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مقالۀ پژوهشی

بررسی ابعاد برندینگ مقاصد گردشگری 
)مطالعۀ موردی: برند سیمرغ(

 آزاده عظیمی1*، مهلا رضایی2
1. استادیار گروه مدیریت خدمات گردشگری، دانشکده گردشگری، دانشگاه تهران، تهران، ایران. 

2. گروه مدیریت خدمات گردشگری،  دانشکده گردشگری، دانشگاه تهران، تهران،  ایران. 

چکیده | برندسازي را مي  توان توسعۀ یک نام، نشانه، سمبل و یا ترکیبي از این  ها دانست که نشانگر 
محصولي خاص بوده و آن را از رقبا متمایز مي  سازد. امروزه، مقاصد گردشگري از برندسازي به عنوان یک 
استراتژي اساسي در جهت پیشبرد اهداف خود استفاده مي  کنند. با توجه به رقابت بالایي که در میان 
کشورها و مناطق براي جذب گردشگر وجود دارد، ارائۀ برند مکان یکي از راهکارهاي بازاریابي در این 
راستا است. تاجایی که برندسازي مقصد یکي از روش  هاي کاربردي براي جذب گردشگران بیشتر است. 
ابعاد  بررسی  پژوهش،  این  است. هدف  معرفی شده  ایران  گردشگری کشور  برند  به عنوان  برند سیمرغ 
برند سیمرغ از دیدگاه فعالین گردشگری کشور ایران است. به این منظور، به مقایسۀ ابعاد برندینگ با 
برند سیمرغ پرداخته شده است. این پژوهش از نظر روش شناسی ترکیبی است و به منظور جمع آوری 
از  برند سیمرغ  ابعاد  تحلیل  برای  و همچنین،  میدانی  و  کتابخانه ای  مطالعۀ  از روش  مطالعه،  داده های 
تکنیک همبستگی بنیادی یا کانونی استفاده شده است. یافته های پژوهش نشان می  دهد که رضایت از 
برند، بیشترین مقدار و آگاهی از برند، کمترین مقدار را به خود اختصاص داده است که نشان می  دهد، در 
مجموع فعالین صنعت گردشگری ایران رضایت بالایی از برند سیمرغ داشتند. در ادامه به بررسی و تحلیل 
ارائه شده است. ابعاد به طور کامل پرداخته شده و پیشنهاداتی برای توسعۀ بیشتر این برند  از  هر یک 

واژگان کلیدی| برند، برندینگ، مقاصد گردشگری، ابعاد برندینگ، سیمرغ.

مقدمـه و بیان مسـئله | برندها یکـی از قدرتمندتریـن نیروها را 
تشـکیل می دهند کـه زندگـی مصرف کنندگان را شـکل می دهند. 
برندهـا به عنـوان شـرکای ارتباطـی بـرای مصرف کننـدگان عمـل 
کمـک  آن هـا  بـه  و  می کننـد  ایجـاد  را  تعلـق  حـس  می کننـد، 
می کننـد تـا هویـت مـورد نظـر خـود را سـاخته و آن را بیـان و 
تأییـد کننـد (Park & Chang, 2022). برندینـگ مقصـد، ایجـاد 
تصویـری اسـت کـه بـر تصمیم گیری هـای مصرف کننـدگان بـرای 
بازدیـد از مقصـد مـورد نظـر، در مقابـل یـک مقصـد جایگزیـن، 
تأثیـر می گـذارد (Giannopoulos et al., 2021). مقاصـد به طـور 
ابـزار  به عنـوان  و  شـده  گرفتـه  نظـر  در  برنـد  به عنـوان  خـاص 
موقعیت یابـی رقابتـی بـا آن رفتـار می کننـد تـا اینکـه مقصـد را 
بـه سـمت ترجیحـات مشـتری سـوق داده و آن ها را بـرای انتخاب 
مقصـد ترغیـب کننـد، حتـی اگـر آن هـا قبـاً آن را تجربـه نکرده 
باشـند (Pappu et al., 2007). یکـی از مهم تریـن چالش هـا هنگام 

ایجـاد یـک برنـد خـاص، نیـاز بـه درک ماهیـت هویت یـک مکان 
و شـناخت ویژگی های اصلی مشـخص کنندۀ شـخصیت آن اسـت. 
ایـن عوامل بـه فرهنگ و ارزش های اصلی آن بسـیار مرتبط اسـت 
(Marzano & Scott, 2009). بـا توجـه بـه اینکـه معانـی برنـد از 
نظـر اجتماعـی سـاخته می شـوند و از نظـر فرهنگـی وابسـته اند، 
نه تنهـا  تعییـن می کننـد،  را  مـکان  درک سـازه هایی کـه حـس 
بـه درک آنچـه بایـد بـه تصویـر کشـیده شـود، بلکـه بـه نحـوۀ 
نمایـش آن نیـز کمـک می کنـد. معانـی برنـد بـر تحقـق انتظارات 
از تجـارب گردشـگری و پایـداری جذابیـت برنـد تأثیـر می گـذارد 
(Campelo et al., 2013). بنابرایـن، برنـد گردشـگری یـک ابـزار 
قدرتمنـد بـرای ایجـاد ارتبـاط مانـدگار و طولانـی مـدت در ذهن 
گردشـگر اسـت. لـذا، کشـورها در تاش انـد تـا بـا ایجاد یـک برند 
خـود  گردشـگری  مقاصـد  سـمت  بـه  را  گردشـگران  قدرتمنـد، 
ترغیـب کننـد. در ایجـاد یک برنـد قدرتمند ابعـاد مختلفی در نظر 

گرفتـه می شـود.

