهنتایج حاصل از کدگذاری 

-هاي مقولههاي حاصل از مصاحبه کدگذاري شده و به مفاهيم و در گام بعدي در دستهدر اين مرحله داده

اي قرار گرفت. در ادامه کدگذاري محوري با استفاده از يک الگوي پارادايمی که متضمن شرايط، محتوا و 

رفت. به دليل حجم بالاي جداول هاي( کنش/کنش متقابل و پيامدهاست، صورت گ راهبردهاي )استراتژي
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طور که قابل مشاهده است نشان داده شده است. همان 6خلاصه روند توليد مقولات در ادامه در جدول 

 کليه مقولات تا مرحله اشباع نظري پيش رفته تا مقولات اصلی تعيين گردند .

 روند کد گذاري و مقوله بندي. 6جدول 

 

  
منبع: یافته های پژوهشروند توليد مقولات،  . 2نمودار  

22 25 18 15 17 18 11 8 9 18 14 14 12 19 16 9 11 8 
19 21 16 13 17 17 10 7 9 15 14 13 12 15 15 8 11 8 0 1 1 3 5 7 4 3 5 6 3 5 12 2 7 4 2 4 0 9 6 6 12 11 7 5 9 11 8 9 12 15 15 8 11 8 
19 12 10 7 5 6 3 2 0 4 6 6 0 0 0 0 0 0 0

50

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

ظری ن ع  ا شب ا یت  وضع ا  ت قولات  م د  ی ل و ت د  ن و  ر

 تعداد مقوله هاي فرعی  تعداد کدهاي باز

 تعداد مقوله هاي فرعی تکراري تعداد مقوله هاي فرعی تغيير يافته

 تعداد مقوله هاي فرعی جديد

 تعداد کدهاي باز شماره مصاحبه
هاي تعداد مقوله

 فرعی

هاي فرعی تعداد مقوله

 تغيير يافته

هاي تعداد مقوله

 فرعی تکراري

هاي فرعی تعداد مقوله

 جديد

2 88 28 0 0 28 

8 85 82 2 8 28 

9 22 26 2 6 20 

4 25 29 9 6 7 

5 27 27 5 28 5 

6 22 27 7 22 6 

7 22 20 4 7 9 

2 2 7 9 5 8 

8 8 8 5 8 0 

20 22 25 6 22 4 

22 24 24 9 2 6 

28 24 29 5 8 6 

29 28 28 28 28 0 

24 28 25 8 25 0 

25 26 25 7 25 0 

26 8 2 4 2 0 

27 22 22 8 22 0 

22 2 2 4 2 0 
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جديدي توليد نشد، ولی جهت اي قابل مشاهده است، در مصاحبه نهم مقوله 2طور که در نمودارهمان

اي توليد که از مصاحبه سيزدهم به بعد مقولهاطمينان، مصاحبه تا مصاحبه هجدهم ادامه يافت. تا اين

 قابل مشاهده است. 2و  7نگرديد و اشباع نظري حاصل گرديد. نتايج نهايی در جداول 

 7جدول 

 

