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Abstract  Article Info 

The branding of a tourist destination plays a pivotal role in shaping its 

development and competitive positioning. Scholars and practitioners in 

destination marketing increasingly emphasize the construction of a coherent 

and distinctive brand identity. The present study seeks to examine the 

relationship between destination brand identity and tourists’ perceived brand 

image. In doing so, it provides a clear conceptual differentiation between 

brand identity and brand image within the context of tourism destinations. 

To achieve the research objectives, a comprehensive review of 3,528 articles 

indexed in the Scopus database between 2000 and 2025 was conducted using 

a meta-synthesis approach. Following a rigorous screening process, 42 

relevant articles were selected for in-depth analysis to identify the principal 

components of destination brand identity and brand image. Data were 

analyzed using the Sandelowski and Barroso meta-synthesis method, 

resulting in the extraction of two overarching themes, thirteen organizing 

themes, and one hundred basic themes. The findings indicate that the core 

dimensions of destination brand identity comprise brand culture, brand 

personality, and brand physique. In contrast, destination brand image is 

structured around five primary themes, among which functional, emotional, 

and cognitive attributes are the most prominent. Moreover, the study 

highlights three fundamental distinctions between brand identity and brand 

image in tourism destinations: (1) the contrast between supply-driven and 

demand-driven perspectives, (2) differences in their inherent nature, and (3) 

differences in the agents responsible for their formation and development. 
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Extended Abstract 
Introduction  

Branding aims to generate value for products 

and services by enhancing their 

distinctiveness and competitiveness in the 

marketplace. Among the key determinants of 

brand value are brand identity and brand 

image, both of which play a central role in 

shaping overall brand equity. The literature 

suggests that brand identity and brand image 

represent two complementary yet distinct 

perspectives on a product: the supply-side 

perspective and the demand-side perspective. 

Although discrepancies may exist between the 

identity constructed by suppliers and the 

image perceived by consumers across various 

industries, this divergence is often more 

pronounced in the tourism sector due to the 

multidimensional, experiential, and intangible 

nature of tourism products. The complexity of 

tourism destinations—comprising diverse 

stakeholders, symbolic meanings, and 

experiential components—further amplifies 

this potential gap. Accordingly, this study 

seeks to identify the key elements influencing 

the brand identity and brand image of tourism 

destinations through a comprehensive review 

of existing research. To elucidate the 

conceptual and functional differences between 

these constructs, the central research question 

guiding this study is: What distinguishes the 

characteristics of a tourism destination’s 

brand identity from those of its brand image? 

Methodology  

This research employs an inductive approach 

and is conducted in the form of qualitative 

research. It utilizes meta-synthesis of findings 

from previous qualitative studies in this field 

to develop theoretical knowledge and offer a 

new interpretation of brand identity and brand 

image. The statistical population for this study 

includes articles, published in Scopus. 

databases from 2000 to 2025. A purposive 

sampling method was implemented for Data 

collection and data analysis were conducted 

using MAXQDA software. For this research, 

the seven-stage research method developed by 

Sandelowski and Barroso (2007) was 

followed. 

Results  
In this study, we identified 13 dimensions. 

The main indicators are divided into two 

categories: eight for brand identity and five 

for brand image. 

Discussion and Conclusion  

Brand identity is formed through the 

interactions among various stakeholders of a 

tourism destination, including destination 

managers, private companies, and local 

residents. In recent years, advancements in 

information and communication technology, 

along with the rise of social networks, have 

changed this dynamic. Tourists now play a 

significant role in shaping the brand identity 

of tourism destinations through word-of-

mouth advertising. 

The marketing aspect is primarily provided by 

brand suppliers. However, research indicates 

that marketing elements, such as the induced 

image from the demand side, also influence 

the formation of brand image. This suggests a 

research gap that contradicts Kapferer's 

(1997) view that considers brand identity as 

supply-oriented and brand image as demand-

oriented. In reality, both tourists (from the 

supply side) and marketers, along with 

destination managers influence the demand 

side. Therefore, brand identity and brand 

image cannot be strictly categorized as 

supply-oriented or demand-oriented. Instead, 

both sectors play a role in shaping these two 

concepts. Consequently, a significant part of 

brand image formation is influenced by 

tourists, while brand identity is shaped by 

destination stakeholders. 

