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Abstract 

Objective 

Changing the existing image and forming a new and desirable image and mentality is 

the essence of national branding. The national brand removes the dominant negative 

stereotypes and tries to replace them with a favorable image based on the capacities. 

The current research identifies the factors affecting the promotion of the national 

brand with an emphasis on Iran's tourist attractions and using the capacities of social 

media in this regard. 

Research Methodology 

The approach of the current research is inductive-deductive (qualitative and 

quantitative) and it is considered a qualitative and quantitative research (mixed 

exploratory). For this purpose, qualitative data were first collected from 2021-2022. 

The collection of these data led to the identification of many aspects of the 

phenomenon and made it possible to formulate the conceptual model of the research. 

Next, based on the findings from the qualitative data, a research model was created 

and quantitative data were collected to enable the generalization of the findings. In 

the qualitative part, the researchers collected the required data by conducting in-

depth semi-structured interviews with 17 experts in the field of tourism and social 

media. 
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The participants in the qualitative phase of the research, to conduct the 

interviews, were experts who had at least 10 years of experience in Iranian tourism 

organizations. The interviews continued until reaching theoretical saturation. The 

statistical population in the quantitative part of the research was all tourists in Iran. 

The sample size estimation formula (Cochran's formula) was used to determine the 

size of the statistical sample. 

Findings 

In the qualitative part, causal factors include upgrading economic capacities, 

economic development, and environmental development. Background factors include 

upgrading capacities such as information, education, infrastructural, and 

technological; Infrastructural development is a challenge such as economic, 

promotional, physical and environmental development. Intervening factors include 

challenges such as social-cultural, political-legal and legal, managerial, and social-

cultural obstacles. The strategies involve upgrading capacities such as socio-cultural, 

advertising, social responsibility, informing, increasing tourism knowledge and 

awareness, socio-cultural strategies, marketing strategies, and political-legal 

strategies. The consequences include the promotion of marketing capacities, and 

social-cultural development. Then, based on the proposed model, the effects of the 

model components on each other were tested, and the components showed a positive 

and significant effect.  

Discussion & Conclusion 

The factors affecting the promotion of the national brand with an emphasis on Iran's 

tourist attractions are widespread and macro-level factors, which are all influenced 

by the legal, political, economic and social fields, and therefore the use of the 

media's capacity. Social media can provide the basis for promoting the national 

brand. 

Based on the results of the research, the factors affecting the promotion of the 

national brand by emphasizing on Iran's tourist attractions and using the capacities of 

social media are: the promotion of informational capacities, the promotion of 

educational capacities, the promotion of infrastructural capacities, Improving 

technological capacities, infrastructural development, economic challenges, 

advertising challenges, physical development challenges, environmental challenges. 

The results suggest that social media has become the norm for retailers seeking to 

actively engage with consumers. There is also growing evidence that some 

consumers prefer not to engage with social media marketing content and that the 

depth of consumer engagement varies across social media. The results show the 
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significant effects of the media platform on interaction behaviors. This research 

contributes to the growing studies in the field of social media interaction, especially 

understanding the influence of social media contextual factors on various 

participation behaviors. 

According to the results of the research, the effective intervention in the 

promotion of the national brand by emphasizing the tourist attractions of Iran and 

using the capacities of social media are socio-cultural challenges, political-legal and 

legal challenges, management challenges, Socio-cultural barriers. A message sent to 

a specific market or audience contains specific types of information that influence 

the audience. For this reason, brand identity plays an increasingly important role 

nowadays in digital form. Every country wants to differentiate itself from other 

countries by creating a strong, attractive and different brand identity thereby 

increasing its reputation. 
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و با  رانيا يگردشگر يها بر جاذبه ديبا تأك يبرند مل يبر ارتقا مؤثرعوامل  ييشناسا
   ياجتماع يها رسانه يها تياستفاده از ظرف
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  چكيده
 هـاي  يـت و بـا اسـتفاده از ظرف   يـران ا يگردشـگر  يهـا  بـر جاذبـه   يـد با تأك يبرند مل يعوامل مؤثر بر ارتقا ييپژوهش حاضر به شناسا :هدف
  .پردازد يم ياجتماع يها رسانه

و در  يرانا يگردشگر يراننفر از خبرگان و مد 17 يفي،بخش ك يجامعه آمار. آيد يشمار م به يختهآم يها پژوهش ةپژوهش در زمر ينا: روش
يريگ روش نمونه. است يرانگردشگران به ا يةكل ي،بخش كم يها داده. در دسترس بود يرتصادفيغ ي،در بخش كم 384 يـع با توز يبخش كم 
  .شدند وتحليل يهتجز 3 اس ال يافزار اسمارت پ شد؛ سپس با استفاده از نرم يآور جمع يرانبه ا شگرانگرد يننامه ب پرسش

قـرار   يامـدها گـر، راهبردهـا و پ   عوامل مداخله ي،ا ينهعوامل زم ي،عوامل علّ يها بودند كه در دسته ييها مؤلفه يفي،بخش ك هاي يافته: ها يافته
 هـاي  يـت ظرف يارتقـا : اي ينـه عوامـل زم . محيطي يستز ةتوسع ي،اقتصاد ةتوسع ي،اقتصاد هاي يتظرف يارتقا يها مؤلفه: يعوامل عل. گرفتند
عوامـل  . يطـي و مح يزيكـي ف ةتوسع غاتي،يتبل ي،همچون اقتصاد ييها چالش يرساختي،ز ةتوسع يزفناورانه و ن يرساختي،ز موزشي،آ ي،رسان اطلاع
 هـاي  يـت ظرف يارتقا: راهبردها. فرهنگي ـ يموانع اجتماع يزو ن يريتيمد ي،و قانون حقوقي ـ  ياسيس فرهنگي، ـ  ياجتماع يها چالش: گر مداخله
 يراهبردها فرهنگي، ـ  ياجتماع يراهبردها ي،گردشگر يدانش و آگاه يشافزا ي،رسان اطلاع ي،اجتماع يتمسئول تبليغاتي، فرهنگي، ـ  ياجتماع
 يبـر اسـاس الگـو    يـت، در نها. اجتمـاعي  ـ  يفرهنگ ـ ةتوسـع  يـابي، بازار هـاي  يـت ظرف يارتقا: يامدهاپ. قانونيـ   ياسيس يو راهبردها يابيبازار

   .دارند ديگريك يرو يمثبت و معنادار يرها تأث آزمون و مشخص شد كه مؤلفه يكديگرالگو بر  هاي همؤلف يرتأث يزانم يشنهادي،پ

تمـام  . و در سـطح كـلان اسـت    يـر گ همه يها مؤلفه يران،ا يگردشگر يها بر جاذبه يدبا تأك يبرند مل يمؤثر بر ارتقا يها مؤلفه: گيري نتيجه
را  ينـه زم تواند يم ،ياجتماع يها رسانه يترو استفاده از ظرف يناز ا پذيرند؛ يم يرتأث يو اجتماع ياقتصاد ياستي،و س يقانون هاي ينهها از زم مؤلفه

  .فراهم كند ي،برند مل ارتقاي يبرا
  
  .ياجتماع يها رسانه يران،ا يگردشگر يها جاذبه ي،برند مل يارتقا: ها كليدواژه

  
 و بـا  رانيا يگردشگر يها بر جاذبه ديبا تأك يبرند مل يعوامل مؤثر بر ارتقا ييشناسا). 1403( صالحي، علي و روشندل اربطاني، طاهر: استناد

   .133 -111، )1(3، هاي مديريت رسانه بررسي .ياجتماع يها رسانه يها تياستفاده از ظرف
    

  15/09/1402 :افتيدرتاريخ   133 -111. صص، 1، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 12/11/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  20/12/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.379712.1092



  
 

  112  صالحي و روشندل اربطاني.../يهااذبهبر جديبا تأكيبرند مليعوامل مؤثر بر ارتقا ييشناسا

 

  مقدمه
تصوير يك ملت توسط مردم خارج . شود جهان مربوط ميسراسر سازي ملي به تصوير، شهرت و اعتبار يك كشور در  برند

هـا از آن   اي و تجـارب شخصـي آن   هاي رسـانه  ها، پوشش كليشه تأثيرها تحت  ت آنشود و ذهني از يك كشور تعريف مي
 دهي به يك تصوير و ذهنيت جديد و مطلوب، تصوير موجود و شكل تصويرسازي، تغيير .)2010، 1فن( گيرد قرار ميكشور 
و  هـا  آنجـاي   به كه كند مي زدايد و سعي منفي غالب را ميهاي  برند ملي كليشه. آيد برندسازي ملي به حساب مي ةجوهر

  .كند، تصويري مطلوب را جايگزين ها بر اساس ظرفيت
ان نفع ـ ذيشـدني اسـت كـه     نوعي توليد جمعي ساختني و درك نيز، چندوجهي و و اي پيچيده سازي ملي مقوله برند