 مقولات اصلی مقوله محوري

هاعلت  

 رشد فرهنگی

 کشور یتمدن جهان شناخت

 رقابت پذيري مقصد

 شهرت مقصد

 اعتبار مقصد

 ارزش برند افزايش

 رشد سياسی

 رشد اقتصادي

 توسعه پايدارمقصد

 جذب سرمايه

 جذب گردشگر

 يکپارچه يريتمد يالگو داشتن

 رشد اجتماعی

 درک هويت

 يوفادار يشافزا

 راهبردها

 يزيربرنامه

 آموزش

 جذب سرمايه

 يهیجلسات توج يبرگزار

 نفعانمشارکت ذي

 افراد متخصص يريکارگبه

 یمال ينتام

 هاساخت يرز يتتقو

 هاساخت وز يتتقو

 هاي دولتحمايت

 مالی/ آموزشی/ تبليغی

 اندازچشم تدوين

 طراحی هويت مقصد

 SWOT يلتحل

 لگو یطراح

 شعار یطراح

 ايجاد تمايز

 تبليغات

 هاي تبليغاتیحمايت از طرح

 مقصد يرسازيتصو

 يگردشگر هايياستس يلتعد

 تصويب قوانين و مقررات جديد

 اصلاح قوانين و مقررات موجود

 المللیاصلاح نظام حقوقی در سطح بين

 مداخله گرها

 ياقتصاد هاييرساختز ضعف

 ینبود بودجه کاف

 عدم صرف مناسب بودجه

 دولت ينسنگ ياتیمال ينقوان

 یعدم مشارکت مردم محل

 تنوع اقوام

 يريتیضعف مد

 يزبانآموزش جامعه م فقدان

 يضعف تکنولوژ

 يالگوبردار عدم

 ينضعف قوان

 ياسیموانع س

 یگردشگران خارج یموانع مقررات

 یناکاف قوانين

 ونقلو حمل یاقامت يهاساختيرضعف ز

 یالملليندر صحنه ب یمنف يرتصو
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  7ادامه جدول 

 

 2جدول

 مقوله در رتبه ايخوشه مقوله محوري پديده
 تعداد

 باز کدهاي
 ها مقوله

صد
 مق

ند
 بر

ش
رز

ق ا
خل

 

موجبات علی خلق ارزش 

 برند مقصد

2 

5 

9 

4 

8 

8 

9 

7 

4 

2 

 يرشد اقتصاد -2

 ياسیس رشد -8

 یاجتماع رشد -9

 یفرهنگ رشد -4

 مقصد يريپذرقابت -5

 برند ارزش خلق راهبردهاي

 مقصد

4 

9 

6 

7 

8 

2 

4 

5 

8 

8 

4 

6 

6 

7 

4 

9 

2 

8 

6 

5 

2 

2 

6 

2 

 طراحی هويت مقصد -2

 تبليغات -8

 يگردشگر هايياستس يلتعد -9

 يزيربرنامه -4

 آموزش -5

 جذب سرمايه  -6

 نفعانمشارکت ذي -7

 افراد متخصص يريکارگبه -2

 یمال ينمأت -8

 هاساخت يرز يتتقو -20

 هاساخت رو يتتقو -22

 هاي دولتحمايت -28

ها )شرايط اختصاصی( زمينه 

 خلق ارزش برند مقصد

5 

9 

4 

4 

6 

5 

 یالمللينب هاييهمکار ايجاد -2

 يرانمد يبرارث -8

 چهيکپار مديريت -9

 مقولات اصلی مقوله محوري

 بسترها

 عادلانه بودجه مديريت

 یو خصوص یبخش دولت همکاري

 یو قانون یحقوق بسترهاي

 بسترهاي سياسی، اجتماعی، اقتصادي، فرهنگی

 یالملل ينب هاييهمکار ايجاد

 یاتباع خارج ينقوان تعديل

 يرانمد يبر ارث

 يکپارچه مديريت

 پيامدها

 يیزا درآمد

 يگردشگرصنعت  رونق

 شهرت مقصد

 جذب گردشگر

 فرهنگیرشد سياسی، اجتماعی، اقتصادي، 

 یارتقا ارزش برند مل

 ارتقا ارزش برند مقصد

 مقصد يدارپا توسعه

 يدارمولد پا اقتصاد
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 2ادامه جدول 

 مقوله در رتبه ایخوشه مقوله محوری پدیده
 تعداد

 باز کدهای
 ها مقوله

صد
 مق

ند
 بر

ش
رز

ق ا
خل

 

ها )شرايط اختصاصی( زمينه

 خلق ارزش برند مقصد

8 

 

85 

2 

2 

2 

4 

8 
 

 عادلانه بودجه مدیریت -1

 یو خصوص یبخش دولت همکاری -1

 یو قانون یحقوق بسترهای -1

بسترهای سیاسی، اجتماعی،  -1

 اقتصادی، فرهنگی

خلق ارزش مداخله گرهاي 

 برند مقصد

6 

7 

5 

5 

7 

9 

4 

8 

2 

5 

9 

6 

6 

9 

8 

7 

20 

28 

 یضعف تکنولوژ -9

 یالگوبردار عدم -2

 ینضعف قوان -9

و  یاقامت یهاساخت یرضعف ز -1

 حمل و نقل

 یاقتصاد هاییرساختز ضعف -1

 یعدم مشارکت مردم محل -1

 یریتیضعف مد -1

 یزبانآموزش جامعه م فقدان -1

 الملیندر صحنه ب یمنف یرتصو -1
پيامدهاي حاصل از خلق 

 ارزش برند مقصد

4 

9 

2 

2 

8 

20 

28 

24 

24 

29 

 یارتقا ارزش برند مل -9

 مقصد یدارپا توسعه -2

 یدارمولد پا اقتصاد -9

 یگردشگرصنعت  رونق -1

رشد سیاسی، اجتماعی، اقتصادی،  -1

 فرهنگی

 

