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Objective: Nation branding through tourism is widely recognized as an important tool for 

cultural diplomacy and soft power, helping countries strengthen the way they are seen 

around the world. In this study, we aim to explore the key factors that shape nation 

branding through tourism in Iran and to propose a localized model that can support efforts 

to improve the country’s global image.  

Methods: This study adopted a qualitative approach with the aim of elucidating the key 

components of nation branding through tourism. Data were collected through semi-

structured interviews with 19 selected experts using purposive sampling until theoretical 

saturation was achieved. Data analysis was conducted using a three-level thematic 

analysis approach, and the trustworthiness of the findings was assessed based on the 

criteria proposed by Lincoln and Guba. 

Results: The data were analyzed through thematic analysis using ATLAS.ti software. At 

the first stage, 48 basic themes were extracted. These were then grouped into eight 

organizing themes based on conceptual similarity, which eventually led to four global 

themes. These four themes are: (1) governance and national brand policy-making, (2) 

brand marketing and communication, (3) sustainable development and capacity building, 

and (4) identity, culture, and brand experience.  

Conclusions: The findings revealed that successful nation branding through tourism in 

Iran requires a comprehensive and coordinated strategy involving both public and private 

institutions, the adoption of modern technologies, and the strengthening of cultural 

diplomacy. Additionally, education and capacity building in the tourism industry, 

attention to environmental and cultural sustainability principles, and cultural identity-

building emerged as the core pillars of effective nation branding. 
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Extended Abstract

Introduction 

Tourism has emerged as one of the most dynamic social and economic forces of the 21st century. Beyond 

its role in generating employment and boosting revenues. tourism contributes to sustainable development, 

fosters cultural exchange, and shapes how nations are perceived globally. It also strengthens cultural capital, 

safeguards historical heritage, and supports public diplomacy. Yet, the rapid growth of tourism has also 

brought environmental and cultural challenges, underscoring the need for strategies that are both sustainable 

and carefully managed. These opportunities and risks have made nation branding through tourism 

increasingly significant, serving as a bridge between sustainable development and cultural diplomacy  . 

Nation branding in the tourism sector is now recognized as a vital soft-power instrument for shaping a 

country’s global image. Many developing countries seek to position themselves as appealing destinations 

to enhance competitiveness. Studies highlight that nation branding is a complex, multi-dimensional process 

involving the creation of brand value, the management of diverse brand components, and the use of cultural, 

economic, and technological strategies to project a positive image internationally. When national identity 

aligns with the tourism experience, the brand gains credibility and coherence.    

In Iran, this issue carries particular weight. Despite its abundant cultural and natural assets, the country 

faces political tensions, international sanctions, and persistent stereotypes in global media. Existing 

initiatives have not yet produced a unified or consistent tourism brand. A comprehensive strategy that 

integrates cultural narratives, digital marketing, stakeholder collaboration, and sustainability could 

strengthen Iran’s image globally.   

Based on these gaps, the present study seeks to identify the key factors shaping nation branding through 

tourism in Iran. Through thematic analysis, it develops a localized model that reflects Iran’s distinctive 

cultural, religious, and natural features, offering practical insights for policymakers, managers, and 

researchers. 

 

Research Methodology 

This qualitative study develops a comprehensive model for nation branding through tourism in Iran. Due 

to the topic’s complex, interdisciplinary nature, thematic analysis was employed to identify patterns in 

expert interviews. Nineteen specialists in tourism, marketing, culture, communication, and policy were 

selected via purposive sampling. Semi-structured interviews continued until no new ideas emerged. All 

interviews were transcribed, repeatedly reviewed, and analyzed using a three-level thematic analysis to 

identify key patterns and major themes. 

 
Research Findings 

This study aimed to identify and develop the key factors influencing nation branding through tourism in 

Iran. Data were collected through semi-structured interviews with 19 specialists in marketing, tourism, 

sociology, cultural studies, entrepreneurship, media management, political science, and international 

relations. With participants’ consent, all interviews were recorded, fully transcribed, and manually coded 

in Excel. Using a three-level thematic analysis, meaningful units were first extracted and organized into 

initial codes, which were then clustered into 48 basic themes. These were further integrated into eight 

organizing themes and finally consolidated into four global themes . 

The first theme, governance and national brand policy, underscores the importance of strategic 

coordination, stakeholder cooperation, and international collaboration. The second, marketing and brand 

communication, highlights the need for consistent messaging, global outreach, and the effective use of 

digital tools. 
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The third, sustainability and capacity building, points to environmental responsibility, community 

involvement, and professional training as essential elements. Finally, the fourth theme, identity, culture, 

and brand experience, emphasizes the creation of authentic cultural narratives alongside improvements in 

tourism infrastructure and services. 

Conclusion 

The findings of this research, derived from thematic analysis of semi-structured interviews, present a four-

dimensional framework for nation branding through tourism in Iran. Results indicate that nation branding 

is a multifaceted and interdisciplinary process shaped by governance, marketing, technology, sustainability, 

and cultural identity. These dimensions show that nation branding goes beyond economic outcomes; it is a 

strategic pathway to enhancing international reputation and advancing sustainable development. A strong 

national brand depends on institutional coordination, cultural storytelling, and the adoption of modern 

technologies. 

Governance emerged as a central theme. The data reveal fragmented structures, weak international 

cooperation, and the absence of a unified strategy—issues that have long hindered progress. The findings 

highlight the need for a comprehensive national strategy, broad stakeholder engagement, and effective 

policy instruments. As seen in many developing countries, the lack of inter-ministerial coordination remains 

a major obstacle. 

International cooperation was another key dimension, emphasizing cultural diplomacy, the role of 

embassies, cultural agreements, diaspora involvement, and regional partnerships. These mechanisms 

position tourism as a form of soft power and can effectively challenge negative stereotypes. Successful 

examples from various countries demonstrate that regional and cultural collaboration plays a vital role in 

reshaping global perceptions. 

Brand communication and marketing also proved critical. Weak messaging, the absence of a unified slogan, 

and limited use of digital platforms significantly slow progress. In the post-COVID era, authentic 

storytelling, influencer marketing, and strong digital branding have become essential drivers of success 

worldwide. 

Sustainability and capacity building were equally significant. The data highlight the importance of 

specialized training, environmental responsibility, social equity, and active community participation. A 

credible national brand can only endure when it is rooted in cultural authenticity and ecological 

accountability. 

Finally, identity, culture, and visitor experience must form the core of Iran’s brand. Combining its rich 

intangible heritage with safe, high-quality, and standardized infrastructure can create a distinctive and 

memorable experience—something several successful Asian destinations have achieved. 

In sum, the proposed framework integrates governance, diplomacy, marketing, sustainability, and cultural 

identity to build a localized nation branding model tailored to Iran’s unique cultural, religious, and natural 

context, while addressing existing gaps in policy, marketing, and representation. For policymakers, 

immediate priorities include establishing a national brand council, adopting a unified slogan, embedding 

sustainability across all initiatives, and developing a smart national tourism platform. 

Future studies could quantitatively validate this model, compare Iran with culturally similar nations, and 

analyze tourists’ actual perceptions through big data analytics. 
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  ها:واژهکلید

برندسازی ملی، گردشگری، 

بازاریابی مقصد، هویت فرهنگی، 

 تصویر جهانی، ایران

برندسازی ملی از طریق گردشگری یکی از ابزارهای اساسی در دیپلماسی فرهنگی و قدرت نرم، نقش کلیدی  هدف:

کند. در این راستا، هدف این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر در برندسازی در تقویت تصویر جهانی کشورها ایفا می
 کشور است. یجهان ریتصو یتقاار یبرا شدهیسازیبوم یو ارائه مدل رانیدر املی از طریق گردشگری 

های برندسازی ملی از طریق گردشگری انجام شد. این پژوهش با رویکرد کیفی و با هدف تبیین مؤلفه روش:

گیری هدفمند و تا اشباع نفر از خبرگان منتخب به روش نمونه 1۹ساختاریافته با های نیمهها از طریق مصاحبهداده
سطحی انجام شد و روایی و پایایی ها با استفاده از روش تحلیل مضمون سههنظری گردآوری گردید. تحلیل داد

 .ها بر اساس معیارهای لینکلن و گوبا مورد بررسی قرار گرفتیافته

مضمون پایه  48ها با روش تحلیل مضمون با استفاده از نرم افزار اطلس تی آی تحلیل گردیدند. ابتدا : دادههایافته