Upon reviewing the obtained indicators, it is 

evident that, apart from the two marketing 

and co-creation indicators, the remaining 

factors can be categorized into tangible and 

intangible dimensions. In Figure 2, El-Ouni 

posits that brand identity is derived from 

tangible factors, while brand image stems 

from intangible factors. However, the results 

indicate that both tangible and intangible 

elements play a significant role in shaping 
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these concepts. For instance, brand culture, as 

described in Kapferer's brand identity model, 

and the cognitive and functional elements 

associated with brand image contradict El-

Ouni's perspective. Moreover, an analysis of 

the frequency of these elements suggests that 

brand identity in tourism is more heavily 

influenced by intangible factors, despite El-

Ouni’s model attributing it primarily to 

tangible elements. 
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 دهای گردشگری: مقص  برندهویت و تصویر میان تمایز 

 (در اسکوپوس   شدههای نمایهفراترکیب مقاله ) 

 2 ، مصطفی محمدی1یرقیه قنبر 

 .  ، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایرانروه مدیریت گردشگری، دانشکده مدیریت و حسابداری گدکتری گردشگری،  -1

 .  ، ایرانسران، بابل ه مازندرهنر و معماری، دانشگا دستی، دانشکدهگروه صنایع  دانشیار، -2
 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله: 

 پژوهشی 

 تاریخ دریافت: 

04/08 /1404 

 تاریخ بازنگری: 

13/09 /1404 

 تاریخ پذیرش: 

15/10 /1404 

 123-139 صص.

 ها: کلید واژه 

 سازی، برند 

 های گردشگری، مقصد

 ، هویت برند 

 .  دتصویر برن

گردشگری به هویت برند   هایاصلی برند  دارد. طراحان  آنهاوسعه  ادی در تبسیار زیبرند مقصدهای گردشگری تاثیر  

شده مقصد توسط گردشگران  انطباق  برند تا چه اندازه با تصویر درک هویت. اما کنندی مگردشگری توجه  مقصدهای

هش  است. پژو گردشگری  هایبین دو مفهوم هویت برند و تصویر برند مقصد تمایزدارد. این پژوهش به دنبال یافتن 

تعداد   فراترکیب  از روش  استفاده  با  بین    3528حاضر  زمانی  بازه  در  داده   2025تا    2000ی  هاسالمقاله  پایگاه  از 

scopus    هویت برند و  هدهندمقاله برای شناسایی عناصر تشکیل   42  تینها  در.  قراردادی و غربالگری  بررس  موردرا

  و  ها تجزیهسندلوسکی و بارسو دادهند. با استفاده از روش  ار گرفتکاوی قرگردشگری مورد وا  مقصدهایتصویر برند  

بر اساس  استخراج شد.    مضمون پایه  100و    دهندهمضمون سازمان  13  مضمون فراگیر،  2  تحلیل شد و در نهایت

پنج   یز درفرهنگ برند، شخصیت برند و فیزیک برند است. همچنین تصویر برند ن ،برند هویتعناصر ترین مهمنتایج 

است.   های شناختیویژگیعاطفی و  های  ویژگیعملکردی،    هایویژگیترین آنها  ماندهی شده که مهمزمضمون سا

بررسی    تینها  در پژوهشیافتهبا  دو مفهوم    های  این  برند مقصد گردشگری   تمایز  3از  و تصویر  برند  هویت  بین 

 شناسایی شد.  تمایز در خالقین این برندها  ت و اهیمحور، تمایز در مشامل تمایز در دیدگاه تقاضامحور و عرضه

 

فراترکیگردشگر  یبرند مقصدها  ری و تصو  تیهو  انیم  زیتما(.  1404. )یمصطف،  ی محمد  ،هیرق  ، ی قنبر  :استناد .  در اسکوپوس  شدههینما  یهامقاله   بی: 

 .  123-139، 2(2دوفصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند، )

http://doi.org/10.22072/tmsse.2026.2075878.1078 
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   مقدمه

صادرات و بهبود روابط دیپلماتیک  یت  تقو  ،ی داخلیگذارهیسرما  افزایش جذب گردشگر،    در راستایبرندسازی مقصدهای گردشگری  

می(.  Campo, 201 Santos &4)  است ارائه  مقصدها  درباره  برند  توسط  که  متمایز اطلاعاتی  در  مهمی  نقش  مقصد   شود  کردن 

سایر   به  نسبت  ذهن  (.  Baziz, 2020 Cheniki &)  دارد  مقصدهاانتخابی  در  آن کشور  نام  ذکر  با  که  دارد  تصویری  هر کشوری 

.  (Oni, 2014 Matiza &)  کنندگان اثرگذار باشدگذاری مصرفسرمایهر و  تواند بر تصمیم خرید، سفشود و میعال میه فنندک مصرف

  در حالی که به چند ویژگی است    محدودبرندسازی مقصدهای گردشگری کار آسانی نیست زیرا تصویری که از یک کشور وجود دارد  

به عوامل مختلفی   وابسته  ملت  این دو  و    استتصویر یک  گرفتن  است   عامل در نظر  ای  پیچیده  و  کار سخت  اغلب  برند    در یک 

(Gnoth, 2002 .) 