 مدل نهایی پژوهش

را به صورت روايتی عرضه  یچارچوب مدل پارادايمدر ادامه پس از تعيين مقولات اصلی، لازم است که 

 .(2داده شود)شکل يا مدل پارادايم به صورت ترسيمی نظريه نهايی نشان  شود
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: مدل نهايی پژوهش2شکل   

 ها:علت

 رشد اقتصادي

 رشد سياسی

 رشد اجتماعی

 رشد فرهنگی

 مقصدرقابت پذيري 

 مداخله گرها:

 يضعف تکنولوژ

 يالگوبردار عدم

 ينضعف قوان

 و حمل و نقل یاقامت يهاساخت يرضعف ز

 ياقتصاد هاييرساختز ضعف

 یعدم مشارکت مردم محل

 يريتیضعف مد

 يزبانآموزش جامعه م فقدان

 الملل يندر صحنه ب یمنف يرتصو

 راهبرد ها:

 طراحی هويت مقصد

 تبليغات

 يگردشگر هايياستس يلتعد

 يزيربرنامه

 آموزش

 جذب سرمايه 

 نفعانمشارکت ذي

 افراد متخصص يريبه کارگ

 یتأمين مال

 ساختها يرز يتتقو

 ساختها رو يتتقو

 حمايتهاي دولت

 پيامدها:

 یارتقا ارزش برند مل

 يدارمقصدپا توسعه

 يدارمولد پا اقتصاد

 يگردشگرصنعت  رونق

رشد سياسی، اجتماعی، 

 فرهنگیاقتصادي، 
 

 بستر ها:

 یالملل ينب يهايهمکار ايجاد

 يرانمد يبر ارث

 يکپارچه مديريت

 عادلانه بودجه مديريت

 یو خصوص یبخش دولت همکاري

 یو قانون یحقوق بسترهاي

 بسترهاي سياسی، اجتماعی، اقتصادي، فرهنگی

 پديده محوري:

 خلق ارزش برند مقصد
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 پردازی )مدل پارادایمی(تشریح نظریه 

 باشد. می يربه شرح ز يهدر قالب پنج قض يجپژوهش نتا يندر ا

 اول یهقض

 يطمقوله در شرا 5پژوهش  ين. در اکنند یم يحتشر يمحور يدهمبادرت افراد را به پد يیچرا یعل شرايط

منابع  يتمحدود راستادر اين  .مقصد است يريپذعوامل شامل رقابت يناز ا يکیمنتج شده است که  یعلّ

 ق چشمگيريرون يصنعت گردشگر ياباعث شده است در دن يافتنینيانجوامع به سمت منابع پا يشو گرا

و .. لازم است که علاوه بر  يخیتار ی،فرهنگ يعی،طب يبالا هاييتبا توجه به ظرف يران. کشور ايابد

و رشد  یپردازند تا بتوانند در معرفبدر حوزه برند  یتخصص يدبا د مقصدبه  يکپارچه يريتیمد يهايستمس

-یبودن مقصد م يرپذرقابتکننده در يينتع ی. شهرت و اعتبار مقصد عواملدشوعمل موفق  یدر بازار رقابت

 ييندر رقابت را تع يشرفتو راندمان پ زندیرا رقم م يتموفق يتاست که در نها یو ارزش عامل باشند

 شود.می مقصد یو فرهنگ یاجتماع ي،اقتصاد ياسی،شد سر يجادا کند و باعثیم

 دوم یهقض

سوالات  يهدر کل کهيدر نظر گرفته شد به طور يمحور يدهپژوهش مقوله خلق ارزش برند پد ينا در

