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Abstract  

The world registration of the Oramanat region as the 26th World 

Heritage of Iran in the UNESCO organization has doubled the 

importance of this region from the west of the country.  Considering 

the many capacities of the Oramanat region to attract tourists and the 

proper use of the world registration point to make this region known 

as a tourism hub at the international level, this research aims to find 

the influential factors in branding the Oramanat tourism destination in 

the form of a model, and it is a Model. Regarding the objective type, 

this study is applied research conducted using a mixed exploratory 

method during two qualitative and quantitative stages. In the 

qualitative section, interviews were conducted with 15 experts in the 

field of tourism, including university professors, officials, and 

activists in this field, first in a targeted manner and then in a snowball.  
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In the quantitative section, paired comparisons were given to the same 

sample people in the qualitative section of the questionnaire. Finally, 

a hierarchical analysis was performed to analyze the data. Based on 

the research findings, nine main factors were identified for the 

international tourism branding of Oramanat, which obtained the most 

points in the order of the importance of infrastructure and facilities, 

attraction factor, and marketing and advertising factor. 

Administrative, political, and legal factors, tourists and agencies, 

brand building, stabilization, sociocultural, and economic factors were 

also placed as the following priorities. Finally, according to the results 

of the interviews, the factor of infrastructure and facilities is the 

region’s weakness. The attraction factor is its strength, so it is 
necessary to create facilities for accommodation, healthcare, 

communication, and transportation in the region and should be 

strengthened. Oramanat’s destination brand should be created around 
the attractions of the region that have the necessary capacity by using 

various marketing and advertising methods. Holding various 

conferences and forming a specialized committee to develop the 

branding program of the region are also essential and practical 

suggestions for facilitating matters. 

Keywords: Tourism, International Tourism, Development, Branding 

Model, Oramanat 

1. Introduction 

One of the tourist areas in Iran is the Oramanat region. Due to its 

historical, cultural, and natural attractions, this region can be a suitable 

destination for attracting tourists throughout the year, effectively 

empowering the people and organizing the region’s economy. 
Since there are few essential sources of income and economy in 

Oramanat, tourism can be an important source of income for the 

people of this area. 
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However, the expected benefits from this industry have yet to be 

realized for the people of Oramanat, which may be the main reason 

for the improper management and planning, lack of necessary 

facilities, and minor and limited advertising. The combination of these 

factors has made the majority of tourists in the region from 

neighboring regions and provinces, and we have yet to see much 

success in attracting international tourists to this region. 

Due to the weakness in marketing and advertising, this region has 

many obstacles to introducing its tourist attractions .  
One of the subsets of marketing is branding. If we intend to attract 

international tourists, destination branding will be inevitable because 

there is fierce competition between different destinations to attract 

tourists. Our destination must create, maintain, or increase its market 

share in this competition. Therefore, considering the increasing 

importance of the tourism industry and the significant impact of this 

industry on necessary social, economic, and cultural fields, the 

importance of branding to attract tourists and the potential of 

Oramanat region in the field of attracting international tourists and 

also the global registration of the region, we decided to Let us look for 

the answer to this question, what branding model can lead to the 

development of international tourism in Oramanat region? 

2. Literature Review 

According to the definition of the World Organization (WTO), 

international tourism includes the activities of visitors who 

temporarily leave international borders and stay in destinations other 

than their place of work and residence for more than 24 hours. 
Although international tourism is an economic activity, it creates 

interaction between many people. International tourism increases the 

demand for services and facilities. Therefore, it creates challenges and 

opportunities for the host country and plays a vital role in the 

economic development process of many countries. The host country 

spends more to attract this type of tourists and earns more income 
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through visitor expenses. One of the reasons for paying more attention 

to international tourism than domestic tourism is the positive impact 

of this tourism on economic growth through the creation of foreign 

exchange income and job creation. 

A brand is a set of communications that combines the name, sign, and 

symbol associated with a product. Brands convey attributes and 

meanings designed to enhance the value of a product beyond its 

functional value. The brand makes the product quickly recognized and 

repurchased by the customer . 
Branding of tourist destinations has also gained considerable 

popularity. The battle of customers in the destination market will not 

be about prices but hearts and minds. Destination branding is a way to 

communicate that destination’s specific and unique identity by 

differentiating its personality from competitor destinations. The 

overall objective of destination branding is to contribute to the 

positive image of the destination by continuously reinforcing brand 

elements. The brand is used as a common goal for the activities of 

many different actors in the tourism industry. 
The tourism brand should specify the attractions and capabilities of 

the destination for tourists. In addition to creating an emotional 

connection between tourists and the destination, the brand will reduce 

the cost of tourists' research. Suppose the brand leads to presenting a 

positive image of the destination to the tourists. In that case, the 

tourists will provide the necessary grounds to attract other tourists 

with positive word-of-mouth advertising, and this will be effective in 

reducing marketing and advertising costs. 

3. Methodology 

The current research is practical in terms of its purpose. In terms of 

the working method, it is exploratory mixed research that was carried 

out in two consecutive stages, qualitative and quantitative. 

In the beginning and the qualitative stage, the necessary data were 

collected using in-depth and semi-structured interviews to identify the 
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factors influencing the branding of the Oramanat tourist destination. 

Then, these data were analyzed using the qualitative content analysis 

method, and the more conceptually related factors were placed in the 

same category. 

In the second and quantitative stage of the research, a pairwise 

comparison questionnaire was prepared and provided to the experts to 

prioritize the mentioned factors.   The studied community in both 

qualitative and quantitative sections consist of experts, specialists, 

officials, and professors in the fields of management, 

entrepreneurship, and tourism in Kurdistan and Kermanshah 

provinces, which include faculty members of the management and 

entrepreneurship department of Razi University, managers and 

experts Organization of cultural heritage and tourism of Kurdistan and 

Kermanshah provinces, as well as some tourism activists in these 

provinces. 

Sampling in this research was done in a targeted manner and then by 

snowball. Therefore, interviews were conducted with several experts 

in the field of tourism until we reached theoretical saturation. 

Theoretical saturation was achieved with 12 interviews, which 

continued until 15 people to ensure more interviews. 

In the quantitative part, pairwise comparisons were presented to the 

qualitative part of the questionnaire sample to give weight and points 

to the identified factors. The Expert Choice software determined each 

factor’s final weight and score in the final step. In this research, the 

reliability of the research was controlled by developing a framework 

for the interviews, confirming the interviews, and analyzing the 

results. Also, interviews were conducted with people in different 

positions to witness pluralism among the participants. The 

compatibility rate index, which should be less than 0.1, was used to 

measure the reliability of the paired comparisons questionnaire. 
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4. Results 

 

Priority Factor Weight 

1 Infrastructures and Facilities 0/218 

2 Attractions 0/179 

3 Marketing and Advertisement 0/170 

4 Management Factors 0/108 

5 Political and Legal Factors 0/107 

6 Activities of Tourists and Agencies 0/074 

7 Brand building and Stabilization Factors 0/073 

8 Social and Cultural Factors 0/047 

9 Economic Factors 0/025 
* Research Findings  

5. Discussion  

Reviewing the texts and interviews shows that one of the most 

frequent factors related to the topic of discussion is the infrastructure 

and facilities of the tourist destination. A destination with many tourist 

attractions may need proper facilities and infrastructure to attract 

tourists.  There may need to be more than infrastructure and facilities 

to build a tourism brand, but their absence effectively dose not attract 

tourists. Naturally, when a destination does not have the most basic 

facilities, it will not attract tourists, so it can eventually become a 

tourism brand. According to the participants’ statements in the 
interview, the Oramanat region lacks the necessary facilities and 

quality infrastructure, and this issue can be a strong reason for 

emphasizing this factor. 

The second most important factor in international tourism branding is 

destination attractions . Indeed, this factor, like infrastructure and 

facilities, is not a reason for creating a tourism brand. Every 

destination must have attractions to attract tourists: otherwise, it will 

not be a tourist destination. However, using these attractions as a 

prominent factor in brand building is effective. Especially if these 

attractions are specific to that destination, the destination brand can be 

formed by emphasizing that unique attraction. The destination brand 
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is formed around its special attractions. One of the positive points of 

the Oramanat region is the existence of various historical, natural, and 

cultural attractions. The attractions alone are enough to use it in the 

destination brand, while Oramanat is a region rich in diverse and 

different tourist attractions. 

The first two factors, which were very important, are not directly 

involved in the branding process, but the marketing category is tied to 

branding and cannot be separated. The branding process is hidden in 

the marketing and advertising factor by looking at the concepts of this 

factor. Naturally, the destination should be evaluated at the beginning 

of the matter, and its potential capacities should be identified. By 

using a variety of marketing and advertising methods, its position 

should be established in the eyes of tourists as customers of the 

destination's tourism services. It is essential to use the unique features 

and attractions of the destination in advertising. 

One of the things that the experts mentioned about this factor and that 

was also available in the texts is the discussion of advertising and the 

use of different advertising methods due to the extensive advancement 

of technology. Using the multiple capacities of mass communication 

media and taking advantage of advanced technologies will be critical 

in building and introducing the destination brand. Regarding the 

Oramanat area, only a few advertising activities have been done. If 

something has been done, it has been scattered and limited, which has 

yet to impact significantly. Other factors also speed up the branding 

process according to the weight they have gained, and it is necessary 

to pay attention to these factors and not ignore their influence. 