ترجمۀ انگلیسی این مقاله نیز با عنوان:
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کشـور ایران به عنوان یکی از کشـورهای درحال توسـعه، با موقعیت 
اقلیمی و شـرایط آب وهوایی مناسـب در جهان شـناخته شده است. 
در سـال های گذشـته بـا وجـود داشـتن پتانسـیل ها و داشـته های 
گردشـگری فـراوان، فعالیت مناسـبی جهت معرفی این داشـته های 
گردشـگری در ایـران صـورت نگرفتـه اسـت. متأسـفانه، موضـوع 
طراحـی یـک برند مناسـب بـرای کشـور ایـران و شناسـاندن آن به 
جامعۀ جهانی از اهمیت زیادی برخوردار نبوده اسـت. خوشـبختانه، 
در بهمن مـاه سـال 1398، برنـد گردشـگری سـیمرغ به عنـوان یک 
برنـد ملـی بـرای کشـورمان برگزیـده شـد. برنـد سـیمرغ براسـاس 
مطالعـات میدانـی اندیشـمندان داخلـی و مصاحبـه با گردشـگرانی 
کـه از سـایر کشـورهای دیگـر به ایـران آمـده بودند، انتخاب شـد. 

ازآنجاکـه برندینـگ در مقاصـد گردشـگری اهمیـت زیـادی دارد و 
کشـور  های پیشـرفته بـه ایـن موضوع ازلحـاظ گردشـگری توجهی 
ویـژه دارنـد، ایـن پژوهـش درصدد اسـت تا به بررسـي ابعـاد برند 
سـیمرغ و مقایسـۀ آن بـا ابعاد اسـتاندارد برندینگ مقصـد بپردازد. 
براین اسـاس، ایـن پژوهـش با سـؤالاتي به این شـرح مواجه اسـت:

1. ابعاد برندینگ در مقاصد گردشگری شامل چه مواردی است؟ 
2. در برند ملی سیمرغ تا چه اندازه این ابعاد رعایت شده است؟ 

پیشینۀ پژوهش
به طورکلی، روند مطالعات انجام شـده در حوزۀ برند مکان در سـال  های 
مختلـف چندان وسـیع نبوده اسـت. برای اولین بار، پریچـارد و مورگان 
(Pritchard & Morgan, 1998) اولیـن مطالعـۀ مرتبـط با برند مکان را 
چـاپ کردنـد. از سـال 1995 تا سـال 2015 روند مطالعات برند مقصد 
بسـیار آهسـته بوده اما آنچه شاهد آن هسـتیم، افزایش روند مطالعات 

از سـال 2016 تا سـال 2022 است )تصویر 1(.
بـرای تشـریح فراینـد تحـولات موضوعـات مـورد نظـر درخصوص 
برنـد مقصـد، می  تـوان براسـاس آنچه کـه در تصویر 2 نشـان داده 
شـده اسـت، بـه حوزه  هـای رفتـار گردشـگر، تصویـر برنـد، برنـد 
مقصـد و توسـعۀ گردشـگری اشـاره کـرد کـه از سـال   1995 تـا 
سـال 2010 بـه آن توجـه شـده اسـت. در بـازۀ سـال  های 2011 
تـا 2016 می  تـوان بـه مقصـد گردشـگری، هم  آفرینی، برند شـهر، 
برنـد مقصـد و هویـت ملـی کـه مضامیـن مد نظـر مطالعـات بوده 
اسـت، اشـاره کـرد. درنهایـت، بـه توسـعۀ مضامین برنـد مقصد در 
قالـب مقصد گردشـگری، وفـاداری مقصـد، هم  آفرینـی، ارتباطات، 
پایـداری، برنـد مـکان، رضایت منـدی و هویـت فرهنگـی از سـال 

2017 تـا سـال 2022 توجه شـده اسـت.
نجفی    پـور و پورفـرج )1403(، در پژوهشـی بـا عنـوان »رتبه  بنـدی 
عوامـل مؤثـر بر هویت برند گردشـگری شـهر کرمان«، بـه رتبه بندی 
عوامـل مؤثـر بـر هویـت برنـد گردشـگری شـهر کرمـان پرداخته  اند. 
براسـاس تحلیل مضمـون مصاحبه های نیمه سـاختاریافته با خبرگان 
شـهر کرمان در چهار بخش دانشـگاهی، سـازمان های دولتی، مدیران 
بخـش خصوصـی و مدیـران تشـکل های مردم نهـاد در حـوزۀ میراث 

فرهنگـی و گردشـگری، 70 مضمـون پایـه )شـاخص(، 12 مضمـون 
سـازمان دهنده )مؤلفـه( و هفـت مضمـون فراگیـر )بعُـد( شناسـایی 
شـد. در بخـش کمّـی نیز، بـه اعتبارسـنجی یافته هـای بخش کیفی 
و رتبه بنـدی عوامـل شناسایی شـده بـر مبنـای نظـرات گردشـگران 
به عنـوان مخاطبـان اصلـی هویـت برنـد گردشـگری شـهر کرمـان 
توجـه شـد. نتایـج پژوهش نشـان می دهـد، ابعـاد »مدیریت شـهری 
و کالبـدی« و »اقتصـادی« بـه ترتیـب با میانگین رتبـه 22/5 و 65/4 
دارای بالاتریـن رتبـه در بیـن ابعـاد مؤثـر بـر هویت برند گردشـگری 
شـهر کرمـان و ابعـاد »روانشـناختی« و »بازاریابـی«، به ترتیـب بـا 