ها و پاسخ يانشوندگان ارتباط مقرارگرفت که در پاسخ مصاحبه يااطلاعات به گونه يآورجهت جمع

برند  رزشخلق ا يگر،د يهاها مرتبط به مقولهپاسخ يتدر واقع محور ،قابل مشهود است يمقوله محور

کند؛ یم يفآن را تعر يتارزش متفاوت و مکمل است که شخص ينشامل چند . برند مقصد معمولاباشد یم

مورد با توجه به مخاطب  ينشیبه صورت گز ياها با هم و ارزش ينا يابیدر ارتباطات بازار کهيبه طور

همتا بودن یکه ب يدآیشناخت مقصد است. شعار معمولا همراه لوگو م علامت. لوگو، گيردیقرار م أکيدت

است. برند  يتحس مقصد حائز اهم يجادبرند و ا يتدر انتقال ماه يرسازي. تصوکند یم يانمقصد را ب

برند  يهاها بازتاب ارزشکه تمام آن ياها باشد، به گونهيرسازيتمام تصو يمبنا و راهنما يدمقصد با

 . شندکشور با
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 سوم یهقض

مشارکت  ،از عوامل يکیکه  يدگرد يبندمقوله در بخش راهبردها دسته 28مستخرج  يهامقوله يانم از

گام در هر  ينترمهم یو مردم محل یدولت ی،خصوص نفعانياز ذ يريگيمتصم يمت يجاداست. ا نفعانيذ

را پوشش دهد. به عنوان مثال  يصنعت گردشگر ينفعانذ یتمام يدبا يمت ين. ايباشدم يرندهگيماقدام تصم

 ينمنافات دارد ا یکه با آداب و رسوم مردم محل يشودم يادهپ يیهابرنامه يرانا مقصدهاي یبعضا در برخ

برخوردار  یخوب يزبانیو گردشگرن از م يدکنندگانبازد يتشده و در نها حلیجامعه م يباعث عدم همکار

مقصد  يتهو یطراح يگرد يهاکند. مقوله یم يدافراد را تهد ينعامل بازگشت مجدد ا يننخواهند شد که ا

  (SWOT) مستخرج از جدول يازاز افراد متخصص با توجه به اقدامات مورد ن يريگبا بهره يزيرو برنامه

برنامه باشد. لازم به ذکر است که  یم يکسب موافقت و همکار يدر راستا نفعانيبرنامه به ذ يهو توج

  .کارآمد در داخل و خارج است ينقوان يبتصو ياو  يناصلاح قوان يازمندکارآمد ن

  چهارم یهقض

 يندر ا .پردازند یم يدهاست که راهبردها در آن به اداره پد یاختصاص يطبستر، شرا يا ينهاز زم منظور

-در بخش يکپارچه يريتکه شامل مد يافتمقوله به بستر تحقق خلق ارزش برند اختصاص  7پژوهش 

و  قوقیح يبسترها ی،و خصوص یبخش دولت يعادلانه بودجه، همکار يريتمد يران،مد يبرارث :يها

 ياق ناموف يباعث اجراميان مديريت . عدم وحدت باشد یم یو فرهنگ ياقتصاد ی،اجتماع ياسی،س ی،قانون

ها ناسازم يانم يسازلازم است در کشور شبکه ينبنابر ا شود؛ ینامطلوب م يهایخروج ياو  يمواز

 هم افزايیرا انجام دهند تا با  مقصدخلق ارزش برند  از پروژه مربوط به یبخش يک،تا هر يردگ ورتص

 ييرتغها، بلند مدت بودن پروژه يت. لازم است با توجه به ماهيممطلوب برس یحاصل از وحدت به خروج

 يشبردپ يبرادر اين ميان بهتر است  .نگذاردمقصد خلق ارزش برند هاي پروژهدر روند  يريثأت يريتمد

بپردازند تا  یمال ينمأعادلانه بودجه به ت يريتمد فتنبا در نظر گر دولتی و خصوصی ها هر دو بخشپروژه

 ياسیمناسب س يبسترها يجادآخر لازم است با ادر يم.شخصوص داشته با يندر ا یبتوان پوشش کامل

 يگردشگر مقصدهايبستر تحقق ارزش در  یالمللينب هاييهمکار يجادو ا یفرهنگ ي،اقتصاد ی،اجتماع