دهنده مضمون سازمان 8در قالب  های مفهومی مشابه تلفیق ومضمون در خوشه 48در مرحله بعد این شناسایی شدند؛ 
رانی و . این چهار مضمون فراگیر شامل حکمنددیگرد یمنته ریمضمون فراگ 4به  تاًیشدند که نها یبندطبقه

گذاری برند ملی، بازاریابی و ارتباطات برند، توسعه پایدار و توانمندسازی و هویت، فرهنگ و تجربه برند سیاست
 شوند. می

در ایران، وجود یک استراتژی  از طریق گردشگریموفق  ملی ها نشان دادند که برای برندسازییافته: گیرینتیجه

های نوین، و تقویت دیپلماسی فرهنگی جامع و هماهنگ میان نهادهای دولتی و خصوصی، استفاده از فناوری
محیطی سازی در صنعت گردشگری، توجه به اصول پایداری زیستضروری است. همچنین، اهمیت آموزش و ظرفیت

  .اصلی برندسازی ملی مطرح شدند ملعواعنوان سازی فرهنگی بهو فرهنگی، و هویت

های پژوهش. در ایران گردشگری طریق از ملی برندسازی در موثر عوامل واکاوی(. 1405) .عرفان، مرادی ؛سجاد، فردوسی؛ سایه، داودی ؛آزاده، عظیمی: استناد
  .71-86(، 1) 4، نوازیمیهمانبازاریابی گردشگری و 

 10.22080/TMHR.2026.30572.1099 
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 مقدمه
اقتصادی مهم، نقش کلیدی در توسعه پایدار، تعاملات فرهنگی و ارتقای تصویر عنوان یک پدیده اجتماعی و ویکم بهگردشگری در قرن بیست

، در حفظ میراث (Martelo et al., 2018) این صنعت، علاوه بر ایجاد اشتغال و افزایش درآمد (.Mattila, 2004) المللی کشورها داردبین
با وجود مزایا، رشد سریع گردشگری پیامدهای  (.Sharpley & Naidoo, 2010) فرهنگی و تقویت دیپلماسی عمومی نیز مؤثر است

 & Bernardo) استاست و اهمیت رویکردهای پایدار و مدیریت هدفمند مقاصد را برجسته کردهمحیطی و فرهنگی به همراه داشتهزیست

Pereiro, 2020.)  

کشورهای (. Hassan, 2019) ای دارددیپلماسی فرهنگی اهمیت ویژهعنوان ابزاری برای قدرت نرم و برندسازی ملی از طریق گردشگری به
 بخشندکنند و هم جایگاه رقابتی خود را بهبود میعنوان مقصدی جذاب، هم گردشگر جذب میدر حال توسعه با معرفی خود به

(Rajabzadeh, 2024.) گیری از راهبردهای فرهنگی، اقتصادی هاین فرآیند پیچیده شامل خلق ارزش ویژه برند، مدیریت ابعاد مختلف و بهر
توسعه برند گردشگری ملی تنها یک اقدام بازاریابی نیست، بلکه (. Anabestani, 2024) دهی تصویری مطلوب استو فناورانه برای شکل

مقصد گردشگری  هایزمانی که هویت ملی با ویژگی. های اقتصادی و فرهنگی استبرداری مؤثر از ظرفیتضرورت راهبردی برای بهره
 (.Dinnie, 2010) کندهمسو شود، برند ملی تصویری منسجم و معتبر ایجاد می

 انددر رویکرد نوین، عناصر ناملموس مانند میراث فرهنگی، تجربه زیسته و احساسات گردشگران جایگزین عناصر صرفاً فیزیکی شده
(Hudson, 2009.) ان، بر تجربه گردشگر متمرکز است و امکان بازتعریف روایت فرهنگی بنابراین، برند گردشگری بیش از تمرکز بر مک

کند، زیرا با ایجاد اشتغال، حمایت از کند. همچنین این رویکرد به توسعه پایدار کمک میها و ارتقای سرمایه نمادین را فراهم میملت
 (. Morgan, 2011) بردزمان پیش میطی توسعه را هممحیوکارهای محلی و ترویج تنوع فرهنگی، ابعاد اقتصادی، اجتماعی و زیستکسب

 ,Khodadadi) های ساختاری و تصویری مواجه استهای منحصر به فرد فرهنگی، طبیعی و میراث تاریخی، با چالشایران با وجود ظرفیت

المللی ایران را ارتقا دهد. با این حال، بینتواند تصویر ها و تدوین استراتژی هوشمند برندسازی میبرداری هدفمند از این ظرفیتبهره (.2019
های فرهنگی گذاری، ساختارهای اجرایی و روایتبرند گردشگری ایران هنوز فاقد هسته منسجم و قدرتمند است و نیازمند بازنگری در سیاست

 (.Salehzadeh, 2016)  باشدمی

های کلی اقتصاد مقاومتی، ساله توسعه، سند جامع گردشگری و سیاستنجهای پ، برنامه1404انداز اسناد بالادستی کشور از جمله سند چشم
های نوین، توسعه گیری از فناوریاند. این اسناد بر نوآوری در ارائه خدمات، بهرهچارچوب نظری و عملی برندسازی ملی را مشخص کرده

ان تأکید دارند. با این حال، فقدان هماهنگی میان نهادهای مسئول، المللی ایرسازی فرهنگی برای ارتقای تصویر بینبازاریابی دیجیتال و روایت
 .استها شدهموجب پراکندگی اقدامات و کاهش اثرگذاری آن

المللی کشورها را تقویت کند. تواند توسعه پایدار و جایگاه بیندهد برندسازی ملی از طریق گردشگری میتجربه سایر کشورها نشان می
دهنده موفقیت تلفیق های فرهنگی در مصر و توسعه اکوتوریسم در ترکیه و چین نشاندشگری حلال در اندونزی، کمپینهایی مانند گرنمونه

سرایی فرهنگی، گردشگری گیری از داستانبهره(. Amellia, 2023) های فرهنگی و دیپلماسی عمومی هستندراهبردهای برندسازی با مؤلفه
دهد موفقیت در برندسازی مطالعات نشان می(. Vahabian, 2021) ایجاد برند ملی پایدار مؤثر استسلامت و توسعه برند شهری نیز در 

 های نوین استنفعان و استفاده از فناوریهای فرهنگی، اقتصادی و بازاریابی، مشارکت فعال ذیافزایی میان سیاستملی نیازمند هم
(Abdalmajid, 2023.) 

 (.Hakala, 2011) دهی هویت کشور تأکید دارندبرند از پایین به بالا و مشارکت فعال شهروندان در شکل راهبردهای موفق غالباً بر خلق

 ,Rasyidah) مدت داخلی ایفا کرده استهای کوتاهنقش مهمی در گردشگری مجازی و اقامت 1۹-گیری کوویدسازی پس از همهدیجیتالی

 های توسعه گردشگری تمرکز دارندنفعان و ادغام میراث فرهنگی در سیاستهنگ و ذیراستایی فرراهبردهای پایدار نیز بر هم (.2019
(Hassan, 2019 .)گذاری و های سرمایهدهد هماهنگی میان نهادهای ترویج صادرات، سازمانآن نشان میتجربه کشورهای عضو آسه

 (.Dinnie, 2010) ها به ساختارهای ملی وابسته استسفارتخانه

 ,Dineri) های گردشگری و سرمایه انسانی ارتباط مثبت با تقویت برند ملی دارندگذاری خارجی، هزینهتصادی، صادرات، سرمایهاز منظر اق

 اندبرخی کشورها از راهبردهای خاص مانند گردشگری حلال و صادرات فرهنگی برای ارائه برند ملی متمایز استفاده کرده (.2024
(Firdausi, 2017; Li, 2021.) ای، عامل تمایز این برندهاستفرد، نه بازنمایی کلیشهتأکید بر اصالت و تجربه منحصربه (Bechter, 

کند. تجربه مثبت گردشگران، بازنمایی جدید المللی عمل میعنوان ابزاری برای مشروعیت فرهنگی و جلب اعتماد بینگردشگری به (.2011
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های فرهنگی المللی، همکاریبرندسازی مؤثر، علاوه بر ارتقای جایگاه بین (.Hudson, 2015) ددههای جهانی شکل میکشور را در شبکه
 .کندو اقتصادی را نیز تسهیل می