بازاریاباناغلب   برند  کنندگانو مصرف  دو دیدگاه  دارد.    مقصدهای گردشگری  در مورد  د اوجود  برند  ،  ابیبازار  دگاهیز  یک 

نمایش   از طریق  است که  ملموس  تجربیات  از  به مصرفآ متشکل  ا کنندن  مینتق ه  از دید مصرفال  اما  مقصد  یابد  برند یک  کننده، 

ادراکات است که از طریق تجربیات گردشگران در مقصد تحت عنوان یک نام تجاری فروخته  ا مجموعه Prayag ,)  شوندیمی از 

  ی ضرور و شوند ه رفت در نظر گ  دیبرند دو عامل مهم هستند که با ر یبرند و تصو  ت ی، هوبرای برندسازی مقصدهای گردشگری (. 2010

  ت یهو  نیب تمایز وجود . (Qu et al, 2011) سازگار باشد شودیبرند که توسط گردشگران درک م ر یبا تصو  ی نام تجار تیاست که هو 

  ی منظور انجام اقدامات اصلاحبه  تمایزاین    یی شناسا  نی است منجر به ناموفق بودن برند مقصد شود، بنابرا   کن برند مم   ر یبرند و تصو

برند را درک ممصرف  نکهیا (.  Sisouvong, 2018)  است  یرضرولازم   قادر م  ابانیبازار   کنند،یکنندگان چگونه   تیتا هو  سازدیرا 

برا  را که  است، طر مصرف  ی برند  بنابرا   یحا کننده مناسب  ب   ن یکنند،  و درک شده کمک   شدهین یبشیپ  ری تصو  نی به کاهش شکاف 

 (.  Qu et al., 2011) کندیم

ی  ریگشکلی ایجاد ارزش برای محصول یا کالا و خدمات است. عواملی مانند هویت برند و تصویر برند در سازبرندهدف از 

از دو دید عرضه و تقاضا به محصول توجه   ادبیات پژوهشی هویت برند و تصویر برند  اثرگذار هستند. بر اساس  .  دن کنیمارزش برند 

  تمایز وجود دارد اما این    تمایزیمحصولات    برخی ازدر    کنندهمصرفسط  تو  شدهو تصویر درک  کنندگانعرضه  شدهطراحی  هویتبین  

ی محققین به  ها پژوهشسی عمیق رتر است. بدین سبب این مقاله با بردر گردشگری به دلیل چندبعدی بودن و ناملموس بودن عمیق

  تمایز تا با مقایسه این دو مفهوم درک  ت.  اس  به هویت برند مقاصد و تصویر برند مقاصد گردشگری   دهنده شکلدنبال یافتن عناصر  

هویت برند مقصد گردشگری و تصویر برند  های ویژگیبین  تمایزاصلی این پژوهش این است:   سؤالباشد. بنابراین  تر راحت آنها  میان 

 مقصد گردشگری چیست؟ 

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

 گردشگری  مقصدهای ی برندساز

ی، صادرات، فرهنگ  گذارهیسرما مکان مانند    آناز تعاملات مربوط به  های وسیعی  دیدگاهمکان،    ی یکتجارنام    کاتلر و گرتنر  نظر  از

 ریچی.  (Michelson & Paadam, 2016)  شودیمو ورزش است. در گردشگری این نام معطوف به یک کشور، منطقه و یک شهر  

.  کندیمکه مقصد را متمایز و مشخص    سایر تصاویر گرافیکی وگو، یانماد، لنام، ، اندکردهتعریف  گونه نیانام تجاری مقصد را و ریچی 

به همراه دارد  گردشگران    رای ببخش  و خاطرات لذت  یادماندنی بهتجربه سفر    می دهد که سفر به مقصد  نوید  مفهوم  علاوه بر این 

(Ibanez & George, 2017-Almeyda)  .تمایز بین این مفاهیم را    ر ابتدابراین دی متنوع است بنابرندسازلاحات مفهومی در  ط اص