 .يمنمائ يجادرا ا يرانا
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 پنجم یهقض 

 مقصدخلق ارزش برند  يبر تحقق راهبردها یمنف ياهستند که به صورت مثبت  یمقولاتها کنندهمداخله

عدم  ي،کننده مطرح شد که شامل ضعف تکنولوژمقوله به عنوان مداخله 8پژوهش  ين. در ايرگذارندتاث

 مشارکتعدم  يريتی،و حمل ونقل، ضعف مد یاقامت هاييرساختضعف ز ين،ضعف قوان ي،الگوبردار

باشد. با توجه به فاکتورهاي می یالملليندر صحنه ب یمنف يرتصو يزبان،فقدان آموزش جامعه م ی،مردم محل

هاي قانونی، تکنولوژيکی، اقامتی و طی يک برنامه مشخص زير ساختلازم است عنوان شده در اين بخش 

هاي آموزشی نوين مديران، حمل و نقل بررسی شده و نيازهاي هر بخش مرتفع شده و با ايجاد سيستم

پست سازمانی مورد توجه قرار گيرد. تدوين برنامه هاي اجرايی هر علاوه بر جنبه آکادميک جنبه

سازي تبليغات نادرست در گردشگري لازم است با در نظر داشتن مردم محلی صورت گيرد و براي خنثی

الخصوص در بخش گردشگري ريزي شود تا تصوير واقعی کشور علیهايی برنامهخصوص کشور کمپين

 به دنيا نشان داده شود.

 ششم یهقض 

مقوله شامل رشد  5ها در يامدپ يندر بردارد. ا مقصداست که خلق ارزش برند  يجیشامل نتا اپيامده

باعث  براي يک مقصد گردشگريخلق ارزش برند  يابد. ی نمود میو فرهنگ یاجتماع ياسی،س ي،اقتصاد

حضور مردم  ه واستفاده شد مقصد يهايلاز پتانسيرد و صورت گ یسفر و درآمد به درست يعکه توز يشودم

و  يافتهرشد  یزندگ يهادمثبت بر فرهنگ گذاشته و استاندار يرثأه تألمس ينتر شود که ایتخصص لیمح

 شود و مراودات اقتصاديي میباعث رونق اقتصاد يیشود. درآمدزامیحاصل  یو اجتماع یرشد فرهنگ

 يجادا يانم ين. در اشود مراهه ياسیرشد س با یالملليندر داخل و در سطح بکه کشور  شود باعث می

باعث  يگردشگر نفعيذ يهاسازمان يانو .... در م يتاز بعد شعار، لوگو، رنگ، هو يغاتیتبل يکپارچگی

تصويرسازي کشور با موفقيت بيشتري همراه  يکپارچه عمل کنند وطور همه به يغاتکه در تبل شودیم

 شود. 
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 گیریبحث و نتیجه

خلق ارزش برند مقاصد گردشگري ايران پرداخته شد. به اين منظور از  در پژوهش فوق به ارائه الگوي

ها، روش تئوري داده بنياد استفاده شد. در ابتدا به بررسی ادبيات مرتبط پرداخته شد و پس از بررسی داده

 هايی با خبرگانبيان مسأله پژوهش صورت گرفت. در ادامه با استفاده از تئوري داده بنياد سلسله مصاحبه

گرها و پيامدهاي خلق ارزش برند ها، راهبردها، بستر و مداخلهصورت گرفت که نتايج در پنج دسته علت

باشد. در بندي شد. مقوله محوري در اين پژوهش خلق ارزش برند میدر مقصدهاي گردشگري ايران دسته

باشند، مورد مستقيم می هاي مرتبط که عمدتا داراي ارتباطی ضمنی و غيرادامه مدل نهايی پژوهش با مدل

 باشد. می 8تطبيق و بررسی قرار گرفت که نتايج به شرح جدول 

 تطبيق نتايج  .8جدول 

 

 

تحقيقات مشابه مرتبط 

 مستقيم
 مقولات تحقيقات مشابه مرتبط غيرمستقيم

خوشه 

 اصلی

- V. Cetinski(2006) 
رقابت پذيري 

 مقصد

-علت

 ها

- Moilanen and Rainisto (2009), (2985) يوسفی و همکاران  يزيبرنامه ر 

ها
رد

اهب
ر

 