6. Conclusion 

In general, among the above-known factors in the Oramanat region, 

the lack of quality infrastructure and facilities to provide services to 

tourists is considered a weakness, and it is necessary to plan and take 

adequate measures in this regard. Let the authorities do it.  Various 

attractions in this region are also considered to have potential and 
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strength, and it is better to evaluate these attractions and identify the 

attractions that can form the region’s leading brand. Then, the 
marketing specialists in the tourism industry design the marketing and 

advertising processes based on it and create the destination brand of 

Oramanat. It is evident that managerial, political, legal, sociocultural, 

and economic factors and tourists and agencies have played a 

significant role in forming the region’s brand, and these factors should 
be mobilized to play their role in branding Oramanat. 
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منطقه   یالملل  نیب یگردشگر یبرندساز  یبرا ییالگو
 اورامانات 

    ياسین قادرمرزي 
دانشکده   کارآفرینی،  مدیریت  ارشد  و  کارشناس  اقتصاد 

 حسابداری، دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران
  

 فرد محمد رسول الماسی 
حسابداری،   و  اقتصاد  دانشکده  کارآفرینی،  و  مدیریت  استادیار 

 دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران  
  

 محسن ياراحمدي 
حسابداری،   و  اقتصاد  دانشکده  کارآفرینی،  و  مدیریت  استادیار 

 رازی، کرمانشاه، ایران دانشگاه 

  چکیده
منطقه از غرب کشور را    ن ی ا   ت ی اهم   ونسکو، ی در سازمان    ران ی ا   ی جهان   راث ی م   ن ی و ششم   ست ی منطقه اورامانات به عنوان ب   ی ثبت جهان 

  ی ثبت جهان   از ی مناسب از امت   ی جذب گردشگر و بهره بردار   ی فراوان منطقه اورامانات برا   ی ها   ت ی دوچندان کرده است. با توجه به ظرف 
  ی عوامل موثر در برندساز   افتن ی هدف پژوهش حاضر،    ، ی الملل   ن ی در سطح ب   ی قطب گردشگر   ک ی عنوان    به   ه ی ناح   ن ی جهت شناساندن ا 
  ی محسوب م   ی کاربرد   ق ی تحق   ک ی مطالعه از لحاظ نوع هدف    ن ی باشد  .ا   ی الگو و مدل م   ک ی اورامانات در قالب    ی مقصد گردشگر 

نفر از خبرگان حوزه    15با    ی ف ی گرفته است. در بخش ک   ام انج   ی و کم   ی ف ی دو مرحله ک   ی و در ط   ی اکتشاف   خته ی شود که به روش آم 
مصاحبه انجام گرفت.    ی هدفمند و سپس گلوله برف   وه ی حوزه بودند ابتدا به ش   ن ی دانشگاه، مسئولان و فعالان ا   د ی که شامل اسات   ی گردشگر 

  ی برا   ی سلسله مراتب   ل ی تحل   ت ی نها   در داده شد و    ی زوج   سات ی پرسشنامه مقا   ی ف ی به همان افراد نمونه حاضر در بخش ک   ز ی ن   ی در بخش کم 
الملل اورامانات    ن ی ب   ی گردشگر   ی برندساز   ی برا   ی عامل اصل   9پژوهش    ی ها   افته ی داده ها صورت گرفت. براساس    ل ی و تحل   ه ی تجز 

به دست    ا ر   از ی امت   ن ی شتر ی ب    غات ی و تبل   ی اب ی ها و امکانات ، عامل جاذبه ها  و عامل بازار  رساخت ی ز   ت ی اهم  ب ی شدند که به ترت  یی شناسا 
  ت ی در اولو   ز ی ن   ی و اقتصاد   ی فرهنگ   ی برند، اجتماع   ت ی گردشگران و آژانس ها، ساخت و تثب   ، ی و قانون   ی اس ی س   ، ی ت ی ر ی آوردند. عوامل مد 

ساخت ها و امکانات نقطه ضعف منطقه و عامل جاذبه ها نقطه    ر ی مصاحبه ها عامل ز   ج ی با توجه به نتا   ت ی قرار گرفتند.  در نها   ی بعد   ی ها 
  ت ی و تقو   جاد ی حمل و نقل و ... در منطقه ا   ، ی ارتباط   ، ی و درمان   ی بهداشت   ، ی ضرورت دارد که امکانات اقامت   ن ی است بنابرا   بوده قوت آن  

لازم را دارند،    ت ی منطقه که ظرف   ی برند مقصد اورامانات حول محور جاذبه ها   غات ی و تبل   ی اب ی بازار   ی گردد و با استفاده از انواع روش ها 
مهم و    شنهادات ی از پ   ز ی منطقه ن   ی برنامه برند ساز   ن ی تدو   ی برا   ی تخصص   ته ی کم   ل ی مختلف و تشک   ی ها   ش ی هما   ی شود. برگزار   جاد ی ا 

 . باشد   ی امور م   ل ی جهت تسه   ی کاربرد 

  .اورامانات ،یبرندساز یالملل، توسعه، الگو  نیب یگردشگر   ،یگردشگرا هاکلیدواژه 
 

 :نویسنده مسئول  Almasifard@razi.ac.ir 

https://tms.atu.ac.ir/
https://tms.atu.ac.ir/article_17072.html
http://orcid.org/0009-0004-3918-0165
http://orcid.org/0000-0003-1318-5043
http://orcid.org/0000-0002-3609-733X


 1403بهار  |   65شماره   |  19سال  |   طالعات مديريت گردشگري م | 218

 

 مقدمه
ایجاد  طریق  از  اقتصادی  اجتماعی،  پیشرفت  باعث  گردشگری  صنعت  که  جایی  آن  از 

صادرات می شود، کلید شکوفایی  مشاغل جدید، بهبود زیرساخت ها، افزایش تجارت و  
و توسعه کشورها به حساب می آید به طوری که در بسیاری از کشورهای درحال توسعه  

بخش  از    اولین  پس  های صادرات جهانی  بخش  از  یکی  عنوان  به  و  باشد  می  صادرات 
است   قرارگرفته  رتبه سوم  در  و خودرو  مواد غذایی  برابر  در  و  مواد شیمیایی  و   سوخت 

 ) 2016 , Parlov et al. (  گردشگری چه به صورت داخلی یا بین المللی بر چندین بخش .
است  تاثیرگذار  نقل  و  حمل  و  ساز  و  ساخت  کشاورزی،  مانند   (2009  اقتصادی 

 ,Aramberri طبق تحقیقات شورای جهانی سفر و گردشگری، صنعت گردشگری در .)
درصد رشد داشته و در سال های اخیر از هر چهار شغل یک شغل مربوط   3/ 5، 2019سال 

تریلیون دلار در تولید ناخالص داخلی    8/ 9به گردشگری بوده است. این صنعت همچنین  
میلیون دلار در سرمایه گذاری سهم داشته است.    948یون دلار در صادرات و  تریل   7/1دنیا،  

  5/ 4درصد و در اشتغال زایی    6/ 5در این میان گردشگری ایران در تولید ناخالص داخلی  
 (. 1399درصد از اشتغال کل سهم داشته است )احمدی زاد و همکاران، 

براساس آمار سازمان جهانی گردشگری جابه جایی میزان پول توسط جهانگردان در 
بینی    2/ 5طول یک سال   پیش  باشد. طبق  می  اپک  سالیانه کشورهای عضو  برابر درآمد 

کارشناسان نیز هر دلار سرمایه گذاری در صنعت گردشگری در عرض بیست سال حدودا 
کر  خواهد  گذار  سرمایه  نصیب  دلار  جهانی چهارهزار  سازمان  آمار  طبق  همچنین  د، 

به   ایران نیز می شود  گردشگری ورود هر گردشگر به کشورهای جنوب آسیا که شامل 
دلار آمریکایی را برای کشور میزبان به همراه خواهد داشت. طبق پیش    1710طور میانگین  

آمدن باعث به وجود    2023بینی تونی بلر نخست وزیر اسبق انگلستان این صنعت تا سال  
میلیون شغل در آسیا خواهد بود. آمارهای سازمان   47هفتاد میلیون شغل جدید می شود که  

درصد درآمد و اشتغال گردشگری مختص دو قاره   80جهانی گردشگری نشان می دهد  
درصد به خاورمیانه تعلق دارد که کمتر از   2آمریکا و اروپا می باشد و از سهم باقی مانده  

(. همچنین این سازمان  1392ایران است )اسماعیل پور و همکاران،  درصد آن سهم    01/0



 219 | و همکاران قادرمرزي | المللی منطقه اوراماناتبراي برندسازي گردشگري بینی يالگو

 

در سال   است  بینی کرده  از    2030پیش  به کشورهای   037/1بیشتر  نفر گردشگر  میلیارد 
 (. 1398درحال توسعه افزوده خواهد شد )طاهری،  

، 2022در سال    ی الملل   نیب   ی مطابق آمار ارائه شده توسط سازمان گردشگر به علاوه   
کرده اند که نسبت به سال   د یاز مقاصد مختلف بازد   ی الملل   نیگردشگر ب   ون یل یم   963تعداد  
  ی حامل ها   مت یق   شی مانند افزا   ی رغم مشکلات   ی داشت و لذا عل   ی درصد   111رشد    2021

 2022در سال    ی الملل   نیب   ی گردشگر   ه، یو روس   نی و جنگ اوکرا  ی مسائل اقتصاد   ، ی انرژ 
. کشورهای فراتسه، اسپانیا و ترکیه طبق این آمار بیشترین میزان  داشته است   ی رشد پرشتاب 

 (.2022  سازمان جهانی گردشگری ) به خود جذب نموده اند   2022گردشگر را در سال  
یکی از مناطق گردشگری در ایران منطقه اورامانات می باشد که به علت وجود جاذبه  
های تاریخی، فرهنگی و طبیعی می تواند مقصد مناسبی برای جذب گردشگر در طول سال 
باشد و همین امر در توانمندکردن مردم و سامان بخشیدن به اقتصاد منطقه موثر خواهد بود  

و همکاران،   و چهارفصل، جاذبه    (. 1399)رضایی  متنوع  و هوایی  دارای آب  منطقه  این 
های طبیعی، جنگل های خودرو، رودخانه ها، چشمه سارها، کوهستان ها و باغ ها می باشد 
که باعث شده تا اورامانات جز مناطق جذاب گردشگری محسوب شود )نظم فر و محمدی، 

ت وجود تعداد زیاد مناطق نمونه  (. یکی دیگر از دلایل پراهمیت بودن منطقه اورامانا 1398
گردشگری در این ناحیه است که نشان دهنده نیازمندی منطقه به سرمایه گذاری در صنعت 
گردشگری می باشد چرا که در این صورت اثرات مثبتی مانند رفاه اقتصادی، اجتماعی و  

زاده،   فرهنگی، گسترش امنیت و در نهایت توسعه اورامانات را درپی دارد )نوری و تقی 
1392 .) 