میانگیـن رتبـه 43/2 و 24/3 دارای پایین تریـن رتبـه اسـت.
شـیرمحمدی و همـکاران )1401(، در پژوهش خـود با عنوان »اثر 
آوازۀ برنـد جشـنواره  های گردشـگری بـر تعلق خاطر به برند شـهر 
گردشـگری«، به بررسـی اثـر آوازۀ برند جشـنواره  های گردشـگری 
بـر تعلـق خاطـر به شـهر گردشـگری از طریـق متغیرهـای آگاهی 
جشـنواره  های  در  برنـد  تصویـر  درک  شـده،  کیفیـت  برنـد،  از 
گاب  گیـری شـهر کاشـان پرداختـه اسـت. نتایج حاصـل از آزمون 
فرضیه  هـا نشـان داد، مؤلفه  های آوازۀ برند شـامل قابلیت اطمینان، 
آشـنایی و تخصـص بـر آگاهـی، کیفیـت درک  شـده و تصویـر برند 

شـهر کاشـان اثر مثبـت و معنـاداری دارد.

تعداد

سال

تصویر 1. روند مطالعات انجام شده در حوزۀ برند مکان از سال 1995 تا سال 2022. 
.Escobar-Farfán et al., 2024 :مأخذ

تصویر 2. نقشۀ سیر تحول مضامین برند مکان. مأخذ: نگارندگان. 
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فرامرزپور و همکاران )1399(، »برندسـازی گردشـگری فرهنگی با 
تأکیـد بـر بازاریابی تجربـی )نمونۀ مورد مطالعه: شـهر نیشـابور(«، 
بـه بررسـی نقـش بازاریابـی تجـاری پرداختـه شـده اسـت. نتایـج 
پژوهش نشـان داد، شـش دسـتۀ کلی )حواس پنجگانه، احسـاس، 
تفکـر، رابطـه، عمل و عکس العمـل، هیجان( و 33 شـاخص فرعی، 
به عنـوان مهم تریـن شـاخص  های برندسـازی گردشـگری فرهنگی 

بـا تأکیـد بر بازاریابی حسـی معرفی شـده اسـت.
جالیـان )1397( در پژوهشـی بـا عنوان »بررسـی عوامـل مؤثر بر 
ارزش ویـژه برنـد در مقصـد گردشـگری«، بـه بررسـی عوامل مؤثر 
بـر ارزش ویـژۀ برنـد در مقصد گردشـگری شـهر مریـوان پرداخته 
اسـت. ایـن پژوهـش به لحـاظ هـدف، از نـوع کاربـردی و از جنبـۀ 
ماهیـت و روش از دسـتۀ پژوهش  هـای توصیفـی- تحلیلـی اسـت. 
جهـت جمـع  آوری اطاعـات از روش  هـای میدانـی )پیمایشـی( و 
کتابخانـه  ای اسـتفاده   شـده اسـت. نتایـج حاصـل از ایـن پژوهـش 
برنـد،  بـه  وفـاداری  برنـد،  تصویـر  عاوه بـر  کـه  می  دهـد  نشـان 
کیفیـت ادراک  شـده و آگاهـی بـه برنـد مقصـد گردشـگری نیـز 
به  صـورت مسـتقیم بـر ارزش ویـژۀ برند شـهر مریوان تأثیـر دارند.

»تبییـن  عنـوان  بـا  پژوهشـی  در   )1396( همـکاران  و  نسـاجی 
اسـامی  جمهـوری  گردشـگری  برنـد  ارتقـای  بـر  مؤثـر  عوامـل 
ایـران«، بـه بررسـی چهار عامـل مهم و کلیـدی تأثیرگـذار بر برند 
گردشـگری ایران از جملـه عامل صنعت گردشـگری، عامل مقاصد 
گردشـگری، عوامل داخلـی و عامل  های بین المللی و شـانزده عامل 
فرعـی از جملـه سیاسـت اقتصـادی، شـبکه  های اجتماعـی، تجربۀ 
گردشـگران خارجـی، موفقیت  هـای ورزشـی جهانـی، موفقیت  های 

علمـی- هنـری و.... تحلیل شـد.
درخصـوص  پژوهشـی  در   ،)1396( صیامـی  و  لزگـی  همچنیـن 
برنـد شـهری، شـش عامـل کلیـدی از جملـه رضایـت از خدمات و 
زیرسـاخت  های شـهری، خدمـات حمل ونقل و دسترسـی مناسـب 
و جایـگاه بیـن المللـی شـهر و.... اولویت  بنـدی شـد کـه در میـان 
آن  هـا، ویژگی  هـا و دارایی  هـای منحصربه فـرد شـهر، بیشـترین و 

جایـگاه بین المللـی شـهر، دارای کمتریـن امتیـاز اسـت.
موکتـی و روفیـا (Mukti & Rofiah, 2024)، در پژوهشـی بـا عنوان 
»گردشـگری اجتماع  محـور: مـدل برندسـازی مقصد برای روسـتای 
تاریخـی سـگونونگ بـا بهره  گیـری از روش پدیدارشناسـی« بـه این 
مهـم پرداخته اسـت که چگونـه همبسته شـدن فعالیت   هـای روزانۀ 
جامعـۀ محلـی، حفاظـت از محیـط و مشـارکت شـرکای مختلـف 
ماننـد بخش  هـای آموزشـی و فرهنگی و نیز شـرکت لبنیات جاکارتا 
می  توانـد بسـتر بهبـود وضعیـت اقتصـادی، اجتماعـی و فرهنگـی 
روسـتا را فراهـم کنـد. در ایـن مطالعـه، درنهایـت بـه ایـن موضـوع 
اشـاره شـد که به منظور ارائۀ یـک برند گردشـگری اجتماع  محور در 
راسـتای عملکـرد بهتر مقصد، می  بایسـت روی نـوآوری محصولات، 
اسـتراتژی بهبود، شـبکۀ اجتماعـی، ارتباطات بازاریابی، گردشـگری 

آموزشـی، همـکاری، برابـری و توسـعۀ زنجیـرۀ ارزش تمرکز کرد.