 آموزش - -

Laurens (2013) ( 2986لزگی و صيامی) ،Moilanen and Rainisto(2009) جذب سرمايه 

- Middleton(2011),  ( 2986لزگی و صيامی)  

 يبرگزار

جلسات 

 يهیتوج

Ashton(2015) 

Laurens (2013) 

Middleton(8021) , (2989خوارزمی و همکاران )، (2986بهادري و همکاران )   

 

-مشارکت ذي

 نفعان

Laurens (2013) (2986و همکاران ) يموسو 
 يريبه کارگ

 افراد متخصص

- Moilanen and Rainisto(2009) یمال أمينت 

- 
بيشمی و همکاران ، (2986بهادري و همکاران ) ،(2986لزگی و صيامی )(، 8009آنهالت)

(2985) 

Moilanen and Rainisto(2009), Yoon(2010) 

 يرز يتتقو

 هاساخت
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 8ادامه جدول 

        

 هاي پژوهشمنبع: يافته     

 

داراي ارتباط مستقيم و غيرمستقيم با پژوهش تواند که ادبيات مرتبط با توجه به محتوا میبا توجه به اين

گرفته نتايج در دو دسته تحقيقات (؛ در اين مطالعه نيز با بررسی صورت2984باشد )صالحی و همکاران، 

تحقيقات مشابه مرتبط 

 مستقيم
 مقولات تحقيقات مشابه مرتبط غيرمستقيم

خوشه 

 اصلی

(2986زگی و صيامی )، ل(2986و همکاران ) يموسو -  
 وز يتتقو

 هاساخت

ها
رد

اهب
ر

 

- - 
هاي حمايت

 دولت

- Nigel Morgan and Annette Pritchard (2002) 
چشم  تدوين

 انداز

- 

UNWTO (2002), Nigel Morgan and Annette Pritchard (2007), Moilanen 

and Rainisto(2009),Liping(2002),Risitano(2006), YOON(2010), منوريان  

(2988وهمکاران ) (2985چيانه و سعد لونيا ) , , (2989)خوارزمی و همکاران   

طراحی هويت 

 مقصد

Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 

Kavaratzis (2008) 

، )2985و همکاران ) يفرمحمد ,(2985يوسفی و همکاران ) ,(2986لزگی و صيامی )

 (2986بهادري و همکاران )، (2986موسوي و همکاران )
 تبليغات

Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 

Moilanen and Rainisto(2009) 
 (2984قربانی و عزيزي )

عادلانه  مديريت

 بودجه

رها
ست

ب
 

Laurens (2013) 
 (2986و همکاران ) یرضوان

 (2986بهادري و همکاران )

بسترهاي سياسی، 

اجتماعی، 

اقتصادي، 

 فرهنگی

 يرانمد يبرارث  -
Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 
 يکپارچه يريتمد 

 (2985محمديفر و همکاران ) -

رشد سياسی، 

اجتماعی، 

اقتصادي، 

پ فرهنگی
دها

يام
 (2985يوسفی و همکاران ) - 

 يدارپا توسعه

 مقصد

 (2986و همکاران ) يبهادر -
مولد  اقتصاد

 يدارپا
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مشابه مستقيم و غيرمستقيم نشان داده شده است. تحقيقات مشابه غيرمستقيم، تحقيقاتی هستند که از بعد 

باشند. تحقيقات مرتبط مستقيم هم به آن  ند و غالبا با عنوان برندسازي میمحتوا با ارزش برند مرتبط هست

هاي مختلف صنعت گردشگري صورت دسته از تحقيقاتی اشاره دارد که با عنوان ارزش برند در بخش

طور که در جدول قابل مشاهده است، در خصوص تحقيقات مشابه مرتبط مستقيم، مقوله اند. همانگرفته

ه در اين پژوهش به عنوان يکی از راهبردهاي خلق ارزش برند در مقصدهاي گردشکري جذب سرمايه ک

در ( به طور ضمنی مرتبط است با يکی از ابعاد ارزش برند 8029) 2عنوان شده است، در تحقيقی از لارنس

