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 گزاری سپاس

نامه بلکه در تمامی دوران ، استاد راهنمایم نه تنها در نگارش این پایاندکتر ضرغاماز جناب آقای       

ای هستم که هرگز از من دریغ تحصیل، بی نهایت سپاس گزارم و همیشه قدردان رهنمودها و نکات ارزنده

 نکردند.

در انجام این پژوهش و بردباری نسبت به مزاحمت های گاه و  خاطر مشاورهبه دکتر منصوری از خانم      

 گزارم.بیگاهم سپاس

داور پایان نامه و استاد قدیمی ام به خاطر قبول زحمت داوری این اثر  دکتر کروبیاز جناب آقای      

 سپاس گزارم.

شان در طی دوران تحصیلم و کبرای تحمل و در اعضای خانواده و دوستان دور و نزدیکماز تمامی      

گزارم و امیدوارم که مرا برای عدم نامه!! سپاسبه ویژه مقطع کارشناسی ارشد و  ایام پر مشقت نگارش پایان

 حضورم در این مدت ببخشند.

های برای کمک مسئولین محترم کتابخانه دانشکده مدیریت و حسابداریسپاس فراوان از      

که طی تمامی شش  دولت نورافروز و، قدرتشان به خصوص آقایان دوستانههای همیشگی و راهنمایی

سال دوران تحصیل در دانشکده مدیریت، از هیچ محبتی در حق من فروگذار نکردند و به فراخور حال و نیاز 

 من در هر زمان، کتاب مناسب را در اختیارم گذاشتند.

 

 مادرم ها و عشق سرشارها، همدلیها، حمایتاز زحمتگزاری و قدردانی در آخر، کلامی برای سپاس       

یابم! سخت ترین جملات در سراسر این پایان نامه شاید همین جملات باشد که برای رساندن منظور و نمی

ای در هیچ منبع علمی و ای وجود ندارد. هیچ کلام و گفتهعمق احساسم هیچ پیشینه، ادبیات و یا فرضیه

 کنم که بگویم: که گویای مقصود حقیقی من باشد، تنها به همین اکتفا میغیر علمی پیدا نکردم 

 گزارم.به خاطر همه چیز بی نهایت سپاسی موفقیت های زندگیم را مدیون تو هستم و همه

 

 

 

 



 

 

 

 

 چکیده

 

ترررین و جنجررال برانگیزترررین مباحرره در حرروزه بازاریررابی مکرران  امررروزه برندسررازی مقصررد برره یکرری از جررذاب     

بازاریررابی گردشررگری تبرردیل شررده اسررت. نظررر برره منررافع زیرراد برندسررازی برررای کشررورها و پتانسرریل بررا ی      و

جمهوری اسلامی ایران به عنوان مقصرد گردشرگری، در ایرن پرژوهش سرعی برر آن بروده اسرت ترا میرزان اهتمرام            

( مررورد 4002هانکینسررن  برره مفرراهیم برندسررازی و وضررعیت فعلرری برنررد گردشررگری در ایررران بررر مبنررای مرردل   

نفررر از کارشناسرران، مرردیران و مسررزولین سررازمان مرردیریت و بازاریررابی  104برره ایررن منظررور  ارزیررابی قرررار گیرررد.

( در ایررران  معاونررت گردشررگری سررازمان میررراص فرهنگرری،  ررنایع دسررتی و گردشررگری( مررورد   DMOمقصررد  

هرای برندسرازی ایرران ارهرار نظرر       پرسش قرار گرفتند ترا در رابطره برا وضرعیت فعلری برنرد گردشرگری و فعالیرت        

یرل شردند.   هرا تحل  اسرتفاده از آزمرون مقایسره متوسر     های به دست آمرده از نظریرات ایرن خبرگران برا       دادهکنند. 