 (Escobar-Farfán et al., 2024) در پژوهش اسکوبار فرهان و همکاران
بـا عنـوان »هویـت برنـد مقصـد: چالش  هـا، فرصت  هـا و دسـتورکار 
تحقیقـات آینـده«، بـه بررسـی مشـارکت  های علمـی بـر مبنـای 
روش  شناسـی علم  سـنجی و نقشـۀ آن پرداخته اسـت. یافته  های این 
پژوهـش حاکـی از ارائۀ دو سـاختار انقابی در حوزه  هـای برند مقصد 
اسـت. ایـن مطالعـه هشـت مضمون را شناسـایی کـرده و دسـتورکار 
پژوهـش بـرای سـرخط مطالعات آینـده به قـرار آنچه در ادامـه آمده، 
ارائه شـده است: الف( مقصد گردشـگری، ب( ارتباطات و فناوری  های 
دیجیتـال، ج( هم  آفرینـی، د( برنـد مـکان، ن(هویـت فرهنگـی، ل( 

مقصـد پایـدار، و( ابعادمحـوری و ی( رضایت منـدی مقصد.
در   (Zenker et al., 2017) همـکاران  و  زنکـر  مطالعـۀ  نتایـج 
مـکان  برنـد  مثبـت  گرایشـات  کـه  می  دهنـد  نشـان  پژوهشـی 
پیچیدگـی  افزایـش  بـا  قیدشـده(،  )متغیرهـای  سـاکنین  بـرای 
برنـد افزایـش می  یابنـد امـا برند مـکان بـرای سـاکنین پیچیدگی 
بیشـتری نسـبت بـه مقصـد می  طلبـد، درحالی کـه تمـام برند  های 

بخـش بایـد بـا یکدیگـر در ارتبـاط باشـند.
نورونهـا و همـکاران (De Noronha et al., 2017)، پژوهشـی بـا  دِ 
اکتشـافی در مـورد  عنـوان »برندسـازی مغشـوش؟ یـک مطالعـۀ 
شـیوۀ برند  سـازی مـکان در میان متخصصـان مدیریت مـکان« چاپ 
کردنـد. نتایـج نشـان می  دهنـد، پتانسـیل اسـتراتژیک برندسـازی 
مـکان به طـور منفـی به وسـیلۀ تمرکـز بـر تفکـرات عملیاتـی تحـت 
تأثیـر قـرار می  گیرنـد، مانع نـوآوری در برابـر رویکرد جامـع مدیریت 
شـهری می  شـود. به عـاوه، توصیـه می  شـود بـرای درک بهتر مبحث 
برندسـازی مـکان و مدیریـت شـهری، تحقیقـات کمـی نیـز در ایـن 
 (Liu & Chou, 2016) راسـتا انجـام شـود. نتایج مطالعـۀ لییـو و چـو
در کینمـن تایـوان نشـان می  دهنـد، ارزش برنـد، نخسـتین اولویـت 
و پـس از آن، اسـتراتژی  های بازاریابـی و انگیزه  هـای گردشـگری در 

گردشـگری کینمـن از مهم تریـن عوامـل هسـتند.
براسـاس مطالعـات انجام شـده در حـوزۀ برنـد، می  تـوان بـه چهـار 
دسـتۀ  کـرد.  اشـاره  شـاخص  ها  براسـاس  مطالعـات  دسـته  بندی 
نخسـت مطالعاتـی اسـت کـه بـا تمرکـز بـر شـاخص  هایی چـون 
بازاریابـی مـکان، برنـد مـکان، برندسـازی، تصویـر مقصـد، هویـت، 
فرهنـگ و شـهر صـورت پذیرفته اسـت کـه عمدۀ مطالعـات با تکیه 
بـر ایـن شـاخص  ها بـوده اسـت. دسـتۀ دوم مطالعـات، عمدتـاً بـر 
شـاخص  هایی چـون غذا، سیاسـت، حکمرانـی، بازاریابـی، برند ملی، 
صلـح و مقصـد تمرکـز دارد. برخی دیگر از مطالعات بر شـاخص  های 
مدیریت، ذی  نفعان و شـهر متمرکز اسـت. درنهایـت، بخش کمتری 

از مطالعـات نیـز بـر نـوآوری و میـراث تمرکـز دارد )تصویـر 3(.

مبانی نظری
یـک برنـد مطلـوب و قـوی بـه ابـزار بازاریابـی قدرتمنـد تبدیـل 
شـده اسـت زیـرا ممکـن اسـت گردشـگران به راحتـی مقاصـدی 
بـه  اسـت،  آورده  وجـود  بـه  اذهـان  در  بهتـری  تصویـر  کـه  را 
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مقاصـدی کـه چشـم انداز و مناظـر زیباتـری دارد ترجیـح دهنـد 
(Usakli & Baloglu, 2011). در کنـار تبلیـغ محصولات و خدمات 
خـاص، برندهـای بـزرگ در حـال حاضـر میلیون هـا دلار هزینـه و 
تـاش گسـترده را صـرف تبلیـغ خـود برنـد به عنـوان یـک برنـد 
برندهـا  بیـن  رقابـت   .(Steenkamp, 2014) کننـد  مـی  جهانـی 
در حـال تشـدید اسـت. کسـب و کارهـای بیشـتری از اهمیـت 

