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 چکیده

های مناسب در محیط ریزیاکثر کشورها سعی دارند با برنامه ،المللیاهمیت صنعت گردشگری در سطح بین امروزه با توجه به

با درآمدزایی بیشتر در این زمینه بهبود  و متعاقب آن کیفیت زندگی اجتماعات خود را جایگاه رقابتی ،آمده به وجودرقابتی 

 انهیخاورم یدر رقابت با کشورها رانیا یگردشگر یبرند ساز هایتیو محدود هاتیقابلهدف از این تحقیق، بررسی بخشند. 

 هایها از مدلبرای تحلیل دادهاست.  شده  استفاده( 2424-2432) یزمانای در بازه پرسشنامه یهادادهدر این تحقیق از است. 

 5ایران در میان  شاخص جذب گردشگری، ازنظرتحقیق نشان داد که این های یافته .است شده  گرفتهبهره  1مورفولو  2متا سوات

-و عربستان سعودی با امتیاز 14/1، قطر با امتیاز04/1کشورهای ترکیه، امارات متحده عربی با امتیاز آورده است. دست بهامتیاز   1امتیاز ممکن 

 ،درآمدزاییشاخص  ازنظرترین رتبه قرار دارند. در پایین 24/2و  2سوریه و عراق با امتیاز و کشورهای  رتبهبه ترتیب دارای بیشترین  24/1

دارای بیشترین رتبه و کشورهای سوریه و عراق  14/1امتیاز  به ترتیب با کدام هرکشورهای ترکیه، امارات متحده عربی، قطر و عربستان سعودی 

گردشگری  سازی برندبرای کشور ایران ارائه شد که در روند  2414تا سناریو  32همچنین  قرار دارند.ترین رتبه در پایین 04/2و 24/2با امتیاز

به نسبت  شرایط ناپایداریگردشگری کشور ایران در  سازی برندکلی نتایج نشان داد که وضعیت  طوری  بهخواهند بود.  تأثیرگذاراین کشور 

 قرار دارد و نیاز به تغییر استراتژی بنیادی در این حوزه ضرورت دارد. رقیب منطقهکشورهای 

 

 خاورمیانه، کشورهای سازی برندها، گردشگری، رقابت : قابلیت و محدودیتهاکلیدواژه
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 مقدمه

 شده است برده  نامجهان  عیصنا ینتر بزرگاز  یکی عنوان  بهی گردشگراز توسعه ، شدن یجهانعصر در 

، توسعه مشاغل جادیاقتصاد، ا یبرا یمنبع درآمد تنها  نهاین صنعت  (.2424و همکاران،  3)کریلوف

 جادیا ،یصلح، تبادل فرهنگ ،یهماهنگ یارتقا یبرا یا لهیاست، بلکه وس ها رساختیخدمات و ز

صنعت  (.2424و همکاران،  1؛ راناسینگه2432و همکاران،  2)تین بادوام است وناملموس  یها ارزش

 گردشگری یمهم در جهت ساخت و توسعه برند ملرقابتی  یهاتیفعال نیاز اول یکیگردشگری 

 و یگردشگرمقصد  جیتروآن  اساسیدو هدف  ؛ که(2432و همکاران،  0)مارتینز ستی جهان اکشورها

های بارز یهایژگیو ییشناسا ها بهتنبرند مقصد . (2430و همکاران،  5)لیتوین است یگردشگر یبرند مل

صنعت  یتیریمد ندیفرآ بلکه به (.2424و همکاران،  6)فریر کندیمقصد سفر کمک م تمحصولا رقابتی

و همکاران،  7)لئونگ کندیان کمک میمشتر یو ادراک رفتاری آن در سیستمنقش منسجم و  یگردشگر

2431.) 

در قرن  اما؛ کردندمی یگذارهیسرما ،گردشگری یبرند ساز جیترو در ندرت  بهخیلی  ها، دولتگذشته در

بلکه مردم در داخل و در خارج از  کند، یم تیحما گردشگری یبرند سازاز  هادولت تنها  نه ،کمیو  ستیب

، 0)کووازنکول هستند گردشگری یبرند ساز جیترو ریدرگ شتریب ی،استراتژ کردیرو کیبا  خود کشور

 یبرند ساز ندیفرآدر  یخصوصو  یمشارکت عموم قیاز طر یخصوص یها بخش ن،یاعلاوه بر .(2431

کشورها را در  هویتی ایهارزشو  یروند دموکراسزیرا ؛ (2430، 2)منون و ادوراد شرکت دارند گردشگری

 یدموکراس) یها استیس طریق عموم مردم از ،یجهنت در (.2447، 34)فرناندز دهدمی افزایش یجهانسطوح 

و تبلیغات  یعموم یها استیو حرکت به سمت سی مش خط تیهدا نییمشارکت دولت در تع م،یمستق

 (.2447، 33)اینگرام آوردند به دست یشتریب یآگاه (ایرسانه

                                                           
1.  Kyrylov 

2. Tien 

3. Ranasinghe 

4. Martinez 

5. Litvin 

6. Freire 

7. Leung 

8. Kovathanakul 

9. Menon & Edward 

10. Fernandes 

11. Ingram 
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یک لوگو یا شعار مانند  ،یک برند گردشگری مخصوص ،خودمتناسب با ظرفیت  جهانی کشورها

و سینما یا برای مقاصد گردشگری در محصولات فرهنگی اعم بصری و تصویری در فیلم  فرد منحصربه

. برای تصور این (2432، 3)مورگان کنندرا تبلیغ می (یادماندنی بهها و اشیای سوغاتی) کالاهاانواع و اقسام 

ها و دیگر محصولات فرهنگی، این ها، فیلمتوان به برج ایفل اشاره کرد که در بیشتر سوغاتیوضعیت می

در جهان  گردشگری سازی برند ،کشور اسپانیادر . (2424، 2)کومپاور اندازدلمان ذهن را به یاد فرانسه میا

)گومز  دریا، خورشید و ماسه( دارد)  Sandو  Sea،Sun اشاره به درواقعشود که شناخته می ' S' سهبا 

کشور استرالیا، برند  درتوان به نقش آفتاب و کانگورو می، در برندهای گردشگری. (1،2436آگیلار

)پاپاواری و  دی برای کشور مالزی و... اشاره کرکشور هلند، شعار آسیای واقع دربا گل لاله  رنگ نارنجی

 .(2432، 0فرانک

 سطح در امکانات و هازیرساخت داشتن با»خاورمیانه  که بیان کردند( 2434) 5رام و اوهانلون همچنین

ترین مقصدهای گردشگری در سراسر قابتییکی از ر جهانی، درصحنه عالی جغرافیایی موقعیت و جهانی

کشور راه  24های تلویزیونی برای تبلیغ گردشگری در برنامه در کشور ترکیه مثلاًاست.  شده  شناختهجهان 

 .(2431، 6)هایز و همکاران گذاردکه زیبایی شهرهای استانبول و آناتولی را به نمایش می اندازه شده است

دفاتر نمایندگی گردشگری و بازاریابی در بسیاری از  یانداز راه، 3227از ژانویه عربی  متحده یالاتادر 

این کشور  گذاری یاستسدر دستور  المللی متعددبین های یشگاهنماکشورهای جهان و شرکت در 

متشکل از فناوری اطلاعات )فناوری اطلاعات( از  دبیشهر  .(2424و همکاران،  7)یاس است قرارگرفته

 و رویترز است CNN ،MBC ای مانندهای رسانهو سازمان EMC  ،IBMهای، شرکتقبیل مایکروسافت

خود که  دیجد یاز لوگو یوزارت گردشگر ،عربستاندر  .(2430، 0)بخش اقتصاد و گردشگری دوبی

  کرد. ییاست، رونما «ایسلام دن»مظهر شعار 

                                                           
1. Morgan 

2. Compaore 

3. Gomez Aguilar 
4. Papp-Váry & Farkas 
5. O’Hanlon and Ram 

6. Hays 

7. Yas 
8. Discover Department of Economy and Tourism in Dubai 
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و  هاتیقابلاز مطالعه حاضر، ارزیابی  بنابراین با توجه به موضوعات و مسائل مطرح شده هدف

 نیااین،   است. علاوه بر انهیخاورم یدر رقابت با کشورها رانیا یگردشگر سازی برند هایتیمحدود