نتررایح حرراکی از آن اسررت کرره هسررته برنررد ایررران  متشررکل از شخصرریت، موقعیررت یررابی و تعهررد برنررد( دارای     

هرای برندسرازی در کشرور بسریار ضرعیف بروده اسرت. برر مبنرای           ضعف اساسی است و میرزان اهتمرام بره فعالیرت    

 گرفتند.   های مدیریتی و بازاریابی مورد بحه قرار های تحقیق الزامات و تو یه یافته

 

سررازمان هررای مرردیریت و  برنررد گردشررگری، برنررد شرربکه ارتبرراطی، جمهرروری اسررلامی ایررران، واژگااان کدیاادی 

DMO بازاریابی مقصد
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 فصل اول 

 طرح و کدیات تحقیق

 
 

 

  



 

 

 

 

 

 بیان مسئده-1-1

برند سازی مقصد امروزه بره یکری از جالرب تررین، هیجران انگیرز تررین و رقرابتی تررین جنبره هرا در                 

. برنررد سررازی مقصررد پدیررده ای نسرربتا جدیررد (14006  منرردیراتا،  رنعت گردشررگری تبرردیل شررده اسررت 

 در بخررش تجرراری  منررافع حا ررل از برنررد سررازی  (. 1331، 9، جرری نرروص 4006، 4 تاشرری و کررزاک است

در کره در  رنعت گردشرگری نیرز  بره موضروع بسریار مهرم و محبروبی           و چشمگیر برود آنقدر مورد بحه 

دولررت هررا در تمررام جهرران مبررالغ    امررروزه  .(4001، 2 گراسی سراسررر جهرران تبرردیل شررد  مقصرردها

کننرد. ایرن، برنرد     هزینره مری   برر برنرد مقصرد    مبتنری  سازی و توسرعه ی گردشرگری   هنگفتی برای برند 

لیررون هررا گردشررگر برره مقصررد خا رری در یگردشررگری و تصررویر منبعرره از آن اسررت کرره باعرره جلررب م 

ص بررای آن، هریچ یرک از    . بردون داشرتن برنرد جرذاب و تعریرف مشرخ      (4001، 5 مورفیشرود  جهان مری 

استراتژی های توسعه گردشرگری و بازاریرابی  مقصرد موفرق نخواهنرد برود و مقصردها بره آنچره انتظرار و           

  .(4000، 6 بوهالیسیا استحقاق آن را دارند نائل نخواهند آمد

(DMOs) سررازمان هررای مرردیریتی      
1
و بازاریررابی مقصررد، بایررد اسررتراتژی هررای برنررد کامررل و       

متناسب برا گرروه مخاطرب و پتانسریل هرای خرود داشرته باشرند. بردون اسرتراتژی هرای برنرد              حیحی، 

نخواهنرد برود و نتیجره ی مسرتقیم آن      تعهرد برنرد  قرادر بره نگهرداری     مقصردها  ،قدرتمند و حساب شرده 

. مسررزله ی برندسررازی و (4009، 1 کلرنارضررایتی گردشررگران و از دسررت دادن منررافع گردشررگری اسررت  

خصرروص در کشررورهای در حررال توسررعه نیرراز برره ملاحظررات بیشررتر و ارزیررابی هررای  سرریمای مقصررد برره 

منسجم تری دارد. در اغلب موارد دیده شرده کره ایرن کشرورها نیراز بره برندسرازی مجردد و یرا موقعیرت           

10. برره نقررل از  (4010، 3 سریسرروتویررابی مجرردد دارند 
UNWTO    کشررورهای در حررال توسررعه برره ،

                                                 
1
 Mendiratta 

2
 Tasci & Kozak 

3
 Gnoth 

4
 Gras 

5
 Murphy 

6
 Buhalis 

7
 Destination Management & Marketing Organizations 

8
 Keller 

9
 Srisutto 

10
 United Nations World Tourism Organization 



 

 

(. برررای اطمینرران از عملکرررد  4001ازدیدکننرردگان کمتررری دارنررد نسرربت کشررورهای توسررعه  یافترره، ب 

برنرد گردشرگری کشرور    ت کنرونی و ارزیرابی وضرعیت    سرنجش موقعیر   ،موثر برند مقصرد، بهتررین راهکرار   

 است. 

در نظرر گررفتن   در جمهوری اسلامی ایرران علری رغرم داشرتن برنامره هرای جرامع توسرعه گردشرگری و           

هرا حراکی از آننرد کره کشرور بره میرزان مرورد انتظرار گردشرگر            دادهاین  رنعت در سرند چشرم انرداز ،     

ردشرگری، لرزوم   و جایگراه روشرن و برا اهمیرت برنرد سرازی در گ      بنرا برر ایرن اشرارات      کنرد.  دریافت نمی

گردشرگری در جمهروری اسرلامی    مقصرد و وضرعیت برنرد    برنرد سرازی   میزان اهتمرام بره مفراهیم     ارزیابیِ

 ایران غیر قابل انکار است.  