 (.1)جدول شماره  می کنیمبررسی 
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   یمدمح یو مصطف  یقنبر رقیه  /  ...یگردشگر  یبرند مقصدها ر یو تصو  تی هو انیم  زیتما
 

 

   (,Ritchie :1998 4) منبع: ی برندساز در مفهومی اصطلاحات  :1 شماره جدول 

 شرح  اصطلاح 

 .کندیم کمک شرکت به فروش اهرم عنوانبه  هم و  مالی  ازنظر هم که ینامشهود و  مشهود یهایی دارا 1ارزش برند 

 شناخته آن تیشخص و  تیموقع توسط  عمدتاً که بازار  در برند کی به نسبت یکل ادراک برند. یکل ارزش  از یشبخ  2رندهویت ب

 .شودیم

 . دهدیم  نشان هاوعده  و   ایمزا نظر از خود، یرقبا به نسبت انداز،چشم عنوانبه و  انیمشتر ذهن در برند کی آنچه 3موقعیت برند

خصوصیات  

 برند  4شخصیتی

 است. مرتبط یانسان یهایژگیو  با شتریب .آن یآهنگ یهایژگیو   .یتجار نام کی ظاهر

 برند.  تی هو ریتقط ای هسته  5ماهیت برند

 . آن بودن اعتمادقابل  و  درستی صداقت، نظر  از آن مشاهده نحوه  برند، یداخل ساختار با ارتباط در  6شخصیت برند 

 .شودیم فیتعر برند یاحساس هسته و هاشارز وانعنبه که است برند  تیشخص به مربوط 7روح برند 

 . است کشور کی  ای مردم کی یفرهنگ یهاجنبه  هیشب اریبس ،کندیم احاطه را برند کی که ییهاارزش  ستمیس فرهنگ برند

 است. مترادف کل کی عنوانبه آن شهرت ای برند کیاستراتژ تیشخص با یطورکلبه 8تصویر برند

 

شهرت خارجی است و هویت برند که نشات گرفته از دیدگاه درونی   دهندهنشانتصویر برند که  هستند؛ ر کلیدی برندها شامل دو عنص 

 (.  Arku, 201 Cleave &5) است

 هویت برند مقصد 

Chigora  &)  است که بخش ناملموس از اهمیت بیشتری برخوردار است  شدهلیتشک هویت برند از دو بخش ملموس و ناملموس  

Ndlovu,2018  .)شکل  ا مجموعهتوسط    برند  هویت گردشگران  و  گردشگری  مقاصد  مدیران  محلی،  ساکنان  شامل  ذینفعان  از  ی 

باید    ناپذیر بخش جداییساکنین  .  ردی گیم برند  مقصد هستند و هویت  نوعی  برند  et al,  Zhao)  از هویت ساکنین مشتق شودبه 

تجار(.  2022 ناشی  مکان   ینام  ب   ی وگواز گفت،  ذ چن   ن ی مستمر  باز   ،است  ع نف ید  فرآ  ی دی کل   گرانیکه  هو   ندی در  مکان    تیتوسعه 

  ند ی(. فرآ شودی)که در آن فرهنگ پوشش داده م  ان ی ب   ندیرآ ف  یعن ی زمان است،  هم  ی فرع  ندیشامل چهار فرآ   یتعامل   ندی فرآ  نی . ا دهستن 

(. و  شودیمکان منعکس م  تیبر هو  گرانید  یکل   ری)تصو  یسازنهی آ  ندی (. فرآگذاردیم  نفع ی ذ  نی چند  یرو  تیکه هو  اثری)   رگذاری تأث

 . (2012al,  et Pereira) است( شدههیتعب  یفرهنگ  یمکان در معان تیبازتاب )هو ندیفرآ

اولین بار توسط کاپفرر   و نمادی    کنندهمصرفی برای آگاهی  ا لهیوسشد. هویت برند    بیان در اروپا    1986هویت برند برای 

است   رقبا  بین  تمایز  فیزیک،    .)19rerKapfe ,(98برای  دارد.  اصلی  جز  شش  که  کرد  ارائه  را  برند  هویت  منشور  مدل  کاپفرر 

فیزیک:   خودانگاره.  و  بازتاب  رابطه،  فرهنگ،  ارزش  ی ک یز ی ف  ی هایژگیوشخصیت،  ازجمله  است.ملموس    یهابرند  :  تی شخص  آن 

دیدکه    است  یهایژگیو ممصرف  از  درک  طر   شودیکنندگان  از  مصرف  ایحصولات  مبین  ارتباط    قیو  با  ا خدمات    جاد یکنندگان 

خود   ان یکه برند نسبت به مشتر   طوریرابطه:  کشور مبدأ است. ر ی ها و اصول برند که اغلب تحت تأث فرهنگ: مجموعه ارزش .شودیم

انعکاس:دهدیارائه م  انیچگونه خدمات را به مشتر  ای،  کندیارتباط برقرار م  انی، چگونه با مشترکندیم  رفتار که    یانیمشتر   ری تصو  . 