 .(Išoraite, 2018) هسـتند  آگاه  برندسـازی 
ایجـاد  مقاصـد  بـرای  را  چالش هایـی  گردشـگری  جهانـی  رقابـت 
مـی کنـد. ازجملـه تـاش بـرای دسترسـی بـه ایده هـا، امـور مالـی، 
اسـتعدادها و بازدیدکننـدگان. مقاصـد بـر سـر سـهمی از درآمـد، 
اسـتعداد و صـدا بـا یکدیگـر رقابـت می کننـد و بـا قـدرت، تصویـر 
کلـی کشـور و شایسـتگی برنـد مقصـد تعیین می شـود. بعید اسـت 
کـه مقصـد موفـق بـرای جلـب توجـه جهانـی رقابـت کنـد مگـر 
اینکـه یـک مقصـد متمایـز بـا موقعیت یابـی مؤثـر و تصویـر مقصـد 
هـدف  معمول تریـن   .(Giannopoulos et al., 2021) باشـد  قـوی 
از برنـد مـکان، ایجـاد ارتبـاط مثبـت بـا مـکان و تمایـز آن از مقاصد 
دیگـر اسـت (Hanna & Rowley, 2011). برنـد مقاصـد بـه تحکیم و 
تقویـت ارتبـاط عاطفـی بیـن بازدیدکننـده و مقصـد کمـک می کند 
و ایـن هزینه هـای جسـتجوی مصرف کننـده و ریسـک درک شـده را 
کاهـش می دهـد (Giannopoulos et al., 2021). همچنیـن، برنـد 
مقصـد می توانـد به عنـوان روشـی بـرای ایجـاد و برقـراری ارتبـاط 
هویتـی منحصربه فـرد تعریـف شـود کـه بـرای بازدیدکننـدگان و 
از آنچـه توسـط رقبـا پذیرفتـه شـده،  سـرمایه گذاران معنـی دار و 

متفـاوت اسـت (Kim & Hyun, 2011). برندهـای مقصـد باید تصویر 
متمایـز و جذابـی را منعکـس کننـد کـه ویژگی ها، هویـت و فرهنگ 
 .(Sinclair-Maragh, 2018) منحصربه فـرد مقصـد را برجسـته کنـد
فرهنـگ مؤثرتریـن عامـل محیطـی بر رفتـار مصرف کننده اسـت که 
بـا ارزش هـا و اعتقـادات جامعـه تعریـف می شـود. فرهنـگ یک کل 
پیچیـده اسـت کـه شـامل دانش، اعتقـاد، هنر، قانـون، اخـاق، آداب 
و رسـوم اسـت (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). محصـولات و 
خدمـات، بازتاب دهندۀ فرهنگ هسـتند و معنای فرهنگی آن ها اغلب 
به عنـوان نماد بیـان می شـود. در واقع مصرف کننـدگان محصولات را 
 .(Chegini et al., 2016) به عنـوان یـک نمـاد خریـداری مـی کننـد
بسـیاری از پژوهشـگران نیز تأثیـر ارزش های فرهنگی را بـر آگاهی از 
برنـد آزمایش کرده و به این نتیجه رسـیده اند کـه ارزش ها تأثیر قابل 
توجهی دارند (Sung et al., 2011). یک برند شـامل لوگو و شـعار آن 
اسـت و هر کدام دارای ویژگی های خاصی هسـتند. لوگوی برند یکی 
از عناصـر مهـم برنـد اسـت (Septianto & Paramita, 2021). رنـگ، 
یکـی از عناصـر اصلـی طراحـی لوگو اسـت و معنایـی ذاتـی دارد که 
وقتـی صحبـت از هویت یـک برند خاص بـه میان می آیـد، محوریت 
پیـدا می کنـد (Flores, 2017). ویژگی هـای طراحـی نـوع فونت برای 
نشـان دادن نام های تجاری کاربـرد دارد (Mead et al., 2020). لوگوی 
شـرکت سـعی دارد که آن را در حافظۀ مشتری حک کند. شکل لوگو 
 .(Foroudi et al., 2017) بـه طراحی گرافیکی لوگوی برند اشـاره دارد
و  شـرکت  ها  بیـن  ارتبـاط  برقـراری  بـرای  ابـزاری  شـرکت  ها  نـام 
 .(ibid.) مصرف کننـدگان اسـت و بنابرایـن، ابـزاری ارتباطـی اسـت

تصویر 3. شبکۀ ارتباطي شاخص  هاي مطرح در زمینۀ برندسازي مکان و گردشگري. مأخذ: نگارندگان.
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پژوهشـگران و متخصصـان گردشـگری بـه اهمیـت آگاهـی از برنـد 
توریسـتی و وفـاداری به برنـد پی برده اند که زیرمعنـای فرعی مرتبط 
بـا ارزش ویژۀ برند هسـتند (Huerta-Alvarez et al., 2020). کیفیت 
ادراک شـده دارای اثرات مؤثری روی ارزش ادراک شده و رضایت مندی 
داراسـت (Konuk, 2021). نمـاد برنـد بخشـی از هویت آن اسـت که 
ایـن هویـت را می  توان به پنج بخش تقسـیم کرد: شـکل، شـخصیت، 
فرهنگ، رابطه، بازتاب و الگوی خود (Kiaie et al., 2013). شـخصیت 
برنـد بـا فرایند تعامل خریدار و فروشـنده مرتبط اسـت زیـرا به عنوان 
راهی کارآمد برای متمایزکردن یک شـرکت از رقبای خود در سـطح 
نمادین است (Cortez & Dastidar, 2022). وفاداری به برند به صورت 
میزان دلبسـتگی )یا تعهد( که مشـتری نسـبت به یک برند احسـاس 
 .(Prados-Peña & Barrio-García, 2021) می کنـد، تعریف می  شـود
نظـر بـه بررسـی  های انجام شـده در قالب پیشـینۀ پژوهـش و نظریات 
ارائه شـده، می  تـوان مـدل مفهومـی مطمـع نظـر ایـن پژوهـش را در 
قالـب تصویـر 4 ارائـه کـرد. در واقـع دسـتیابی بـه رضایت، وفـاداری و 
کیفیت برند، مسـتلزم و برابر با آگاهی گردشـگر از برند مقصد، کیفیت 
ادراک  شـده، ارزش   برنـد، تصویـر، نماد، شـخصیت و هویت برند اسـت. 