خصوص يک مؤسسه خدمات گردشگري در آفريقا که با عنوان ارزش مالی معرفی شده است. در 

اين مقوله به عنوان يکی از ( 8025) 8نفان در بخش راهبردها، در تحقيقی از آشتونذي خصوص مشارکت

هاي توسعه ارزش برند در مقصد گردشگري نيوزلند معرفی شده است و در تحقيقی از لارنس مؤلفه

( به عنوان يکی از ابعاد ارزش برند مؤسسه خدمات گردشگري عنوان شده است. در اين تحقيق 8029)

ديگري با عنوان ارزش کارکنان هم معرفی شده است که به طور ضمنی با به کارگيري افراد متخصص بعد 

طور که در جدول نشان داده شده است، تبليغات در بخش راهبردهاي خلق ارزش برند مرتبط است. همان

يکی از  ( به عنوان8008) 9به عنوان يکی از راهبردهاي خلق ارزش برند، در تحقيقی از لنشنگ و پن

( به 8029داري معرفی شده است و در پژوهشی از لارنس )هاي ارتقا ارزش برند در صنعت هتلهمؤلف

عنوان يکی از ابعاد مدل ارزش برند عنوان شده است. در بخش بسترها، مديريت عادلانه بودجه و مديريت 

فی شده اند که اين مقوله با هاي خلق ارزش برند معرن بستر مديريتی لازم تحقق راهبرديکپارچه به عنوا

( 8029( و لارنس )8008توجه به محتواي مرتبط با بعد ارزش مديريت در تحقيقی از لنشنگ و پن )

-( ارزش اجتماعی را که برند مؤسسه خدمات گردشگري به مرور به آن دست می8029باشد. لارنس ) می

که در اين پژوهش، بعد اجتماع را به طوريکند، هاي ارزش برند آن موسسه معرفی میيابد، يکی از مؤلفه

شود که به طور ضمنی اين  در قالب رشد اجتماعی، به عنوان يکی از پيامدهاي خلق ارزش برند معرفی می

                                                 
1. Laurens 
2. Ashton 
3. Linsheng & Pan 
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-دو با يکديگر مشابهت دارند. در خصوص مطالعات مرتبط غيرمستقيم که عمدتا با عنوان برندسازي می

از  يکی( به عنوان 8006)2 ينسکیاز ست يقیدر تحق يريپذابتعامل رق یعلّ يهاخصوص مقولهباشند در 

در  يزيربرنامه . در بخش راهبردها، مقولهبر قدرت برند مقصد عنوان شده است يرگذارثتأ يفاکتورها

 يقیبرندسازي در ابرشهرها عنوان شد و در تحق ياز فاکتورها يکیو همکاران به عنوان  يوسفیاز  يقیتحق

برندسازي  يهاهمؤلفبه عنوان  نفعانيو مشارکت ذ يهیجلسات توج ي( برگزار8002) 8يدلتوناز م يگرد

جلسات  يبرگزار يغات،تبل يه،( جذب سرما2986)يامی و ص یاز لزگ یدر پژوهش. عنوان شدند يشهر

عنوان  يشهر ينگبرند يهاها و شاخصهمؤلفها به عنوان ها و روساختساخت يرز يتو تقو يهیتوج

 ينمأت يزي،ربرنامه يه،چون جذب سرما ی( عوامل8008)9ينستو و را يلنناز مو يگرد یپژوهششدند. در 

برندسازي مکان عنوان شدند.  ياتیمدل عمل يهاهمؤلفمقصد  يتهو یها و طراحساخت يرز يتتقو ی،مال

 ،در بخش بسترها .نشد يافت یمشابهت ست،در جدول قابل مشاهده ا که طورگرها هماندر بخش مداخله

برندسازي  يهااز شاخص يکیدجه به عنوان بوعادلانه  يريتمد (2984) يزيو عز یاز قربان يقیدر تحق

 يهاهمؤلفاز  يکی( به عنوان 8008)ينستو و را يلنناز مو يگرد يیشهرها عنوان شد و در جا یاسلام

و همکاران  ي( و بهادر2986)و همکاران  یاز رضوان ی. در پژوهشمورد توجه قرار گرفتبرندسازي 