 
1. brand eQuity 

2. brand identity 

3. brand positioning 
4. personaLity 

5. brand essence 

6. e brand character 

7. brand soul 

8. brand image 
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از خود:    ری تصو.  خواهندیم  بازاریابان مقاصدکه    بلکه طوریهستند،    ان یطور که مشتر آناما نه    کند.ها خدمت  به آن  خواهدیبرند م

  چگونه برند    خودشان را هنگام استفاده از  انیمشتراینکه  نسبت به خودشان احساس کنند و  ،  برندمشتریان هنگام استفاده از  که    حسی

 . )Kapferer(2012 , دن نی بیم

گرایانه به مفهوم هویت برند دارد. در این مدل هویت برند از ماهیت، هسته،  نگاه کل  1مستالر ی واخی  وآکر  مدل رهبری برند  

ر  مدل د  نی تربرجسته. این مدل شودیممحصول، سازمان، شخص، نماد در نظر گرفته  عنوان بهقالب برند  4و در  شده ل ی تشکواقعیت 

   مدل عملگراست ثالثاً مدل جامع است.  اًیثان است. به سه دلیل: اول مدل سیستماتیک است.  هویت برندادبیات 

 تصویر برند مقصد 

ی اجتماعی، روانی،  هاجنبهمعتقد بودند محصولات دارای    هاآنکسانی بودند که تعریفی از تصویر برند ارائه دادند.    اولینگارتنر و لوی  

 Pereira et) اندمهمبسیار  کنندگانمصرفهستند که برای انتخاب هنگام خرید از دید   هانگرش و هادهیا  احساسات، فیزیکی، طبیعی،

al, 2012  .)  ادراکی از یک برند است که  ,Papadimitriou et al)  است  کنندهمصرفبرند در حافظه    آن  کنندهیتداعتصویر برند 

اساسمصرف(.  2016 بر  را  برندها  بع  کنندگان  دو  عملکرد هر  نماد  ی د  در  کنندیم  یابیارز   نیو  از   ک ی.  محصول  نظر    سطح، 

در سطح  شودیم  یابیارز   یک ی زیف  ایملموس    یهایژگیو تجار  گر،ید  یو  مزا  ینام  تصو  نینماد  یایازنظر  با  ارز   ری مرتبط    ی ابیبرند 

. اکثر  ردی گیشکل م  دیبازد   نی و در حشده قبل  مشاهده  ریبا تصاو  یادیتا حد ز   گردشگری  برند مقصد  ریتصو.  (2010Daye ,)  شودیم

برند فراتر    ریتصو(.  2019et al,  Garanti)  ی استو احساس  یعقلان   انکاررقابلی غ   اری دو مع   ی مقصد دارا   ریاند که تصو محققان موافق

 (. Daye, 2010) و احساسات مرتبط است یمعان  ختنی برانگ  ی خدمات به تلاش برا  ا یاز انتقال اطلاعات در مورد محصول 

 بین تصور برند و هویت برند  تمایز

از   ی  برندسازشده است. فرایند  درکبرند  و تصویر    شدهین ی بشیپی، مقایسه بین هویت برند  سازدبرنی موفقیت در  ابیارز ی  هاراهیکی 

از منابع اطلاعاتی مانند    تصویری   همراستا با  شدهین ی ب شی پ   هویتاست که    مؤثر زمانی   ا بهدهانباشد که    ی هاو رسانه  رنت ت ن ی دهان، 

ازآنجا حالنی. باادیآیم  به دستی  اجتماع انتقالمقاصد و    شدهین یبشیبرند پهویت    نیب  کهیی،  از  تصویر    منبع اطلاعات مقاصد یافته 

  ر یند و تصوبر  تیهو  نی ب   تمایزبگذارد،    ر ی برند گردشگران تأث   ریبر تصو  تواندیکه م  ی گری د  عوامل   نیو همچن   دارد وجود    ییهاتفاوت