باستانی  سنتی   یکی دیگر از جاذبه های گردشگری اورامانات برگزاری مراسم های 
خاصی مانند پیرشالیار، مراسم یارسان ها و جشن انار می باشد که در معرفی فرهنگ منطقه  

(. مردمان این خطه  1399و فروش محصولات محلی موثر خواهد بود )فرشاد و همکاران،  
ورامانات وضعیت نامناسبی از لحاظ اقتصادی دارند و علی رغم ظرفیت های موجود در ا 

اندک، سخت   بخش عمده درآمد آنان از راه کولبری تامین می گردد که شغلی با درآمد 
های   ظرفیت  از  استفاده  و  ریزی  برنامه  شناسایی،  اهمیت  بنابراین  باشد  می  پرخطر  و 
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است  الزامی  اورامانات  پایدار  توسعه  نهایت  در  و  زایی  اشتغال  منطقه جهت  گردشگری 
 (. 1400)عالی و صادقی،  

از آن جایی که منابع مهم درآمدزا و اقتصادی در اورامانات اندک می باشد گردشگری 
می تواند یک منبع مهم برای درآمدزایی مردم این ناحیه باشد. چرا که همان طور که گفته  
شد پتانسیل بالای جذب گردشگر در اورامانات وجود دارد. با این حال، مزایای مورد انتظار  

مردم اورامانات محقق نشده است که شاید دلایل اصلی آن به مدیریت   از این صنعت برای 
و برنامه ریزی نامناسب، ضعف در ایجاد امکانات و تبلیغات کم و محدود ارتباط داشته  
باشد. مجموعه این عوامل باعث شده است عمده گردشگران منطقه از نواحی و استان های  

المل  بین  و در جذب گردشگران  باشند  منطقه  همجوار  این  در  موفقی  لی چندان عملکرد 
 (. 1398شاهد نباشیم )محمدی و همکاران،  

و   کردستان  استان  دو  در  که  اورامانات  گردشگری  منطقه  گفت  توان  می  واقع  در 
بازاریابی و تبلیغات  به دلایل مختلف از جمله ضعف در مقوله  کرمانشاه واقع شده است 
و  )رضوانی  باشد  می  خود  گردشگری  های  جاذبه  معرفی  جهت  بسیاری  موانع  دچار 

ل طرح مقوله برندسازی مقصد گردشگری (. در این راستا یک موضوع قاب 1396همکاران،  
است که هم برای جذب گردشگران داخلی و هم گردشگران بین المللی جایگاه ویژه ای 

ملموس   راث یاورامانات به عنوان م   ی ثبت جهان (.    .Ruiz-Real et al,  2020می یابد ) 
  ن یامعه ب به ج   ه یناح   نی متنوع ا   ی جاذبه ها   ی معرف   یمناسب را برا   ی فرصت  ونسکو ی در    ران ی ا 

هم  است.  آورده  فراهم  گردشگر   نی الملل  صنعت  توسعه  و  گسترش  به  توجه  در   ی امر 
جاد کسب و  ی سبب ا   ی ساخته است. توسعه گردشگر   ان ی از گذشته نما  شیاورامانات را ب 

مردم اورامانات به همراه   ی را برا   ی ر یکم نظ  ی شود و تحول اقتصاد   ی م   ی گوناگون   ی کارها 
فرهنگ  لحاظ  از  داشت.  ها   ز ین   ی خواهد  سنت  و  طر   ی آداب  از  منطقه  توسعه    ق ی کهن 

 . ابد ی   ی جهان  ی تواند آوازه ا   ی م   ی الملل   نیو جذب گردشگران ب   ی گردشگر 
  د ی بازد   ی ها   نه ی از گز   ی ک ی اورامانات را به عنوان    ی الملل   نیگردشگران ب   م یخواه   ی اگر م 

 ک ی  جاد ی از ا   دی مقصد جذاب وفادار بمانند، نبا   ک ی خود انتخاب کرده و به آن به عنوان  
برا  گردشگر   ی برند  ا   ی الملل   نی ب   ی توسعه  شو   نی در  غافل  نکنم ی منطقه  فراموش  که    م ی. 

به چند دل  قو   ک ی مستعد داشتن    ل یاورامانات  پا   ی برند    ی بود چرا که دارا   خواهد   دار یو 
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به  از این جاذبه ها  است.  هر کدام    ی و اجتماع   ی ع یطب  ، ی فرهنگ   ، ی خ ی متنوع تار   ی جاذبه ها 
که منطقه اورامانات    ی کنند، در حال   ی م   ت ی کفا   دار یبرند مقصد پا   ک ی ساخت    ی برا   یی تنها 

تواند    ی م   یی ا ی مزا   نی داده است. وجود چن  ی مجموعه جذاب در خود جا   ک ی همه آن ها در  
 .د ی نما   ل یمنطقه تسه   نی ا   ی را برا   ی برندساز  ند ی فرآ 

  شتر یهرچه بهتر و ب   ی و معرف   ی برند مناسب موجب توسعه صنعت گردشگر   ک ی   جاد ی ا   
 د یبازد   ی برا   ی فراوان   اق یکه اشت  ی شود. گردشگران   ی م   ی الملل   نیبه گردشگران ب   ه یناح   نی ا 

بنابرا   ی ب   ی از جاذبه ها   یتوسعه گردشگر   ، ی برندساز   نی شمار اورامانات خواهند داشت. 
  ، ی صاد صورت شاهد توسعه اقت  ن ی خواهد داشت و در ا   ی را در اورامانات درپ  ی الملل   نیب 

بنابراین با نوجه  بود.     م یخواه   ق ی طر   ن ی اورامانات از ا   ی فرهنگ غن  ی و معرف   یی اشتغال زا 
پتانسل های گردشگری این منطقه اگر قصد جذب گردشگران بین المللی را داشته باشیم،  
مختلف   مقاصد  بین  رقابت شدیدی  بود چرا که  ناپذیر خواهد  اجتناب  مقصد  برندسازی 
برای جذب گردشگر وجود دارد. در این رقابت مقصد ما باید سهم بازار خود را ایجاد، 

ایش دهد. در نتیجه با توجه به اهمیت روزافزون صنعت گردشگری و تاثیر حفظ و یا افز 
زیاد این صنعت بر زمینه های مهم اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی، در مقابل، پتانسیل ها و 
ظرفیت های مغفول مانده منطقه اورامانات در زمینه جذب گردشگر بین الملل و هم چنین  

دیم تا در پی پاسخ این پرسش باشیم که چه الگوی برندسازی ثبت جهانی منطقه، برآن ش 
 می تواند منجر به توسعه گردشگری بین المللی در منطقه اورامانات شود؟ 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 ( المللی شامل فعالیت  WTO1طبق تعریف سازمان جهانی گردشگری   بین  ( گردشگری 

بازدید کنندگانی است که موقتا از مرزهای بین المللی خارج شده و در مقاصدی غیر از 
(. 2005ساعت باقی می مانند )چان و همکاران،    24محل کار و سکونت خود بیش تر از  

اهداف   ی سال برا   کی کمتر از    ی کشور برا   ک ی هستند که از    ی افراد   ی الملل   نیگردشگران ب 
مذهب  ، ی پزشک   ی ها مراقبت   لات، یتعط   ا ی   ی ح ی تفر  در    ، ی مراسم  شرکت  خانواده،  امور 
بازد   گر ی کنفرانس ها و د   ، ی الملل نیب   ی و فرهنگ   ی ورزش   ی دادها ی رو  .  کنند ی م   د ی جلسات 

 
1 World Tourism Organization 
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اشاره   ز ین   ی به انواع گردشگر   ی الملل   نیب   ی گردشگر علاوه بر مشخص کردن    ف ی تعر   نی ا 
به حساب    ی الملل   نیو جز گردشگران ب   شوند ی م   ی مستثن  یی ها گروه   ف ی تعر   نی کند. در ا   ی م 

دانشجو   ند ی آ  ی نم    ، ی خارج   ی ماها یو هواپ   ها ی خدمه کشت  ی اعضا   ، ی خارج   انی که شامل 
از    ی مسافران  کمتر  در    ک ی که  مع   ک ی روز  ترانز   مانند،ی م   نیکشور  درحال  به   ت ی افراد 

سازمان   گر ی د   ی کشورها  کارمندان  باشند    ی م   ی خارج   ی ها سفارت   ا ی   ی الملل نیب   ی ها و 
 (2012  ,Makhlouf .)  