؛ دهد یمگردشگری ارائه  یبرند سازنفعان محققان و پژوهشگران و ذی در اختیار یخوب اریبس نشیمطالعه ب

 به اهداف زیر است: ییگو پاسخبه دنبال  حاضر بنابراین پژوهش

 یبرند سازجذب گردشگری خارجی و توسعه  ینهدرزمشناسایی موقعیت گردشگری کشور ایران  -3

، قطر، عراق، سوریه، یمتحده عرب)ترکیه، عربستان سعودی، امارات  ایگردشگری نسبت به رقبای منطقه

کشور ایران جهت توسعه در محیط رقابتی که دارای  هایمنابع و قابلیت ینتر مهمشناسایی  -2مصر(؛ 

مشخص  -1قابل جایگزین هستند، ناپذیر بودن، تکرار نشدنی و غیری مانند نادر بودن، تقلیدیهاویژگی

 و گردشگری کشور ایران؛ یبرندسازبر توسعه  یرگذارتأث)داخلی و خارجی(  کردن عوامل کلان محیطی

 .گردشگری ایران در محیط رقابتی خاورمیانه یبرند سازتدوین سناریوهای پیش روی آینده  -0

 و پیشینه تحقیقمبانی نظری مروری بر 

 توسعه گردشگری

و  ونقل حملجمعیت و پیشرفت در فناوری  جریان،  داری ، جریان سرمایهشدن یجهانگسترش امروزه 

و همکاران،  3)آلسون داشته است در کشورهای جهان توسعه صنعت گردشگری مفیدی بر اثرات ،ارتباطات

با مهیاسازی و ارزشمند  اند تاکشورهای مختلف در تلاش رو ینا از (.2430؛ حبیبی و همکاران، 2432

 مندی از ابعاد مثبتمندی و بهرهپتانسیل، فرصت رضایت های گردشگری در مناطق داراینمودن جاذبه

و  2)مک کرچر صنعت را فراهم سازند در این (درآمدهای ارزی و تولید ناخالص داخلی)افزایش 

 (.2432؛ سانر و همکاران، 2442همکاران،

 تواند برای ورودپیشنهاد کردند که درآمد ارزی حاصل از رونق گردشگری می( 2441سر و کروس )

، 1سر و کروسکند )قرار گیرد و به رشد اقتصادی کمک  مورداستفادهدر تولید  ای و سرمایهکالاهای واسطه

المللی در سطح جهان، که با افزایش ورود گردشگران بین دادنشان  (2430) سو و لین مطالعات(. 2441

                                                           
1. Olsen 

2. McKercher 
3. Sr & Croes 



                                    های برندسازی گردشگری ایران در رقابت با کشورهای خاورمیانهها و محدودیتقابلیت  
 

تواند راهکاری مناسب برای کسب صنعت گردشگری می رو ینا ازیابد. درآمد حاصل از آن نیز افزایش می

 .رشد اقتصادی بالاتر باشد یجهدرنتدرآمدهای ارزی و 

 برند سازی گردشگری

و  3)لام وارد ادبیات شدو ابداع  3224توسط آنهولت در سال یبرند سازاولین مفهوم  ،3224در دهه

کشور در شش  کیمجموع ادراک مردم از  عنوان بهرا  «یبرند ساز»اصطلاح این محقق  (.2435همکاران، 

و  راثیو مهاجرت، فرهنگ و م یگذارهیسرما ،یگردشگر صادرات، حکومت،) یمل تیحوزه صلاح

 ینقش یگردشگر ،یشش مؤلفه فرع انیدر مهمچنین این اندیشمند معتقد بود که  .کرد فیتعر (مردم

تمام مطالعات  باًی، تقرحال ینباا (.2434، 2هالکند )می فایا یمل یبرند ساز یقاتیدر عرصه تحق یاتیح

 کیبرند  تیهو یرازدارند،  نظر اتفاق ی،قاتیحوزه تحق نیا دهیچیپ یژگیمرتبط تا به امروز، در مورد و

 .(2424، 1وان و هیواست )آن کشور  خیمردم، باورها و تار بر اساسکشور 

است برند یعنی، تشخیص کالاها و یا خدمات یک فروشنده و یا گروهی از د عتق( م3223) 0آکر

 یتجارنام ( 2447) کریبهمچنین . کندرقبا متمایز میکالاهای از  راالاها و خدمات که کفروشندگان 

ها و دهیادراک، ا بر اساسمکان،  کیافراد در مورد  یکل یابیارز عنوان بهرا  های گردشگریمقصد

 اتیتجرب ایتوان با تجارب خود یمکان را م کیدر مورد  ها آنکند. ادراکات یم فیتعراحساساتشان 

ممکن است منجر به  و شودیمنتقل م ها آنبه  یاواسطه ای رودرروارتباط  قیشکل داد که از طر گرانید

 .(2432، 5بریسوشود ) ینگرش خاص

 بخش وجود دارد، نیدر ا ییصنعت ارزشمند است و رقابت بالا کی یگردشگر که نیبا توجه به ا

ها یژگیو نیا(. 2445، 6کاواراتزیس و اشورتاست ) زیمتما گریکدیکشورها و شهرها از  ییها یژگیو

 .گیردمیقرار  استفاده مورد یغاتیتبل یهاتیو فعال یبرند ساز یهایدر استراتژ ینقطه اهرم عنوان به

ناملموس  یاجزا نینماد یها ارزش با ها آن. ستندین یقاعده مستثن نیاز ا زین گردشگری مقصد یبرندها

                                                           
1. Lam 

2. Hall 

3. Van & Hieu 

4. Aker 

5. Briciu  
6. Kavaratzis & Ashworth 
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. (3،2423)اوتای دمیر کنندجلب به خود گردشگران بالقوه را  یهاخواسته توانندمی هستند که ای شده یغن

 .دهند ئهبالا ارا اریبا مارک بس یسبک زندگاقلام  یرا برا یکننده مشابهمصرف یایتوانند مزایمقاصد م

 نیکنند. به همیم فیتعر دیجد یهاتیبارها و بارها خود را با هو ،دیکنندگان با هر تجربه جدمصرف

تر از  وابسته هستند، موفق یو تجرب یاحساس یها تیکه به جذاب یابیازارب یشنهادهایاست که پ لیدل

موفق  یها تیفعال یبرا (.2440، 2)قدسوار وابسته هستند یمنطق یها تیهستند که به جذاب ییشنهادهایپ

 نیتر از جذاب کیاستفاده استراتژ و یریگ فرد، بهره به منحصر تیو شخص تیهو جادیمقصد، ا یبرند ساز

. است یبالقوه ضرور دکنندگانیبا بازد یعاطف وندیپ جادیمطلوب و ا نیدادن به تبادل نماد دینو ها، ییدارا

دارند مقصد  یبرند ساز تیدر موفق ینقش مهم ؛کیاستراتژ نظر ازنامشهود مقصد  یهاییدارا نیا همه

مقصد با  کیخود را از  یکنند تا تجربه گردشگریبرندها به ما کمک م ن،یبنابرا (2435، 1اولیور و پانیک)

دهند، یم لیشوند و آن مقصد را تشکیم بیترک باهممختلف که  یهایژگیاستفاده از القاب با اشاره به و

 (.2431، 0کاسلاس) یمکنحفظ 

 زیو تما ییشناسا یعناصر ثابت برا بیانتخاب ترک» عنوان  بهکه  یمقصد گردشگر ینام تجار که آنجا از

است به خود جلب کرده  اتیرا در ادب یشتریتوجه ب، شودیم فیتعر «مثبت ریتصو جادیا قیآن از طر

، 5سارانیمیبرند ) ریو تصو تیاز شخص یتقاضا با ادراک مشتر بخشدر  قاتیتحق (.2430پاپک و پیج، )

 بخشدر . (2442، 7دانلی) یمشتر یو وفادار (2443، 6لاکشین و اسپاوتونبرند ) ژهیو ارزش و (2434

 ( و2433، 2هایدام و تاسیوپولوسبرند ) تیریمد( 2433، 0وانگلوگو ) یها بر طراح عرضه، مشارکت

 .اند متمرکزشده یو مل یا منطقه ،یبرند مقصد در سطوح محل یاستراتژ

 است: شده ارائه 3جدول در ادامه پیشینه تحقیق در قالب 

 