روش پژوهش
ایـن پژوهش آمیخته ای کیفي و کمي اسـت و ازلحـاظ هدف، کاربردي 
و از نظر روش توصیفي- پیمایشـی اسـت. جامعۀ هدف در این پژوهش 
فعالیـن صنعـت گردشـگري هسـتند کـه به صـورت هدفمنـد از بیـن 
مدیران و متخصصان، جامعۀ دانشـگاهی با تأکید بر رشـتۀ گردشگری، 
مدیـران هتـل و آژانس ها، راهنماهای تور، فعـالان اجتماعی و فرهنگی 
حـوزۀ گردشـگری انتخـاب شـده اند. روش نمونه گیـري استفاده شـده، 
نمونه گیـري قضاوتـي اسـت. در بخـش کمـی پژوهـش، 193 نفـر از 
فعالیـن صنعـت گردشـگری بـه سـوالات پرسـش نامه پاسـخ داده  انـد. 

از تکنیک  هـاي مطالعـات کتابخانـه  اي، ابزار  هـاي فیش بـرداري بـراي 
جمـع آوري داده  ها و اطاعات در این پژوهش اسـتفاده شـد. با توجه به 
موضوع پژوهش، برای تأیید پایایی از روش مثلث سـازي اسـتفاده شـد. 
در بخـش کمـی پژوهش به منظور تعیین پایایی سـؤالات پرسـش نامه 

از آزمون آلفای کرونباخ اسـتفاده شـده اسـت. 
با مطالعۀ منابع موجود، ابعاد برندینگ مقاصد گردشـگری اسـتخراج و 
پـس از تأییـد نهایی توسـط مدل مفهومـی که در تصویر 4 نشـان داده 
شـده، سـنجش و ارزیابی شـد. در مرحلۀ دوم، جهت مقایسـۀ این ابعاد 
در برند ملی سـیمرغ و همچنین سـنجش میزان تأثیر ابعاد برندینگ، 
از تکنیـک همبسـتگی بنیـادی یـا کانونـی و نرم افـزار SPSS 26 جهت 

انجام تحلیل ها اسـتفاده شـده است.

یافته ها و بحث
به منظـور تحلیـل روابـط بیـن متغیرهـای پژوهـش از روش تحلیل 
همبسـتگی کانونـی اسـتفاده شـد. در جـدول 1 آنالیـز واریانـس 

چندمتغیـره ارائه شـده اسـت.
 در جـدول 1 مقـدار آمـارۀ لامبـدای ویلکـز برابـر بـا 0/13 بـوده 
که نشـان  دهندۀ آن اسـت کـه 13 درصـد از اختافـات متغیرهای 
وابسـته از طریـق متغیرهـای مسـتقل نشـان داده نمی  شـود. بـه 
عبـارت دیگـر، آزمون لامبـدای ویلکس معنی  دار بـوده و در نتیجه، 
فـرض صفـر کـه دال بر عـدم وجود رابطـه بین دو مجموعـۀ متغیر 

مسـتقل و وابسـته بوده اسـت، رد می  شـود.
براسـاس جـدول 2، سـه کانـون شناسـایی شـده کـه کانـون اول با 
میزان همبسـتگی 0/920 بین دو مجموعۀ مدل مفهومی، بیشـترین 
توضیـح را دربـارۀ مـدل می  دهد. مجذور ضریب همبسـتگی کانونی، 
ریشـۀ کانونـی نـام دارد و در اینجـا برابـر 0/8464 اسـت. یعنـی 
متغیرهـای اصلـی مربـوط بـه متغیـر کانونـی ابعـاد برندینـگ 84 

تصویر 4. مدل مفهومی پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
جدول 1. معیارهای آنالیز واریانس چندمتغیره. مأخذ: نگارندگان.

جدول 2. همبستگی های کانونی و مقادیر ویژه. مأخذ: نگارندگان.

معنی داریخطادرجۀ آزادیآمارۀ Fمقدارنام آزمون

Pillais0/5616/022114580/000

Hotellings1/0023/232114480/000

Wilks0/1322/2221471/4700/000

سطح معناداریآزمون Fآمارۀ ویلکزمقدار ویژههمبستگی کانون

10/9205/5370/13922/2220

20/3060/1030/9071/3830/172

3001/00001/000
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جدول3. مجذور بار کانونی عناصر برندسازی. مأخذ: نگارندگان.