 ضرورت و اهمیت تحقیق-1-2

و اهررم ا رلی ملاحظرات و     مری کنرد  برند سازی مقصرد تصرویری از مقصرد در ذهرن گردشرگر خلرق            

بنررا بررر ایررن ایجرراد یررک  .(4009، 1 کاپلانیدو و وگررتمعیررار هررای گردشررگر  برررای تصررمیم گیررری اسررت

مزیررت شررش  4کررلارک .مکانیسررمی جهررت جررذب بیشررتر گردشررگر اسررت   برنررد قرروی برررای مقصررد،  

  :(331 :2000)می کندبرندسازی در گردشگری را بیان 

  ؛.کمک به کاهش تعداد گزینه های انتخاب مقصد هنگام تصمیم گیری1

زیررا آشرنایی برا ویژگری هرای فیزیکری برنرد مقصرد و مفهروم           ؛ نرا ملمروس برودن   .کمک به کاهش اثرر  4

 (.می کندسمبلیک آن اثر نا ملموس بودن را خنثی 

 نمتضررمن برررآورد ن، ثبررات و یکپررارچگی ایجرراد کرررده، داد هررای مقصررد در طرری زمررا . میرران برررون 9

 انتظارات گردشگران از مقصد است.

ریسررک عملکرررد، ریسررک اجتمرراعی، ریسررک روانشررناختی و انیسررم بررا ارزشرری برررای کرراهش میررزان .مک2

 فراهم می آورد؛ ریسک اقتصادی 

 .می کند. بخش بندی  ریح بازار را تسهیل 5

ارچگی و سررازگاری میرران تولیررد کننرردگان گردشررگری و ترریم هررای کرراری هنگررام معرفرری    . برره یکپرر6

 تا همگی به سمت خروجی یکسانی گام بردارند. می کندمقصد کمک 

                                                 
1
 Kaplanidou &Vogt 

2
 Clarke 



 

 

باورنررد کرره در رابطرره بررا برنررد   بررر ایررن   (4009، 4و دسررلاندز 4002، 1 هانکینسررنبسرریاری از محققان

گردشرگری نیرز زیراد     و ایرن مفهروم در حروزه     اسرت. مقصد،  مطالعات آکادمیرک زیرادی  رورت نگرفتره     

. بسریار مهرم اسرت کره بردانیم چگونره برنرد یرک         (4005 9 ریچی، بلرین، و لوروی  به کار گرفته نشده اسرت 

بررای سراخت یرک     یرک مقصرد متقاعرد سرازد و از ایرن دانرش       کشور می تواند  گردشگر را بررای انتخراب  

 تلاش نماییم.  مقصد قویبرند 

ی گردشررگری نیررز نمونرره هررای مقصرردهااکو  ، مایکروسررافت و آی برری ام، در میرران درسررت ماننررد کوکرر

 مررورفی، موسررکاردو و موفررق زیررادی وجررود دارد از جملرره،  س وگرراس، نیوزلنررد، ولررز و اسررترالیای غربی 

 (.4001:5، 2بنکندورف

کررده انرد و بازارهرایی  همچنران      ری ثبرت هر کدام از این کشرور هرا نرام خرود را در  رنعت گردشرگ           

رقابت پذیر و  بسریار فریبنرده هسرتند. در چنرین برازار رقرابتی اگرر ضرروری نباشرد،  بسریار مهرم اسرت             

 و این وریفه مهم بر عهده ی برند گردشگری است. که بتوان یک مقصد را از دیگر رقبا تمییز داد.