موثر بر برندسازي عنوان  يفیبه عنوان عوامل ک یو فرهنگ یاجتماع ي،اقتصاد ياسی،س ي( بسترها2986)

 ،امدهاي. در بخش آخر در خصوص پدر بخش بسترها، مشابهتی مشاهده نشدها همؤلف يهبق يد و درگرد

از  يکی( به عنوان 2985و همکاران ) يوسفیاز  یدر پژوهش يداراز آن است که توسعه پا یحاک يجنتا

 و همکاران ياز بهادر یوهشژدر پ يداربرندسازي ابر شهرها عنوان شده است و اقتصاد مولد پا يهايندفرا

از  يقی. در تحقاندمعرفی شده يبرندسازي شهر يالگو يهاهمؤلفاز  يکی ی به عنوان( به طور ضمن2986)

 يهاهمؤلفاز  يکیبه عنوان  یو فرهنگ ياقتصاد ی،اجتماعياسی، ( رشد س2985و همکاران ) يفردممح

                                                 
1. Cetinski 
2. Middleton 

3. Moilanen and Rainisto 
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ها به عنوان پيامدهاي خلق اين در حالی است که در اين پژوهش اين مقوله .عنوان شد يشهر ينیرآفبرند

 ارزش برند در مقصدهاي گردشگري عنوان شده است. 

هاي مختلف غالبا در بخش بخشهاي يافت شده در طور که در جدول قابل مشاهده است، مشابهتهمان

گرها مشابهتی ها کمتر و يا در بخش مربوط به مداخلهها مشابهتباشد و در ساير بخش راهبردها می

شناسی اين پژوهش دانست که مبتنی بر توان در روششود. يکی از دلايل اين مسئله را می مشاهده نمی

-که مشابهتدهد. نکته ديگر اين مورد بررسی قرار میتئوري داده بنياد است و يک پديده را از چند زاويه 

ها هايی است که موضوعيت غالب برندسازي داشته که اکثر اين مدلهاي يافت شده مربوط به مدل

هايی است که برند يک مقصد را در سطح ارزشی همؤلفها به دنبال استراتژي محور بوده و محتواي آن

باشند، در  هاي مشابه که اکثرا داراي ارتباطات ضمنی میهمؤلفند. اين ده بالاتري نسبت به سايرين قرار می

تري عنوان شده است که در جدول نشان داده شد و عوامل اين پژوهش در قالب راهبردها با دامنه وسيع

شناسی موضوع اين مطالعه زيرساختی و رو ساختی با تفصيل بيشتري عنوان شده است. علاوه بر روش

باشد که در پژوهشی که مشخصا در خصوص توسعه ارزش برند در مقصد  گري میمقصدهاي گردش

ه، مشابهت با ساير پژوهش ها وجود داشت، که مؤلفه از چهار مؤلفنيوزلند صورت گرفته بود، فقط در يک 

هاي مرتبط يا شناسی و هم در وسعت بررسی دانست. ساير پژوهشتوان هم در بعد روشدليل آن را می

باشد که اين امر موجب  ها میهوايی، يا در خصوص موسسات فعال در حوزه گردشگري يا هتلدر صنعت 

 ها باشد. شود نتايج داراي اشتراکات کمتري با اين مدلمی

هاي مطرح در زمينه برند در تواند رويکردهاي آتی پژوهشبا توجه به مطالب عنوان شده، اين مطالعه می

استراتژي به رويکردي چند بعدي هدايت کند. الگوي پژوهش بيانگر  صنعت گردشگري را از بعد غالب

اين است که استراتژي به تنهايی کافی نيست و لازم است ابزارهاي عمده ديگري هم در کنار آن مورد 

زنند و گاهی نياز يا عدم نياز، قوي يا ضعيف، موفق يا غير  بررسی قرار گيرند که ميزان موفقيت را رقم می

دارند. در بحث ديدگاه ارزشی داشتن به برند مقصدهاي گردشگري هم  ها را بيان مین استراتژيموفق بود



291                              9911ستان زم پاییز و، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

 

تواند ادبيات کمتر پرداخته شده اين حوزه را توسعه دهد و به عنوان يک چارچوب اين پژوهش می

 راهنماي عمل محققان اين حوزه باشد. 
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