  نباشد. مؤثر    شهی موردنظر هم   ری ارائه تصو  ندیدر فرآ  یبرندساز  یها تی فعالممکن است  (.  2018Sisouvong ,)  رخ دهد  تواندیبرند م

تصاومصرف است  ممکن  پ  ریکنندگان  ازآنچه  متفاوت  م  کنند کدر  شودیم   ین یبشیرا  ب  تواندیکه  شکاف  به  انتظارات    نیمنجر 

 .  (et al Aksari.2012 ,) دشو یواقع اتی گردشگران و تجرب

درک ما  "که    دهدیسؤال پاسخ م  ن یبرند به ا   ریتصو  که ی، درحال"م؟ی هست  یما ک"سؤال است که    ن یبرند پاسخ به ا   تیهو

، برند مقصد سوکیمقصد وجود دارد. از    یبرندساز ی متفاوت برا   کرد ی که دو رو دهدینشان م ن ی همچن   1شماره شکل . "چگونه است؟

افراد محلشرکت  ،یمؤسسات دولت شامل  متعدد    نفعان ی ذ  ق یز طرا    ن یا  گر، ی د  ی . از سوشودیساخته م  رهیازجمله مهاجران و غ  ،یها، 

عناصر موجود    ن،ی. بنابرا دهدیم  شکلبرند مقصد را    ریو تصورات گردشگران، تصو   شودیبالفعل و بالقوه منتقل م  ران برند به گردشگ 

سازندگان برند در مورد    دهیبرند به ا   تیهو   را ینباشند، ز  کسانی  قاً ی دق  توانندیم  گردشگرید  قصم  کیبرند    ریبرند و در تصو  تیدر هو

ازبرند    ر یتصو  که یحال  در   د، دار  یبستگ   مقصدشانخود و   از برند    ناشی  است.برداشت گردشگران  دو روش متفاوت    ن، یبنابرا  مقصد 

  ت یبرند(. هو ر یبرند )تصو دریافت کنندگان دگاهیبرند( و از د تیبرند )هو سازندگان  دگاهیمقصد وجود دارد، از د   یبرندساز ل ی تحل  ی برا 

 (1)شکل  (El Aouni et al., 2013) هستندبرند  ل ی تحل  یرا برا دگاهیها دو دآن  گذارند،ینم ریتأث یبرند ساز ندی بر فرآ ریو تصو

 
1. Aaker & Joachimsthaler 
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 ی مقاصد  برند ساز: 1شکل 

 El Aouni (2013) به نقل از Cai (2002), Hankinson (2004), Govers and Go (2009) and Seyyedamiri ترکیب نظرات  :منبع/

   پیشینه پژوهش 

 .  ترین پژوهشها در زمینه برندسازی در گردشگری ارائه شده استدر جدول زیر مرتبط
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 پژوهش   پیشینه :2شماره جدول 

 هایافته  نویسنده  نام  و عنوان 

  و  1اونی  ال   ،مقصد برند ساخت در  مهاجران   نقش

 ( 2012 )  ارانهمک

  برند ساخت  در  ذینفعان  ر یتأث به  است.  کشور یک   برند ساخت  در  مهاجران نقش   بررسی پژوهش این  هدف

 .دهدی م  ارائه برند  هویت  و  برند تصویر بین شکاف  ی بررس برای  مدلی و  .کندی م  اشاره منطقه 

  ،اسلونی  مطالعه  مورد  گردشگری:  مقصد  برند  هویت

 (2008) و گ و کونکنیک 

  برای  نظری چارچوب یک  و . کندی م بررسی  عرضه  سمت  از  را   اسلونی  گردشگری برند  هویت  مفهوم   همقال این 

 .دهدی م  ارائه  گردشگری مقصد   هویت لیوتحلهیتجز

  ، لائوس در  گردشگری مقصد  برند هویت  و  برند تصویر

 (. 2018) 2سیسووانگ 

  نسبت  گردشگران  درک سپس  و است  آن ارائه  صدد  در  لائوس  دولت که  هویتی  شناسایی  پژوهش این  هدف

 است.  گرفته شکل  شده  غیتبل  هویت به نسبت که  تصویری  به

  ،استراتژیک   هایتکنیک  برند: مدیریت   جدید استراتژی 

 (.2012) کاپفرر 

  بازاریابی  مدیریت یهای استراتژ   هئارا و  برند هویت منشور  یضلعشش  مدل بررسی  جهت  در کاپفرر  کتاب