 

                                                           
1. Otay Demir 

2. Ghodeswar 
3. Oliveira & Panyik 

4. Casellas 

5. Saraniemi 

6. Lockshin & Spawton 

7. Donnelly 

8. Wang 

9. Tassiopoulos & Haydam 
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 در حوزه گردشگری گرفته انجام. تحقیقات 3جدول 

 نتایج تکنیک نویسندگان و سال عنوان
توسعه صنعت  ریزی برنامه

گردشگری مبتنی بر روش 

و سناریونویسی )مطالعه  پژوهی آینده

 موردی: شهر یاسوج(

تقوایی و حسینی 

 میک مک و سناریوویزارد (3126خواه )
حالت با سه  04حیاتی در  های یشرانپ یتدرنها

نشان از  ها یتدرصد وضع 04وضعیت تدوین و 

درصد نشان از ثبات و بحران  24مطلوبیت و 

 .سازمان فضایی صنعت گردشگری داشتند

گردشگری پایدار،  پژوهی آینده

رهیافتی نو در اقتصاد مقاومتی 

: کارشناسان صنعت موردمطالعه)

 گردشگری و هتلداری(

 (3120) نعیمی مجد

عاملی  تحلیل های یکتکن

( و CFA) ییدیتأ

ی معادلات ساز مدل

( با SEMساختاری )

استفاده از روش حداقل 

 (PLSی )جزئمربعات 

 پژوهی آینده بر مقاومتی اقتصاد :گیری نتیجه

 و مثبت تأثیر پایدار، گردشگری و گردشگری

 .است داشته مستقیم

تدوین سناریوهای مؤثر بر آینده 

با  کرمان شهرگردشگری پایدار 

 پژوه رویکرد آینده

اکبری، مرصوصی و 

 (3122) جلالی
 میک مک و سناریوویزارد

 های وضعیتدرصد  04 دهد مینتایج نشان 

 درصد 24گردشگری کرمان در آینده مطلوب و 

 .ثابت و بحرانی است

 صنعت در برند آفرینی هم

 و راهنما تعامل نقش: گردشگری

 گردشگر

 لیو و همکاران

(2423) 
 تحلیل ساختار

 عملکردی، تعاملات که دهد می نشان ما نتایج

 و تور راهنمایان بین اخلاقی و اجتماعی

 برندهای مشترک ایجاد در مهمی نقش گردشگران

 .دارند کارمند های مارک و شرکتی

 در محیطی استراتژیک ارزیابی

 میزان - گردشگری ریزی برنامه

 مستندات کیفیت و کاربرد

 لیموس و همکاران

(2432) 
 SARتکنیک 

اجتماعی در  -ارائه راهکارهای ترکیبی اقتصادی

 جهت توسعه گردشگری

 مقاصد در استراتژیک های شبکه

 فرآیندهای بررسی: گردشگری

 های قابلیت زیربنای یادگیری

 گردشگری مدیریت

 موری و همکاران

(2421) 

 

 

 

 
 

از روش تحلیل  استفاده

 کیفی و تفسیر نتایج

 سازی، یکپارچه با تجربی نشان داد: های یافته

 های قابلیت و منابع مجدد پیکربندی و ساختن

 شبکه انداز چشم شبکه، مشارکت شبکه، بازیگران

 کنیم می شناسایی را شبکه ارکستراسیون قابلیت و

. کنند می اصلاح و تولید را عملیاتی های روال که

 یادگیری فرآیندهای طریق از پویا های قابلیت این

 و دانش بیان تجربه، انباشت تکامل حال در

 درک به ما مطالعه. شوند می ایجاد دانش کدگذاری

 استراتژیک، های شبکه عملکرد نحوه از بهتری

 و شبکه عملکرد برای موردنیاز پویا های قابلیت

 کمک هستند ها آن زیربنای که یادگیری فرآیندهای

 .کند می

 

 ها مدل یکربندیپ یها روش

 متاسواتمدل  -3

 به کیاستراتژ یزیربرنامه یکردهایرو، خرد و کلان یهاطیمح ها درسازمان یهاتیبه منابع و قابل با توجه
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 یصنعت یده سازماندهه، مدل  نیچند ی. براشوندمی یبندطبقه رونیبه درون و درون به ب رونیب یهامدل

که  بودفرض استوار  نیابر بورترمدل . (2432و همکاران، 3آگروالبود )در جهان  غالب یاستراتژتفکر 

او پنج  برآورده کند. ،وجود دارد یخارج طیرا که در مح ییدهایها و تهد فرصت دیبا ،یشرکت یاستراتژ

 فیآن تعر یسودآور پذیری ورقابت ازنظرسازمان را  کی تیجذاب کهکرد  ییرا شناسا یرقابت یروین

 یاستراتژ کیشود که یم یتلق یرقابت تیمز یدارا یسازمان زمان کی (2430، 2گاردینر و آلماریکنند ) یم

برخی از  .کندیاجرا نم یابالقوه ایموجود  بیرق چیدر عمل توسط ه زمان هم طور بهرا  افزوده ارزش

های گردشگری کافی، منابع لازم، حقوق پایین معتقدند که وجود جاذبه (3223، 1بارنیمانند )اندیشمندان 

پذیری گردشگری در مناطق را تضمین کنند و زودتر به نتایج مورد توان رقابتو نرخ مناسب مبادلات می

سودمند  کیاستراتژ ازنظر یزمان تیقابل ایمنبع  کی که نیا کندیم شنهادی( پ3223) 0یبارنانتظار برسند. 

تواند توان بالقوه یم ریز اریچهار مع باشد. ضیتعو رقابلیو غ یتکرار نشدن اب،یاست که ارزشمند، کم

 VRIO طیبه شرا اریچهار مع نیمنابع، ا ازنظرکند.  نییموفق را تع یاستراتژ کیخلق  یبرا تیمنابع و قابل

 .(2هستند )جدول مرسوم 

 یریپذ جهت رقابت تیقابل ای لیپتانس کیفرد  منحصربه یژگیچهار و .2جدول 

V (باارزش )بودن 
-یم یطیفرصت مح کیاز  برداریشرکت را قادر به بهره هاتیقابل ایمنابع  ایآ

 ؟سازدیم اثریرا ب یطیمح دیتهد ایو  دنمای

R )منابع یا قابلیت در حال حاضر در منحصر به محیط شرکت هستند؟یا این آ )نایاب 

I (تقلیدناپذیر) ی و یا تولید برای رقبا هستند؟دسترس قابلیا این منابع و یا قابلیت آ 

O (دهی سازمان) 
های ارزشمند، نایاب و پرهزینه برداری از منابع و قابلیتیبانی و بهرهپشتآیا برای 

 اند؟ یافته سازمانها های شرکتو رویه در برابر تقلید، سیاست

 3120: منبع: شاکرمی و همکاران                     

 

 مورفولمدل  -2

هر سیستم  سناریوسازی باهدفتر از کمیت است. در تحلیل مورفولوژیک کیفیت مهمدر این مدل همیشه 

کل  ،باهممستقل، ممکن و  صورت بهبایستی شود. اجزا میو اجزای سازنده آن تجزیه می زیرسیستمبه 

                                                           
1. Agarwal 

2. Almarri & Gardiner 

3. Barany 

4. Barney 
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تواند پیکربندی شود. سناریوها از ترکیب احتمالی اجزاء به را شامل شوند. هر جز می موردمطالعهسیستم 

شناسی نامیده معرف کل حوزه احتمالات هستند که فضای ریخت ،وجود خواهند آمد. ترکیبات ممکن

ورودی اصلی برای تحلیل  هدر تحلیل مورفولوژیک سه داد طورکلی به .(2433، 3و دونس تگود) شود می

 است: موردنیاز

 تعیین متغیرهای کلیدی -3

به روش دلفی و برگزاری ) مدنظرهایی از وضعیت احتمالی متغیرهای کلیدی در آینده تعیین فرض -2

 (نگری آیندهکارگاه 

سناریو( نسبت به ) فرضع یک های یک جزء که نشان از میزان وقوتعیین وزن احتمالی بین فرض -1

 (.نگری آیندهبه روش دلفی و برگزاری کارگاه ) داردسناریوها( در همان جزء ) ها فرضسایر 