های موجود ای و تطبیقی وجود دارد. پژوهشرشتههای کاربردی، بینهای قابل توجهی در حوزهدر ایران، با وجود اقدامات پراکنده، شکاف
ادراکات  (.Rani, 2024) استسازی جامع انجام شدههای کیفی و مدلی کمی و بازاریابی سنتی متمرکز بوده و کمتر تحلیلهابیشتر بر روش

شود. ایران با تکیه بر غنای فرهنگی ای در رقابت کشورها دارند و تصویر ملی بخشی از قدرت ملی محسوب میکنندهو تصورات نقش تعیین
د با تدوین استراتژی منسجم برندسازی گردشگری جایگاه خود را ارتقا دهد. این مسیر نیازمند هماهنگی نهادی، توانمحیطی میو تنوع زیست

 .بخش استمشارکت بخش خصوصی، تقویت بازاریابی دیجیتال و ایجاد روایت معتبر و الهام

یق گردشگری در ایران نهفته است؛ مدلی که جامع برندسازی ملی از طر چارچوببر این اساس، ضرورت انجام این پژوهش در طراحی یک 
، پژوهش حاضر این راستادر  .ترسیم نماید  برندسازی ملیگذاری، مدیریت مقاصد و مسیر روشنی برای سیاست عوامل تاثیرگذاربا شناسایی 
نوآوری این پژوهش کدامند؟. عوامل موثر در برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران  اساسی است که پرسش این گویی بهدر پی پاسخ

 از رویکرد است که بدین منظور فرد ایرانهای فرهنگی، مذهبی و طبیعی منحصربهشده مبتنی بر ویژگیسازیطراحی مدلی بومی بر پایه
اقتصادی و  ترین منابععنوان صنعتی چندوجهی، نه تنها یکی از بزرگگردشگری بهاستخراج عوامل استفاده شده است. برای  تحلیل مضمون

کند. این صنعت، با ایجاد زایی کشورهاست، بلکه نقش مهمی در انتقال و نمایش فرهنگ، هویت ملی و سرمایه نمادین کشورها ایفا میاشتغال
 سازد. از این رو،دهی تصویر ذهنی مثبت از مقصد و ملت میزبان را فراهم میهای ملموس و ناملموس برای گردشگران، امکان شکلتجربه

های جهانی شود؛ زیرا هر تجربه گردشگر، به بازنمایی جدیدی از کشور در شبکهگردشگری به بستری طبیعی برای برندسازی ملی تبدیل می
فرد فرهنگی، تاریخی های منحصربهالمللی و جایگاه رقابتی کشور را تقویت کند. در ایران نیز، با وجود ظرفیتتواند تصویر بینمنجر شده و می

تواند جایگاه ملی کشور را ارتقا دهد. ها در قالب یک استراتژی یکپارچه برندسازی گردشگری میبرداری هدفمند از این فرصتبیعی، بهرهو ط
با توجه به این اهمیت، پژوهش حاضر درصدد طراحی یک چارچوب جامع برندسازی ملی از طریق گردشگری است که عوامل مؤثر در این 

 .های فرهنگی، مذهبی و طبیعی ایران ارائه دهدشده مبتنی بر ویژگیسازیده و مدلی بومیمسیر را شناسایی کر
 

 روش پژوهش
ی مدلی جامع برای برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران انجام شده است. پژوهش حاضر با رویکردی کیفی و با هدف تبیین و ارائه

گذاری، هویت فرهنگی و تعاملات ویژه از منظر سیاستبرندسازی ملی در بستر گردشگری، بهشود که جا ناشی میاهمیت این موضوع از آن
 .استمندی در این زمینه صورت نگرفتهای و اکتشافی دارد؛ با این حال، تاکنون مطالعات جامع و نظامرشتهالمللی، ماهیتی پیچیده، میانبین

یل محتوای منتخب در این مطالعه، تحلیل مضمون )تماتیک( است؛ رویکردی که هم با توجه به ماهیت موضوع و اهداف پژوهش، روش تحل
برداری است. تحلیل مضمون های کیفی قابل بهرهشناسیعنوان بخشی از سایر روشعنوان یک روش مستقل در مطالعات کیفی و هم بهبه

 & Braun) کندیافته ارائه میرا در قالب مضامین مشخص و سازمان ها تمرکز دارد و این الگوهابر شناسایی الگوها و مفاهیم نهفته در داده

Clarke, 2006) .کوشد از خلال شوند و پژوهشگر میشده استخراج میهای گردآوریطور مستقیم از دل دادهدر این چارچوب، مضامین به
 .یابدی مورد مطالعه دستکنندگان، به درکی ژرف و معنادار از پدیدهارب مشارکتها و تجدیدگاه

گذاری های مرتبط با برندسازی، گردشگری، فرهنگ، ارتباطات و سیاستنظران حوزهکنندگان این پژوهش را خبرگان و صاحبمشارکت
ی نخست، افراد بر اساس تخصص علمی و در مرحله .فاده گردیدگیری هدفمند استکنندگان از روش نمونهدر انتخاب مشارکت. تشکیل دادند

سازی مفهومی های جدیدی با هدف غنیها، نمونهزمان با تحلیل دادهی بعد، همهای مرتبط شناسایی شدند و در مرحلهی کاری در زمینهتجربه
ها ای به یافتههای جدید دیگر مفاهیم تازهیعنی زمانی که مصاحبه؛ ی اشباع نظری ادامه یافتفرآیند مصاحبه تا رسیدن به نقطه .انتخاب شدند

نفر با دکتری گردشگری،  5نفر با مدرک دکتری بازاریابی،  4شونده در این پژوهش مشارکت داشتند که شامل مصاحبه 1۹افزود. در مجموع، نمی
نفر با کارشناسی ارشد مدیریت رسانه،  ۲شناسی ارشد کارآفرینی، نفر با کار ۲نفر متخصص مطالعات فرهنگی،  ۲شناس با دکتری، نفر جامعه ۲
ی کنندگان، در بازهای مشارکتی حرفهالملل بودند. میزان سابقهبا کارشناسی ارشد روابط بین نفر 1نفر با کارشناسی ارشد علوم سیاسی و  1

 .سال متغیر بود 15تا  5زمانی 

در آغاز هر مصاحبه، هدف پژوهش برای  .یافته گردآوری شدارساختهای نیمههای مورد نیاز از طریق مصاحبهدر این پژوهش، داده
پذیر درباره مفهوم، ها اخذ گردید. سپس سؤالاتی انعطافی آنان برای ضبط و استفاده از دادهکنندگان توضیح داده شد و رضایت آگاهانهشرکت
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ها مطرح گردید. نیز جهت تعمیق داده ها، سؤالات تکمیلی و پیگیریفرایند و ابعاد برندسازی ملی از طریق گردشگری مطرح شد. بسته به پاسخ
ها کنندگان از هدف پژوهش آگاه بوده و به آنتمام شرکت. صورت حضوری برگزار شددقیقه به طول انجامید و به ۹0تا  60هر مصاحبه حدود 

 .استارائه شده 1جدول  کنندگان درهای مشارکتویژگی. اطمینان داده شد که اطلاعاتشان صرفاً برای اهداف علمی استفاده خواهد شد
ها با استفاده از بار بازخوانی شدند تا برای تحلیل آماده گردند. تحلیل دادهسازی و چندینصورت کامل پیادهها بهها، دادهپس از انجام مصاحبه
 استخراج و در قالبها سطحی انجام گرفت. در گام نخست، واحدهای معنایی از متن مصاحبهو بر اساس الگوی سه روش تحلیل مضمون

مضامین پایه را  بندی شدند و. در مرحله دوم، مفاهیم کلیدی مشابه به لحاظ معنایی، دستهدهی شدندسازمان (کدهای اولیهمفاهیم کلیدی )
 .رفتنددهنده شکل گهایی مفهومی ادغام شدند و مضامین سازمانمشابه و مرتبط در خوشه مضامین پایه، سومی تشکیل دادند. در مرحله

 