يـك  برندسـازي ملـي   . ذارندگ مي نتايج آن اثر و برندسازي ملي فرايندعوامل بسياري بر  .داردداخلي و خارجي  زيادبسيار 
منظور اثرگذاري بيشـتر،   به. براي كسب مزيت رقابتي و افزايش نفوذ است ،راهبردي در رقابت جهاني ميان كشورها ةمقول
را  هـا  آننـدازد و  بيهاي سياسي، فرهنگي، تجاري و ورزشي يك كشـور سـايه    بايست بر تمامي فعاليت سازي ملي مي برند
 يارتقـا  منظـور  و بـه  استفاده از بازاريـابي اسـتراتژيك  براي سازي ملي  برند ).2020، 2، بابا، آنيسز و توهانپاپ( گيردبدربر

آنهولت در اين باره معتقـد  . اهميت داردگذاري مستقيم خارجي  كالاها و جذابيت گردشگري و سرمايه و تصوير يك كشور
كشورها نيز مانند ساير  .كنند دها رفتار ميمانند برن ها جنبهسازي ملي به اين معناست كه كشورها در بسياري  برند كه است
لحـاظ ارتبـاط    شـوند و بـه   توسط گروه عظيمي از مردم در داخل و خارج از كشور درك مي ،هاي مشخصي شيوه به ،برندها

   .)2007 ،3آنهولت(  هستندها مرتبط  و ويژگيمعنايي با برخي صفات 
ميـان مطلـوب و    ةكماكان فاصل ،ملي گردشگري ايران برند خصوصدر  كه دهد گرفته نشان مي هاي صورت بررسي

ترين دلايل ناكامي برند ملـي   از اصلي ،هراسي معرفي برند و ايران ناتواني دركه رسد  موجود، بسيار زياد است و به نظر مي
 كماكان با مشـكلات غيرسـاختاري   ،گردشگري در كشور ما صنعت). 1399باصري ازغندي، (ماست گردشگري در كشور 

در  ،در مقايسه با كل جهان ،بر اساس آمار سازمان گردشگري جهاني، ايران از نقطه نظر ورود گردشگر. روست يادي روبهز
عسـگري و  (اسـت   را كسب كـرده  دهم ةرتب ،هاي طبيعي و مصنوعي درحالي كه از نقطه نظر جاذبه د؛دار قرارمقام صدم 

 آن زيـاد هاي بسـيار   رغم جاذبه به ،درآمد جهاني گردشگري ايران از سهم بسيار اندك يگوياموجود، آمار  )1399، لاميغ
 مشـكل خود را به دست آورد و اين  ةشايستسهم بازار است دهد كه گردشگري ما هنوز نتوانسته  است و شواهد نشان مي

مـديريت و   ،محصـول بيـنش   فقـط بلكـه   ؛سـت نيوهـوايي   هاي طبيعي يا آثار باستاني يا شرايط آب جاذبه نداشتندليل  به
 در حالي است كه ايران با برخورداري از منابع سرشـار  اين ؛)1398پور،  پور و علي علي(صنعت است افزار موجود در اين  نرم

صـنعت   ةاي بـراي توسـع   از قابليـت ويـژه   ،تمـدني و فرهنگـي چندهزارسـاله    ـ ـ تاريخي ةگيري از پشتوان محيطي و بهره
كنـد  جايگـاه درخـور تـوجهي را كسـب     اسـت  شكوفايي اين كاركردهـا، نتوانسـته    لحاظ اما به ؛گردشگري برخوردار است

 محصولي متكي بر درآمدهاي نفتي، مانع توجه به اين بخش از اقتصاد در كشـور شـده   زيرا اقتصاد تك ؛)1399رضاييان، (
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fan 
2. Pop, Baba, Anysz & Tohanean 
3. Anholt 
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كننـده و كـاهش    افزايش عوامل ترغيـب  به ،هاي ضروري زيرساخت ةتوسعبر  علاوه ،موفقيت در صنعت گردشگري. است

هـاي نـوين    رسـانه  ،كه در اين مسير نياز دارد قصد گردشگران براي سفر به يك مقصد براي گردشگري ةبازدارندعوامل 
   .اند كننده بسيار كمك
تا و هاي سياسي محدود  حاكميت و انحصار رسانه را از دست قدرت ،هاي اجتماعي هاي اخير گسترش شبكه در سال

در سـطح   دارنـد كـه   اي توانـايي  صورت گسـترده  اجتماعي به هاي هشبك). 1399، زغنديااصري ب(حدي خارج كرده است 
كرده و اين فرصـت را بـه   تبديل اي  هاي اجتماعي هر كاربر را به رسانه شبكه. تأثير بگذارند اذهان عمومي روي الملل بين

محمـدي و  (در سـطح دنيـا بـه نمـايش درآورنـد      خواه خـود را   اي باشند و محتواهاي دل تا خود شبكهاست كاربران داده 
 ةگردشگري و در واقـع توسـع   ةحوزبه  واسطة گردشگري به تواند مي ،از اين روست كه اين بستر مناسب ).1399 عظمي،ا

جاي پرسـش   ،برند ملي باشند ةتوسع دهندة ياريتوانند  هاي اجتماعي مي اما اينكه چگونه اين شبكه كمك كند؛ برند ملي
سـازي آثـار    هاي اجتماعي براي برجسته هاي شبكه شناسايي ظرفيت. قصد داريم به آن بپردازيم ،در اين پژوهش است كه

ملي با  ارتقاي برندبر  مؤثرشناسايي عوامل  ،حاضر پژوهشهدف اصلي . گردشگري در ايران، از اهداف اين پژوهش است
، بـه  هـاي پيشـين   در پژوهش. هاي اجتماعي است هاي رسانه هاي گردشگري كشور و با استفاده از ظرفيت تأكيد بر جاذبه

برنـدهاي گردشـگري    ةاما راهبردهاي توسـع  ؛ه استشد پرداخته هاي اجتماعي بر برندهاي گردشگري رسانه تأثير بررسي
ق از طري ،بر ارتقاي برند ملي مؤثردر اين پژوهش شناسايي عوامل  .است نشدههاي اجتماعي بررسي  رسانه از طريقملي 

در  بـر ايـن،   افزون. هاي اجتماعي، مدنظر پژوهشگران بوده است هاي گردشگري با توجه به نقش شبكه استفاده از ظرفيت
  .شده استملي ايران ارائه  ارتقاي برندگردشگري و  ةتوسع برايراهبردهاي مطلوب پژوهش حاضر 

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  برندسازي ملي
بخشد و با شكل دادن به يك برند، محصول يا خدمات مـدنظر، در   وكار معنا مي ي يك كسبها فعاليت ةبرندسازي به هم

هـاي اخيـر در    يكي از مفاهيمي كه در سـال  ،در اين بين .)2018، 1پاپ وري(گيرد  كننده جاي مي ذهن مخاطب و مصرف
 طور بههنوز اصطلاحي است كه  ،ملي برندسازي. ، برندسازي ملي استكردهاي را به خود جلب  ادبيات بازاريابي توجه ويژه

براي درك كامل مفهوم برندسازي ملـي، لازم اسـت اصـطلاح    . قرار داردخود  ةو در مراحل اولياست  نشدهكامل بررسي 
شـناخت   ،شكـه هـدف   هـا  آنهمراه با تركيب  ،برند عبارت است از نام، عنوان، علامت، نماد يا طرح. برند را تعريف كنيم

برندسـازي شـامل عناصـر مختلفـي ماننـد      . در بازار از ديگران است ها آنتوليدكننده و تمايز يا چند يك كالاها و خدمات 
هـاي شـركت، نگـرش بـه      موريـت، ارزش أ، شعار، لحن صدا، سبك، بيانيـه م )طراحي چاپي، طراحي سايت(لوگو، طراحي 

   ).2019، 2گاراي( استسلامت، طبيعت و غيره 
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1. Papp-Váry 
2. Garay 
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 ي رابرنـد، تصـور   ةدهد و از طريق عناصر قابـل مشـاهد   يت برند، ادراك را شكل ميهو ،)2020( 1به گفته جانسون

نقـش اساسـي در    ،ها، مد، غذا، افراد مشهور و غيره انداز طبيعي، ساختمان هاي اطلاعاتي مانند چشم ويژگي. كند ايجاد مي
هستند و با قدرت ارتباط، مسئوليت بزرگـي بـراي   كه تصاوير شكل قدرتمندي از ارتباط  داشتتأكيد  يو. برندسازي دارند

شـود، حـاوي    كه به يك بازار خاص يا مخاطب ارسـال مـي   پيامي. دناطمينان از درك كافي پيام ارسال شده به همراه دار
 كنند كـه يكـي از   خاطرنشان مي )2013( 2شيدرهنداياني و . گذارد مي تأثيرانواع خاصي از اطلاعات است كه بر مخاطبان 

 داردچون مفهومي چندوجهي  ؛انتقال تصوير برند ملي به مخاطبان مختلف در كشورهاي مختلف است ي بزرگ،ها چالش
 ةمجموع ـ«: كننـد  گونه تعريف مي نويسندگان تصوير برند ملي را اين. يابد و از طريق مديريت تصوير برند ملي توسعه مي