 مورفول سناریوتبیین  -1

، شناسایی ماهیت و نوع (یدرون هایلیو پتانس هاتیقابل) ایپایه عناصریمدل سناریوسازی از  نیتبیدر 

سیستمی منطقه بدون شناخت دقیق کارکرد این سیستم،  وتحلیل تجزیه چراکه. شود میبحث سیستم منطقه 

یک سیستم  عنوان بههای جهان کشور دهد،نشان می( 2433) تگود کهطور  امری بیهوده خواهد بود. همان

 ،های بارز این موضوع از نمونه .پذیرندمی تأثیر از عوامل گوناگونی در مسیر توسعه خود و کند باز عمل می

 .المللی یا جنگ بر رشد اقتصادی کشورها اشاره کرد های بین توان به تأثیرگذاری تحریم می

 :به شرح زیر است مرحله سهدر این پژوهش دارای  شده ارائهمدل 

اولین قدم در فرآیند سناریوسازی تعریف یک سیستم پایه است که  تعریف سیستم پایه(:)اول  مرحله

شناسایی متغیرهای کلیدی از  .(2440و همکاران،  2تگود) استه معرف موضوع و فضای تحت مطالع

یک سیستم باز  عنوان به کشور ایران بیان، با توجه به این .است ها در سناریونویسی توسعه ترین گام اصلی

گردشگری  های توسعه برند قابلیت) زیرسیستمیاز متغیرها،  دودسته که شاملشده است؛  در نظر گرفته

 وتحلیل تجزیهبرای  نهایت دراست.  (اقتصادی های تحریم ی مانندمتغیرهای کلان) سیستمی فراو  ایران(

                                                           
1. Godet and Durance 
2. Godet 
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پایگاهی از  و شدندباهم ادغام  ها آنمتغیرهای درونی و متغیرهای بیرونی( ) سیستممناسب، اجزا 

 .آمدهای استراتژیک و سناریوهای محتمل به دست  پیشران

های  در این مرحله با ادغام متغیرهای درونی و بیرونی با همدیگر پیشران تدوین فرضیات(:) دوم مرحله

 اساس برهایی و  از پیشران کدام هربرای  شد کهو از کارشناسان خواسته  شدنداصلی و کلیدی شناسایی 

داخلی و خارجی( هر پیشران ) مختلفابعاد  مرحلهدر این  واقع درهایی مطرح کنند.  فرض ،احتمال وقوع

هایی نهایی  این فرض ،بار چرخش بین کارشناسان و با دو شدفرض برای آن مطرح  5تا  3بین  و مشخص

 شدند تائید

پایه وضعیت احتمالی متغیرها یا  این مرحله، تدوین سناریوهای متنوع بردر  )تبیین سناریوها(:سوم  مرحله

باشند و  آمده در این گام بسیار کلان می  دست  سناریوهای به واقع در. مشخص شدهای کلیدی  پیشران

گردشگری  سازی برندهای کلان خارجی بر  های کلان داخلی و پیشران عمدتاً وضعیت احتمالی پیشران

  دادند.کشور ایران را نشان 

 :ها روشمواد و 

 هاداده یساز آمادهو  یفیآمار توص

 دواز  انهیدر رقابت با کشورها خاورم رانیا یگردشگر یبرند ساز هایتیو محدود هاتیقابلبرای بررسی 

از طریق ایمیل به کارشناسان و استاد  پرسشنامه .است شده  استفادهپرسشنامه ی و اسناد یروش بررس

گردشگری و  یبرند سازدر  مؤثرهای  گیری ارسال شد. برای کمک به تصمیم مطالعه مورد حوزهدانشگاه 

درآمدزایی جذب گردشگری و  از متغیرهای مانند یانهخاورمپذیری کشور ایران با دیگر کشورهای رقابت

افزار، شاخص  با توجه به ماتریسی بودن پرسشنامه و خروجی نرم واقع در .است شده  استفاده از گردشگری

این امر مؤید که درصد  2133/02ای عدد بار چرخش داده برای متغیرها با دو آمده  دست  پرشدگی به

آمده از نظرات نخبگان را نشان   دست  تأثیرگذاری بالای متغیرها بر یکدیگر است و کارایی اطلاعات به

 یفیاطلاعات توص یبرخ روایی و مطلوب بودن پرسشنامه تحقیق است. دهنده نشاناین مقداره  ؛ ودهدمی

  (.1)جدول  است شده  ارائه 2جدول در  دهندگانپاسخمجموعه 
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 کارشناسانتوصیفی  آمار .1 جدول

 درصد دهنده پاسختعداد  بیشترین پاسخگو دهنده پاسخمشخصات 

 سن

14-12 05 05 

04-02 17 17 

54-62 30 30 

 تحصیلات

 26 16 هیت علمی دانشگاه

 17 17 کارشناس ارشد

 27 27 کارشناسی

 جنس
 03 03 مرد

 32 32 زن

                                        3042 های تحقیق منبع: یافته                             

 

 آماری تحقیق هجامع

گردشگری است که دارای تخصص کافی در این زمینه  یبرند سازشامل کارشناسان  پژوهش یجامعه آمار

نمونه  344 ،نظری ادامه داده شد که در کل اشباعهدفمند انتخاب و تا  صورت  بهها نمونه لذا بودند.

است  یا گونه به هش حاضروهای پژساختار مدل درواقع .است الذکر فوق محققان نظراتمحاسبه و مطابق با 

یک کار تحقیقی با  ینبنابرا .اشته باشندکارشناسان نقش فعالی در تمام مراحل پژوهش د کند،ایجاب می که

کارشناسان نظر خود  کرده وکه در همان مرحلۀ اول که اهداف را انتخاب  یطور  به، استکارشناسی دقیق 

، شناسایی بر اهداف، رقبا مؤثر هاقابلیتبندی اهداف، تعیین درجه اثرگذاری را در ارتباط با سطح

کنند و نقش کیفی وارد می صورت بهو تمامی مراحل  کلیدی، تدوین فرضیات، ارائه سناریوها های یشرانپ

 .کاردارندفعالی در انجام 

 نتایج

استت   شده  اشارهدر تحقیق های خاص خود است( هر بخش شامل گام) یاصلبخش در بحث نتایج به دو 

 .شودپرداخته می ها آنیل به ذکه در 

 متا سوات راهبردیریزی  اول: برنامه بخش

 اهداف توسعه گردشگری ایران تعیین -3
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تعیین دوره زمانی و اهداف است، بنابراین اهداف  متاسوات یراهبرد ریزی برنامه نخستین گام در مراحل

افزار گردید و بر اساس نظر کارشناسان  و وارد نرم گردشگری ایران شناسایی گردید برند جهت توسعه شده  نیتدو

 بر اساسبندی شدند. ذکر این نکته ضروری است که در این پژوهش اهداف  در سطح بالا رتبه اهداف این

 است. شده نیتدوهای موجود و سند توسعه گردشگری کشور ایران ظرفیت

 های گردشگری ایرانمنابع و قابلیت -1

های و قابلیتبندی گردید، منابع  که اهداف مشخص و توسط کارشناسان سطح آن از بعد ،دوم گامدر 

در بندی شد و کارشناسان امتیاز توسطاز این منابع  کدام هرافزار شد. گردشگری ایران شناسایی و وارد نرم

 . رسید 344 درصدشده به  پایان جمع تمام امتیازات داده

 ابعاد رقباتی و رقبای گردشگری منطقه -1

ابعاد  کارشناسان نظر ازبا استفاده  ای خود،رقبای منطقهیابی و موفقیت کشور ایران نسبت به  در گام سوم، برای دست

تواند در سطح است که گردشگری ایران در چه ابعادی می شده  مشخصدر این مرحله  واقع در. رقابتی تعیین شدند

های؛ های مشترکی که در زمینهویژگی اساس برگردشگری ایران  سازی برندای رقابت کند. کشورهای رقیب منطقه

همچنین دارای برندهای گردشگری مانند گردشگری مذهبی و  .دین، محیط جغرافیایی، شرایط اقلیمی دارند تاریخی،

 .اند شده  انتخاب ؛هستند هم بهتاریخی شبیه 

 مقایسه منابع گردشگری ایران با کشورهای رقیب -0

های گردشگری کشور ایران با کشورهای رقیب نظر کارشناسان، منابع و قابلیت اساس بر در این گام از تحقیق

باید مشخص گردد که این قابلیت در کشورهای رقیب دارای چه وضعیتی  درواقعخاورمیانه مقایسه شده است. 