 های مصاحبه شوندگانویژگی -1جدول 

 تعداد سابقه سمت/ تخصص مدرک تحصیلی ردیف

 4 سال 15تا  10 بازاریابی دکتری 1

 5 سال 10تا  5 گردشگری دکتری 2

 2 سال 15تا  10 شناسیجامعه دکتری 3

 2 سال 10تا  5 مطالعات فرهنگی دکتری 4

 2 سال 10تا  5 کارآفرینی کارشناسی ارشد 5

 2 سال 15تا  10 مدیریت رسانه کارشناسی ارشد 6

 1 سال 10تا  5 علوم سیاسی کارشناسی ارشد 7

 1 سال 15تا  10 المللروابط بین کارشناسی ارشد 8

 19 مجموع

 

ذهنی کشور بودند. در نهایت، نفعان، هویت مقصد و تصویر های فرهنگی، نقش ذیتر پدیده مانند سیاستاین مضامین نمایانگر ابعاد اصلی
 پیشنهادی دهنده در سطح بالاتری ترکیب و تفسیر شدند تا مضامین فراگیر یا کلان پدید آیند؛ مضامینی که ساختار نظری مدلمضامین سازمان

 د.سازنگذاری فراهم میهای راهبردی و سیاستو مبنایی برای تحلیل برندسازی ملی از طریق گردشگری را تشکیل دادند

شامل قابلیت  (Lincoln & Guba, 1988) ای از راهکارهای پیشنهادی لینکلن و گوباها، مجموعهبرای اطمینان از روایی و پایایی داده
ندگان شومصاحبه ها برایی یافتهکار گرفته شد. در راستای قابلیت اعتبار، خلاصهبه پذیریاعتبار، قابلیت انتقال، قابلیت تأیید و قابلیت اطمینان

از زمینه،  توصیف غنی و دقیق، ارسال گردید تا از تطابق نتایج با تجارب آنان اطمینان حاصل شود )بازبینی اعضا(. برای قابلیت انتقال

این، برعلاوه. تا دیگران بتوانند قضاوت کنند آیا نتایج در موقعیت مشابه قابل کاربرد است یا نه ارائه گردید کنندگان و فرایند پژوهششرکت

در راستای قابلیت تأیید فرایند کدگذاری و تحلیل توسط چند پژوهشگر دیگر مورد بازبینی قرار گرفت )مرور همتایان(، و پذیری برای اطمینان
 د. ها تا استخراج مضامین ثبت و مستندسازی شد تا قابلیت پیگیری و ارزیابی مجدد داشته باشآوری دادهی جمعکل مسیر پژوهش از مرحله

ها، این امکان را فراهم ساخت تا تجربه با استفاده از نرم افزار اطلس تی آی سطحیگیری از روش تحلیل مضمون سهدر نهایت، بهره
بدین مفهومی  چارچوبیی برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران آشکار شود و از رهگذر آن، های عمیق خبرگان دربارهها و درکنگرش

 .ددگر منظور تدوین

 

 های پژوهشیافته
ها آوری دادهبرای جمعانجام شد.  رانیدر ا یگردشگر قیاز طر یمل یعوامل مؤثر بر برندساز نیو تدو ییبا هدف شناساحاضر پژوهش 
 تیریمد ،ینیکارآفر ،یمطالعات فرهنگ ،یشناسجامعه ،یگردشگر ،یابیبازار یهانفر از متخصصان حوزه 1۹با  افتهیساختارمهین یهامصاحبه

به صورت متن تایپ کنندگان ضبط شد و سپس توسط پژوهشگر ها با رضایت شرکتمصاحبهشد.  انجام المللنیب روابطو  یاسیرسانه، علوم س
انجام سطحی ن و بر اساس الگوی سهمضمو لیها با استفاده از روش تحلداده لی. تحلتا بتوان کدهای اولیه را از آنها استخراج کرد شده درآمد
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. نمونه کدهای اولیه در شدند بندیطبقه ها استخراج و در قالب کدهای اولیهواحدهای معنایی از متن مصاحبهابتدا  ل،یتحل ندیفرا در .گرفت
 .استنشان داده شده ۲جدول 

 هاای از مضامین پایه و کدهای اولیه مربوط به آننمونه -2جدول 

 مضمون پایه اختصاص داده شده ی اولیهکدها

 دولت همکاری کنه؛می کمک خیلی بازارها از درست آمار و داده بشه؛ طراحی همه برای واحد راه نقشه یه باید
 باشن داشته نقش برند تدوین تو باید هم هااستان باشه؛ واقعی باید خصوصی بخش و

استراتژی ملی برند گردشگری  تدوین
 نفعانایران با مشارکت ذی

 که نیروهایی لازمه؛ هاخونهوزارت بین بشه؛ بیشتر هامونهمکاری دارن ما شبیه فرهنگ که کشورهایی با خوبه
 بشن تربیت باید بلدن رو منطقه کشورای فرهنگ و زبان

های گردشگری با نامهتفاهم انعقاد
 منطقهمفرهنگ یا هکشورهای هم

 از واقعی هایداستان هستن؛ ما هدف کشورها کدوم دقیقا بدونیم باید تبلیغ قبل باشه؛ یکی جاهمه هامونپیام
 بشه بررسی تبلیغات ینتیجه باید هم بار یه وقت چند هر باشه؛ ترجذاب تونهمی ایران به سفر

های جهانی تبلیغاتی با کمپین طراحی
 شعار و هویت یکسان

 تا باشه چندزبانه باید پلتفرم بده؛ جایه رو ایران گردشگری اطلاعات همه که باشه ملی اپ یا سایت یه لازمه
 مهمه خیلی اطلاعات امنیت بشه؛ وصل رزرو المللیبین هایسایت به باید کنن؛ استفاده راحت هاخارجی

پلتفرم ملی هوشمند برای معرفی  ایجاد
 برند و خدمات گردشگری

 آموزش کنن؛ کار باهم خصوصی بخش و دانشگاه بهتره بشه؛ برگزار گردشگری برند تخصصی هایدوره لازمه
 بدن درس بیان باید المللیبین یتجربه با اساتید مهمه؛ خیلی فرهنگیبین ارتباط و زبان

فعالان گردشگری در زمینه  آموزش
 مدیریت برند و بازاریابی مقصد

 طبیعی منابع از چطور بگیرن یاد باید محلی مردم بشه؛ گذاشته طبیعت از حفاظت برای محکمی قوانین لازمه
 لازمه هاپروژه پایداری سنجش برای هاییشاخص کنن؛ محافظت

محیطی در اصول پایداری زیست رعایت
 گردشگریهای پروژه

 

های مضمون در خوشه 48در مرحله بعد این . را شکل دادند هیمضمون پا 48 ق،یو تلف سهیاز چند مرحله مقا بعد ی مشابهکدها در ادامه
  .(3)جدول  دندیگرد بندیطبقه ریمضمون فراگ 4 ودهنده مضمون سازمان 8در قالب  مفهومی مشابه تلفیق و

 برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایرانعوامل موثر بر  -3جدول 

 مضمون فراگیر مضمون سازمان دهنده مضمون پایه

 گذاری برند گردشگریریزی و سیاستنفعان در برنامهمشارکت فعال ذی

گذاری و راهبرد سیاست
 کلان

رانی و حکم
گذاری سیاست

 برند ملی

 فرهنگی و طبیعی کشورانداز و شعار برند ملی متناسب با هویت چشم تعیین

 سازی نقش هر نهاد در برندسازی گردشگریتعیین و شفاف

 شورای عالی برند ملی گردشگری با حضور نمایندگان بخش خصوصی ایجاد

 های زمانی مشخصنظام ارزیابی و پایش برند گردشگری در بازه طراحی

 داخلی و خارجی در صنعت گردشگریگذاری های تشویقی برای جذب سرمایهسیاست تدوین

 المللی و تعامل با کشورهای هدف برای توسعه برند گردشگریهمکاری بین

المللی و بین همکاری
 دیپلماسی گردشگری

 صدور ویزا برای گردشگران کشورهای هدف تسهیل

 های فرهنگی ایران در کشورهای مختلفهفته برگزاری

 المللیهای بینبا سازمان تعامل

 برند مشترک گردشگری با کشورهای مسیر جاده ابریشم توسعه

 از ظرفیت ایرانیان خارج از کشور برای ترویج برند ملی استفاده

 های جهانی تبلیغاتی با شعار و هویت یکسانکمپین طراحی

و تبلیغات  بازاریابی
 المللیبین

بازاریابی و 
 ارتباطات برند

 