كشور بر اسـاس  همان و دولت  ارتباط داردكشور  آنهاي ملي  يتكه با ابعاد و فعالاست كل تصاوير چندوجهي يك كشور 
  .»كند مديريت ميآن را المللي درك شود،  تصوير واقعي، هويت ملي و تصوير مدنظر آينده كه بايد توسط مخاطبان بين

. از نيز باشـد س مشكل تواند اقدامي  اما اين روند مي ؛داردهاي فراواني  براي هر كشوري مزيت اقدام به برندسازي ملي
 بلكه بيشتر تصوير مصنوعي دهند؛ را توسعه نمي هويت واقعي هااست كه بسياري از تصاوير كشور معتقد) 2002( 3گيلمور

. كـرد عنوان يك محصول نگاه  توان به يك كشور به كنند كه نمي نويسندگان ديگر فرض مي. هستند »دروغين ةوعد«يا 
 توان آن را تحت رسد كه نمي مواجه است و به سطحي از پيچيدگي مي غييرات دائمي با ت ماند كه مي» يمايع«اين به مادة 

بينـي   تصوير واقعـي و تصـوير پـيش   : در واقع، تصوير يك كشور از دو عنصر تشكيل شده است. نام يك برند خلاصه كرد
 اسـت اي  ه، برندسـازي منطقـه  تصوير منصـفان  ةارائبراي  هاي موجود حل راه از ييك .)2017، 4گيل ـ  پيكازو و مورن(شده 

 داردبا مناطق ديگر تفاوت آن مناطق  بعضي يها كه ويژگي يبراي كشورهاي بزرگ ويژه ؛ به)2016، 5مارگاريسوا و وكاكوا(
ي را بـا  هـاي مختلف ـ  ماركمندند تا  علاقهكه اما براي كشورهايي مانند فرانسه  ؛)مانند هند، روسيه، ايالات متحده آمريكا(

، اسـتراتژي  بـراين  عـلاوه . كـاربرد دارد ، توليد كننـد خدمات متفاوت  ةارائو براي اقشار مختلف مردم بيشتر  جذابيت هدف
جـاي   بـه  كـه  گروهـي  نفعان ممكن است بين ذيبنابراين  ؛توان مشابه يك كمپين سياسي در نظر گرفت برندسازي را مي

در نهايـت، ايـن   . شود برعكسد و نيت مثبت اوليه شو ي ايجاد، خصومتكنند تمركز ميهدف فردي  روي ،تر بزرگ منفعت
  .)2008آنهولت، (قيمتي است كه بايد براي مدت طولاني ادامه يابد تا مؤثر واقع شود  فراينديك 

 از يـك سـو،  . ضد نظام در جوامع معاصر را نيز در نظر گرفـت  ةگسترد ةروحيبايد  كه كند مي اشاره) 2019( 6آندري
كالاهاي مشابه، كمك  ةمبادلجوامع را از طريق  زند و از سوي ديگر، ها را برهم مي سنت تفرقه، تأثير منفي با شدن جهاني

زمـان فرامـرزي از طريـق اينترنـت، متحـد       و تبادل مستقيم و هـم وگو  گفتجايي در آن سوي مرزها،  به مردم براي جابه
، هـا ، انتظارها ها، احساس سازي ترس معناي جهاني ، به»جهاني از خود ةآين«كند كه  مي وي اشاره .)2019آندري، (كند  مي
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1. Johnson 
2. Handayani & Rashid 
3. Gilmore 
4. Picazo & Moreno-Gil 
5. Margarisová & Vokáčová 
6. Andrei 
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المللي شدن بعد  كه بينگفت توان  و خصوصي، مي  از نظر روابط بين بازيگران عمومي .)2019آندري، ( ستها نيازها و ايده

ارد كـه  گـذ  مـي  تأثيرو بازارهايي  رويدادهاي جهاني بر ادراك نهادهاي عمومي : كند ديگري را به جامعه اضافه ميمخرب 
هـا   بنابراين، ساختارهاي كلاسيك نهادهـا و سـازمان  . بگذارند تأثير ها آنتوانند در  رهبران بازار ملي يا رهبران نهادي نمي

 فراينـد بـراي مثـال،   . گذارد مي تأثيربرندسازي ملت  فرايندآيند كه بر  شوند و نوع جديدي از تعاملات پديد مي منسوخ مي
برخـي   ةهـا و تهي ـ  زدايـي از افسـانه   نظر گرفتن خطـر اخبـار جعلـي، ترولينـگ اينترنتـي، ابهـام      به در دارد برندسازي نياز 

  ).2020، همكاران وپاپ (منفي  هايهاي دفاعي نهايي براي نظر استراتژي

  برندسازي ملي ةها و نتايج مطالعات علمي در حوز تعاريف، مشاركت. 1جدول 
  )2021 تا اوايل 2010مقالات برگزيده از ( 

 تعاريف مهم از برندسازي ملي الهمق
نكات مهم بحث شده در تحليل 

 برندسازي ملي

سـوي درك بهتـر    بـه : برندسازي ملـي 
 )2010فن، (

ايجاد يا تغيير، نظارت، ارزيـابي  برندسازي ملي، 
. تصـاوير يـك كشـور اسـت     ةفعالانمديريت  و

هدف ايـن اسـت كـه شـهرت خـود را در يـك       
 .مخاطب خارجي هدفمند افزايش دهد

نويسنده يـك چـارچوب مفهـومي بـراي توضـيح      
هـا و معـاني مختلـف ايـن اصـطلاح ايجـاد        ريشه
هاي دقيقي بين برندسازي ملي و  كند و مقايسه مي

 .دهد برند تجاري انجام مي

دوســتان يــا : برنــد دموكراســي و ملــت
 )2010، 1كمينگ و هامبورگ(منان دش

هـاي مختلفـي از    خـوانش » وضعيت برند« ةايد
ادين گرفته تا اصول سازماني برندسـازي  نهاد نم

 .كند در اقدامات دولتي را منعكس مي

آيا دموكراسي بـراي يـك برندسـازي ملـي خـوب      
 است يا بد؟

هويت جمعـي  : سياست برندسازي ملي
ــوليبرال  ةو حــوز عمــومي در دولــت نئ

 )2013، 2وارگا(

سياسـي   ـ  برندسازي ملـي بـه اقـدام فرهنگـي    
بـه مـردم دولـت ملـي     گرا اشاره دارد كـه   درون

 .معطوف است

كـه  شود  را شامل ميهايي  برندسازي ملي سياست
مســتلزم ســاخت بازارهــاي نمــادين، جــدا كــردن  
واژگان ناسيوناليسـتي از تـاريخ و بافـت فرهنگـي،     

و توزيـع مجـدد    بسـتگي  همتضعيف اشكال سنتي 
غيردموكراتيك اختيارات تعريفي و بودجه عمـومي  

 .است

يــك چــارچوب  : ييجــا جابــهبرنــد 
استراتژيك براي جذب استعداد از خارج 

 )2014، 3سيلوانتو و رايان(كشور از 

اين تصور كـه كشـورها بـر سـر منـابعي ماننـد       
گـذاري مهـاجران مـاهر و     گردشگران، سـرمايه 

كننـد، اســاس   تجـارت بـا يكـديگر رقابـت مـي     
 .دهد برندسازي ملي را تشكيل مي

تژيك ارائه يك چارچوب اسـترا  پژوهش هدف اين
براي جذب كارگران  ،و اصطلاحات برندسازي ملي

 .بسيار ماهر است

برندســازي ملــي، عــزت نفــس ملــي و 
ــه    ــت در مدرنيت ــاختار ذهني ــس خر أمت

 )2015، 4براونينگ(

بـا   يكنـد تـا بـا ملت ـ    تلاش ميبرندسازي ملي 
  .ايجاد كند، پيوندهاي عاطفي خاصهاي  ويژگي

هـا   دولت هاي برندسازي ملي هميشه به نيازفرايند
ها بـراي تقويـت احسـاس امنيـت      و رهبران دولت

عـزت شـهروندان و ملـت    ) خود(شناختي و  هستي
 .دهد پاسخ مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kemming & Humborg 
2. Varga 
3. Silvanto & Ryan 
4. Browning.  
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 تعاريف مهم از برندسازي ملي الهمق
نكات مهم بحث شده در تحليل 

 برندسازي ملي

ــدل  ــارم ــور ب چه ــوير كش ــدي تص : ع
رويكردي يكپارچه از ديـدگاه مـديريت   

 )2015، 1بوهمن و اينگنهوف(ارتباطات 

ــتراتژي    ــه اس ــم ب ــي ه ــازي مل ــاختار برندس س
كننــده  مصــرف برندســازي و هــم بــه باورهــاي

 .نسبت به كشور مربوطه اشاره دارد

اين مقاله مفهوم يك مدل تصوير يكپارچه كشـور  
ــاري، روان   ــات تج ــاس مطالع ــر اس ــي  را ب شناس

اجتماعي، علوم سياسي و علـوم ارتباطـات معرفـي    
 .كند مي

داروي  نـوش : ملـت  ةتوسعبرندسازي و 
فقـــر يـــا تجـــارت طبـــق معمـــول؟ 

 )2015، 2براونينگ(

ــازي  ــه برندس ــا ب ــي ب ــاوران   مل ــارگيري مش ك
هاي برنـدينگ و   اندازي كميسيون برندينگ، راه