 . است

 ( 2000) تمایرجوجس  و آکر  ، برند ط رواب
  را  برند  هویت  اجزا  تمامی شدهارائه  مدل  اساس  بر  دارد.  وجود برند  هویت  به  نسبت   جامعی دیدگاه مقاله  این در

 .دهدی م ارائه  سازمان  نماد، شخص،  محصول، عنوانبه  برند  هویت  جز  4 و  کندی م  ی بندطبقه 

  گان دکنندی بازد ادراک  تاون: کیپ  برند ارزیابی 

 ( 2010) 3پریاگ  ،تاونپ ی ک  از یالمللن یب

  مانند  شروندِیپ  یهاروش   از استفاده با  گردشگری مقصد  عنوانبه   تاونپ یک  برند  تصویر ارزیابی مقاله  این  هدف

 است   کلمات تداعی

  4کای  ، روستایی مقاصد   برای مشارکتی   یبرندساز 

(2002 .) 

  افته یگسترش  ی سازفعال   تئوری اساس  بر که   است شده هادشنی پ مقصد  ی برندساز مفهومی  مدل   مقاله  این در

 است   افتهی گسترش ی ساز برند برجسته محققین  آثار  بر ه یتک با  تصویر ی ریگشکل  فرآیند   چارچوب از  و

پردازد. با جستجوی صورت گرفته  های برند از نظر تصویر و هویت برند میهای انجام شده به بررسی ویژگیپژوهش

های هویت برند و تصویر برند مقصدهای گردشگری بپردازد. محققین قصد دارند در  ی تفاوتد که در آن به بررسپژوهشی یافت نش

   این پژوهش به این موضوع بپردازند.

   هامواد و روش

اساس رویکرد استقرایی و در قالب پژوهش کیفی است. از طریق فراترکیب ی از  هاافتهاین پژوهش بر    ی کیفی هاپژوهشی حاصل 

جامعه آماری این  از هویت برند و تصویر برند استفاده شد.   ارائه تفسیر جدیدیدانش نظری و حوزه، برای توسعه  صورت گرفته در این 

مقالات   شامل  زمانی    5اسکوپوس مطالعاتی    گاهیپادر    منتشرشدهپژوهش  بازه  برای    2025تا    2000در  روش  ر ی گنمونهاست.  از  ی 

برا ریگنمونه و  هدفمند  تحلیل  ی  شد.  MAX QDA 2020  افزارمر ناز    هادادهی  از    استفاده  پژوهش  این  هفت  در  پژوهش  روش 

 است.   شدهاستفادهها برای تحلیل داده (2007) 6سندلوسکی و بارسو ی امرحله

 

 
1. El Aouni 

2. Sisouvong 

3. Prayag 

4. Cai 

5. Scopus 

6. Sandelowski & Barroso 
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 : مراحل هفتگانه پژوهش 2شکل 

 (2007و بارسو )  سندلوسکی منبع:

 ی پژوهش ها سؤال

ی  هاپرسشبه هویت برند و تصویر برند مقاصد گردشگری است، ابتدا  ندهده شکلوهش که شناسایی عناصر با توجه به هدف این پژ 

 (3)جدول  زیر تدوین شد صورتبهپژوهش 

 پژوهش  ی هاپرسش   :3جدول

 پرسش  کننده ن ییتع پارامترهای 

What ( )به هویت برند و تصویر برند مقاصد گردشگری چیست؟  دهندهشکلعناصر  چه چیزی 

Who  مطالعه برای دستیابی به این عوامل چیست؟  معه مورداج (مطالعه مورد)جامعه 

When (محدودیت زمانی ) عوامل اثرگذار مربوط به چه دوره زمانی بررسی و جستجو شده است؟ 

Who ( )شده است؟ مطالعات استفاده انجامچه روشی برای  چگونگی روش 

 متون  مندنظامبررسی 

مطالعات   انجام  داده  برای  پایگاه  اسک از  استفاده    1الر گوگگل  خاکستری  ادبیات  از  استفاده  دلیل  و  شودینمبه    اسکوپوس همچنین  . 