بین   سفر گردشگری  مانند  متنوعی  های  مولفه  از  که  است  کلی  جریان  یک  المللی 
است.   ... تشکیل شده  و  آموزشی  تفریحی، سفر  و خانواده، سفر  دیدار دوستان  تجاری، 
موارد فوق زمانی در زمره گردشگری بین المللی خواهند بود که گردشگر برای رسیدن به  

عبور   مرزها  از  مشخص  زمانی  بازه  یک  در  اهداف  ) این   & Baláž  , 2005نماید 

Williams.) 
گردشگری بین المللی اگرچه یک فعالیت اقتصادی است اما بین بسیاری از مردم تعامل 
ایجاد می کند. گردشگری بین المللی باعث می شود تقاضای دریافت خدمات و تسهیلات  

یابد. از این رو چالش ها و فرصت هایی را برای کشور میزبان ایجاد می   کند و افزایش 
نقش مهمی در روند توسعه اقتصادی بسیاری از کشورها ایفا می کند. کشور میزبان برای 
جذب این نوع از گردشگران هزینه بیش تری می کند و درآمد بیش تری را نیز از طریق  
به دست می آورد. یکی از دلایلی که باعث می شود توجه   بازدید کنندگان  هزینه های 

بی گردشگری  به  تری  این  بیش  مثبت  تاثیر  شود،  داخلی  گردشگری  به  نسبت  المللی  ن 
 ( است  زایی  اشتغال  و  ارزی  ایجاد درآمد  از طریق  اقتصادی  بر رشد  , 2010گردشگری 

Akinboade  & Braimoh  .) 
گردشگری بین المللی بر تمامی صنایع به ویژه صنایع مرتبط با گردشگری تاثیرگذار  
افزایش   و  فعالین در صنعت گردشگری  افزایش  افزایش تعداد خطوط هوایی،  باشد.  می 
آژانس های مسافرتی و همچنین زیاد شدن درآمدها و هزینه های گردشگری نشان دهنده 

باش  می  المللی  بین  نشان تاثیرات گردشگری  برای  به شاخصی  المللی  بین  د. گردشگری 
و  اقتصاد  سازی  برای جهانی  راهی  و  است  تبدیل شده  اقتصادی کشورها  دادن وضعیت 

 (. Seok et al,  2021    ترکیب فرهنگ ها است ) 
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برند مجموعه ای از ارتباطات است که نام، علامت و نماد مرتبط با محصول را با هم ترکیب  
می کند. برندها ویژگی ها و معانی را منتقل می کنند که برای افزایش ارزش یک محصول  

باعث شناسایی سریع محصول و خرید فراتر از ارزش کاربردی آن طراحی شده اند. برند  
 ( مشتری می شود  توسط  آن  دارایی   Scott et al , 2011 مجدد  عنوان یک  به  برند   .)

نامشهود برای خدمات و محصولات محسوب می شود که نام، لوگو، نماد، شعار و علائم  
 (. 1400را دربرمی گیرد )قنبری و همکاران،  

مقاصد به طور سنتی به عنوان مناطق جغرافیایی مانند کشور، جزیره یا شهر تعریف شده  
(، مقاصد گردشگری ترکیبی از محصولات گردشگری است  2000اند. به گفته بوهالیس ) 

که یک تجربه یکپارچه را به مصرف کنندگان ارائه می کنند. مقاصد گردشگری می توانند 
تو  که  باشند  ادارکی  مفهوم  موارد  یک  به  توجه  با  و  ذهنی  صورت  به  گردشگران  سط 

مختلف، تفسیر می شود. در واقع مقصد یک منطقه جغرافیایی است که بازدیدکنندگان آن 
( گیرند  می  نظر  در  منحصربفرد  موجودیت  یک  عنوان  به   & Saraniemi ,2011 را 

Kylänen.) 
برندسازی در حوزه گردشگری نیز کاربرد دارد. بیشتر مقاصد از برندسازی برای پیوند 
قابل درک   استفاده می کنند.  انتظارات گردشگران  و  نیازها  به  دادن ویژگی های مقصد 
است که برندسازی تصویر روشنی از آنچه باید انتظار داشته باشد به گردشگر می دهد و 

عنصر  یک  عنوان  به  تواند  مقصد   می  یک  برندسازی  و  بازاریابی  شود.  استفاده  تمایز 
توریستی دو ابزار مفیدی هستند که هدفشان ارتقای مقصد است. هدف اصلی برندسازی 
نشان دادن یک مقصد جهت ایجاد مزایا هم برای خود مقصد و هم برای کسانی است که  

 (.Rossidis et al, 2019  با گردشگری در ارتباط هستند ) 
نبرد    است.  آورده  دست  به  توجهی  قابل  محبوبیت  گردشگری   مقاصد  برندسازی 

مشتریان در بازار مقصد نه بر سر قیمت ها بلکه بر سر قلب و ذهن خواهد بود. برندسازی 
کردن  متمایز  با  مقصد  آن  ویژه  و  خاص  هویت  با  ارتباط  برقراری  برای  راهی  مقصد 

دسازی مقصد کمک به تصویر مثبت مقصد  شخصیت آن از مقاصد رقباست. هدف کلی برن 
با تقویت مداوم عناصر برند است. در واقع برند به عنوان یک هدف مشترک برای فعالیت 

 ( گیرد  می  قرار  استفاده  مورد  گردشگری  صنعت  در  مختلف  فعالان  , 2017 متعدد 
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Kavaratzis باید جاذبه ها و قابلیت های مقصد را برای گردشگران برند گردشگری   .)
 مشخص نماید. 

برند هم چنین علاوه بر ایجاد ارتباط عاطفی میان گردشگران و مقصد، موجب کاهش  
تصویری  ارائه  به  منجر  برند  که  در صورتی  نیز خواهد شد.  تحقیقات گردشگران  هزینه 
مثبت از مقصد نزد گردشگران شود، گردشگران با تبلیغات دهان به دهان مثبت زمینه لازم  

اهم می کنند و این خود در کاهش هزینه های بازاریابی  را برای جذب دیگر گردشگران فر 
همکاران،   و  مرادی  )بیگ  بود  موثر خواهد  تبلیغات  برند گردشگری 1399و  واقع  در   .)

همکاران،   و  )خاکپور  کند  می  تبلیغ  را  مقصد  کیفیت  و  فرهنگ  زندگی،  سبک  تاریخ، 
جنبه های مثبت و  (. برندسازی مقاصد گردشگری به مقصد مورد نظر هویت داده و  1397

مطلوب را که مختص آن مقصد می باشد تداعی می کند، از لحاظ احساسی و عاطفی بین  
انتخاب   نهایت هزینه های گردشگران در راستای  ایجاد می کند و در  گردشگران رابطه 

(. در ادامه خلاصه ای از پژوهش های  1399مقصد را کاهش می دهد )پندار و همکاران،  
 زی مقاصد گردشگری در جدول زیر ارائه شده است. مرتبط با برندسا 

 . خلاصه سوابق پژوهش های داخلی و خارجی مرتبط با برندسازی مقاصد گردشگری1جدول  

 ت صه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

رضوان، و همکاران، 
 (1396) 

تحلیل نقش عوامل و  
شاتص های کیفیت  

محیط، موثر در برندسازی  
 مقاصد گردشگری روستای، 

مقاد   برند  بر  را  تاثیر  بیشترین  کالبدی  محیط 
    ی به ترت گردشگری اورامانات داشته است و پس از آن  

  ی اتتااد   ط ی مح   ی، نلااد   ط ی مح   ،، فرهنگ   ، اجتماع   ط ی مح 
را به تود اتتااص      ی ضر   ن ی شتر ی ب  ، ع ی طب   ط ی و مح 

 .داده اند 

موسوی و همکاران 
 (1396) 

  ی برندساز   ی مؤلفه ها   ن یی تب 
بر صنعت    د ی با تأک   ی شلار 

)مورد مطالعها    ی گردشگر 
 شلارستان ترم آباد( 

جاذبه های گردشگری شلار ترم آباد را در سه گروه 
مورد   ساتت  انسان  و  تاریخ،  طبیع،،  های  جاذبه 
بررس، ترار داده اند که در این بین جاذبه های طبیع،  
و   تبلیغات  بر  باشد. همچنین  م،  مقاد  معرف  بیشتر 
شده  تاکید  ها  جاذبه  این  معرف،  برای  رسان،  اط ع 

با  است. در مرحله پایان، هویت، ع  برند  نوان و نشان 
تاکید بر تاریخ و طبیعت مقاد )ترم آباد گنجینه تاریخ 

 و طبیعت ایران( معرف، شد. 
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 . 1جدول  ادامه  

 ت صه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

بخش، زاده و همکاران 
 (1399) 

با برند    ، ذهن   ی ر ی درگ   ر ی تأث
برند    ت ی مقاد و شخا 

  ، مقاد بر تودتجانس 
گردشگران و تعلق به برند  

 مقاد 

مواردی چون لذت بخش کردن سفر ) مانند ارائه غذا  
گردشگری   توسعه  مقاد(،  سنت،  های  نوشیدن،  و 
هوشمند )انواع اپلیکیشن ها برای ارائه اط عات مورد 

گردشگران(، ایجاد جریان اط عات دو طرفه بین نیاز  
وضعیت   بلابود  گردشگران،  و  گردشگری  مسئولان 
زیست محیط، )افنایش کیفیت آب آشامیدن،، کاهش  
در  را   ... و  ها  جشنواره  برگناری   ،)... و  ها  آلودگ، 

 برندسازی شلاری مفید م، دانند. 
 

وثوت، و همکاران 
 (1399) 

  ی برندساز   ت ی ظرف   ی واکاو 
در    و عناصر برند   ی شلار 

بر    ، مبتن   ی مقاد گردشگر 
 مبنا   ت ی هو  کرد ی رو 

فرآیند   محل،،  مقامات  و  رینان  برنامه  همکاری 
شناسای،  مقاد،  مدیریت  استراتژیک  و  یکپارچه 
جامر   های  طرح  ارائه  تلادیدها،  و  ها  فرصت 
گردشگری، طراح، نمادهای سنت، مقاد، همکاری 
با مقاصد جلاان، دارای برند گردشگری، مشارکت در 
اشکال   به  تبلیغات  و  الملل،  بین  های  نمایشگاه 

 نقش ملام، در برندسازی دارد.مختلف  

عنابستان، و 
 (1400همکاران، )

 یها   عامل  ل ی تحل عنوان  
 ی ری گ   بر شکل   رگذار ی تأث 

 ی، روستا  ی برند گردشگر 
 شلارستان کرمان

محیط،،  عوامل  شامل  ترتی   به  تاثیر  بیشترین 
اتتاادی و اجتماع، م، باشد. در بین زیرعامل 
های محیط، بیشترین اثرگذاری را شرایط آب و 
در  محل،  رسوم  و  آداب  باشد.  م،  دارا  هوای، 
صدر زیرعامل های اجتماع، ترار دارد و صنایر 
دست، نین ملام ترین زیرعامل اتتاادی در شکل 

گردشگری روستای، شلارستان کرمان   گیری برند 
 شناسای، شده است. 