 المللیبا اینفلوئنسرها و بلاگرهای گردشگری بین همکاری

 های گردشگری جهانیها و جشنوارهفعال در نمایشگاه مشارکت

 دفترهای بازاریابی گردشگری در کشورهای هدف ایجاد

 از دیپلماسی عمومی و فرهنگی برای معرفی برند ایران استفاده

 های ایرانیتولیدات سینمایی و مستندهای خارجی در لوکیشن جذب

 پلتفرم ملی هوشمند برای معرفی برند و خدمات گردشگری ایجاد

 و نوآوری فناوری
 استفاده از فناوری و نوآوری برای تسهیل تجربه گردشگران

 از هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار گردشگران و بازاریابی هدفمند استفاده

 های ایرانمحتوای تعاملی واقعیت مجازی از جاذبه تولید
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 های اجتماعیحضور دیجیتال ایران در موتورهای جستجو و شبکه تقویت

 گیری در برندسازیبرای تصمیم های کلاناز داده استفاده

 فعالان گردشگری در زمینه مدیریت برند و بازاریابی مقصد آموزش

 سازیو ظرفیت آموزش

توسعه پایدار و 
 توانمندسازی

 های تخصصی در برندسازی گردشگریهای دانشگاهی و دورهرشته ایجاد

 جوامع محلی به ایفای نقش در روایت برند ایران تشویق

 های خلاق گردشگریاز استارتاپ حمایت

 اینیروی انسانی چندزبانه و حرفه تربیت

 ای در میان متولیان گردشگریسواد رسانه ارتقای

 های گردشگریمحیطی در پروژهاصول پایداری زیست رعایت

و مسئولیت  پایداری
 اجتماعی

  های فرهنگیتحریف ارزش اصالت فرهنگی جوامع میزبان و جلوگیری از حفظ

 های فرهنگی و محیطی ایرانآگاهی گردشگران نسبت به ارزش ارتقای

 وکارهای کوچک و بومی در چارچوب برند ملیاز کسب حمایت

 استانداردهای اخلاقی برای تبلیغ و بازاریابی گردشگری ایران تدوین

 های عدالت اجتماعی و فرهنگی در ارزیابی برند ملیشاخص گنجاندن

 المللیونقل و ارتباطی مطابق استاندارد بینهای اقامتی، حملزیرساخت توسعه

 و تجربه گردشگر زیرساخت

هویت، فرهنگ و 
 تجربه برند

 ها، مراکز اقامت و اماکن گردشگریسطح خدمات در فرودگاه ارتقای

 رسانی گردشگری چندزبانهاندازی مراکز اطلاعراه

 موضوعیمسیرهای گردشگری  طراحی

 اکوتوریسم و گردشگری روستایی به عنوان بخشی از برند پایدار ایران توسعه

 امنیت و احساس آرامش گردشگران خارجی بهبود

 عناصر متمایز فرهنگ ایرانی برای استفاده در برند استخراج

سازی فرهنگی و هویت
 محتوایی

 'سرزمین تمدن، هنر و طبیعت'روایت ایران در قالب  بازتعریف

 و معرفی میراث ناملموس فرهنگی در سطح جهانی ثبت

 ترویج گردشگری ادبی، هنری و آیینی برای بازنمایی اصالت فرهنگی ایران

 های واقعی از ایران و مردمشای با محوریت داستانتولید محتوای چندرسانه

 راهنمایان گردشگری در حوزه روایت برند ملی ایرانآموزش 

 

دهنده شناسایی شد مضمون سازمان 8شبکه مضامین برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران را نشان می دهد. بر این اساس،  1شکل 
 است.پرداخت شدهبندی شدند. در ادامه به تشریح مضامین فراگیر چهارگانه مضمون فراگیر دسته 4که ذیل 

 

 
 . شبکه مضامین برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران1شکل 

های حکمرانی، هماهنگی نهادی و گذاری کلان، چارچوباین مضمون فراگیر، بر نقش سیاست: گذاری برند ملیانی و سیاسترحکم

ها نشان داد که نبود یک راهبرد یکپارچه، پراکندگی میان نهادهای مسئول، المللی در فرآیند برندسازی ملی تأکید دارد. یافتهتعاملات بین



 

 
 و همکاران مییعظ |در ایران گردشگری طریق از ملی برندسازی در موثر عوامل واکاوی
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گیری برند ترین موانع شکلالمللی، از مهمهای بینگیری کامل از ظرفیتهرههای دولتی و خصوصی و عدم بضعف در هماهنگی میان بخش
دهد که برندسازی ملی تنها محدود به طراحی شعار یا کمپین تبلیغاتی نیست، بلکه نیازمند ملی گردشگری ایران هستند. این امر نشان می

گذاری و دهنده شامل »سیاستر این راستا، دو مضمون سازماند .توجه به محیط کلان اقتصادی، فرهنگی، سیاسی و اجتماعی کشور است
 المللی و دیپلماسی گردشگری« شناسایی شدند. راهبرد کلان« و »همکاری بین

انداز و شعار متناسب با هویت نفعان، تعیین چشممضمون نخست بر ضرورت تدوین استراتژی ملی برند گردشگری ایران با مشارکت فعال ذی
ها و نهادهای حاکمیتی، ایجاد شورای عالی برند ملی گردشگری، طراحی نظام پایش و یعی کشور، هماهنگی میان وزارتخانهفرهنگی و طب

شوندگان: »لازمه همه گذاری داخلی و خارجی تأکید دارد. به گفته یکی از مصاحبههای تشویقی برای جذب سرمایهارزیابی و اعمال سیاست
گیری فقط نباید رند ملی داشته باشن و یه نقشه راه واحد برای همه طراحی بشه«. دیگری معتقد بود: »تصمیمنهادها یه نگاه مشترک به ب

دهد که برندسازی ملی نیازمند دست یه وزارتخونه باشه. درضمن همکاری دولت و بخش خصوصی باید واقعی باشه«. این اظهارات نشان می
های ن محیط کلان اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و نهادی را در نظر بگیرد و از سیاستیک سازوکار حکمرانی مشارکتی است که همزما

 .تشویقی و ابزارهای قانونی برای تحقق آن بهره گیرد

گیری از تعامل با کشورهای هدف، توسعه برند مشترک، برگزاری المللی و دیپلماسی گردشگری، بر بهرههای بینمضمون دوم، همکاری
شوندگان بیان گی و گردشگری و استفاده از ظرفیت ایرانیان خارج از کشور برای ترویج برند ملی تأکید دارد. یکی از مصاحبهرویدادهای فرهن

های مذهبی و فرهنگی مشترک هامون بیشتر بشه و با کشورای منطقه برنامهکرد: »خوبه با کشورهایی که فرهنگ شبیه ما دارن همکاری
تر باشن«. علاوه بر این، ها باید تو معرفی ایران فعالها باید پیگیری بشن، نه فقط امضا. رایزنا و سفارتخونهنامهاهمبذاریم«. دیگری افزود: »تف
گذاری خارجی نیز باید در طراحی های قانونی در جذب سرمایههای سیاسی و محدودیتهای اقتصادی، محدودیتعوامل کلان مانند تحریم

مرزی و گذاری برند ملی نه تنها شامل طراحی سازوکارهای درونبر این اساس، حکمرانی و سیاست .ظر گرفته شودها و راهبردها در نسیاست
المللی های داخلی و بینهماهنگی نهادی است، بلکه باید چارچوبی منعطف و جامع ایجاد کند که به شرایط محیط کلان پاسخ دهد و ظرفیت

عنوان ابزاری مؤثر برای تعامل فرهنگی، دیپلماسی عمومی و ارتقای شود برند ملی ایران بهویکرد موجب میطور همزمان در بر گیرد. این ررا به
 .المللی کشور عمل کند و در عین حال بر توسعه پایدار و تقویت هویت فرهنگی کشور تأثیرگذار باشدجایگاه بین

گیری از برندسازی ملی گردشگری، با تمرکز بر بازاریابی گردشگری و بهرهدومین مضمون فراگیر در : بازاریابی و ارتباطات برند

های اصلی در این بعد شامل ضعف در هماهنگی تبلیغات، ها نشان داد که چالشهای آمیخته ترفیع شکل گرفته است. تحلیل دادهاستراتژی
المللی است. این امر موجب ایران و مدیریت ناکارآمد ارتباطات بین های ملی هوشمند برای معرفیای، فقدان پلتفرمنبود راهبرد یکپارچه رسانه