هـاي برندسـازي بـراي ارتقـاي      توليد استراتژي
نمايه و تصوير خود، ارزش بيشـتري بـه دسـت    

 .آورده است

اگـر  كننـد كـه    داران برندسازي ملي ادعا مي طرف
، همـه  ه يك بازار جهاني واحد تبديل شـود بجهان 

 .كنند ر با ديگران رقابت ميبراي سهم بازا

نقش ديپلماسي فرهنگي در برندسـازي  
 )2016، 3هورن(ملي 

ريـزي و   معناي طراحي، برنامه برندسازي ملي به
انتقال نام و هويت يك كشور اسـت كـه باعـث    
ــديريت شــهرت و ارتقــاي ســطح   ــا م ايجــاد ي

 .شود المللي آن مي بين

قـدرت  «معنـاي شـكلي از    ديپلماسي فرهنگـي بـه  
و ديپلماسـي  ) ركن سـوم سياسـت خـارجي   (» منر

سياســي و اقتصــادي اســت كــه برندســازي ملــي 
 .دهد ي را جلوه ميقدرتمند

ــه ــي ب ــ برندســازي مل ــوان زمين  اي هعن
مركلسـن و  (ادگرا ديدگاه نه ـ ـ  نوظهور

 )2016، 4راسموسن

هدف برندسازي ملي، ايجاد شهرت مثبت براي 
زايش كشور و مردم آن، ايجاد هويت برند آن، اف

ــگران و   ــذب گردش ــولات و ج ــادرات محص ص
 .گذاري مستقيم خارجي است سرمايه

فاقـد  كمـابيش  رسـد كـه مفهـوم برنـد      به نظر مي
 كـه  با اين حال، اين ويژگـي تمايـل دارد   ؛معناست

 ،اندازي برندسـازي ملـي   به شرط ضروري براي راه
اي براي مفاهيم عملي و دانشگاهي  عنوان زمينه به

 .تبديل شود

تـر   ه شفافيت كمتـر باشـد، جـذاب   هرچ
شفافيت و  دربارةاست؟ ديدگاه انتقادي 

 )2017، 5مابيلارد و ويگنير(برند مكان 

برندسازي ملي توصيفي در سـطح بـالا از يـك    
هـاي   كشور خـاص اسـت كـه شـامل موقعيـت     

هـاي   هـا، موقعيـت   جغرافيايي، ساكنان، فرهنگ
 .شود اقتصادي يا سياست مي

 تر است؟ بتر جذا آيا مكان شفاف

برندسازي  خصوصدر  پژوهشدو دهه 
بررسي و دسـتور كـار تحقيقـاتي    : ملي

، 6پـل، تـروت، گـوو و وو    ،هـائو (آينده 
2019(  

كننــد تــا  مشــاوران و متخصصــان تــلاش مــي
هاي تحقيرآميزتري  برندسازي ملي را از برچسب

تحليـل تـاريخي   ؛ امـا  مانند تبليغـات دور كننـد  
ملـي  تواند نشان دهد كه برندسـازي   مي ،عميق

گسترده ادعا  طور بهممكن است به آن اندازه كه 
 .متمايز نباشد ،شود مي

اين مقاله يـك مـرور ادبيـات سيسـتماتيك بـراي      
 دهد تركيب تحقيقات برندسازي ملي انجام مي

مـوردي از دو   ـ  برنـد مكـان بـازجويي   
 )2020، 7اوجو(شهر 

آنچه كشور براي (برندسازي ملي به هويت ملي 
نحوه (يا تصوير ملي ) ي آن استمعنا اتباعش به

 .اشاره دارد) درك ديگران از كشور

برندســازي كشــور، برندســازي شــهر و برندســازي 
 .منطقه مفاهيمي به هم پيوسته هستند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Buhmann & Ingenhoff 
2. Browning 
3. Hurn 
4. Merkelsen & Rasmussen 
5. Mabillard & Vuignier 
6. Hao, Paul, Trott, Guo & Wu 
7. Ojo 
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  هاي اجتماعي و گردشگري رسانه

مرزهـا و   ماننـد فيسـبوك، تـوييتر، اينسـتاگرام و لينكـدين،      ،هـاي اجتمـاعي   هـاي رسـانه   محور و پلتفـرم  تحول ديجيتال
را بـراي مشـتريان و    هـاي عظيمـي    هـا فرصـت   اين پلتفرم. اند هاي دسترسي به انتشار اطلاعات را حذف كرده محدوديت

هـاي   اين ويژگـي تعامـل گسـترده در رسـانه    . اند ويژه در بخش گردشگري ايجاد كرده به ،كنندگان كالاها و خدمات مينأت
خلق تصوير واقعـي يـا ذهنـي از مقصـد      ةنحواين امر با . مصرف شده است هاي بازاريابي وفرايندباعث تحول  ،اجتماعي

هـاي   پيشرفت فنـاوري، رسـانه  «، براين علاوه. شود مي نمايش دادهگردشگري و محصولات گردشگري توسط گردشگران 
 يفراينديگر گيري تصوير د شكل. گذارد مي تأثيرالمللي بر نحوه تصور، درك و مصرف مقاصد  جهاني و افزايش رقابت بين

. »گـذاري و تجربـه اسـت    پويا از انتخاب، بازتـاب، اشـتراك   يفرايندبلكه  ؛شود طرفه در ارتباطات جمعي شناخته نمي يك
  )2021، 1پور فرهنگي و علي(

تمايل دارنـد از تورهـاي مسـتقل يـا شخصـي       ها آنزيرا  ؛، رفتار سفر گردشگران نيز در حال تغيير استبراين علاوه
. ميليـارد دلار برسـد   817به  2020رود رزرو آنلاين سفر تا سال  انتظار مي. بسته گروهي سنتي لذت ببرندجاي تورهاي  به

درصـد از   70حدود . هاي هتل خود را به صورت آنلاين رزرو خواهند كرد اتاق 2023ميليون نفر تا سال  700براين،  علاوه
، 2021كنند كه در آغـاز سـال    هاي اجتماعي جهاني بيان مي هرسان. كنند مسافران تحقيقاتي با تلفن هوشمند خود سفر مي

درصد از كل جمعيت  53كه بيش از  بوده است هزارنفر20ميليارد و  4 هاي اجتماعي در سراسر جهان رسانهتعداد كاربران 
ي اجتمـاعي  هـا  ها و عوامل رسانه كه اطلاعات مقصد را خودشان از وبلاگ اند گردشگران مشتاق. 2شود شامل ميرا جهان 
نفـر   1 ،كـاربر اينترنـت   10نشان داد كه از هر  TripAdvisor.comوبسايت . كنند وجو جست E-WOMو  UGCمانند 

ي گردشـگران، انتشـار اطلاعـات،    وجـو  جسـت  ةهـا نحـو   بنابراين، ايـن ويژگـي  . كند از اين سايت بازديد مي ،قبل از سفر
، با منـابع اطلاعـاتي   براين علاوه. دهد مورد مكان سفر را تغيير ميگيري در  سازي تصوير مقصد و در نهايت تصميم دروني

گذاري بر مسافران و دسـتكاري تصـميم   تأثيرهاي اجتماعي، بازاريابان كنترل كاملي بر  موجود در بسترهاي مختلف رسانه
  . ندارند ها آنمقصد 

توانند مقصد مدنظر را تبليغ كنند  هاي اجتماعي مي ، رسانهدارندمقاصدي كه مشكلات سياسي  خصوصبنابراين، در 
هـاي دولتـي و    يعنـي بخـش  (اين مسئوليت اپراتورهـاي گردشـگري   . و خطر ادراكي بازديد از يك مقصد را كاهش دهند

هـاي   هـاي رسـانه   كننـد، از پلتفـرم   است كه چگونه اطلاعات را توزيع كنند، با كاربران آنلايـن تعامـل برقـرار    ) خصوصي
هـاي اجتمـاعي    هاي رسـانه  پلتفرم. بگذارند تأثيرهاي سفر بازار گردشگري بالقوه  گيري و بر تصميم اجتماعي استفاده كنند

د تـا  ن ـده از اين رو به گردشگران اجـازه مـي   ؛3ندنك گذاري محتوا را بين كاربران تسهيل مي همكاري، تعامل و به اشتراك
كل دهند، بدون توجه بـه اينكـه سـازنده چـه كسـي آن      ش ،كنند انتظارات قبلي خود را بر اساس اطلاعاتي كه دريافت مي

به منبع ناشر كاملاً اطمينان داشته باشند تا حدي درك خود را از مقصد شـكل   ها آناگر . گذارد اطلاعات را به اشتراك مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Farhangi & Alipour 
2. Global Social Media Stats—DataReportal—Global Digital Insights. 
3. Palmer & Koenig-Lewis 
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كـرد  عمل ة، بايـد درك خـوبي از نحـو   دارنـد هايي كـه موانـع سياسـي     ويژه آن بنابراين، مقاصد گردشگري، به. خواهند داد