کریم، و همکاران 
 (1400) 

 یبرندساز    افت ی ره 
 نقش   ند یفرآ   دری  شلار
 یگردشگر   یر یپذ 

شاتص را به عنوان شاتص های موثر در   20
برندسازی گردشگری شلارهای کوچک نشان م، 
سفر  زمان  عموم،،  تدمات  و  امکانات  دهد. 
های  فرصت  و  تاثیر  بیشترین  لوگوها  و  کوتاه 
فرهنگ،، فعالیت ها و اسطوره ها کمترین مینان 

 اثرگذاری را داشته اند. 
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 . 1جدول  ادامه  

 ت صه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

محمدپور و رحیم، 
 (1401) 

شناسای، و تحلیل 
مولفه های موثر در 
برندسازی مقاصد 
گردشگری )مورد 
پژوه،ا روستای 
هدف گردشگری 
بیشه در استان 
 لرستان(

بازار   ی گردشگر  ی ها جاذبه  در   ی گردشگر  ،اب یو 
برندساز  ری تأث   نیشتر یب   شهی ب   ی روستا  در   نیا   ی را 

ز  مقاد،  عملکرد  و  داشته  ها،   رساتتیروستا 
رفتار   ات ی تاوص  و  دولت  عملکرد  فرد،  منحاربه 

ترت  به  اند.   ه ترار گرفت   ی بعد  گاه یدر جا     یگردشگر 
 یدولت، جاذبه ها   ی گذار  ه ینظارت و سرما   نی همچن 
دست   ت ی امن   ، ، ع ی طب  تخاص  و  دانش  روستا، 

تبل  و  ها   غات یاندرکاران  که   ی، مقاد شاتص  بودند 
 داشتند.  شه ی ب   ی روستا  یاثر را در برندساز  ن یشتر ی ب 

تاس، و گارتنر 
 (2009) 

چارچوب، عمل، 
برای برندسازی 

 مقاد

فرهنگ،  زبان،  چون  عناصری  از  مناس   استفاده 
با هم جلات  نفعان  تاریخ، معماری و همکاری ذی 
 غلبه بر چالش های برندسازی پیشنلااد شده است.

پارلو و همکاران 
 (2016) 

روندهای جدید در 
برندسازی مقاد 
گردشگری با استفاده 
 از بازاریاب، دیجیتال

در این مطالعه ویژگ، های، برای سیستم ایجاد کننده 
برتراری  توانای،  شفافیت،  که  کنند  م،  بیان  برند 

بازار هدف،   ایجاد منیت رتابت، و نمایان ارتباط با 

 .کردن ارز  های واتع، مقاد از آن جمله اند 

 (2017کاواراتنیس )

فرآیند برندسازی 
مکان مشارکت، برای 
گردشگریا پیوند 
بازدیدکنندگان و 

ساکنان از طریق برند 
 شلار

که  دهد  م،  پیشنلااد  برند  ساتت  برای  را  مراحل، 
نفعان به شامل تحقیقات، تردجمع، و مشورت ذی 

همراه ارائه یک چشم انداز استراتژیک، اص ح چشم 
انداز مذکور و اتدام برای ارتقا زیرساتت ها و در 
نلاایت معرف، فرصت های موجود. عدم تحمیل برند 
و  مشارکت،  برندسازی  و  سیاس،  مقامات  سوی  از 
ترجی  آن بر برندسازی سنت، از دیگر نکات مورد 

 اشاره م، باشد.

 

  



 227 | و همکاران قادرمرزي | المللی منطقه اوراماناتبراي برندسازي گردشگري بینی يالگو

 

 . 1جدول  ادامه  

 ت صه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

دانیلیشین و همکاران 
 (2020) 

برندسازی یک مقاد 
 گردشگری

ساز و کاری چلاار مرحله ای را برای ایجاد برند 
پیشنلااد م، کنند و به نقش شرکت کنندگان کلیدی 
م،  گردشگری  مقاد  برندسازی  فرآیند  در 

و   تجنیه  ها  آن  بررس، پردازند.  تحلیل مقاد و 
نام  به  داده  پایگاه  یک  ایجاد  برای  را  نفعان  ذی 

 پلتفرم برند ضروری م، دانند.

روین ریل و همکاران 
 (2021) 

برند سازی مقادا 
فرصت ها و چالش های 

 جدید

 آترین  تحلیل   و   تجنیه   مطالعه  این   اصل،   هدف
 تجنیه.  است   مقاد  برندسازی  مورد  در  تحقیقات

 Web  آن ین   اط عات،   های پایگاه   از   تحلیل   و 

of Science   و  Scopus   این.  شد  انجام 
ا کند  م،   شناسای،   را   مختلف   روندهای   تحقیق 

 بر   مبتن،   برند   ویژه  ارز    تجربه،  استراتژی،
 مقاد،  به  وفاداری   مکان،   به  دلبستگ،   مشتری، 
 کار  این .  اجتماع،   های  رسانه  و  شفاه،  تبلیغات 

 مورد   در   تحقیقات   جدیدترین   دادن   نشان   با 
 پیشنلااد  و   روندها   شناسای،   مقاد،   برندسازی 
 تحقیقات   به  آینده   تحقیقات،   موضوعات   و  تطوط 
 .کند م،   کمک  موجود 

یوتاما و همکاران 
 (2023) 

جستجوی منایای برند 
سازی گردشگری در 

 بال،، مالنی

بال،(   گردشگری  )منطقه  مالنی   تدرت  دارای   در 
. است  فرهنگ   و   میراث   طبیعت،   در   برندسازی 

 تعیین   برای   مشترک   اجماع   یک   بتواند   باید   دولت 
 های  منیت   اساس   بر   توسعه   اولویت   های   مقیاس 
 گردشگری  مرکن   کس،   چه   کند،   ایجاد   منطقه   هر 

 ملامتر.  است  گردشگری  حام،  کس،  چه   و   است 
 چینی  چه   و   چیست   آل   ایده   توزیر   سیستم   همه،   از 

 توسعه   در   گردشگری   سلام   تخایص   ترکی 
 کند؟  م، تعیین  را  بال،   استان  در   ای  منطقه
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مقاصد پژوهش های   برندسازی  پیشین اگرچه در خصوص  براساس بررسی مطالعات 
قابل توجهی انجام گرفته اما منحصر بفرد بودن مقاصد گردشگری و زمان انجام پژوهش  

داده   تشخیص  برندسازی  جهت  مختلفی  عوامل  شود  می  باعث  حاصله  ها  نتایج  و  شود 
 متناسب با مناطق مورد مطالعه تفاوت داشته باشد. 

بیشتر پژوهش های مرتبط با برندسازی در سطح کشور نیز در حوزه برندسازی نقاط 
شهری انجام گرفته است و تمرکز پژوهشگران بر روی ایجاد برند در شهرها بوده است. به  
طوری که می توان گفت مطالعه در خصوص برندسازی انواع مقاصد غیرشهری که پتانسیل  

  ی اگرچه در پژوهش ها وضوع جدیدی قلمداد شود.  جذب گردشگر را دارند می تواند م 
  قات ی تحق نی ا شتر یپرداخته شده است اما ب   ی در صنعت گردشگر  ی به مقوله برندساز  نیش یپ 

را   گر ی د   ی رها یبرند بر متغ   ر یکه تاث   نی ا   ا ی برند پرداخته اند    جاد ی عوامل موثر در ا   ی به بررس 
 . اندمورد مطالعه قرار داده    بر برند را   رها ینقش انواع متغ   ا ی نموده اند و    ی بررس 

پژوهش  ارائه    ی کمتر  برندساز  ک ی به  جامع جهت  مدل  و  گردشگر   ی الگو   ی مقاصد 
و   اند  برا   ک ی   ی در معرف   ی اگر سع   ا ی پرداخته  اند، تعداد کم   ی برندساز  ی مدل  از    ی بوده 
همچنین پژوهش های متعددی  الملل متمرکز بوده اند.    نیگردشگران ب   ی مطالعات بر رو 

موضوع   با  ها  آن  از  یکی  تنها  که  گرفته  صورت  اورامانات  منطقه  گردشگری  زمینه  در 
برندسازی مقصد اورامانات بوده است که در پژوهش مذکور نقش عوامل و شاخص های  
و   است  شده  تحلیل  روستایی  گردشگری  مقاصد  برندسازی  در  موثر  محیطی  کیفیت 

به   اند پژوهشگران آن را  برندسازی مقصد اورامانات عنوان نموده  عنوان مقدمه ای برای 
بنابراین پژوهش پیش رو در ادامه آن و جهت تکمیل مطالعات اندک در مورد برندسازی 

الب یک مدل مقصد اورامانات می باشد و تلاش بر آن بوده است که به شکلی جامع در ق 
مهم ترین عوامل موثر در زمینه ایجاد برند مقصد اورامانات را مطرح نماید لذا از این لحاظ  
منطقه   به  پژوهش  مطالعه  مورد  منطقه جغرافیایی  اختصاص  توان  می  را  پژوهش  نوآوری 
اورامانات و ارائه الگوی جامع برای برند این مقصد جهت جذب گردشگران بین المللی  

 .قلمداد کرد 
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 روش
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی می باشد و به لحاظ روش کار یک پژوهش آمیخته  
اکتشافی است که در دو مرحله پشت سرهم کیفی و کمی انجام شده است. در ابتدا و در 
با  اورامانات  گردشگری  مقصد  برندسازی  بر  موثر  عوامل  شناسایی  جهت  کیفی  مرحله 

ختار یافته داده های مورد نیاز جمع آوری گردید استفاده از مصاحبه های عمیق و نیمه سا 
سپس این داده ها با روش تحلیل محتوی کیفی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و عواملی 
مرحله دوم و  در  گرفتند.  بندی جای  در یک دسته  داشتند  بیشتری  مفهومی  نزدیکی  که 

زوجی تنظیم و در   کمی پژوهش نیز برای اولویت بندی عوامل مذکور پرسشنامه مقایسات 
 اختیار خبرگان قرار گرفت.