 .شودهای بازاریابی میپراکندگی پیام برند و کاهش تأثیرگذاری کمپین

المللی« و »فناوری و نوآوری« است. در زمینه بازاریابی و تبلیغات دهنده در این بعد شامل »بازاریابی و تبلیغات بیندو مضمون سازمان
های جهانی منسجم با پیام و هویت یکسان، همکاری با اینفلوئنسرها و بلاگرهای المللی، اقدامات کلیدی شامل طراحی و اجرای کمپینبین

المللی، استفاده از دیپلماسی فرهنگی و جذب تولیدات سینمایی و های بینها و جشنوارهمعتبر در حوزه گردشگری، حضور فعال در نمایشگاه
شوندگان: » باید یه شعار ثابت و قشنگ برای ایران انتخاب کنیم و های ایرانی است. به گفته یکی از مصاحبهرجی در لوکیشنمستندهای خا

شوندگان تصریح کرد: »تبلیغات باید حس خوب از مردم ایران بده و بهتره برای جا یکی باشه«. همچنین یکی دیگر از مصاحبههامون همهپیام
ها تر باشه«. این دیدگاهتونه جذابهای واقعی از سفر به ایران میهای جهانی کمک بگیریم؛ در کنار اینها داستانها و رسانهاین کار از آژانس

 .های موفقیت برند ملی گردشگری استشرطها و ایجاد تصویر منسجم و اصیل از ایران، از پیشدهد که مدیریت هماهنگ پیامنشان می

های نوین در بازاریابی و تبلیغات تأکید دارد. این اقدامات شامل وآوری، بر استفاده از ابزارهای دیجیتال و تکنولوژیمضمون دوم، فناوری و ن
گیری های گردشگری ایران، بهرههای چندزبانه برای تسهیل سفر گردشگران، تولید محتوای تعاملی و واقعیت مجازی از جاذبهتوسعه اپلیکیشن

های هدفمند، و ایجاد پلتفرم ملی هوشمند برای ارائه های کلان برای تحلیل رفتار گردشگران و طراحی کمپیناز هوش مصنوعی و داده
سازی تجربه گردشگر، جذب مخاطبان جدید و تقویت حضور دیجیتال ایران خدمات و اطلاعات گردشگری است. این رویکردها امکان شخصی

 .کندهای جهانی را فراهم میدر رسانه

گرفته است. این استراتژی شامل تبلیغات دیجیتال و سنتی، روابط عمومی، طور سیستماتیک مورد توجه قرار نیز به استراتژی آمیخته ترفیع
شود تا برند ایران هم در بستر دیجیتال و هم در سطح تجربی و المللی میبازاریابی مستقیم، فروش شخصی و مشارکت در رویدادهای بین

محور، بهی اجتماعی، به ویژه با محتوای بصری و داستانهاهای جهانی و شبکهحضوری به شکل یکپارچه معرفی گردد. استفاده از رسانه
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کند و موجب ایجاد تصویر مثبت و قابل اعتماد از های واقعی از فرهنگ، هنر، طبیعت و زندگی مردم ایران کمک میها و روایتانتقال ارزش 
 .شودالمللی میایران در ذهن گردشگران بین

، خصوصی و جامعه محلی است تا های دولتیدهند که بازاریابی گردشگری موفق نیازمند هماهنگی میان بخشها همچنین نشان مییافته
ها، ایجاد استانداردهای مشترک برای ریزی کمپیننفعان در برنامهطور یکپارچه عمل کنند. مشارکت فعال ذیتمامی عناصر آمیخته بازاریابی به

تژی بازاریابی مؤثر برند ملی گردشگری ترین عوامل تحقق استراهای نوین، از مهمها و استفاده از فناوریتبلیغات، ارزیابی مداوم اثرگذاری پیام
کند، بلکه نقش استراتژیک در تقویت هویت در نهایت، بازاریابی و ارتباطات برند نه تنها به انتقال پیام و جذب گردشگر کمک می .ایران هستند

المللی های بینهای دیجیتال، کمپینانههای نوین، رسهای واقعی ایران و ارتقای تجربه گردشگر دارد. ترکیب فناوریفرهنگی، روایت داستان
المللی و ساز افزایش جایگاه بینآورد و زمینهنفعان، چارچوبی جامع برای موفقیت برند ملی گردشگری ایران فراهم میو مشارکت فعال ذی

 .شودتوسعه پایدار گردشگری می

پایداری و مسئولیت و سازی ظرفیت آموزش و دهنده شاملنبا دو مفهوم سازما سومین مضمون فراگیر :توسعه پایدار و توانمندسازی

های دانشگاهی، سازی به توسعه برنامهآموزش و ظرفیت .به آموزش نیروی انسانی در گردشگری و رعایت اصول پایداری تأکید دارداجتماعی 
اصالت  زیست ومحیط سئولیت اجتماعی نیز بر حفظای متولیان اشاره دارد. پایداری و مو ارتقای سواد رسانه های گردشگریتشویق استارتاپ

های گردشگری تأکید در پروژه دوین استانداردهای اخلاقی برای بازاریابیوکارهای بومی، رعایت عدالت اجتماعی و تفرهنگی، حمایت از کسب
 .کندمی

ز ی گردشگری تأکید داشتند. به طور مثال های تخصصی در برندساو برگزاری دورهآموزش فعالان گردشگری  بر شوندگانیشتر مصاحبهب
 باشه عملی باید هاآموزش بشه و برگزار گردشگری برند تخصصی هایدوره لازمه» کند:یکی از آنها نظر خود را در این زمینه اینگونه بیان می

دهد: همکاری بین آنها را پیشنهاد میشوندگان برای توانمندسازی بخش خصوصی و دانشگاهی، تئوری«. یکی دیگر از مصاحبه فقط نه
 فرهنگیبین ارتباط و زبان آموزش کنن؛ کار باهم خصوصی بخش و دانشگاه کنن و بهتره روایت رو ایران چطور بگیرن یاد باید »راهنمایان

 بدن«. درس بیان باید المللیبین یتجربه با اساتید مهمه؛ خیلی
محیطی، مشارکت جوامع محلی و شود، برندسازی ملی بدون توجه به اصول پایداری زیستمیهای متخصصان برداشت همانطور که از گفته

 فکر اول از باید گردشگری طرح محیطی معتقد است: »هرعدالت اجتماعی محقق نخواهد شد. یکی از آنان در رایطه با رعایت اصول زیست
کنن«.  توجه هم زیستمحیط به باید گذارهابشه؛ درضمن سرمایه گذاشته طبیعت از حفاظت برای محکمی قوانین لازمه باشه و زیستمحیط

 طبیعی منابع از چطور بگیرن یاد باید محلی دیگری در راستای احترام به مردم محلی و برقراری عدالت اجتماعی چنین بیان کرده بود: »مردم
 بیفته«. جا باید مسئولانه سفر گفرهن لازمه؛ هاپروژه پایداری سنجش برای هاییشاخص کنن؛ محافظت

پردازد. مفاهیم این مضمون به بعد فرهنگی و تجربی در ساخت برند ملی از طریق گردشگری می: هویت، فرهنگ و تجربه برند

ویت تاریخی و ی فرهنگ ملی، هکنندهدهنده و تقویتعنوان یک برند باید ابتدا بازتابدهند که ایران بهها نشان میشده از مصاحبهاستخراج
نده در دهدو مضمون سازمان .المللی خلق کندفرد برای گردشگران مطابق با استانداردهای بینای منحصربهتمدنی کشور باشد و سپس تجربه

 صاص دارد.تاخ سازی فرهنگی و محتواییو هویت زیرساخت و تجربه گردشگراین بعد به 

اندازی مراکز ، راهونقل، طراحی مسیرهای گردشگری موضوعی، ارتقای خدماتاقامتی و حملهای مضمون به توسعه زیرساختاولین 
مضمون دوم بر بازتعریف روایت ایران  اشاره دارد.و ایجاد احساس امنیت در گردشگران خارجی  رسانی چندزبانه، توسعه اکوتوریسماطلاع

ای و استفاده از محتوای چندرسانه ترویج گردشگری ادبی و آیینی ناملموس،عنوان سرزمین تمدن، هنر و طبیعت، معرفی میراث فرهنگی به
 .تأکید دارد و مردمانش ایرانهای واقعی از داستانبرای روایت 