دارای چهار ویژگی مورد  ها قابلیتآیا این برای کشور ایران هستند؟  فرد  به منحصرهستند و آیا دارای یک شرایط 

نتایج  .رزش بودن( برای کشور ایران هستندبودن، با دهی سازمانتقلیدناپذیر، نایاب بودن، ) عنییمدل متاسوات  تأکید

 ، گردشگری مذهبی، گردشگری تاریخیتوریسم اکو) مانندگردشگری ایران  های قابلیتاین مقایسه نشان داد که اکثر 

در زمینه همچنین . رقیب گردشگری کشور ایران شناخته شد ترین مهم واقع درو  و...( در کشور ترکیه وجود دارد

یک قابلیت  توریسم اکوهای مشترک وجود دارد. ولی در بحث گردشگری گردشگری تاریخی با کشور مصر زمینه
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عربستان و مصر وجود امارات متحده عربی، برای گردشگری ایران در قیاس با کشورهای؛ عراق، قطر،  فرد  به منحصر

 دارد.

 نقشه رقابتی -5

 5( در میان x) نموداربا توجه به نقشه گردشگری ایران در زمینه شاخص جذب گردشگران خارجی در 

، کشور 04/1آورده است. کشورهای ترکیه، امارات متحده عربی با امتیاز دست بهامتیاز را  1امتیاز ممکن 

دارای بیشترین امتیاز هستند و بالاتر از سایر  به ترتیب 24/1و عربستان سعودی با امتیاز 14/1قطر با امتیاز

ترین رتبه قرار در پایین 24/2و  2رقبا قرار گرفتند. همچنین کشورهای سوریه و عراق به ترتیب با امتیاز 

یک رقیب  عنوان بهکشور ترکیه به دلیل دارا بودن مجموع عوامل گردشگری دارای پتانسیل قوی دارند. 

گردشگر مذهبی را  ها میلیونهمسایه برای ایران است. کشور عربستان به دلیل وجود کعبه مقدس سالانه 

 پذیرا است.

 دست بهامتیاز را  1امتیاز ممکن  5کشور ایران در میان  (Y) محورداخلی  درآمدزاییدر زمینه شاخص 

به ترتیب دارای  14/1بستان سعودی با امتیاز امارات متحده عربی، قطر و عر، آورده است. کشورهای ترکیه

بیشترین امتیاز ممکن هستند و بالاتر از سایر رقبا قرار دارند. همچنین کشورهای سوریه و عراق به ترتیب 

 ترین رتبه قرار دارند. در پایین 04/2و 24/2با امتیاز

 .برای کشورها مسلمان هستندکشور عراق و سوریه در زمینه گردشگری مذهبی دارای پتانسیل مناسبی  

 های شاخصتوجه به  باسایر الگوهای گردشگری عراق،  بارتری الگوی گردشگری مذهبی در مقایسه ب

های توریستی پژوهشی مدرن بر نقش مهم گردشگری مذهبی در پیشرفت اقتصادی شهرهای دارای جاذبه

خست ن یگری در عراق را در مرتبهو الگوی گردشگری مذهبی در میان سایر الگوهای گردش تأکیددارند

-قرار می آن از بعد درصد 35 با تاریخی، گردشگری فرهنگی و درصد 04 بانسبتی برابر  با" دهندقرار می

 (.2437، 1سجاد قاسم) دارددر انتها قرار  است که درصد 5 با تجاریگرید و در گردشگری 

 دارای به لحاظ تاریخی و آثار تمدنی خاورمیانهگردشگری ایران در قیاس با کشورهای  بین  این در

و تنوع اقلیمی،  توریسم اکو(، ...و  هخامنشیان، ساسانیان، اشکانیان) باستانیهای ارزشمند حکومت

                                                           
1. Sajad Qasim 



  306              3041 پاییز، هفتمفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال دوازدهم، دوره دوازدهم، شماره بیست و 

 

به  امااست  برند سازی گردشگری دارای ظرفیت مناسبی در ابعاد مختلف ،خاص اقوام خود دستی صنایع

تضاد بین  گردشگری، حوزه در گذاریسیاست تبلیغات منفی، پیچیدگی های اشتباه مدیریتی،دلیل سیاست

 سایر و ایران کشور بین مالی تبادل در برخورد با گردشگران خارجی، مشکلاتاسلامی های حکومت ایده

 از ایران فرهنگی - اقتصادی -سیاسی انزوای برای ، تلاشخارجی گذاران سرمایه جذب در راستای کشورها

 و ای منطقه و جهانی مدت طولانی های سالی خشک و اقلیمی ، تغییراتای منطقه فرا و ای منطقه رقبای طرف

 در نظامی های درگیری و ناامنی بروز تروریسم، کشور، گسترش زیستی محیط منابع بالای پذیریآسیب

 .مغفول مانده است گردشگری این کشور های ظرفیت ...خاورمیانه و 

 
 3042های تحقیق  یافته منبع:؛ خاورمیانهگردشگری ایران و کشورهای  نقشه رقابتی .3 شکل

 

بر بنابراین ؛ است شده  دادهاز کشورها نسبت به ایران نشان  هرکدامخروجی امتیازات و رتبه  2شکل در 

، 20/6(، کشور ترکیه با مجموع امتیاز درآمدزایی)جذب گردشگری خارجی و  دو شاخص کلیدی اساس

ترین به ترتیب مهم 33/6و 34/6، عربستان سعودی و قطر با امتیاز25/6عربی با امتیاز  امارات متحده

ها و استفاده از همه قابلیت در بخش دوم بنابراین جهت توسعه ظرفیت؛ کشورهای رقیب شناخته شدند

 ارائه گردید. ها یلپتانستحقیق سناریوهایی منطق بر این 
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3042تحقیق  های: یافتهمنبع؛ امتیازاتمجموع  اساس بررقبای گردشگری  بندی رتبه .2 شکل  

 

نویسیدوم: سناریو بخش  

ترین رقبای خاورمیانه  های گردشگری ایران و مهم ها و ظرفیت ترین قابلیت مهم که این از بعددر این بخش 

 کارشناسان ابعاد و نظر ازدر گام اول با استفاده  .تحلیل گردید متاسواتافزار  نرم با استفادهشناسایی 

شد   از کارشناسان خواسته ادامهدر  گردید. انتخابگردشگری ایران  سازی برندبر  مؤثرکلیدی  های پیشران

بار چرخش بین  تدوین کنند و بعد از دو 5تا  3هایی از  از دوازده پیشران کلیدی، فرض کدام هرکه برای 

های نهایی  فرض نهایت دراز کارشناسان و حذف و اضافه نمودن تعدادی از فرضیات جدید،  کدام هر

 برندسناریوهای محتمل آینده  ،های کلیدی پیشراناین از  هرکدام اساس بر (.0 جدول) است شده  مشخص

 های محدودیتدهنده امکانات و   شده نشان  سناریوهای ارائه واقع درگردشگری ایران ارائه گردید.  سازی

 گردشگری ایران هستند. سازی برند پیش روی
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 شده برای هر پیشران مطرح فرضیات مطرح .0 جدول