جامعه مورد مطالعه در هر دو بخش کیفی و کمی متشکل از صاحب نظران، متخصصان،  
مسئولان و اساتید حوزه های مدیریت، کارآفرینی و گردشگری در استان های کردستان  
دانشگاه  کارآفرینی  و  مدیریت  گروه  علمی  هیئت  اعضای  شامل:  که  هستند  کرمانشاه  و 

اث فرهنگی و گردشگری استان های کردستان و رازی، مدیران و کارشناسان سازمان میر 
باشند. نمونه  کرمانشاه و همچنین برخی از فعالان حوزه گردشگری در این استان ها می 
گیری در این پژوهش ابتدا به صورت هدفمند و سپس گلوله برفی انجام گردید. از این رو 

اع نظری رسیدیم. با تعدادی از خبرگان حوزه گردشگری مصاحبه صورت گرفت تا به اشب
نفر ادامه   15مصاحبه اشباع نظری حاصل شد که برای اطمینان بیشتر مصاحبه ها تا    12با  

یافت. در قسمت کمی نیز به نمونه بخش کیفی پرسشنامه مقایسات زوجی ارائه شد تا به  
 Expertعوامل شناسایی شده وزن و امتیاز بدهند. در گام پایانی هم از طریق نرم افزار  

Choice     تدوین با  تحقیق  این  در  عوامل مشخص شد.  از  نهایی هر کدام  امتیاز  و  وزن 
پایایی  نتایج،  تحلیل  و  مصاحبه  مورد  در  متخصصان  تایید  ها،  مصاحبه  برای  چهارچوبی 
پژوهش کنترل شد. هم چنین مصاحبه ها با افراد مختلفی با سمت های متفاوت به عمل آمد 

در بین مشارکت گنندگان باشیم. برای پایایی پرسشنامه   تا از این نظر شاهد کثرت گرایی 
 باشد، استفاده شد.  0/ 1مقایسات زوجی هم از شاخص نرخ سازگاری که باید کمتر از 
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 : خلاصه آماری از اعضای نمونه آماری2جدول  
 حوزه کاری  تحای ت  جنسیت  ردیف

 کارشناس، ارشد جغرافیا  مرد  1
آموز  و پرور  و فعال  

 گردشگری اوراماناتحوزه  

 عیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  2

 کارشناس، مرد  3
فعال و کارآفرین حوزه 
 گردشگری در اورامانات

 کارشناس، مرد  4
فعال و کارآفرین حوزه 
 گردشگری در اورامانات

 هیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  5

 هیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  6

 هیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  7

 هیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  8

 هیئت علم، دانشگاه دکتری مدیریت  مرد  9

 هیئت علم، دانشگاه دکتری زبان  انگلیس، و کارشناس، ارشد مدیریت  مرد  10

 شلارداری  کارشناس، ارشد جغرافیا و برنامه رینی گردشگری  مرد  11

 دکتری  مردم شناس،  مرد  12
فعال و مسئول حوزه 
 گردشگری اورامانات 

 دکتری گردشگری  زن 13
فعال و کارآفرین حوزه 

 گردشگری 

 فعال حوزه گردشگری کارشناس، زن 14

 فعال حوزه گردشگری کارشناس، زن 15

 ها یافته 
مصاحبه های  پس از اتمام مصاحبه ها، محقق جهت کدگذاری باز مفاهیم و گزاره ها را از  

انجام گرفته استخراج نموده و پس از آن با کدگذاری محوری مفاهیم به دست آمده را  
مقوله    9که بیانگر یک معنی و مفهوم می باشند در یک مقوله دسته بندی کرده است. نهایتا  

 نشان داده شده است   2اصلی شناسایی گردید که در جدول شماره 
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 حاصله از کدگذاری باز و محوریمفاهیم و مقولات    .3جدول  

 کد  کدگذاری  باز )مفاهیم(  محوری )مقولات( 

 عوامل مدیریت، 

 تاثیر نقش مدیریت در فرآیند برندسازی 

M 

 برنامه رینی و اص حات 

 رهبری برندسازی 

 آموز  های لازم برای تربیت نیروی متخاص 

 استفاده از نیروی انسان، متخاص و شایسته 

 وضعیت کارکنان صنعت گردشگری 

 عوامل اجتماع، و فرهنگ، 
 نگر  مردم محل، و نحوه برتورد آنان با گردشگران

F  مشارکت مردم بوم، در فرآیند برندسازی 

 عوامل سیاس،  و تانون،

 حمایت های دولت، 

S 

 همکاری سازمان ها، بنگاه ها و ارگان های مختلف 

 بین الملل، برای تسلایل امور و رفر موانرمجموعه اتدامات، در سط   

الگو برداری از مقاصد موفق در زمینه برندسازی و همکاری با این 
 مقاصد 

 عوامل اتتاادی 

 متناس  بودن هنینه های مرتبط با مقاد 

E 
 

حمایت های لازم برای تسلایل شرایط سرمایه گذاری و بلابود  
 موتعیت تجاری مقص 

 کارآفرین، و حمایت از کس  و کارها اشتغال زای،،  

 توجه به ظرفیت های بخش تاوص، 

 جاذبه های مقاد 

 ویژگ، های تاص مقاد 

J 

 جاذبه های طبیع، مقاد 

 جاذبه های فرهنگ، مقاد 

 جاذبه های تاریخ، مقاد 

 ویژگ، های عملکردی مقاد 

 بازاریاب، و تبلیغات 

 پتانسیل های آن ارزیاب، مقاد و شناسای،  

B 

ت   ها و اتدامات لازم برای معرف، جاذبه های مقاد و به  
 کارگیری آن ها در برند نلاای، مقاد 

 به کارگیری انواع رو  های تبلیغات، جلات معرف، مقاد 

 تطابق نیازهای گردشگران با مقاد 

 جایگاه یاب، مقاد

کننده در راستای ایجاد یک انواع بازاریاب، و فعالیت های، کمک  
 بازاریاب، مناس  برای مقاد 
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  . 3جدول  ادامه  

 کد  کدگذاری  باز )مفاهیم(  محوری )مقولات( 

عوامل زیرساتت، و 
 امکانات مقاد 

 کیفیت و سرعت کاف، در ارائه تدمات 

Z 

 بازسازی زیرساتت ها و مناظر 

 ایجاد و توسعه بوم گردی ها 

 برگناری تورها 

 شرایط مناس  ترید در مقاد 

 برتراری امنیت در مقاد 

 سلاولت دسترس، به مقاد و اماکن آن 

 امکانات مربوط به اتامت و رفاه گردشگران در مقاد 

 کیفیت غذاها و رستوران ها

 زمان و فاصله کم برای رسیدن به مقاد 

 ایجاد زمینه فعالیت های گردشگری 

 امکانات جانب، در مقاد برای گردشگران در نظر گرفتن  

 وضعیت حمل و نقل و تقویت شبکه های حمل و نقل مقاد 

 بلاداشت عموم، و بلاداشت محیط مقاد 

 امکانات بلاداشت، درمان، مقاد 

 امکانات ارتباط، و اط عات، در مقاد

عوامل ساتت و  
 توبیت برند 

های  مطابق با ویژگ، ها و ارز  طراح، شعار، لوگو و دیگر عناصر برند  
 مقاد 

T 

 استفاده از المان ها و نمادها

 تعیین ساز و کار و الگوی مناس  برای برندسازی با تشری  مفاهیم برند 

 ایجاد تشکی ت، از متخااان و کارشناسان برای برندسازی 

 بازار هدف و هسته مرکنی برند 

 برندسازی اعمال و دیدگاه های لازم در  

 انتظارات از برند 

فعالیت گردشگران و  
آژانس ها و ارتباط با  

 آن ها 

 ارتباط با گردشگران و ایجاد یک پایگاه داده از وضعیت و ع ئق آنان 

G 

 راهنما و مشاوره گردشگری 

 مشارکت و تعامل گردشگران 

 وابسته کردن گردشگران به مقاد 

 گردشگران از طریق فناوری های جدید تسلایل ارتباط با  

 فعالیت آژانس ها و شرکت های توریست، 
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 فرآیند سلسله مراتبی مقایسات زوجی
پرسشنامه هایی طراحی   مراتبی،  تحلیل سلسله  از طریق روش  معیارها  مقایسه وزن  جهت 

قرار گرفت. پس  گردید و در اختیار تعدادی از خبرگان که قبلا با آن ها مصاحبه شده بود،  
مراتب  افزار اکسپرت چویس، سلسله  نرم  به کمک  پرسشنامه توسط خبرگان،  از تکمیل 
مقایسات ایجاد شده در سطح اول هدف تصمیم گیری یعنی اولویت بندی مهم ترین عوامل 
تاثیرگذار بر برندسازی مقصد و در سطح دوم یعنی معیارها قرار گرفت. بعد از مقایسات 