درصـد از تغییـرات متغیرهـای اصلـی مربـوط به کیفیـت، رضایت و 
وفـاداری بـه برند را پیش بینـی و تبیین می کنند. دومین و سـومین 
کانـون نیـز بـا ریشـه کانونـی 0/093 و صفـر، هـر کـدام بـه ترتیب 
حـدود 9/3 و صفـر درصـد از تغییـرات مـدل را توضیـح می  دهنـد 
کـه در مقایسـه بـا کانـون اول بسـیار کمتر بـوده و براسـاس میزان 
معنـاداری، همبسـتگی آن هـا مـورد تأییـد قـرار نمی گیرد. بـا توجه 
بـه وضعیت همبسـتگی کانونی در سـه تابع، رابطـۀ کانونی برمبنای 

تابـع اول انتخـاب و در ادامـه گـزارش خواهد شـد.
یافته هـا نشـان می  دهد، مجـذور بار  های کانونی از بیشـترین به کمترین 
عـدد به ترتیب شـامل: رضایت منـدی از برند، وفاداربـودن به برند، هویت 
برنـد، نمـاد برنـد، کیفیت ادراک شـده، تصویـر برنـد، ارزش ویـژۀ برند و 
آگاهـی از برنـد اسـت. نتایج کامل در جدول 3 ذکر شـده اسـت. در ادامه 

نیـز مـدل مفهومی پژوهش در تصویر 4 ارائه شـده اسـت.
براسـاس مجـذور بارهـای کانونـی، رضایـت از برند بیشـترین مقـدار و 
آگاهـی از برنـد کمتریـن مقـدار را بـه خـود اختصـاص داده اسـت کـه 
نشـان می  دهـد در مجموع، خبرگان و فعالین صنعت گردشـگری ایران 
رضایـت بالایی از برند سـیمرغ داشـتند. نظر خبـرگان و فعالین صنعت 
گردشـگری نسـبت بـه وفـاداری بـه برند سـیمرغ میزان قابـل توجهی 
بـوده کـه نشـان می  دهد ایـن برنـد دارای محبوبیت و مطلوبیت اسـت. 
در مـورد شـخصیت برنـد از دیـدگاه خبرگان، نمـاد برند سـیمرغ برای 
افـراد اعتمـاد ایجـاد می  کند، خـوش منظر اسـت، منحصربه فرد اسـت 
و افـراد ایـن برنـد را به عنـوان برند گردشـگری ایران دوسـت دارنـد. در 
مـورد بعد هویت برند، خبرگان معتقدند، برند سـیمرغ توانسـته هویت 
فرهنگـی کشـور ایران را نشـان دهـد و با دیدن آن هویـت اصیل و ملی 
ایـران بـه ذهـن مخاطـب منتقـل می  شـود و به طـور کلـی، نمـاد برند 
سـیمرغ را بـرای صنعت گردشـگری ایران مناسـب می  داننـد. آن ها این 
طراحی و رنگ آمیزی لوگو را دوسـت داشـته و از نظرشـان دارای طیف 
رنگـی مناسـبی اسـت و رنگ  هـای به کاررفتـه در آن از جذابیـت زیادی 
برخـوردار اسـت. همچنین، لوگو از طراحی و زیبایی خاصـی برخوردار و 
نـوع قلـم )فونت( به کاررفته در طراحی این لوگو مناسـب اسـت. شـعار 

ایـن برنـد نیز ارتباط مناسـبی بـا آن دارد و از جذابیت بالایـی برخوردار 
اسـت. در مورد بعد کیفیت ادراک شـده از نظر خبرگان، برند سـیمرغ از 
تـداوم و پایداری کیفیتی خوبی برای ایران برخوردار نیسـت. همچنین، 
ایـن برنـد نماینـدۀ همه افـکار و رویکرد  های سـنتی و فرهنگی کشـور 
ایـران نیسـت و بـا گردشـگری تاریخـی- فرهنگـی و آثار ثبـت جهانی 
ایـران همخوانـی نـدارد. در تحلیـل تصویـر برند سـیمرغ باید گفـت، از 
نظـر خبـرگان برند سـیمرغ وجهۀ مناسـبی از کشـور ایـران در ذهن ها 
ایجـاد نمی  کنـد و این برند نتوانسـته عمق و غنـای تاریخی ایـران را به 
درسـتی نمایـش دهد. در تحلیل بعد ارزش ویـژۀ برند باید گفت، از نظر 
خبرگان، برند سـیمرغ ارزش ملی برای صنعت گردشـگری ایـران ندارد 
و ایـن برنـد نمی  توانـد به عنوان شناسـۀ ملی گردشـگری ایـران انتخاب 
شـود. همچنین، این برند به درسـتی نتوانسـته صلح دوسـتی و فرهنگ 
و سـنت ایرانیـان را نمایـش دهـد. درنهایـت، در مـورد آگاهـی از برنـد، 
خبـرگان اطاعـات کافـی از برند سـیمرغ ندارند و از نظـر آن  ها با دیدن 
برند سـیمرغ یادآوری سـریع از ایران در ذهن مخاطب ایجاد نمی  شـود. 

نتیجه گیري
قبـل از ارائـۀ نتایـج این پژوهـش می  بایسـت تأکید کـرد، متغیرهای 
کلیـدی مؤثـر در برنـد در ایـن مطالعه شـامل رضایت منـدی از برند، 
وفاداربـودن بـه برنـد، هویـت برنـد، نمـاد برنـد، کیفیت ادراک شـده، 
تصویـر برنـد، ارزش ویـژۀ برنـد و آگاهـی از برنـد بـا عمـدۀ مطالعات 
بین  المللـی هم راسـتا اسـت. بـه واقـع مفهـوم برنـد در چارچـوب 
نظریـات ارائه شـده، حکایـت از یـک الگووارگـی در ایـن حوزه داشـته 
کـه ایـن مهم تا حد بسـیار بـه ادبیـات بین  المللی شـکل  یافته در این 
حـوزه اشـاره دارد. امـا نکتـه اساسـی به ویـژه در فهـم ایـن فرایند در 
عصـر پسـت  مدرن، توجه به شخصی شـدن و تنـوع و تفـاوت در القا و 
شـناخت مفاهیـم برنـد اسـت که تا حد بسـیار زیـادی به بسـترهای 
اجتماعـی، فرهنگـی، اقتصادی و حتی زیسـت  محیطی مرتبط اسـت.