فرهنگـي  ( را كنترل كننديابي و برندسازي داشته باشند و كيفيت محتوا  هاي اجتماعي، درك كاربران، شروع موقعيت رسانه
  .)2021، پور و علي

  هاي اجتماعي در تصوير برند مقصد رسانه
مثـال،   بـراي  .دهنـد  ها ارائـه مـي   DMOهاي بازاريابي، شبكه و مديريت دانش جديدي را به  هاي اجتماعي فرصت رسانه

UGC غزالـي و  (دارد  تـأثير هاي اجتماعي بر تصاوير مقصد  از طريق رسانه ،توريستي منتقل شده هاي هتجرب در خصوص
تبليغـاتي مشـترك را    هايدهند و ابتكار سازي مي سفارشي ةهاي اجتماعي همچنين به اطلاعات اجاز رسانه .)2014، 1كاي

هـاي اجتمـاعي بـراي     هاي بالقوه ايجاد شـده توسـط رسـانه    اين حال، چالش با ؛)2013، 2تام، كروي و مير(كنند  ميفعال 
DMO سازي و فقدان يك پايگاه  هاي اجتماعي، سطوح ضعيف رسمي ها و رسانه تضاد بين فرهنگ شركت :اند از عبارتها

مقصـد  ت هـاي مـديري   سـازمان  ةپيچيـد  ةزنجيـر در رأس  ـ  هـاي ملـي گردشـگري    در سطح كلان، سازمان. دانش كافي
امـا در عـين حـال از طيـف      ؛كنند هاي مختلف مخابره مي تصاوير مقصد را به روش ،)2011، 3دويودي، ياداف و ونكاتش(

   .)2019، گاراي(كنند  ميهاي اجتماعي استفاده  هاي رسانه اي از پلتفرم گسترده
. هاي بالقوه است عات با شبكهگذاري اطلا هدف اصلي نمايش تصوير مقصد از طريق يك پلتفرم آنلاين، به اشتراك

 ة، تـوييتر يـك برنام ـ  شـوند  محسـوب مـي  هاي محبوب  پلتفرماز جمله كه فيسبوك و اخيراً يوتيوب و اينستاگرام  در حالي
ييلي، بـايرام  ( كند دهد و شهرت يك برند را ايجاد مي است كه تصوير مقصد را نشان مي يمفيدخاص و كاربردي آنلاين 

 .)2013، 5سوين(شود  سازي استفاده نمي ارتباطات بين فردي و شبكه براي هاي مليپتانسيل هميشه از  .)2011، 4و بايرام
كـه تعـداد و    يابـد  شماري توسـعه مـي   بي اننفع ذيبلكه از ديدگاه  ؛شود امروزه يك برند نه تنها توسط بازاريابان ايجاد مي

بسـتگي   هـا  آناي  فناوري و فرهنگ شبكه ةتوسعمستقرند، به عوامل متعددي مانند كشوري كه در آن  ،ها آنهاي  ويژگي
يـك اسـتراتژي    ةكردند، دانش و ارتباط بـا پيـروان در توسـع    اشاره) 2013( 6هايس، پيج و بوهاليس كه طور  همان. دارد

   .اي بهينه بسيار مهم است رسانه

  شناسي پژوهش روش
شـمار   بـه ) آميختـه اكتشـافي  (كيفـي و كمـي    يپژوهش و است) كيفي و كمي(قياسي  ـ ييرويكرد پژوهش حاضر، استقرا

بـه   هـا  گـردآوري ايـن داده  . ندگردآوري شـد  1402تا  1401هاي كيفي در بازه زماني  ابتدا داده ،براي اين منظور. رود مي
برمبنـاي   در ادامـه، . شد و امكان تدوين الگـوي مفهـومي تحقيـق را فـراهم كـرد     منجر هاي متعدد پديده  شناسايي جنبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ghazali & Cai 
2. Tham, Croy, & Mair 
3. Dwivedi, Yadav & Venkatesh 
4. Yayli, Bayram & Bayram 
5. Sevin 
6. Hays, Page and Buhalis 
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هـا   پـذيري يافتـه   ي گردآوري شدند تا تعميمهاي كم ساخته شد و داده پژوهشالگوي  ،هاي كيفي هاي حاصل از داده فتهيا

گردشـگري و   ةحوزنفر از خبرگان  17ساختاريافته با  هاي عميق نيمه در بخش كيفي محققان با انجام مصاحبه. ميسر شود
 . آوري كردند هاي مورد نياز را جمع هاي اجتماعي، داده رسانه

سـال در   10 كـم  دسـت  ي بودنـد كـه  ها، كارشناسـان  انجام مصاحبه براي، پژوهشكيفي  ةمرحلكنندگان در  مشاركت
آمـاري در   ةجامع ـ. ها تا رسيدن به حد اشباع نظري ادامـه يافـت   مصاحبه .سابقة كار داشتندهاي گردشگري ايران  سازمان

از فرمول برآورد حجم نمونـه   ،يآمار ةنمونن حجم ييتع يبرا. ده استتمامي گردشگران در ايران بو پژوهش،ي بخش كم
  . استفاده شده است) فرمول كوكران(

ها بـه   برداري مفصل و دقيق از مصاحبه براي اطمينان از روايي و پايايي اين پژوهش، در بخش كيفي، ابتدا يادداشت
كمـك   بـه نيز ها  داده وتحليل تجزيه .، انجام شدبودتيم پژوهش ن ءكمك كدگذاري كه جز كدگذاري ناشناس به. عمل آمد

  . هاي مجريان پژوهش اثري در تحليل داده نداشته باشد ي كه ديدگاهطور بهانجام شد؛ افراد ناشناس 

  ي پژوهشها يافته
ده و انتخابي انجام ش ـ يباز، محور يل متون مصاحبه در مراحل كدگذاريها در بخش كيفي، تحل وتحليل داده براي تجزيه

 . است

  باز يكدگذار
ها و مفاهيم مرتبط است، ترسيم  كننده، كدهاي معنايي، مقوله هاي مصاحبه جداول كدگذاري شده كه شامل بخشي از گفته

  .شدمطرح ال ؤس زيرموضوعات هاي عميق و باز در خصوص  در طول مصاحبه. شد
هـاي   گردشگري ايران و با استفاده از ظرفيت هاي ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثرشرايط عليّ عوامل  .1

 هاي اجتماعي كدام موارد است؟ رسانه

هـاي گردشـگري ايـران و بـا اسـتفاده از       ملي بـا تأكيـد بـر جاذبـه     ارتقاي برندبر  مؤثراي عوامل  شرايط زمينه .2
  هاي اجتماعي شامل كدام موارد است؟ هاي رسانه ظرفيت

هـاي گردشـگري ايـران و بـا اسـتفاده از       ملي با تأكيـد بـر جاذبـه    ي برندارتقابر  مؤثرگر عوامل  شرايط مداخله .3
  هاي اجتماعي شامل كدام موارد است؟ هاي رسانه ظرفيت

هـاي   هاي گردشگري ايران و با استفاده از ظرفيت ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثرراهبردهاي عوامل  .4
  ند؟ا هاي اجتماعي كدام رسانه

هـاي   هاي گردشگري ايران و با اسـتفاده از ظرفيـت   ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثر پيامدهاي عوامل .5
 ؟چيستهاي اجتماعي  رسانه
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 ـ   يرفت و بازگشت يها مطابق مباني نظري روش فراگرد ل دادهيتحل ن ياست كه در آن حركت به عقـب و جلـو در ب

تقويت برنـد   يبر ارتقا مؤثرر ادامه كدگذاري باز براي عوامل د. مراحل روش در اين پژوهش در طول زمان انجام پذيرفت
  . هاي اجتماعي، آورده شده است شبكه درهاي گردشگري  از طريق استفاده از ظرفيت ،ملي

  

  كدگذاري باز و محوري و انتخابي راهبردها. 2جدول 
  كدگذاري باز كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

 راهبردها

 فرهنگي ـ اعيهاي اجتم ارتقاي ظرفيت

 ارتقا و حفظ فرهنگ و ميراث فرهنگي

 كمك ارتقاي سطح فرهنگ عمومي در خصوص گردشگري به
 هاي اجتماعي شبكه

 افزايش ميزان اعتماد گردشگر به برند

 ايجاد جوامع اجتماعي در اطراف مقصد گردشگري

 مقاصد گردشگري با ةعكاسي و ويدئويي دربار هاي برگزاري مسابقه
 ها هاي اجتماعي و جشنواره استفاده از رسانه

 تقويت اعتماد عمومي

 جذب گردشگر جديد

 هاي خدماتي جديد شركت نوآوري در ايجاد سرويس

 هاي تبليغاتي ارتقاي ظرفيت

 ريزي تبليغات بازاريابي برنامه يارتقا

 دهان گردشگريبهافزايش توصيه دهان

ها با  هاي سنتي و ساير فعاليتجشنواره تبليغ رويدادهاي محلي،
 پوشش پخش زنده به كاربران ةارائ