های تاریخی و فرهنگی واقعی شود تصویر مطلوبی از خود ارائه دهد که بر بنیانشوندگان بر این باورند که برند ملی زمانی موفق میمصاحبه
 محلی هایآیین و غذا لباس، موسیقی، متفاوتن؛ و خاص ایران فرهنگ از چیزایی چه بفهمیم ران استوار باشد. یکی از آنان اظهار کرد: »بایدای

 باشه«. برند از قشنگی بخش تونهمی ایران مردم زندگی باشن و سبک برند تو باید
ها، مراکز اقامتی و اماکن گردشگری برای بهبود تجربه گردشگر تأکید داشتند. بر ارتقای خدمات در فرودگاهکنندگان در همین راستا، مشارکت
 یبرا خدمات باشن و درکنار اینها استاندارد هااقامتگاه نباشه و شهر چند تو فقط گردشگری امکانات شوندگان: »لازمهبه گقته یکی از مصاحبه

این اظهارات بیشتر بر اهمیت . کندها اشاره میبشه«. دیگری برای بهبود تجربه گردشگر به بهبود زیرساخت فراهم هم معلول افراد و سالمندان
دهند؛ های ملموس گردشگری بخش مهمی از برند ملی را شکل میدهند که جنبهها و هویت بصری مقصد تأکید دارند و نشان میزیرساخت
 .دهنده هویت فرهنگی و عناصر نمادین نیز بعد دیگری از برند ملی را تشکیل میهرچند ک
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برای تحقق است که  و چندوجهی ایرشتهدهد که برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران فرآیندی میاننشان می هادر مجموع، یافته
و  اجتماعی سازیظرفیت، های نوآورانهیالمللی، فناورازاریابی بینگذاری هوشمند، بسیاست آن و ارتقای تصویر ایران در سطح جهانی باید

کند، ایران در سطح جهانی کمک می ساخت و بهبود برند ملی. این چارچوب نه تنها به بایکدیگر تلفیق شوند یو بازنمایی فرهنگ زیرساختی
 .سازدمی بلکه بستر لازم برای توسعه پایدار گردشگری و تقویت هویت ملی را نیز فراهم

 گیریبحث و نتیجه
ساختاریافته چارچوبی چهاربعدی برای برندسازی ملی از طریق گردشگری در های نیمههای پژوهش حاضر با تحلیل مضمون مصاحبهیافته

ای است که با تلفیق عناصری همچون رشتهدهد که برندسازی ملی فرآیندی پیچیده و میاندهد. این چارچوب نشان میایران ارائه می
کند که برندسازی ملی صرفا یک این عناصر به خوبی آشکار می کند.فناوری، توسعه پایدار و هویت فرهنگی معنا پیدا میحکمرانی، بازاریابی، 

 ,.Lahrech et al) شودالمللی و تحقق توسعه پایدار محسوب میفعالیت اقتصادی نیست، بلکه الگویی راهبردی برای ارتقا تصویر بین

2023; Pike, 2010.) های این تحقیق نیز نشان داد که تحقق تر در ادبیات جهانی تشخیص داده شده بود، تحلیل دادهپیش همانطور که
 ,Hudson & Ritchieهای نوین است )گیری از فناوریسازی فرهنگ و بهرهافزایی نهادی، روایتیک برند ملی قدرتمند نیازمند هم

2009; Hassan & Mahrous, 2019.) 
گذاری کلان در برندسازی ملی است. این مضمون بر نبود یک استراتژی واحد، ها، نفش محوری حکمرانی و سیاستترین یافتهیکی از مهم

( دریاره ضعف هسته برند ۲016زاده و همکاران )های بین المللی تأکید دارد. موضوعی که صالحها و ضغف همکاریعدم انسجام میان دستگاه
دهند هماهنگی نهادی در راستاست که نشان می( هم۲010ن مطرح کردند. همچنین این نتایج با مطالعات دینی و همکاران )گردشگری ایرا

. بر همین (Dinnie et al., 2010)ها کاهش یابد شود که این شکافکشورهای آسیایی اغلب متغیر است و یک برند ملی زمانی موفق می
های تشویقی و ایجاد شورای عالی برند ملی بازتابی از مدل حکمرانی نفعان، سیاستبا مشارکت ذی مبنا، ضرورت تدوین استراتژی ملی

های در ایران، اسناد بالادستی و سیاست .شماردیم یبه بالا را ضرور نییخلق برند از پا ندی( است که فرآ۲011) ننیهاکالا و لمتمشارکتی 
ثمر ساخته ها را پراکنده و بیها تلاشاند، اما عدم هماهنگی میان وزارتخانهآمدی معرفی کردهاقتصادی، گردشگری را راهبردی برای تنوع در

 ( است.۲0۲3) لاهرچ و همکاراندر مطالعات  توسعه  لدر حا یشده در کشورهاگزارش یهامشابه چالش ،وضعیت نیا است.
مستلزم استفاده فعال از ابزارهای دیپلماسی  دهد که برندسازی ملیالمللی و دیپلماسی گردشگری نشان میدر ادامه، مضمون تعاملات بین

های فرهنگی و های فرهنگی، هفتهنامهها، توافقها، رایزنیشوندگان بر نقش سفارتخانهالمللی است. مصاحبههای بینفرهنگی و همکاری
عنوان ابزاری برای تعاملات موثر برجسته م گردشگری را بههمه این عناصر، قدرت نر .استفاده از ظرفیت ایرانیان مقیم خارج تأکید کردند

این رویکرد با آنچه در اندونزی تحت عنوان برندسازی  . افزون بر این،(Hassan & Mahrous, 2019; Tasara et al., 2021)کند می
 یهاو تنش هامیتحر( نشان داده شد که ۲01۹خدادادی ) . از طرفی،در مطالعه(Amellia et al., 2023)راستاست جریان دارد، هم حلال

. همچنین، کند لیتبد لیاص یهاتیرا به روا یاشهیکل یهاتیروا تواندیم یامنطقه یهایراند، اما همکاکرده فیرا تضع رانیا ریتصو یاسیس
( مشاهده کردیم که تجربه فرهنگی گردشگران، سطح ادراک جهانی از کشورها را ۲015در مطالعات انجام شده توسط هودسان و همکاران )

دهد همکاری میان ای عینی است که نشان میآن در ایجاد برندهای مشترک نمونهکند؛ همچنین موفقیت کشورهای عضو آسهبازتعریف می
 . (Amellia et al., 2023)شود های مشابه موجب تقویت تصویر جهانی آنها میا فرهنگکشورهایی ب

گیری از به موازات این بحث، مفهوم بازاریابی و ارتباطات برند، ضعف در تبلیغات منسجم، نبود شعار ثابت و پلتفرم ملی هوشمند و عدم بهره
 یواقع یهاو داستان یجهان یهانوارهجش نفلوئنسرها،یاز ا یریگبهرهداند. ران میهای اصلی برند گردشگری ایهای نوین را از چالشفناوری

شده توسط مورگان و همکاران انجام ها دقیقاً با مطالعاتاین یافتهکند. را تأیید می ستهیبه تجربه ز یکیزیتمرکز از عناصر ف رییمسافران، تغ
د. این مضمون ها و تولید محتوای اصیل تأکید دارنپیام انسجامسازی، نقش روایتهمخوان است که بر  (۲00۹( و هودسان و ریچی )۲011)

خصوص در دوران راستا هستند؛ بهروندهای جهانی همها با ی تأکید دارد. این مؤلفهو هوش مصنوع یمجاز تیچندزبانه، واقع یهاشنیکیبر اپل
 . (Rasyidah, 2019; Yulliana, 2021) بدیل شده استشدن به یکی از ارکان اصلی گردشگری تپساکرونا که دیجیتالی

محیطی، عدالت اجتماعی سازی دانشگاهی، رعایت اصول زیستدر همین امتداد، مضمون توسعه پایدار و توانمندسازی، آموزش عملی، ظرفیت
تر اشاره شد، گردشگری در صورتی که مدیریت نشود، پیامدهای منفی داند. همانطور که پیشو مشارکت جوامع محلی را ضروری می