 شاخص ها متغیرها
 فرضیات

H1 H2 H3 H4 H5 

 مدیریت

 مدیریت

ملی کلان  

 نبود و یزیر برنامه عدم

 برای مناسب استراتژی

 یبرند ساز و توسعه

کشور در گردشگری  

 وضعیت تداوم

 ضعف و موجود

 ساختاری

 سیستم در تغییر

 کشور فعلی مدیریت

 یها شرانیپ توسط

 و زیانگ شگفت

ینیب شیپ رقابلیغ  

 و اهداف در تغییرات

 مدیریت یها برنامه

 فعلی

و  هاسیاست تعریف

اهداف توسعه 

گردشگری ایران در 

 چارچوب اسلامی

دانش و 

 آموزش

 نخبگان یریکارگ به عدم

 در متخصص افراد و

گردشگری مدیریت  

نیروهای  از استفاده

غیر  تخصص با

 در مرتبط

 مهم یها تیمسئول

کشور گردشگری  

فعلی روند ادامه  

 نیروهای تأثیر

 ینیب شیپ رقابلیغ

 روند بر زیانگ شگفت

 فعلی

)؟  و تحصیلات

 (دانش

 اجتماعی

 یها تنش

 و مذهبی

 در نژادی

 خاورمیانه

 مذهبی یها تنش افزایش

 تشیع مذهب به توجه با

 اکثر بودن سنی و ایران

خاورمیانه کشورهای  

 پیشینه روند ادامه

 یها تنش تاریخی

 بین نژادی و قومی

 سایر و ایران کشور

حوزه کشورهای  

 یها گروهک وجود

 یگرا افراط و تروریستی

منطقه در شیعه ضد  

 و مباحث وجود

 بین سیاسی مناقشات

 سایر و ایران

منطقه کشورهای  

 پیش یرگذاریتأث

 زیانگ شگفت رانهایی

منطقه روابط بر  

 اقتصادی

گذار هیسرما

 ی

 کشورهای

 در دیگر

 گردشگری

 خاورمیانه

 گذار هیسرما جذب

 و اروپایی کشورهای

 سایر سمت به آمریکایی

 به منطقه کشورهای

 سیاسی مشکلات دلیل

ایران کشور با  

 و کنونی روند حفظ

 یگذار هیسرما عدم

 صنعت در خارجی

ایران گردشگری  

 نیروهای یرگذاریتأث

 و زیانگ شگفت

 مانند ینیب شیپ رقابلیغ

 در سیاسی تغییرات

 ایران

 نیروهای تأثیر

 و زیانگ شگفت

 مانند ینیب شیپ رقابلیغ

 در سیاسی تغییرات

 ایران

گذاری سرمایه

 کشورهای دیگر؟

 اقتصاد -

 بر متکی

 نفت

 در اساسی تغییر

 اقتصادی یزیر برنامه

 از رهایی جهت کشور

 به بودن متکی

نفتی درآمدهای  

 داشتن عدم

 مشخص استراتژی

 استفاده زمینه در

 نفتی درآمدهای

برند  و توسعه جهت

 گردشگری یساز

ایران کشور  

 و کنونی روند تداوم

 یانداز چشم نبودن

 روشن

 گرفتن پیشی

 در عربی کشورهای

 اقتصاد از رهایی زمینه

 و نفتی یمحصول تک

 جهت در یزیر برنامه

خود گردشگری توسعه  

اقتصاد متکی بر 

 نفت؟

 سیاسی
 یها میتحر

یالملل نیب  

 یاثرگذار کاهش

 بر یالملل نیب یها میتحر

 ایران کشور گردشگری

 پرونده مسئله حل با

ملل سازمان در یا هسته  

 یها تنش افزایش

 با ایران سیاسی

 شورای کشورهای

 ملل سازمان امنیت

 موضوع سر بر

 متعاقباً و یا هسته

 یافتن شدت

ها میتحر  

 و کنونی روند تداوم

 یزیر برنامه نداشتن

 زمینه در مشخص

 برای یگذار هیسرما

کشور گردشگری آینده  

 نیروهای یرگذاریتأث

 زیانگ شگفت

 بر ینیب شیپ رقابلیغ

 مانند کنونی روند

 در سیاسی تغییرات

جنگ یا ایران  

های بین تحریم

 المللی؟
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 برای هر پیشران مطرحشده  . فرضیات مطرح0جدول ادامه 

 شاخص ها متغیرها
 فرضیات

H1 H2 H3 H4 H5 

 سیاسی
 تبلیغات

یالملل نیب  

 بر منفی تبلیغات افزایش

 و ایران کشور ضد

 جذب عدمقاعدتاً 

 گردشگر

 و کنونی روند ادامه

ی منفی رسازیتصو

 ایران کشور از

توسط کشورهای 

 عدممتعاقباً دشمن و 

گردشگری توسعه  

 یها شرانیپ یرگذاریتأث

 زیانگ شگفت

 در ینیب شیپ رقابلیغ

 وجه سازی مثبت جهت

ایران کشور یالملل نیب  

نداشتن استراتژی 

مشخص در جهت 

ی تبلیغات ساز یخنث

منفی و ارائه تصویر 

 مثبت از کشور

 تبلیغات بین المللی؟

 فرهنگی

 و قوانین

 مقرارت

 کشورهای

 اسلامی

 سخت مقررات و قوانین

 به ایران کشور در گیرانه

 کشورهای سایر نسبت

 در خاورمیانه مسلمان

 گردشگران با برخورد

 خارجی

 بودن اولویت در

 یها آرمان و اهداف

 مذهبی و سیاسی

 توسعه به نسبت

 کشور در گردشگری

 ایران

 و فعلی وضعیت تداوم

گردشگری رکود  

 یها شرانیپ یرگذاریتأث

 غیرقابل و زیانگ شگفت

 روند بر بنی پیش

 قوانین وضعیت کنونی

کشور مقررات و  

 نیروهای یرگذاریتأث

 افراطی و رادیکال

 و قوانین بر مذهبی

 با برخورد مقررات

خارجی گردشگران  

 سابقه

 و تاریخی

ایران تمدنی  

 سابقه یرگذاریتأث

برجذب  کشور تمدنی

 یا و محقق گردشگران

 و تاریخ دوستداران

 تمدن

 و یزیر برنامه عدم

 یریقرارگ حاشیه در

کلیدی پیشران این  

 و مدیران دیتأک

 جنبه بر مسئولین

 و گردشگری مذهبی

 تاریخ بعد ماندن مغفول

ایران باستان  

 پیش یرگذاریتأث

 زیانگ شگفت رانهای

 تغییراتمانند  آینده

 تفکر تغییر یا سیاسی

 استفاده بر مدیران

ظرفیت این از بیشتر  

 سابقه تاریخی؟

 طبیعی

اکو  وضعیت

 سمیتور

ایران کشور  

 قابلیت این از استفاده

 نسبت بهفرد  منحصربه

 کشورهای اکثر

 خاورمیانه

 این یریرپذیتأث

 سایر از پیشران

 پارامترها

 و استراتژی نداشتن

 در مشخص برنامه

 این از استفاده زمینه

 قابلیت

? (The situation 

of eco)  

 اقلیمی تنوع

 ایران

 پتانسیل داشتن

 نسبت بودنچهارفصل 

 کشورهای سایر به

 خاورمیانه

 یها دهیپد وجود

فرد  منحصربه طبیعی

 اکثر به نسبت

 حوزه کشورهای

 ظرفیت توسعه خلج

  منحصربه یها دهیپد

 کشور اقلیمیفرد 

گردشگرجذب برای  

 و کنونی روند تداوم

 یزیر برنامه نداشتن

 از استفاده در مشخص

ظرفیت این  

 یسال خشک پدیدهاثر 

 یها دهیپد ندهیآ بر

 خطر و کشور اقلیمی

 این نابودی در بحران

 ظرفیت

 تنوع اقلیمی ?

 

موقعیت 

 جغرافیایی

 بیش به دسترسی قابلیت

 لومترمربعیک 5044 از

ایران برای ساحلی نوار  

 یزیر برنامه داشتن

 توسعه جهت در

 و گردشگران جذب

 این گذاران هیسرما

 به توجه با حوزه

 استراتژیک موقعیت

ایران کشور  

 گردشگری توسعه

 به دسترسیواسطه  به

 از اوراسیا کشورهای

 آسیایکشورهای شمال،

 داشتن و شرق از میانه

ترکیه با زمینی مرز  

 از و فعلی روند تداوم

 از استفاده دادن دست

 نسبت به ظرفیت این

 رقیب کشورهای سایر

منطقه در  

موقعیت  ?

 جغرافیایی

 3042تحقیق  هاییافته منبع:  
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 دردرصد ارائه نمودند که  برحسبها  از فرض کدام هرای به  دوم کارشناسان امتیازات جداگانه گامدر 

دهنده  این امتیازات نشان واقع در. تثبیت گردیدبار چرخش بین کارشناسان امتیازات نهایی  با دو نهایت

برای هر سناریو  درصد( 24میزان احتمال وقوع و تکرار بالای ) اینرسیمیزان اینرسی هر سناریو هستند. 