تصميم مشاركت مشتريان در صفحات مجازي گردشگري براي 
 خريد و استفاده از خدمات

 هاي اجتماعي دسترسي به انبوهي از مخاطبان و بازارها در شبكه

 هاي يكپارچه برندسازي طراحي راهبرد

 ها ها و آژانس يغات هتلكمك به تبل

 هاي مسئوليت اجتماعي ارتقاي ظرفيت

 گويي پاسخ

 توانمندي اجتماعي و انساني اماكن گردشگري

 هاي اجتماعي فعاليت

 رساني اطلاع

هاي  هاي گردشگري و محصولات دستي مكان پخش زنده از مكان
 گردشگري

 ايجاد آگاهي درباره مقصد گردشگري

 رساني به كاربرانلعاده اطلاعا ارزش فوق
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  كدگذاري باز كدگذاري محوري  كدگذاري انتخابي

  

 هاي جامعه ها و نگرش تغيير آگاهي

 هاي مختلف مقصد هاي ويدئويي و تصويري از جاذبه پخش كليپ

 هاي گردشگري تقويم محتوا توسط سازمان ةتهي

 راهبرد هوشمندانه براي برند با برخورداري ازاي  داشتن برنامه رسانه

 

 ردشگريافزايش دانش و آگاهي گ

 عنوان مقصد هاي گردشگري به مكان دربارةافزايش آگاهي 

هاي مسافرتي به  ها و آژانس دادن اطلاعاتي درباره خدمات هتل
 گردشگران

 در خصوص شانتجربيات ازصحبت  برايدادن فرصت به مشتريان 
 گردشگري

هاي هوشمند در  هايي براي تلفن اندازي وبسايت و برنامه راه
 خصوص گردشگري

 رهنگيـ  راهبردهاي اجتماعي

 ارتقاي توانايي روابط عمومي، بازاريابي و فروش

ترويج و توانمندسازي قابليت مكالمه زبان انگليسي با گردشگران 
 خارجي

در ارتباط با  تغيير رفتار اجتماعي در سطح خرد، متوسط و كلان
 ديگري و گردشگران

هاي توسعه  تهيه منشور اخلاقي جهانگردي در جهت تحقق هدف
 پايدار

و  هارعايت اصول اخلاقي، سلامت فرهنگ و محيط زيست، اعتقاد
 جوامع محلي هاي تسن

هاي شهروندان براي ارتباط مؤثر با  ها و توانمندي افزايش مهارت
 ماتگردشگران براي ارائه خد

 ها گيري ها و تصميم مشاركت مردم در سياست

رضايت و وفاداري و منظور  و به گذاري عاطفي و احساسي بيشتر اثر
 گردشگران شادماني

 راهبردهاي بازاريابي

اجراي بازاريابي اجتماعي براي شناسايي و تغيير رفتار اجتماعي 
 هاي اجتماعي شبكه از طريق متناسب با توسعه گردشگري

بازاريابي اينفلوئنسرها و بازاريابي اينترنتي و توسعه گردشگري و 
 جذب گردشگر

 سازي ارتباطات يكپارچه بازاريابي گردشگران خارجي عملي

 استفاده از قدرت رسانه در ايجاد تصوير ذهني و خلق تصوير برند
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شكل

آزمون
براي آزم

آوري جمع
شاخص

آ دست هب
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اسـميرنوف   ـاز آزمـون كولمـوگروف     ،نبـودن متغيرهـاي مـورد مطالعـه    براي بررسي فرض نرمال بودن يـا نرمـال   

هاي روايي و پايايي و تحليل  اول تحليل  ةمرحلدر . پذيرفتدر دو مرحله صورت  PLSيابي  مدل .اي استفاده شد نمونه يك
  .دشبررسي برآورد مسير بين متغيرها  از طريقدوم، مدل ساختاري  ةمرحلي و در تأييدعاملي 

  برازش مدل پژوهشبررسي 
بيشتر است، همچنين مقـدار   4/0ها از  گويه ةهم كه بارعاملي دادمد نظر نشان  نامه پرسشهاي  نتايج تحليل عاملي گويه

از معيـار ضـريب    ،ي مـدل بيرونـي  يبراي بررسي پايا. ي داردروايي مطلوب نامه پرسشبنابراين  ؛بيشتر است 96/1از  tآماره 
است كـه   7/0مدنظر بالاتر از  ةمعيارها براي ساز ،ها مطابق يافته. استفاده شد) CR(ي تركيبي ياياآلفاي كرونباخ و معيار پ

  . داردحكايت پايايي مناسب مدل 
هـاي   معيـار دوم از بررسـي بـرازش مـدل    . گـرا اسـتفاده شـد    ي هـم ي ـاز معيـار روا  ،ي مدل بيرونييبراي بررسي روا

پردازد كه هرچـه   خود مي) ها شاخص( هاي هر سازه با سؤال بستگي همميزان  گراست كه به بررسي گيري، روايي هم اندازه
تـر از   اگر معيار ميانگين واريانس استخراج شده براي يك متغير پـايين . بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است بستگي هماين 

بـراي همـه    AVEبه اينكه مقادير  با توجه 3در جدول . كه كمترين بار عاملي را داردرا حذف كرد بايد سؤالي باشد،  5/0
  .ها قابل قبول است سازه يگرا بيشتر است، روايي هم 5/0متغيرها از 

 ميانگين واريانس استخراج شده .3جدول 

 AVE متغيرها

 0/663 اجتماعيهاي  رسانههاي  ظرفيت از استفاده با و ايران گردشگريهاي  جاذبه بر تأكيد با ملي ارتقاي برند
 0/685 شرايط علي
 0/673 اي شرايط زمينه
 0/595 گر شرايط مداخله

 0/611 عوامل راهبردي
 0/635 پيامدها

  برازش مدل دروني 
  و ضريب مسير استاندارد t- valueضرايب معناداري 

تـرين معيـار، ضـرايب     شـود كـه اولـين و اساسـي     براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
بيشـتر  96/1به اين صورت است كه ايـن ضـرايب بايـد از     tبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب . است tري معنادا

  .كرد تأييدها را  معنادار بودن آن درصد95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
بيشتر باشد،  96/1از  tطوري كه اگر مقدار آماره  به ؛گزارش شده است tآماره  نتايج معناداري ضرايب براساس مقدار

تأييـد   4/0دارد و ضريب مسير بـالاي   تأثيرتوان نتيجه گرفت كه متغير مستقل بر متغير وابسته  درصد مي 95با اطمينان 
  .شود مي



  1شماره 

  

  

، ش3، دوره 140 3ديريت رسانه، 

  مي

هاي مد بررسي

t- در مدل مفهوم

  دل مفهومي

value -عناداري

  

  

ايب مسير در مد

ضرايب مع. 3ل

ضرا .4شكل 

شكل
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  )(كنندگي  بيني كيفيت پيش

، بايـد  دارنـد  يقابـل قبـول   آن برازش هايي كه بخش ساختاري مدل. سازد بيني مدل را مشخص مي قدرت پيش اين معيار
 ،02/0مقـدار   سـه ) 2009( 1كينسـن هن. زاي مدل را داشته باشند هاي درون هاي مربوط به سازه بيني شاخص قابليت پيش

مـدل  زاي مربـوط بـه    هاي بـرون  سازه يا سازه بيني ضعيف، متوسط و قوي را براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0
محاسـبه  زاي مـدل   هـاي درون  سـازه آن دسـته از  ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنهـا بـراي   . اند تعريف كرده

    .استها از نوع انعكاسي  هاي آن كه شاخصشود  مي

  )Q2(كنندگي  بيني كيفيت پيش. 4جدول 
 شدت Q2 متغير وابسته

 قوي 0.459  پيامدها

 قوي 0.459 ميانگين

  

  )GOF(برازش مدل كلي 
با توجه به نتايج . است عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي اين معيار معرفي شده به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

د و مدل داري دارنامثبت و معن تأثيرديگر يكهاي الگوي پيشنهادي بر  مؤلفهكه توان گفت  مي. فوق مدل برازش قوي دارد
  .دارددرجه تناسب مطلوبي 

  گيري بحث و نتيجه
بازاري كه هر كشـور،   .است كردهآن را به يك بازار واحد تبديل  ،شدن جهاني فرايندكنيم كه  امروزه در جهاني زندگي مي

در  گذاري و منابع انساني و نيز سـهم خـود   كنندگان، گردشگران، سرمايه منطقه و شهري براي كسب سهم خود از مصرف
بسياري از مطالعـات  . ندكن ها با يكديگر رقابت مي ها و ملت المللي و احترام ساير دولت هاي بين ميزان توجه و احترام رسانه

بـه ايجـاد قلمروهـا     ،هاي اجتمـاعي  هاي توريستي در رسانه كنند كه مكالمات بين كاربران و حساب اين ايده را تقويت مي
 ةهاي اجتمـاعي بـر رابط ـ   دهد كه رسانه اين نشان مي. دهد تا با كاربران شناسايي شوند اجازه مي ها آنكند و به  كمك مي