برره بهترررین شررکل ممکررن بیرران کرررده  ( 4001: 412   5یچرراردرمورگرران و پ اهمیررت برنررد گردشررگری را

یسرت  نزاع ا لی برای مشتریان  رنعت گردشرگری و فراغرت آینرده، برر سرر قیمرت  و هزینره هرا ن          " :اند

 "کلید موفقیت خواهد بود.بلکه بر سر قلب ها و ذهن است و در واقع  برند سازی 

آورد، از جملرره آنکرره  برنررد گردشررگری یررک مقصررد مزایررای زیررادی برررای گردشررگران فررراهم مرری         

اطلاعاتی قبل از سفر،  به بازدیدکننرده  مری دهرد ترا مقصرد را شناسرایی و تعیرین هویرت کننرد، آنررا از           

 مورفی و دیگررران، یشرران از سررفر پرریش روی را شررکل دهررد  رقبررایش متمررایز سررازند و انتظررارات اساس 

 6 ریچرری و ریچرریردمرری گیحترری اطلاعررات پررس از سررفر نیررز تحررت ترراثیر برنررد مقصررد قرررار    (.4001

1331). 

مطابق با پیمایشی که بر روی برندسرازی مقصرد انجرام گرفتره اسرت، د یلری کره کشرورها اقردام بره                

خراص بررای مقصرد بره     ه اسرت: ایجراد تمرایز و موقعیرت     برند سازی نموده انرد بررای همگری مشرابه برود     

منظور جلب مخرار  بیشرتر گردشرگران در جهرت برا  برردن اسرتانداردهای زنردگی؛ کره ایرن امرر متراثر             

                                                 
1
 Hankinson 

2
 Deslandes 

3
 Blain, & Ritchie & Levy 

4
 Murphy, Moscardo & Benckendorff 

5
 Morgan and Pritchard 

6
 Ritchie & Ritchie 



 

 

از رشررد اقتصررادی ناشرری از توسررعه ی گردشررگری ، مرردیریت سرریمای مقصررد و جررذب گردشررگر، از       

 (.4006، 1 پارک و پتریکوب استطریق خلق یک تصویر مطل

ضرررورت ، ندسررازی برررای مقصرردی چررون جمهرروری اسررلامی ایررران داردبررا توجرره برره اهمیترری کرره بر     

انجررام ایررن تحقیررق در آن اسررت کرره بررا بررسرری وضررعیت کنررونی برنررد گردشررگری ایررران آسرریب هررا و   

در  آن شناسررایی مرری شررود و میررزان اثررر بخشرری برنررد ملرری گردشررگری     احتمررالی  ناکارآمرردی هررای

مری تروان دریافرت کره میرزان بره کرارگیری و        وضعیت فعلی سرنجیده مری شرود. برا انجرام ایرن تحقیرق        

بررای برنامره ریرزی هرا     آن یافتره هرای   لرذا   پیاده سازی مفاهیم برندسازی مقصد در ایرران چگونره اسرت.   

و تصمیم گیرری هرای آینرده و همچنرین تحلیرل وضرعیت کنرونی و بررآورد نقراط قروت و ضرعف برنامره             

 ریزی راهبردی برند ایران مفید است.

 هدف تحقیق-1-3

 از اجرای این تحقیق دستیابی به هدف های زیر مورد انتظار است:     

تنظرریم پیشررنهادات راهبررردی برنررد سررازی برررای سررازمان هررای متررولی و مجررری برنامرره هررای    -1

 توسعه گردشگری کشور

 شناسایی تنگناهای موجود برای برند ملی گردشگری ایران -4

تصررمیم گیررر و متررولی    ، اجرایرری وهش راهگشررای حررل معضررلات دسررتگاه   ی ایررن پررژ نتیجرره     

گردشگری در کشور خواهرد برود. نترایح ایرن تحقیرق کراملا کراربردی بروده و گرام ارزشرمندی در عر ره            

ی برنامرره ریررزی گردشررگری، جهررت دهرری برره فعالیررت هررای بازاریررابی، شناسررایی وضررعیت برنررد          

کشررف  گردشررگری کشررور، ارزیررابی و سررنجش فعالیررت هررای انجررام شررده توسرر  سررازمان مسررزول و    

واقعیررت هررای جدیرردی در رابطرره بررا موقعیررت کنررونی برنررد گردشررگری ایررران اسررت. پررس از سررنجش    

هرا در وضرعیت فعلری مری تروان یافتره هرای حا رل از         وضعیت برند گردشرگری کشرور و کشرف واقعیرت    

 این پژوهش را برای برنامه ریزی توسعه و بازاریابی گردشگری به کار گرفت. 

 سوالات تحقیق -1-4

 اساسی این تحقیق از قرار زیر است: تسوا 

                                                 
1
 Park, & Petrick 