دهد که برندسازی ملی ها نشان میاین یافته. (Bernardo & Pereiro, 2020; Liu, 2003)کند اد میمحیطی و فرهنگی ایجزیست
با مورگان  دگاه،ید نیا. زیست، و توانمندسازی جوامع محلی استوار باشدتنها زمانی معتبر و پایدار خواهد بود که بر اصالت فرهنگی، حفظ محیط
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 Dinnie et) آنآسه کشورهای عضو مدل مشابه. زندیم وندیپ داریگانه توسعه پارا با ابعاد سه یسازراستاست که برندهم( ۲011و همکاران )

al., 2010)یدر برند مل یدیکل عناصریعنوان را به یعدالت اجتماع ی وداریسنجش پا یهاشاخصی، مشارکت جوامع محلین مدل نیز ، ا 
دهد که برندسازی گردشگری در ایران ریشه در دو عنصر و در آخر بخش مربوط به هویت، فرهنگ و تجربه برند نشان می کندیم یمعرف

استاندارد، تجربه  یهارساختیناملموس با ز راثیادغام مکلیدی یعنی هویت تاریخی و فرهنگی و تجربه مثبت و استاندارد گردشگر دارد. 
 & Hudson)در یک راستاست محوری برند این یافته با مبانی نظری مبتنی بر تجربه .کندیخلق مر برای گردشگرا  یفردبهمنحصربه

Ritchie, 2009)و نشان  همخوانی دارد ( ۲010و همکاران ) ینید، با مدل ارائه شده توسط . به همین دلیل، مدلی که در اینجا ارائه شد
ساخت تجاربی  چندزبانه، یرسانو مراکز اطلاع هارساختی. بهبود زهاشهیدر اصالت داشته باشد، نه کل شهیر دیبا رانیا یبرند مل دهدیم

( ۲0۲1و همکاران ) یکه در مطالعات ل عاملی ؛دهدیم شیرا افزا تیو رضا تیاحساس امن منحصربفرد با استانداردهای بالا برای گردشگران
 .استمؤثر بوده یاکره یبر صادرات فرهنگ
ای دارد که رشتهازوکاری چندوجهی و میاندهد که برندسازی ملی ایران از طریق گردشگری سهای این پژوهش نشان میدر مجموع، یافته

را  یبرند مل تیموفق یدیعوامل کل ،ابعاد نیاکند. حکمرانی مشارکتی و دیپلماسی، بازاریابی دیجیتال، پایداری و هویت فرهنگی را تلفیق می
های مذهبی، فرهنگی و طبیعی ایران مانند و سازگار با ویژگی شدهیسازیبوم یو مدل سازندیم کپارچهیو خرد  یانیدر سه سطح کلان، م

دهد و با گذاری، بازاریابی، پایداری و فرهنگی را هدف قرار میهای موجود در بخش سیاست. مدلی که شکافدهندیارائه م گردشگری آیینی
وجود هماهنگی نهادی، انسجام پیام، و ثبات سیاستی  ها مستلزمتحقق این ظرفیتکند. رویکرد تحلیل مضمون، الگوهای پنهان را آشکار می

 .هایی که در وضعیت کنونی ایران دچار پراکندگی و فقدان راهبرد جامع هستنداست؛ مؤلفه
های اصلی، نبود یک روایت واحد از هویت ایران است. نهادهای مختلف در بخش خصوصی و دولتی هر ها نشان داد که یکی از چالشبررسی

قدرت و های برند دارند. این عدم توافق سبب شده که برند ملی در رقابت با سایر مقاصد، کممتفاوتی از عناصر هویتی و ارزش یک تعریف
های متناقض جلوه کند. نتایج پژوهش همچنین مشخص کرد که نبود استاندارهای ثابت در خدمات گردشگری، خلأهای موجود در زیرساخت

 شود.های منحصربفرد فرهنگی، تاریخی و طبیعی ایران به ارزش برند میای، مانع تبدیل موهبتفهگری حرمحور و روایتتجربه
علاوه، شود؛ بلکه نیازمند حکمرانی مشارکتی است. بهکنند که برندسازی ملی در گرشگری، تنها با اقدامات تبلیغاتی محقق نمیها تأکید مییافته

محور حرکت و تجربه های پویاباید از تمرکز صرف بر میراث تاریخی فاصله بگیرد و به سمت روایت معتبرایران برای دستیابی به یک برند 
 توانندمی و دارند کنندهتعیین نقشی محتوایی بازاریابی و مارکتینگ، اینفلوئنسر اجتماعی، هایرسانه ظرفیت د. برای تحقق این امر استفاده ازکن

گذاران از منظر عملی نیز این مدل، مانند چارچوبی جامع برای سیاست .دهند کاهش را شدهادراک ویرتص و مقصد واقعیت موجود میان شکاف
ها و توسعه پلتفرم ملی کند و بر ضرورت ایجاد شورای عالی با مشارکت بخش خصوصی، تدوین شعار ثابت، ادغام پایداری در پروژهعمل می

 هوشمند تأکید دارد.

تحقق برندسازی ملی از طریق گردشگری در ایران نیازمند ترکیبی از سیاستگذاری هوشمند، همکاری رفت که توان نتیجه گدر نهایت می
های ها است. برای عملیاتی شدن مضامین و غلبه بر محدودیتسازی و توسعه زیرساختنفعان، فناوری نوین، آموزش و ظرفیتمیان ذی

گیری مشترک های راهبردی برای تسهیل تصمیمنفعان تقویت شود و شوراها و کارگروهشود که هماهنگی و مشارکت ذیموجود، پیشنهاد می
کاری و افزایش سازی نقش هر نهاد به جلوگیری از موازیها، بخش خصوصی و جوامع محلی تشکیل گردد. تعیین و شفافبین وزارتخانه
انداز و اهداف واقعی کشور طراحی شود و نیز باید بر اساس چشمها کمک خواهد کرد. نظام ارزیابی و پایش برند ملی گیریچابکی تصمیم

های عملیاتی مانند دسترسی به خدمات گردشگری، رضایت گردشگران و مشارکت جامعه محلی برای سنجش پیشرفت به کار گرفته شاخص
های موجود و ارجی با توجه به محدودیتگذاری داخلی و خهای تشویقی و حمایتی برای جذب سرمایهشوند. از نظر اقتصادی، تدوین سیاست

گیری از ظرفیت المللی و بازاریابی، بهرهها بر اساس اثرگذاری اقتصادی و فرهنگی ضروری است. در حوزه همکاری بینبندی پروژهاولویت
های دیجیتال فناوری و رسانهکند و فرهنگ و مسیر جاده ابریشم به ارتقای برند ملی کمک میدیپلماسی فرهنگی و همکاری با کشورهای هم

های جهانی و تعامل با گردشگران بالقوه باشند. استفاده از فناوری و نوآوری همچنین توانند ابزار مناسبی برای تبلیغات هدفمند، کمپینمی
های هوش مصنوعی و دادهرسانی گردشگران و به کارگیری ها و ابزارهای دیجیتال برای دسترسی آسان، آموزش و اطلاعامکان توسعه پلتفرم

سازی در سطوح مختلف نیز اهمیت دارد؛ کند. آموزش و ظرفیتسازی تجربه سفر را فراهم میکلان برای تحلیل رفتار گردشگران و بهینه
گی و دهد تا در روایت فرهنها امکان میتربیت نیروی انسانی متخصص و چندزبانه، آموزش جوامع محلی و فعالان صنعت گردشگری به آن

های هاست و شامل ارتقای آگاهی گردشگران نسبت به ارزشبرندسازی مشارکت کنند. حفظ اصالت فرهنگی و توسعه پایدار نیز از اولویت
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وکارهای کوچک و بومی و رعایت اصول پایداری های فرهنگی، حمایت از کسبفرهنگی و محیطی ایران، جلوگیری از تحریف ارزش
 .شودمحیطی میزیست

شود: آزمون مدل چهاربعدی پیشنهادی به صورت کمی و تعیین وزن منظور تعمیق موضوع، برای مطالعات آینده محورهای زیر پیشنهاد میبه 
های فرهنگ با ایران؛ تعیین نقش ایرانیان خارج از کشور در ترویج برند ملی از طریق شبکههر یک از ابعاد؛ مطالعات تطبیقی با کشورهای هم

های نوین و گردشگری دیجیتال در بهبود تصویر ملی؛ پایش تصویر فعلی ایران در سرایی شخصی؛ بررسی نقش فناوریداستاناجتماعی و 
 های کلان.ذهن گردشگران واقعی با استفاده از داده
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