برندسـازي   تـأثير  ،در مطالعـات اخيـر  . شود ميمنجر دارند كه به اعتبار و وفاداري بيشتر  مثبتي تأثيرهاي بين كاربر و برند
در نتيجـه،  . گـذارد  مـي  تأثيرنحو مثبتي  به ،تصوير مقصد عاملي است كه بر مقاصد گردشگري. مقصد برجسته شده است

هـاي اجتمـاعي ابـزار     رسانه. تصوير مقصد در نظر گرفته شوند ةعنوان يك جزء فعال در توسع هاي اجتماعي بايد به رسانه
كامل مـورد سوءاسـتفاده    طور بهحتي اگر استفاده از آن اغلب محدود باشد يا  .شوند در نظر گرفته مي DMOمفيدي براي 

هاي اجتماعي و حفظ  افراد به جامعه برند مبتني بر رسانه نياز آوردنبرممكن است تلاش بيشتر و بهتري براي  ،گيردقرار ن
توان گفت كه كشورها، مناطق و شـهرها يـك برنـد هسـتند،      امروزه مي. باشد لازم كنندگان وفادار عنوان مصرف به ها آن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hankinson 
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زمان دارند تا بفهمنـد بيشـتر    اندازة كافي بهها  عداد بسيار كمي از انسانت. كنند ها را مانند يك برند درك مي چون مردم آن
ها در اين رابطـه   هاي ارتباطي و كليشه عنوان واسطه به ،ها نقش رسانه ؛ از اين روواقعاً به چه شكل هستند ،اماكن كشورها

در  برجسـته و  مثبت يا منفـي شكل  به خاصي هاي مؤلفه ياها  كشورها به داشتن صفات و ويژگي بعضي .استكننده  تعيين
، مفهومي است كه طيف »ملي يبرندساز«. گويند شوند كه به آن برند ملي مي المللي خود معروف و مشهور مي تصوير بين

گـذاري خـارجي، فرهنـگ و ميـراث فرهنگـي، مـردم،        صادرات، سرمايه و گيرد را دربرميهاي يك ملت  وسيعي از فعاليت
آن بـر   تـأثير دليـل   بازاريابي نيز حائز اهميت است كـه بـه   ةزمينتصوير مقصد در . شود امل ميرا شحاكميت و گردشگري 

. آميز گردشگري پذيرفتـه شـده اسـت    موفقيت ةتوسعمهم در  ةعنوان جنب هاي عرضه و تقاضاي بازاريابي، معمولاً به جنبه
هاي شناختي، عـاطفي و سـازنده    زيابي مؤلفهاز نظر ار ،گيري تصوير مقصد مطالعات ديگر بر ماهيت پيچيده و مبهم شكل

يعنـي ارزيـابي    ؛هاي يك مكان خاص دارد مؤلفه شناختي مربوط به باورها و دانشي است كه فرد به ويژگي. اند تأكيد كرده
عاطفي به عواطـف   ةاز طرف ديگر، مؤلف. استمبتني شناختي تصوير بر دانش واقعي، باورهاي شخصي، معاني و خاطرات 

كنـيم كـه در    فـرض مـي   .تواند مساعد، نامطلوب يا خنثي باشـد  است كه فرد به يك مكان دارد و ميمربوط اتي و احساس
گيري تصـوير   شكل ةپيچيدبه ماهيت  ،هاي اجتماعي هاي رسانه گيري تصوير مقصد، پلتفرم هاي مختلف شكل مدل ةزمين

عنوان منبـع انتشـار    به ،ها از آن ريزان مقصد برنامه اپراتورهاي گردشگري و استفادة در اين صورت،. كنند مقصد كمك مي
هـاي اجتمـاعي منبـع رايگـان،      ويژه در مقصدي با مسائل سياسي، زيرا رسانه به دارد؛ دنبال به يها، پيامدهاي سودمند داده

هاي اجتمـاعي   ههاي موجود در رسان امروزه، محققان به ارزيابي داده. مقاصد گردشگري هستند بارةها در سريع و مفيد داده
تـازگي   بـه . ارزيـابي كننـد   شـان ادراكات شـناختي و عـاطفي از مقصد  را در خصوص ديدگاه گردشگران اند تا  را آغاز كرده

مسـائل مربـوط بـه     وتحليـل  تجزيـه بـراي ارزيـابي و    ،هاي اجتماعي در استفاده از محتواي توليد شده توسط كاربر رسانه
هـاي خـدمات اكوسيسـتم و مسـائل زيسـت       بط انسان و محـيط زيسـت، ارزش  گردشگري مبتني بر طبيعت، حفاظت، روا

  . اند محيطي بسيار مفيد بوده
هاي گردشگري ايران و بـا   ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثرمدل عوامل  ةارائ ،پژوهش اجراي اينهدف از 

 هـاي  ؤالبـه س ـ  ،2018افزار مكس كيـودا   نرم در بخش كيفي پژوهش با .هاي اجتماعي بود هاي رسانه استفاده از ظرفيت
هـاي   ملـي بـا تأكيـد بـر جاذبـه      ارتقاي برنـد بر  مؤثري عوامل علّ پژوهش،نتايج بر اساس . پژوهش پاسخ داده شده است

توسـعة  هـاي اقتصـادي،    ارتقـاي ظرفيـت  : انـد از  عبارتهاي اجتماعي  هاي رسانه گردشگري ايران و با استفاده از ظرفيت
 و و سـانجا سـلجان   )2022( 1گـروس و شـول گريسـمن    ،پـاچوكي هـاي   پـژوهش كه با  محيطي وسعة زيستت، اقتصادي
هـا و نفـوذ    پـذيري دولـت   رقابـت  ،شدن بازارها جهاني نيز نشان دادند كه ها آن .و هماهنگ است سو هم) 2021( همكاران

هـاي   مراقبـت . تبـديل شـده اسـت   برندسازي ملي بـه ابـزاري حيـاتي     ها از نگاه آن. دهد ميسياسي در بازارها را افزايش 
كه براي متقاعـدكردن افكـار    است يي آسان بيمار، كشورها را بر آن داشتهجا جابهبهداشتي در محيط اطلاعات يكپارچه و 

   .ها بكوشند آن درمانو جذب بيماران  و خدمات تخصصي پزشكي كشورشان خصوصدر  عمومي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pachucki, Grohs & Scholl-Grissemann 
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هاي گردشگري ايران و با  ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثراي  عوامل زمينه پژوهش حاضر،نتايج بر اساس 

هـاي آموزشـي،    ارتقاي ظرفيترساني،  هاي اطلاع ارتقاي ظرفيت: اند از عبارتهاي اجتماعي  هاي رسانه استفاده از ظرفيت
هاي تبليغاتي،  چالش هاي اقتصادي، زيرساختي، چالش ةتوسعهاي فناورانه،  ارتقاي ظرفيتهاي زيرساختي،  ارتقاي ظرفيت

 ، حسـيني، نيكخـواه، شـكري و صـبري    جبـارزاده  هـاي  يافته با اين نتايج. هاي محيطي فيزيكي، چالش ةتوسعهاي  چالش
 و هماهنگ است نتـايج  سو هم، )1398( ، دولتشاه و دانش، اكبري)1398( ، ضرغام بروجني و جواني، شيرمحمدي)1398(

كنندگان هسـتند،   ل تعامل فعالانه با مصرفدنبا فروشاني كه به هاي اجتماعي براي خرده حاكي از اين است كه رسانه ها آن
تـرجيح   ،كننـدگان  اي وجود دارد مبني بر اينكه برخـي از مصـرف   همچنين شواهد فزاينده. شده استتبديل به يك هنجار 

هـاي اجتمـاعي    كننده در رسانه هاي اجتماعي درگير نشوند و اينكه عمق تعامل مصرف دهند با محتواي بازاريابي رسانه مي
به مطالعات  پژوهشاين . بستر رسانه بر رفتارهاي تعامل است هاي چشمگيرتأثير ةدهند نشاننتايج . متفاوت استمختلف 

هـاي اجتمـاعي بـر رفتارهـاي      اي رسـانه  عوامل زمينـه  تأثيرويژه درك  هاي اجتماعي، به تعامل رسانه زمينةرو به رشد در 
  .كند مختلف مشاركت كمك مي

هاي گردشگري ايران و بـا اسـتفاده از    ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثرگر  خلهمدا بر اساس نتايج پژوهش،
و قـانوني،   سياسـي ـ حقـوقي   هـاي   ، چالشاجتماعي ـ فرهنگي هاي  چالش :اند از عبارتهاي اجتماعي  هاي رسانه ظرفيت
و گلي و ) 2021( 1سارتزتاكيديميتريو و  ايه پژوهش ها با نتايج اين يافته. فرهنگيـ  هاي مديريتي، موانع اجتماعي چالش

 كـه بـه يـك بـازار خـاص يـا يـك         پيامي ها نشان دادند آن .و هماهنگ است سو هم )1400( افروز پور سليماني و دل ليق
به همين دليل، هويت برنـد،  . گذارد مي تأثيرشود، حاوي انواع خاصي از اطلاعات است كه بر مخاطبان  مخاطب ارسال مي