 بی و نهایی و نرخ سازگاری به وسیله نرم افزار محاسبه گردید.زوجی، اوزان نس 

 . امتیاز نهایی هر کدام از معیارهای اصلی4جدول  

وزن  
 G T B J Z E S F M نسب، 

معیارهای  
 اصل، 

108 /0 1.0748 1.25083 1.38648 1.82283 2.61675 6.19294 1.4573 2.89585 1 M 

047 /0 2.4426 1.1534 3.88846 4.03145 3.5396 3.34006 2.74389 1  F 
107 /0 1.51952 1.98713 1.11298 2.0189 1.7299 3.55676 1   S 
025 /0 3.31188 3.09881 5.62571 4.95087 5.34555 1    E 
218 /0 2.51389 3.43213 2.40225 1.42694 1     Z 
179 /0 1.71177 2.6253 1.96078 1      J 
170 /0 4.03797 5.27897 1       B 
073 /0 2.52417 1        T 
074 /0          G 

05 /0:1CR 

 . اولویت بندی عوامل موثر بر برندسازی گردشگری بین الملل 4جدول  
 وزن  عامل  اولویت 
 0/ 218 زیر ساتت ها و امکانات 1
 0/ 179 جاذبه ها  2
 0/ 170 بازاریاب، و تبلیغات  3
 0/ 108 عوامل مدیریت،  4
 0/ 107 عوامل سیاس، و تانون، 5
 0/ 074 فعالیت گردشگران و آژانس ها  6
 0/ 073 عوامل ساتت و توبیت برند  7
 0/ 047 عوامل اجتماع، و فرهنگ،  8
 0/ 025 عوامل اتتاادی  9

 
   1/0باشد، سازگاری مقایسات قابل قبول و اگر بیشتر از  0/ 1نشان دهنده نرخ سازگاری است در صورتی که کمتر از  1

 باشد، ناسازگار است.  
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 نمودار میله ای وزن نهایی معیارهای اصلی . 1شکل  

 

 

 گیری بحث و نتیجه 
عامل و مقوله اصلی که نقش مهمی در برندسازی گردشگری بین    9براساس نتایج تحقیق  

الملل منطقه اورامانات داشته اند عبارتند از: زیر ساخت ها و امکانات، جاذبه ها، بازاریابی  
تثبیت   و  قانونی، گردشگران و آژانس ها، ساخت  و  تبلیغات، عوامل مدیریتی، سیاسی  و 

 گی و اقتصادی. برند، اجتماعی فرهن
مهم ترین عامل در ایجاد برند گردشگری بین الملل زیر ساخت ها و امکانات مقصد  
بود که شامل: کیفیت و سرعت کافی در ارائه خدمات، بازسازی زیرساخت ها و مناظر، 
ایجاد و توسعه بوم گردی ها، برگزاری تورها، شرایط مناسب خرید در مقصد، برقراری 

قصد و اماکن آن، امکانات مربوط به اقامت و رفاه امنیت در مقصد، سهولت دسترسی به م 
به  رسیدن  برای  کم  فاصله  و  زمان  ها،  رستوران  و  غذاها  کیفیت  مقصد،  در  گردشگران 
مقصد، ایجاد زمینه فعالیت های گردشگری، در نظر گرفتن امکانات جانبی در مقصد برای  

بهداشت عمومی   گردشگران، وضعیت حمل و نقل و تقویت شبکه های حمل و نقل مقصد، 
و بهداشت محیط مقصد، امکانات بهداشتی درمانی مقصد و امکانات ارتباطی و اطلاعاتی  

 در مقصد می باشد. 
با بررسی متون و مصاحبه ها می شود دریافت که یکی از عوامل پرتکرار در رابطه با  
با  مقصدی  است  ممکن  مقصد گردشگری هستند.  امکانات  و  زیرساخت  موضوع بحث، 
نیافتگی   توسعه  و  مناسب  امکانات  عدم  علت  به  گردشگری  فراوان  های  جاذبه  وجود 
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زیرساخت ها در جذب گردشگران ناتوان باشد. یقینا در هر مقصدی باید امنیت گردشگران 
و  نقلیه  وسایل  انواع  با  مذکور  مقصد  به  رسیدن  برای  راحتی  به  گردشگران  شده،  تامین 
خطوط حمل و نقل به سهولت جا به جا شوند، خدمات مناسب و باکیفیت را در سریع ترین  

دریافت  مقصد  در  ممکن  بابت   زمان  از  مشکلی  و  نمایند  بتوانند خرید  آسانی  به  نمایند، 
 اقامت نداشته باشند. 

به  مربوط  معضلات  دچار  نباید  تردید  بدون  فناوری  عصر  در  الملل  بین  گردشگران 
اینترنت و ارتباطات شوند. امکانات بهداشتی درمانی و کیفیت رستوران ها و غذاهای تهیه  
شده در مقصد نیز جز بدیهی ترین موارد در این خصوص می باشد. تقریبا همه افراد شرکت 

ا وجود  به  مصاحبه  در  عنوان یک کننده  به  مقصد  در  مناسب  های  زیرساخت  و  مکانات 
عامل اساسی در ایجاد برند تاکید داشتند. می توان گفت موارد اشاره شده شاید به تنهایی  
در ساخت یک برند گردشگری کفایت نکند اما نبود هر کدام از آن ها قطعا در عدم جذب 

یی ترین امکانات را نداشته باشد گردشگران بسیار موثر است. طبیعتا یک مقصد وقتی ابتدا
 اصلا گردشگری جذب نخواهد کرد تا بتواند در نهایت به برند گردشگری تبدیل شود. 

با توجه به اظهارات شرکت کنندگان در مصاحبه منطقه اورامانات از کمبود امکانات  
لازم و زیرساخت های با کیفیت رنج می برد و همین مسئله می تواند دلیل محکمی برای  

باشد.  عامل  این  بر روی  زیاد  به     تاکید  ها  زیرساخت  و  امکانات  نهایی  در مدل  بنابراین 
های  زیرساخت  و  امکانات  ایجاد  و  تقویت  بر  و  شده  مطرح  منطقه  ضعف  نقطه  عنوان 
متناسب تاکید گردیده است چرا که گام اول در راستای برندسازی مقصد اورامانات بهبود، 

ه به ضعف منطقه در این  بهسازی و تامین امکانات لازم برای گردشگران می باشد و با توج 
نا حذف موانع و نارسایی ها خصوص اقدامات عاجل و فوری ضروری به نظر می رسد، یقی

در وهله اول مسیر ساخت برند این مقصد را هموارتر کرده، در غیر این صورت با وجود  
راه  در  بزرگ  مانعی  کافی  های  زیرساخت  و  امکانات  عدم  موجود  های  ظرفیت  تمام 

 برندسازی است.
باشد که   الملل جاذبه های مقصد می  بین  برندسازی گردشگری  بر  دومین عامل مهم 
تاریخی، فرهنگی، ویژگی های خاص مقصد و ویژگی های   شامل:  جاذبه های طبیعی، 
به  امکانات  و  ها  زیرساخت  عامل  مانند  نیز  عامل  این  باشد. مطمئنا  می  عملکردی مقصد 
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خودی خود دلیلی بر ایجاد یک برند گردشگری نیست. هر مقصدی برای جذب گردشگر 
باید دارای جاذبه هایی باشد و در غیر این صورت اصلا مقصد گردشگری شکل نخواهد  
گرفت. اما استفاده از این جاذبه ها به عنوان یک عامل برجسته در ساخت برند موثر است. 

ن مقصد باشد در این صورت می توان با تاکید بر آن  به ویژه اگر این جاذبه ها خاص آ 
جاذبه خاص، برند مقصد را شکل داد در واقع برند مقصد حول محور جاذبه های ویژه آن 
تاریخی،  های  انواع جاذبه  وجود  اورامانات  منطقه  مثبت  نکات  از  یکی  گیرد.  می  شکل 

ی استفاده از آن در برند  طبیعی و فرهنگی می باشد. جاذبه هایی که هر یک به تنهایی برا 
مقصد کافی است در حالی که اورامانات منطقه ای غنی از جاذبه های متنوع و متفاوت 

 گردشگری است.
برخی از مصاحبه شوندگان نیز در گفته های خود به وجود این جاذبه ها تاکید داشته  

 و اذعان نمودند که برای ساخت برند اورامانات به جاذبه های مختلف منطقه توجه شود. 

تعدادی از آنان هم در مورد از بین رفتن فرهنگ و جاذبه های فرهنگی اورامانات در طول  
و خواهان راهی برای صیانت  زمان با توجه به ورود زیاد گردشگران ابراز نگرانی کردند 

از فرهنگ بومی منطقه بودند که به نظر می رسد استفاده از جاذبه های فرهنگی در برند 
مقصد اورامانات خود بهترین راه برای محافظت از فرهنگ غنی اورامانات باشد. در نتیجه  

اورامانات  مقصد  برندسازی  برای  مرحله  ایجاد   دومین  و  )تقویت  اول  گام  از  پس 
ها( مطالعه گسترده خبرگان، صاحب نظران و مسئولان حوزه گردشگری منطقه  زیرساخت 

در خصوص جاذبه های متنوع اورامانات می باشد تا با شناسایی ظرفیت های هر کدام از 
ای   بهینه  طور  به  متنوع  های  جاذبه  وجود  یعنی  منطقه  مزیت  ترین  مهم  از  ها  جاذبه  این 

 استفاده شود. 
بهتر است مشخص شود که کدام یک از جاذبه های خاص اورامانات ظرفیت بیشتری 
دارد تا برند مقصد براساس آن جاذبه خاص طراحی گردد و یا استفاده از ترکیب چندین  
جاذبه در برند نهایی در دستورکار قرار گیرد به طور مثال  ممکن است جاذبه های فرهنگی  

یشتری باشند و در برند اورامانات نمود بیشتری داشته باشند و طبیعی منطقه دارای پتانسیل ب 
و یا این امکان وجود دارد که ارزیابی صاحب نظران به کارگیری نوع خاصی از جاذبه ها  