مورفولوژیک به هر یک از  وتحلیل تجزیههایی است که در نتایج  ترین کمیت اینرسی یکی از مهم. است

شود. اینرسی مبین مقاومت هر سناریو در برابر هرگونه تغییر مثبت و منفی سناریوها نسبت داده می

  نهدهنده آن سناریو  است که فرضیات تشکیل اینرسی بالای یک سناریو حاکی از آن واقع در .احتمالی است

 به .ترین تعداد تکرار را در سناریوهای بعدی نیز دارند ترین فرضیات هستند؛ بلکه بیش از محتمل تنها

ثبات آینده را در  سناریوهایی با اینرسی بالا، مبین این است که کمترین تغییرات در محیط بی ،دیگر  عبارت 

در  3034گردشگری کشور ایران در افق  برندسازیگانه پنج میزان اینرسی سناریوهای. کنند میخود لحاظ 

دارای اینرسی  آن از بعدسناریوی شماره یک نسبت به سناریوهای دیگر و  شده است. مشخص 5 جدول

از سناریوی پنجم به بعد  که  طوری  بهشود  بالاتری است و این روند در مورد سناریوهای بعدی تکرار می

 رسد. می 54میزان اینرسی به سطح معناداری زیر

 میزان اینرسی سناریوها .5 جدول

 سناریوها میزان اینرسی

3/7 S1 

7 S2 

0/6 S3 

3/6 S4 

0/5 S5 

 3042های تحقیق یافته منبع:                                                        

 

 که آنجا ازدارای اعتبار شناسایی گردید و هزار سناریو  5444تعداد  مورفول افزار خروجی نرمبا توجه به 

سناریو( که  64مجموع ) پیشرانسناریوی اول هر  پنجتحلیل این تعداد سناریو غیرممکن است. لذا  عملاً

 شده ارائهیوهای سنار درواقعدرصد بودند، شناسایی و تحلیل گردید.  54دارای اعتبار و اینرسی بالای 

که از شکل خروجی مشخص است  طور هماندارای بیشترین احتمال ممکن برای وقوع هستند. همچنین 



                                    های برندسازی گردشگری ایران در رقابت با کشورهای خاورمیانهها و محدودیتقابلیت  
 

سناریوی دیگر  57دارای یک تغییر در فرضیات بوده و  0و  1، 2های در ستون 33،32، 34سناریوهای 

 .(1 شکل) استی سناریوها معناداری بالا دهندهبدون تغییر تکرار شده است و این تغییرات اندک نشان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3042تحقیق  های: یافتهمنبعی؛ . سناریوهای خروج1 شکل  
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طور که از گراف نهایی سناریوهای خروجی مشخص است سناریوهای نزدیک به هم و دارای اینرسی  همان

دهند. همچنین سناریوهای پرت  میتشکیل  0تا  3خطوط قرمز و آبی( را از سناریوی ) ترین تعداد بالا، بیش

گونه جایگاهی در خروجی ندارند و این نشان از اعتبار بالای این  هیچ 2و دارای عدم اعتبار تا سناریوی 

دارای بیشترین میزان تکرار در سناریوهای  0تا  3سناریوهای  درواقعخروجی است.   شکلدر  سناریو

لیل نهایی با تعداد سناریوهای کمتر صورت گیرد و شود که تحبعدی هستند و همین مسئله موجب می

 اعتبار تحلیل افزایش یابد.

 
3042تحقیق  های: یافتهمنبع؛ شده تدوینگراف سناریوها  .0شکل   

 

 تحلیل سناریوها

ترین سناریوهای پیش روی برندسازی گردشگری کشور ایران در  شده محتمل  سناریوی مطرح 32 واقع در

وضعیت دارای بالاترین میزان تکرار در بین سناریوهای خروجی  2سال هدف هستند. سناریوهای فاجعه با 

است. این دسته از سناریوها نشان از وضعیت آینده ناپایدار گردشگری ایران در قیاس با سایر کشورهای 

اکثر  ریشه که بیان کرد توان می شده  ارائهمنطقه خاورمیانه دارند. با نگاهی به سناریوها  رقیب در

گردشگری ایران به مسائل و موضوعاتی مانند؛ مدیریت کلان کشوری،  سازی برندکننده  سناریوهای تهدید

های اف و ایدهریزی مشخص، اولویت دادن به اهدسالی، عدم داشتن برنامه المللی، خشک های بین تحریم



                                    های برندسازی گردشگری ایران در رقابت با کشورهای خاورمیانهها و محدودیتقابلیت  
 

گردشگری ایران، مربوط  سازی برندبرای . تنها سناریوی مطلوب گردد برمیمذهبی بجای اهداف توسعه 

عربستان، قطر، امارات،  مانندبه قرارگیری اکثر کشورهای خاورمیانه است. با توجه  توریسم اکوپیشران به 

یک  عنوان  بهتواند  خشک می قه نیمهمصر، عراق در موقعیت منطقه خشک و قرارگیری ایران در یک منط

 مراتب  بهالبته در این زمینه کشور ترکیه موقعیت  باشد.توسعه برای  فرد  به منحصربرند بدون رقیب و 

 بهتری نسبت به سایر کشورها دارد.

کارشناسان دارای سناریوهای بینابینی  نظر ازهای مدیریت کلان کشور و قوانین و مقررات جامعه  پیشران

توان این سناریوها را  یعنی با تغییراتی در آینده مدیریت و قوانین و مقررات کشور ایران اسلامی می ؛ستنده

در کشور ایران نسبت به دیگر  با این تعداد سناریوی فاجعه حال هر دربه سمت مطلوبیت سوق داد. 

شده  های ارائه های مربوط به پیشرانگیری برنامه باید تغییراتی اساسی در جهت سناریوها بیشتر است،

ای ایران و برقراری  سرانجام رسیدن موضوع پرونده هسته در صورت بهصورت گیرد. از طرف دیگر 

توان امیدوار بود تغییراتی  دو کشور می های خانه سفارتروابط دوستانه با کشور عربستان و باز شدن مجدد 

سایر کشورها، رشد اقتصادی و نهایتاً جذب گردشگر خارجی  ها، افزایش مراودات با اساسی در رفع تحریم

 و تصویرسازی بهتری از ایران صورت گیرد و در سال هدف شاهد تغییراتی مثبت در سناریوهای تهدید

بینی مانند؛ تغییرات سیاسی و جنگ  پیش قابل انگیز و غیر های شگفت نباید پیشران بین دراینکننده بود. البته 

 .شوند مغفول ماند ات اساسی میکه باعث تغییر

 سناریوهای تحلیلی .6 جدول

 وضعیت سناریو پیشران ردیف

 مدیریت کلان کشوری 3

های جناحی، ایدئولوژیکی بر برنامه یها استیس و اهداف تقدم

 نیبازبگردشگری  توسعه در جهت مدیریت کلان کشوری

 المللی

 بینابین

 تحصیلات و دانش مدیران 1
 مدیریت در تخصص دارای افراد و نخبگان از استفاده عدم

 کشور گردشگری کلان
 فاجعه

 مذهبی و نژادی یها تنش 1
 کشور بین ، مذهبینژادی یها تنش تاریخی پیشینه روند ادامه

 حوزه کشورهای سایر و ایران
 فاجعه

0 
کشورهای  یگذار هیسرما

 خارجی

 سمت به آمریکایی و اروپایی کشورهای گذار هیسرما جذب

 ایران کشور با سیاسی مشکلات دلیل به منطقه کشورهای سایر
 فاجعه



  350              3041 پاییز، هفتمفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال دوازدهم، دوره دوازدهم، شماره بیست و 

 