يك هويت برنـد قـوي،   با ايجاد خواهد  هر كشوري مي. كند ايفا مي شكل ديجيتال، نقشي مهم  اي به فزاينده طور بهامروزه 
  . شهرت آن را افزايش دهد ،و در نتيجه كندرا از ساير كشورها متمايز  خود ،جذاب و متفاوت
هـاي گردشـگري ايـران و بـا      اذبـه ملي با تأكيد بر ج ارتقاي برندبر  مؤثرراهبردهاي  ،حاضر پژوهشنتايج بر اساس 

هـاي   ظرفيـت  يفرهنگـي، ارتقـا   ـ  هاي اجتماعي ظرفيت يارتقا :اند از عبارتهاي اجتماعي  هاي رسانه استفاده از ظرفيت
ـ   رساني، افزايش دانش و آگاهي گردشگري، راهبردهاي اجتماعي هاي مسئوليت اجتماعي، اطلاع ظرفيت يتبليغاتي، ارتقا

و ) 2021( 2آلوسولسـي نيسـتورينو و   هـاي  يافتـه  با اين نتايج. قانوني ـ  بازاريابي، راهبردهاي سياسي فرهنگي، راهبردهاي
 ،هـاي اجتمـاعي   حـاكي از ايـن اسـت كـه نقـش رسـانه       هـا  آننتايج  .و هماهنگ است سو هم )2021( 3بريسيو و بريسيو

صنعت گردشگري الكترونيك بايد بيشـتر   ةدر توسع ،ي دارنديوئهاي ويد هايي كه كاركرد تصوير و كليپ خصوص رسانه به
هاي گردشگري ايـران در فضـاي    معرفي ظرفيت برايعكس و فيلم گردشگران  ،بر اين اساس. قرار گيردتوجه  در كانون
آنچـه در ايـن   . دارد مسـتقيمي  تأثيرالمللي  روي انتخاب مقصد گردشگري توسط گردشگران بينو ضروري است  ،مجازي
هـا، توانـايي    و وبـلاگ  محتـوايي  جوامـع هـاي اجتمـاعي،    اين است كه با افزايش استفاده از شبكه شد، مشخص پژوهش
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1. Dimitriou & Sartzetaki 
2. Nistoreanu & Aluculesei 
3. Briciu & Briciu 
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 اند جايگاه هاي اجتماعي نتوانسته توان گفت هنوز رسانه اما در مجموع مي ؛يابد بازاريابي گردشگري الكترونيكي افزايش مي

هـاي ارتبـاطي و بازاريـابي متفـاوت      و ايـن تفـاوت از ويژگـي    خود را در توسعه بازاريابي گردشگري الكترونيكي پيدا كنند
  .گيرد نشئت ميتر  هاي قديمي هاي جديد با رسانه رسانه

هاي گردشگري ايران و بـا اسـتفاده از    ملي با تأكيد بر جاذبه ارتقاي برندبر  مؤثرپيامدهاي  بر اساس نتايج پژوهش،
بـا   ايـن نتيجـه   .اجتمـاعي  ـ  فرهنگي ةتوسع و هاي بازاريابي اي ظرفيتارتق: اند از عبارتهاي اجتماعي  هاي رسانه ظرفيت
 ي را شناساييهاي مقوله ها نيز آن .و هماهنگ است سو هم )2021( 2ژيا و و كائو، ميدوز، وونگ) 2021( 1پيسيتليهاي  يافته
، اعتماد گردشگر، آگاهي برند، گذاري محتوا، اعتبارسنجي و نقد گردشگر ارزش گردشگر، اشتراك :اند از اند كه عبارت كرده

برندسازي، تبليغات و بازاريابي، تمايل گردشگر، خدمات الكترونيك، رسانه اجتماعي، عملكـرد شـركت، عوامـل سـازماني،     
هـاي   قابليـت  .مزيت رقابتي، مسئوليت اجتماعي، مشاركت گردشگر، نگرش گردشگر، نوآوري خدمات و وفاداري گردشگر

نتايج اين پـژوهش  . گذار استتأثيرتجربة گردشگر از شبكة اجتماعي و تعامل با گردشگران  ايندفرهاي اجتماعي بر  شبكه
تجربـة   فراينـد امـا   ؛تجربة گردشگر از شبكة اجتماعي بر تعامل بـا گردشـگران اثرگـذار نيسـت     فرايندگوياي آن بود كه 

تواند  مي ،هاي اجتماعي آنلاين از شبكه بيشترة استفاد .گذار استتأثيربر قصد سفر گردشگران  ،گردشگر از شبكة اجتماعي
هـاي   ي بـراي اسـتفاده از شـبكه   ك ـتواند محر همچنين ظرفيت نوآوري مي. احتمال بهبود عملكرد نوآوري را افزايش دهد

 ةتوسـع دهد كـه بـين    نشان مي پژوهشهاي  يافته. وكارها باشد بهبود عملكرد نوآوري كسب ،اجتماعي آنلاين و در نتيجه
ولــي بــا توجــه بــه ديــدگاه  ؛وجــود دارد اي ، فاصــلههــاي مجــازي هــا و شــبكه ردشــگري و اســتفاده از رســانهصــنعت گ
تبليغـات و خـدمات در صـنعت     ةدامن ـو گسـترش   هـاي مجـازي   هـا و شـبكه   رسانهبا افزايش فعاليت  شوندگان، مصاحبه

  .نوآورانه گردشگري باشيم ةتوسعشته و شاهد ها اميد دا رسانه ها و اين شبكهاز  گردشگران به استفادةتوان  مي ،گردشگري

  منابع
وكارهـاي   هاي اجتماعي آنلايـن بـر عملكـرد نـوآوري كسـب      تأثير شبكه .)1398( دانش، مژگانو  اكبري، مرتضي؛ دولتشاه، پيمان

 .76 – 57، )14(7، آفريني فصلنامه نوآوري و ارزش .نوآوري  نقش ميانجي ظرفيت: خانگي

سـومين  منظـور توسـعه گردشـگري ايـران،      بـه  ،هاي مجازي و رابطـه آن  بررسي تبليغات در شبكه). 1399( باصري ازغندي، آرشام
  . ، تهرانمديريت و حسابداري ايران ،ي علم و فناوري هزاره سوم اقتصادهمايش سراسر

هاي اجتمـاعي   تأثير خوگرفتن به رسانه .)1399(جبارزاده، يونس؛ حسيني، سيد صمد؛ نيكخواه، يونس؛ شكري، سوره؛ صبري، پيمان 
فصلنامه علمـي و   .در تعامل اعتماد به رسانه و قصد بازديد گردشگران و بررسي شدت رابطة آن در صنعت گردشگري تبريز

 .168-153، )4(9، پژوهشي گردشگري و توسعه

پنجمـين  . هـاي مجـازي در توسـعه و بهبـود مشـاغل گردشـگري       بررسي نقش ديجيتال ماركتينگ و رسانه). 1399( رضاييان، هما
  همدان ،المللي گردشگري، جغرافيا و محيط زيست پاك همايش بين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Piscitelli 
2. Cao, Meadows, Wong & Xia 
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اثـر ارزش تعامـل اجتمـاعي، ظـاهري و اعتبـاري برنـدهاي       ). 1398(مه جواني، معصـو  ؛ضرغام بروجني، حميد ؛شيرمحمدي، يزدان

دفاتر خـدمات مسـافرتي شـهر    : مورد مطالعه( ثير ان بر انتخاب مقصد گردشگران اروپاييأگردشگري در فضاي مجازي و ت
  . 100-79، )3(9، تحقيقات بازاريابي نوين). تهران

هـاي مجـازي بـر قصـد خريـد       كننده حفظ مشـتري در محـيط   تأثير عوامل تعيين). 1399( غلامي، اسمعيل ؛اديعسگري، محمده
المللي مديريت، گردشـگري   اولين كنفرانس بين .مشتريان در زمينه خدمات گردشگري با توجه به نقش خطرات ادراك شده

  .و تكنولوژي

بررسي نقش كيفيت اطلاعات مجازي گردشگري در توسعه پايدار گردشگري ورزشي شهر ). 1398( پور، فرشاد ليپور، حمزه و ع علي
   .رشت ،سومين كنگره ملي دستاوردهاي علوم ورزشي و سلامت. تهران

هـاي اجتمـاعي در توسـعه مقصـد      سرايي رسـانه  نقش قدرت داستان). 1400(دل افروز، نرگس  ؛علي ،پورسليماني  قلي ؛گلي، آرمين
 . 139-117، )3(8 كننده، مطالعات رفتار مصرف. گردشگري جزيره قشم

مـورد  (هاي مجازي بر جذب توريسم وگردشـگري   ثير سرمايه اجتماعي و شبكهأت). 1399( محمدي، محمدصادق و اعظمي، محسن
هـاي كـاربردي در مـديريت، حسـابداري و      ششمين كنفرانس ملي پژوهش .)رستان كوهدشتدفاتر گردشگري شه: مطالعه

 . تهران ،اقتصاد سالم در بانك، بورس و بيمه
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