از دهـۀ 1990 و به ویـژه از سـال  های 2015 بـه بعـد، ارزش ویـژۀ 
برنـد به طـور گسـترده  اي به عنـوان یـک موضـوع مهـم در مدیریـت 

میزان واریانس تبیین شدهمجذور بارهای کانونیبارهای کانونیضرایب استاندارد کانونیمتغیرها

0/87235687/2356-0/934-0/375-هویت برند

0/9420/88736488/7364-0/182-شخصیت برند

0/9330/87048987/0489-0/395-نماد برند

0/8140/66259666/2596-0/012تصویر برند

0/8090/65448165/4481-0/065-ارزش ویژۀ برند

0/8340/69555669/5556-0/026-کیفیت ادراک شده

0/4320/18662418/6624-0/106-آگاهي از برند

0/9520/90630490/6304-0/022-وفاداري به برند

0/9610/92352192/3521-0/055-رضایت از برند
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بازاریابي گردشـگري مطرح شـده اسـت. ارزش برند در توسـعۀ بازار 
مقاصد گردشـگري، نظم دهـی ویژگي  هاي محصولات گردشـگري و 
بخش  هـاي بازاریابـي، ارتقای وفـاداري گردشـگران و افزایش درآمد 

صنعت گردشـگري نقشـی بسـیار برجسـته ایفـا می کند.
در کشـور ایران با موقعیت اقلیمی و شـرایط آب وهوایی منحصربه فرد 
در جهـان، بـا وجود پتانسـیل های زیـاد گردشـگری، اقداماتی جهت 
معرفـی ایـن پتانسـیل ها در حـوزۀ گردشـگری صـورت نگرفتـه و 
متأسـفانه موضـوع طراحـی یـک برنـد مناسـب برای کشـور ایـران و 
شناسـاندن آن بـه جامعـۀ جهانـی از اهمیت زیـادی برخـوردار نبوده 
اسـت. در بهمن مـاه سـال 1398 برنـد گردشـگری سـیمرغ بـرای 
کشـورمان به عنوان یک برند ملی برگزیده شـد. برند سـیمرغ براساس 
مطالعـات میدانـی اندیشـمندان داخلـی و مصاحبـه بـا گردشـگران 
خارجـی کـه بـه ایـران سـفر کـرده بودنـد، انتخاب شـد. بـا توجه به 
اهمیـت برندسـازي مقصـد گردشـگري، به نظر مي  رسـد ایـن مقوله 
تابه حـال، آن چنـان کـه باید مورد توجه مسـئولین و سیاسـت  گذاران 
گردشـگري ایـران قـرار نگرفتـه و در ایـن زمینـه، مطالعـه و برنامـۀ 
نظام منـد و جامعـي وجـود نـدارد. یافته هـای پژوهش نشـان می  دهد 
کـه رضایـت از برند، بیشـترین مقدار و آگاهـی از برند، کمترین مقدار 
را بـه خـود اختصـاص داده اسـت که حاکـی از رضایت بـالای فعالین 

صنعـت گردشـگری ایران از برند سـیمرغ اسـت. 
از منظـر روانـی می  تـوان مفهوم برنـد را به عنوان عصـارۀ ارزش  هایی 
دانسـت کـه در یـک مقصـد می  توانـد پیـام آن مقصـد را بـه جهان 

مخابـره کنـد و بـدون وجـود آن تصویـر مقصد به یـک تصویر مبهم 
تبدیـل خواهـد شـد. ارزش یـک برنـد گردشـگری می  توانـد منجـر 
بـه اشـتیاق و میـل بـه قرارگرفتـن در کلونـی آن برند شـود اما چه 
می  شـود کـه برنـد می  توانـد ارزش خـود را در ابعـاد مختلـف بـه 
مخاطـب، یعنـی گردشـگر ارائـه کنـد. ایـن مهـم براسـاس آنچه در 
ایـن مطالعـه نیز بـه آن توجه شـد، ماحصـل رضایت منـدی از برند، 
وفاداربـودن بـه برنـد، هویـت برنـد، نماد برنـد، کیفیت ادراک شـده، 
تصویـر برنـد، ارزش ویـژۀ برنـد و آگاهـی از برنـد اسـت. نمی  تـوان 
بـدون رضایـت گردشـگر مدعی برند بـود و در عین حـال، نمی  توان 
رضایـت در مقصـد را به عنوان محـور اصلی، بدون ایجـاد یک تصویر 

ذهنـی برآمـده از برند تصـور کرد.
به عنـوان پیشـنهاد نهایـی، مسـئولین صنعـت گردشـگری کشـور 
ایـران بایـد به بهبـود ابعاد کیفیت ادراک شـده، تصویـر برند، ارزش 
ویـژۀ برنـد و آگاهی از برنـد بپردازند زیرا از نظر خبـرگان و فعالین 
صنعـت گردشـگری ایـران، این برنـد از کیفیت مناسـبی برخوردار 
نیسـت و بنابرایـن، بایـد ارتقـای کیفـی یابـد. همچنیـن، تغییراتی 
در آن ایجـاد کننـد تـا تصویـر ایـن برنـد وجهـۀ مناسـبی در ذهن 
مخاطـب ایجـاد کنـد و غنای فرهنگـی ایران را به درسـتی نمایش 
دهـد و بـا اعمـال مدیریت درسـت برنـد و اطاع رسـانی، مخاطبان 
را نسـبت بـه ایـن برنـد و کشـور ایـران آگاه تـر کننـد زیـرا طبـق 
نتایـج پژوهـش، افـراد آگاهـی و اطاعـات کمـی نسـبت بـه ایـن 

برند داشـتند.
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