 . سناریوهای تحلیلی6 جدولادامه 

 وضعیت سناریو پیشران ردیف

 اقتصاد متکی بر نفت 5

 اقتصاد از رهایی زمینه در عربی کشورهای گرفتن پیشی

 گردشگری توسعه جهت در یزیر برنامه و نفتی یمحصول تک

 خود

 فاجعه

 یالملل نیبی ها میتحر 6
 زمینه در مشخص یزیر برنامه نداشتن و کنونی روند تداوم

 کشور گردشگری آینده برای یگذار هیسرما
 فاجعه

7 
قوانین و مقررات اسلامی 

 کشور

 قوانین و مقررات جامعه اسلامی در ایران بودن اولویت در

 گردشگری برنامه سایر کشورها در زمینه توسعه به نسبت

 کشور

 بینابین

 یالملل نیبتبلیغات  1
 عرصه در ایران منفی از کشور یرسازیتصو و کنونی روند ادامه

 توسط کشورهای معاند یالملل نیب
 فاجعه

 سابقه تاریخی و تمدنی 9

گردشگری ایران و عدم  تاریخی و فرهنگی بعد ماندن مغفول

ریزی مناسب در جهت استفاده از این بعد در زمینه برنامه

 درآمدزایی و جذب گردشگر

 فاجعه

 سمیتور اکو 34
 نسبت به فرد منحصربه قابلیت این از ی جهت استفادهزیر برنامه

 خاورمیانه کشورهای اکثر
 مطلوب

 تنوع اقلیمی 33
 و کشور اقلیمی یها دهیپد ندهیآ بر یسال خشک پدیده ریتأث

 ظرفیت این نابودی در بحران خطر
 فاجعه

 جغرافیاییموقعیت  31
 به ظرفیت این از استفاده دادن دست از و فعلی روند تداوم

 منطقه در رقیب کشورهای سایر نسبت
 فاجعه

 3042تحقیق  هاییافته منبع:                        

 

 گیرینتیجه

در توانتد از اهمیتت بستیار بتالای     متی  انته یکشورها خاورمدر  یگردشگر یبرند سازپذیری بررسی رقابت

 در ایتن مطالعته،   .هتای آینتده دارد  در دهه (تولید ناخالص داخلی) ییدرآمدزاجذب گردشگری و افزایش 

بتا استتفاده از    انته یدر رقابتت بتا کشتورها خاورم    رانیت ا یگردشگر یبرند ساز هایتیو محدود هاتیقابل

تحقیتق کروبتی و    های یافتهحاضر با نتایج تحقیق در بحث مقایسه  .ارائه شد  مورفولو  متاسوات یها مدل

 ملی گردشتگری  یبرند سازهای تخصصی  شاخصتوجه به  که  یطور  به( همخوانی دارد 3044همکاران )

همچنتین نتتایج    .در توسعه گردشگری کشتورها بستیار مهتم استت    گذاری  های بنیادین سیاست شاخص و

ایتن مطلتب    یتد مؤنتتایج   که  یطور  بههمخوانی دارد  (3122همکاران )تحقیق حاضر با خروجی وثوقی و 

همچنین نتایج تحقیق حاضر در  بالایی بر موفقیت مقاصد گردشگری دارد. یرگذاریتأث یبرند سازاست که 



                                    های برندسازی گردشگری ایران در رقابت با کشورهای خاورمیانهها و محدودیتقابلیت  
 

دارد امتا در بحتث    یرتتأث بر توستعه گردشتگری    یبرند ساز یرتأث( در زمینه 2421) 3مقایسه با تحقیق جرز

برند ( تحقیقی در زمینه 2437) 2سانتوس و گیرالدیاختلافاتی داراست.  باهمنتایج  ها دولت گذاری یاستس

 یبرنتد ستاز  بتالایی در موفقیتت    یرتتأث گردشگری انجام دادند که نتایج نشان داد مشارکت عمتومی   یساز

دولتت، مشتارکت    گتذاری  یاستت س) یها شاخصداراست که در مقایسه با تحقیق حاضر، هر دو تحقیق از 

 اند.عمومی، تحولات سیاسی و...( استفاده کرده

مقایسه و  هم با درآمدزاییشاخص جذب گردشگری و  ازنظرکشورهای خاورمیانه نتایج تحقیق نشان داد  

آورده  بته دستت  امتیتاز   1امتیاز ممکتن   5مشخص شد. ایران در میان  ها آناز  کدام هر یریپذ رقابتمیزان 

، عربستتان  25/6، امتارات متحتده عربتی بتا امتیتاز      20/6کشور ترکیه با مجموع امتیاز  مجموع دراما ؛ است

بنتابراین  ؛ ترین کشورهای رقیب برای کشور ایران هستندبه ترتیب مهم 33/6و 34/6سعودی و قطر با امتیاز

 2414افتق  ال گردشگری این کشور تتا ست   یبرند سازسناریوی ارائه شد که در روند  32برای کشور ایران 

وضعیت دارای بالاترین میزان تکرار در بتین ستناریوهای    2خواهند بود. لذا سناریوهای فاجعه با  یرگذارتأث

 یستم اکتو تور گردشگری ایران، مربوط به پیشران  یبرند سازارائه شد بودند و تنها سناریوی مطلوب برای 

توان بیان کترد، ضتعف   دیت این تحقیق میاز محدو است که نسبت به دیگر رقبا دارای برتری نسبی است.

های این تحقیتق  های بیشتر از محدودیتو بررسی شاخص ها خاورمیانهکشور بیشتر درها دسترسی به داده

هتای را  گردشگری بایتد روش  ندهیآ کشورهای مختلف دنیا برای بهبودکند، می یدتأکنتایج این تحقیق . بود

تولیتد  ) ییدرآمتدزا  گردشتگری و افتزایش   برجتذب گردشتگری   یستاز برنتد  اتخاذ کنند تا حداقل اثرات 

 یبرنتد ستاز  در  مورفتول  و متاستوات  هتای استتفاده از روش  رو یتن ا ازدهند.  افزایشرا  (ناخالص داخلی

اقتصتادی،   هتای  یاستت باسو مترتبط   یهای محیط درونت  منابع و قابلیتریزی، باید همراه برنامه گردشگری

نهتایی پیشتنهادات    گیتری  یجته نتبنابراین در پایان با توجه ؛ باشد کشورهامحیطی و رفاهی اجتماعی، زیست

 گردد:کاربردی زیر ارائه می

  ایران به دلیل برتری این قابلیت نستبت   یسماکو تورو تبلیغات بیشتر در زمینه معرفی برند  یبرند ساز

 به سایر کشورهای خاورمیانه

                                                           
1. Jerez 

2. Santos & Giraldi 
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   در  فتارس  یجخلت ادامه روند کنونی سیاست خارجی در حذف موانع سیاسی روابط با کشورهای حتوزه

 دوطرفه صورت بهجهت پذیرش گردشگران 

  ستایر   ماننتد   بته اختصاص دادن شرایط ویژه به گردشگران ) یگردشگرخاص  های یاستراتژاستفاده از

 رقبا( و پرهیز از کلیت نگری به مقوله گردشگری کشور

 در جهت تغییر سناریوهای فاجعه پیش رو به ستمت مطلوبیتت بتا استتفاده از تغییتر رویته        یزیر برنامه

 مشترک. های یتقابل باکنونی حاکم بر این سناریوها و استفاده از تجربیات کشورهای موفق 

 

 منابع

 پایدار گردشگری آینده بر مؤثر سناریوهای (. تدوین3122) اسماعیل، علی اکبری، مرصوصی، نفیسه و جلال آبادی، لیلا

 .54شماره  35، دوره فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگریپژوهی.  آینده رویکرد با شهرکرمان

نگاری برندسازی پایدار مقصدهای گردشگری  آینده(. 3122) پرچکانی، پروانه، رکن الدین افتخاری و هاشمی، سید سعیده

 357-325 ، صص54پانزدهم، شماره  ، سالفصلنامه علمی مدیریت گردشگری. ساحلی

ریزی توسعه صنعت گردشگری مبتنی بر روش آینده پژوهی و برنامه(. 3126) تقوایی، مسعود و حسینی خواه حسین

 0-14، صص 21شماره  6، دوره ریزی و توسعه گردشگریفصلنامه برنامه(. سناریونویسی )مطالعه موردی: شهر یاسوج

 برند مدیریت و سازی برند واکاوی(. 3044) نسیم محمدیان، و مجتبی سید زاده، محمود فاطمه، گهر، یاوری مهدی، کروبی،

-02 صص ،56 شماره ،36 دوره ،گردشگری مدیریت مطالعات مجله. ایران. ا. ج فرادستی و پایه اسناد در ایران گردشگری

05. 

پایدار، رهیافتی نو در اقتصاد مقاومتی )مورد مطالعه:  آینده پژوهی گردشگری(. 3120) نعیمی مجد، محبوبه و نعیمی مجد، آرزو

 .244-2432، صص 3، شماره 14 مجله آینده پژوهی مدیریت. دوره(. کارشناسان صنعت گردشگری و هتلداری
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