 باشد.
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عامل سوم در برندسازی گردشگری بین الملل بازاریابی و تبلیغات بود که به طور کلی   
به   ترویج،  یابی،  جایگاه  مقصد،  های  ظرفیت  شناسایی  مقصد،  ارزیابی  چون  مواردی  به 
کارگیری انواع روش های تبلیغاتی و معرفی جاذبه ها و ویژگی های برجسته مقصد  استفاده 

اشاره دارد. شاید دو عامل اول که بسیار نیز پراهمیت بودند به طور   از آن ها در برند نهایی 
برندسازی گره خورده و  با  بازاریابی  اما مقوله  نباشد  برندسازی دخیل  مستقیم در فرآیند 
نمی توان آن ها را از هم تفکیک نمود. با نگاه به مفاهیم این عامل حتی می شود ادعا کرد 

 ازاریابی و تبلیغات مستتر می باشد. که فرآیند برندسازی در عامل ب 
طبیعتا ابتدای امر باید مقصد ارزیابی و ظرفیت های بالقوه آن شناسایی گردد آن گاه با 
استفاده از انواع روش های بازاریابی و تبلیغات جایگاه آن را در نزد گردشگران به عنوان  
مشتریان خدمات گردشگری مقصد تثبیت نمود. نکته حائز اهمیت استفاده از ویژگی ها و  

قصد در تبلیغات می باشد که در توضیحات مرتبط به عامل دوم یعنی  جاذبه های خاص م 
جاذبه ها هم در این خصوص نکاتی مطرح شد. از مطالبی که خبرگان درباره این عامل 
عنوان نمودند و در متون هم موجود بود بحث تبلیغات و به کارگیری روش های مختلف 

شد. استفاده از ظرفیت های متعدد رسانه تبلیغاتی با توجه به پیشرفت گسترده فناوری می با 
های ارتباط جمعی و بهره بردن از فناوری های پیشرفته روز قطع به یقین در ساخت و معرفی  

 برند مقصد حائز اهمیت خواهد بود. 
در خصوص منطقه اورامانات فعالیت های تبلیغاتی چندانی صورت نگرفته و اگر هم  
به همین   نداشته است.  تاثیر عمده ای  باشد پراکنده و محدود بوده که  انجام شده  کاری 
خاطر در مدل نهایی پس از مراحل اول و دوم یعنی تقویت زیرساخت ها و شناسایی ظرفیت 

برنامه مدون بازاریابی و حرکت به سمت ساخت برند  جاذبه ها، گام بعدی طراحی یک  
مقصد از طریق برنامه مذکور می باشد. به کارگیری دانش، تخصص و تجربه متخصصان  
آن   از  باشد.  می  اهمیت  حائز  بسیار  برنامه  این  طراحی  برای  بازاریابی گردشگری  حوزه 

قی یابی،   جایگاه  تبلیغات،  مانند  بازاریابی  های  فعالیت  که  و جایی  گذاری خدمات  مت 
تخصصی   و  منسجم  شکل  به  اورامانات  گردشگری  مقصد  جهت  قبیل  این  از  مواردی 
و  ریزی  برنامه  برای  این حوزه  از خبرگان  کارگروه  تشکیل یک  است،  نگرفته  صورت 

 اجرای برنامه های مربوطه امری ضروری است.



 1403بهار  |   65شماره   |  19سال  |   طالعات مديريت گردشگري م | 238

 

دو عامل مدیریتی و سیاسی قانونی با فاصله بسیار نزدیک در رتبه های چهارم و پنجم  
قرار دارند که به نقش مدیران، نگرش و طرز تفکر آنان به مقوله برند و عملکردشان در 
و   ها  ارگان  همکاری  آنان،  آموزش  و  متخصص  انسانی  نیروی  کارگیری  به  مورد،  این 

قانونی و حمایت های دولتی، همکاری با مقاصد موفق   سازمان های مختلف، ظرفیت های  
و هم چنین فعالیت های سیاسی در تسریع مقوله برندسازی می پردازد. این عوامل نیز تسهیل  
کننده فرآیند برندسازی می باشند و تقویت آن ها سبب می شود تا یک مقصد گردشگری 

نه تنها در اورامانات بلکه در با سرعت و سهولت بیشتری به سمت برند شدن گام بردارد.  
 سایر مناطق گردشگرپذیر کشورمان این عوامل عملکرد چشمگیری نداشته اند.

فاصله کم رتبه   با  برند هم  تثبیت  فعالیت گردشگران و آژانس ها و ساخت و  عوامل 
به   عوامل  این  اند  داده  اختصاص  خود  به  را  هفتم  و  ششم  با  های  تعامل   چون  مواردی 

گردشگران و مشارکت آنان، فعالیت های شرکت های گردشگری، طراحی شعار، لوگو 
و استفاده از المان و نمادها اشاره دارد. برقراری ارتباط با گردشگران و افزایش تعامل با 

وشرکت  ها  آژانس  نقش  همچنین  و  مقصد  به  گردشگران  کردن  وابسته  های  آنان، 
گردشگری هم می تواند برند مقصد را در ذهن گردشگر ایجاد نموده و آن را تثبیت نماید. 

ها استفاده از المان ها و نمادهای مقصد و استفاده از عناصر خاص مقصد مانند تاریخ، افسانه 
و داستان های بومی، فرهنگ و مواردی از این قبیل که می تواند در طراحی یک شعار و  

شکل گیری برند موثر است. شاید این فعالیت ها گام نهایی  یا لوگو به کار برود هم در  
باید سه گام مطرح  البته برای طراحی نماد، شعار و لوگو طبیعتا  باشد  برند مقصد  ساخت 
شده در مدل نهایی اجرایی شود تا بتوان قدم آخر را برداشت. الگوبرداری از مقاصد موفق 

ند مقصد خود را ایجاد نموده و شعار و گردشگری در ایران و سایر نقاط جهان نیز که بر 
نماد مخصوص به خود را دارند هم می تواند موثر باشد. اگرچه این به معنای تقلید صرف  
از مقاصد موفق گردشگری نیست چرا که شعار، نماد، لوگو و سایر المان ها باید براساس 

منطق اشاره شد  آن  به  قبلا  که  طور  همان  و  باشد  مقصد  های خاص  اورامانات  ویزگی  ه 
 های منحصر بفرد و متنوعی دارد. جاذبه 
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عوامل اجتماعی فرهنگی و اقتصادی نیز در رتبه های آخر قرار دارند. عناوینی چون  
مشارکت و نگرش مردم بومی، ظرفیت های بخش خصوصی، سرمایه گذاری در مقصد، 

گیرد. این عوامل علی رغم  متناسب بودن هزینه ها و اشتغال زایی و کارآفرینی را دربرمی  
این که هم در متون و هم در مصاحبه ها به دفعات به آن ها پرداخته شده بود اما در اولویت 
بندی و مقایسه زوجی نسبت به سایر عوامل وزن کمتری کسب کردند. نحوه برخورد مردم 

ط  بومی و تمایل آنان برای گسترش گردشگری در مقصد و همکاری در فعالیت های مرتب
و   اقتصادی  امور  توسعه  به  توجه  نماید.  تقویت  یا  و  ایجاد  را  مقصد  برند  تواند خود  می 
عاملی  ایجاد کسب و کارهای کارآفرینانه جدید  و  در مقصد  سرمایه گذاری های لازم 
است مضاعف برای جذب گردشگران و ایجاد یک برند تجاری یا کمک به دیده شدن 

 برند اصلی مقصد.

منطقه   در  فوق  شده  شناخته  عوامل  میان  از  که  گرفت  نتیجه  توان  می  کل  طور  به 
اورامانات کمبود زیرساخت ها و امکانات با کیفیت جهت ارائه خدمات به گردشگران به  
عنوان یک نقطه ضعف تلقی می شود و لازم است برنامه ریزی ها و اقدامات کافی در این  

گیرد. جاذبه های متنوع نیز در این منطقه به عنوان  خصوص از جانب مسئولان امر انجام  
یک پتانسیل و نقطه قوت مطرح می باشد که بهتر است این جاذبه ها ارزیابی شده و جاذبه  
سپس   گردد.  شناسایی  دهند  شکل  را  منطقه  اصلی  برند  توانند  می  که  را  هایی  جاذبه  یا 

ی و تبلیغات را براساس آن  متخصصان بازاریابی در صنعت گردشگری فرآیندهای بازاریاب
نمایند. بدیهی است که عوامل مدیریتی،   برند مقصد اورامانات را ایجاد  طراحی کرده و 
سیاسی قانونی،  اجتماعی فرهنگی، اقتصادی وگردشگران و آژانس ها هم در فرآیند شکل  
در   خود  نقش  ایفای  جهت  را  عوامل  این  باید  و  داشته  بسزایی  نقش  منطقه  برند  گیری 

 (.2)شکل  ندسازی اورامانات بسیج نمود  بر 
( مدل نهایی را براساس سه عامل اصلی که در بین سایر عوامل بیشترین امتیاز  3شکل ) 

  کرد ی با رو   ، خبرگان   ی نظرات مطرح شده از سو پایه  بر .  را به دست آورده اند نشان می دهد 
طبقه بندی و تجزیه و تحلیل  نتایج مصاحبه       ، و مقولات   م یمفاه   نیروابط ب   نیی و تب  یی استقرا 

های گردآوری شده  در نهایت پژوهشگران سه عامل اصلی و نهایی در قالب این مدل را 
 مطرح کرده و توضیحات نهایی مربوط به آن ها  را عنوان نموده اند.   
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 عوامل موثر بر برندسازی گردشگری بین الملل به ترتی  اهمیت .  2شکل  

 

 مدل نهایی پژوهش  .3شکل  
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