Paul Mongeon &-)  دهدیمی از مجلات درون خود جای  تر بزرگانتخاب بهتری است چون مجموعه    2وب آف ساینس ی  جابه

2016s, Hu  .)  تمام داده    2025تا    2000از سال    هاپژوهشبنابراین  قرار گرفت.  رسبر  د مور  اسکوپوسدر پایگاه  ادامه جدول  ی  در 

 گردد. مند قید میجستجوی نظام استراتژیمربوط به اطلاعات 

 
1. google scholer 

2. WOS 
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 مندنظام  جستجوی  استراتژی :4 جدول 

 اسکوپوس  داده  پایگاه   داده  پایگاه

 حول محور برندسازی در گردشگری  محدوده پژوهش

 ”Branding” AND “Tourism“ کلمات کلیدی 

“Brand image” AND “Tourism” 

“Brand identity” AND “Tourism” 

 2025تا  2000زبان انگلیسی، حذف مقالات کنفرانسی و بوک چپتر، سال بین  معیار ورود و خروج مطالعات 

 

 جستجو و انتخاب مقالات مناسب

در این   د لحاظ گردد.یی در این ارزیابی بایهایگژ یودر این مرحله باید مشخص شود چه مطالعاتی لازم است غربالگری شود و چه 
 است:  شدهگرفتهاصلی برای غربالگری مقالات در نظر   سه معیار (2008و همکاران ) 1سامرز استفاده از روش پژوهش با 

 آ( آیا موضوع پژوهش به برندسازی در گردشگری مرتبط است؟ )عنوان پژوهش( 
 شده است؟ )چکیده پژوهش(  دی تأک و تصویر برند در گردشگری ب( آیا در مطالعه بر ارکان هویت برند 

 است؟ )محتوای مقاله(  شده اشارهها، به ابعاد، عوامل و متغیرهای تصویر برند و هویت برند در گردشگری  های پژوهشافتهی  درج( آیا  
روش    کهییآنجا  ازقالات انجام شد.  سپس فرایند غربالگری طی سه مرحله بر اساس معیارهای فوق با بررسی عنوان، چکیده، متن م

پژوهش  ریگنمونه این  در  رسیدن  ریگنمونهی  برای  است  نظری  حساسیت  با  هدفمند  در    تیکفا  بهی  مرتبه  دو  نظری  جامعیت  و 
مقاله برای تحلیل و سنتز    42  تینها  درفرایند جستجوی سیستماتیک انجام شد.    رفت و برگشتی  صورتبهی زمانی مختلف و  هادوره

 .دهدیمبالگری در جستجوی سرچ سیستماتیک را نشان  حل غر( مرا 3بررسی شد. شکل ) هاهافت ی

 

 )(Page & et al. 2021 مقالات بر اساس مدل پریسمافرایند غربالگری  :3 شکل 

 

 

 
1. Summers 
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 ها افتهو تلفیق ی لی وتحلهیتجز

و    شدهغربالمقالات    مطالعه   با پژوهش  موضوع  با  که  ارتباطی  اساس  داشت.  شدهمطرحپرسش  بر  مضمون    13تعداد    وجود 

شد.    استفاده  MAXQDAافزار  نرماز روش تحلیل شبکه مضامین و    هادادهدر این مرحله، برای تحلیل  شناسایی شد.    دهندهسازمان

و روابط میان    هاشباهتا شناسایی  بی کیفی مقالات استخراج شدند. سپس  هاافتهپایه بر مبنای ایده خام اولیه از میان ی  نیمضامابتدا  

پایه، فراگیر    دهنده ومضمون سازمان  قالب  در   مضامین  ی  ی شدند.بنددستهمضمون  مرحله  این  از  هاافتهدر    ل ی وتحل هی تجزی حاصل 

مضمون سازمان دهنده و   13مضمون پایه شناسایی و در ذیل  100ی مطالعات، هاافتهاست. پس از ترکیب ی شدهارائهمطالعات پیشین 

 ی شدند.بنددسته تصویر برند مقصدهای گردشگری، گریهویت برند مقصدهای گردشضمون فراگیر م 2

 کنترل کیفیت 
ی تحقیق  هاافتهدر این پژوهش از روش بررسی توسط اعضای تیم تحقیق، بازتابندگی و حساسیت نظری برای سنجش اعتبارسنجی ی

در    و؛  به بررسی داده پرداخت  تجوی مقالات پژوهشگر با حساسیت بالاکه در تمامی مراحل کدگذاری و جس  گونه  نیبداستفاده شد.  
از متن   انتخاب مضامین  انجام کار روابط میان مضامین و دلیل  ثبت    هاادداشتدر بخش ی  افزارنرماستخراج و توسط    هاگزارشحین 

ین،  ند و در طول تحلیل شبکه مضام کردیم  یبررسرا    شدهانتخاب ی مضامین  خود انتقادگردید. در تمامی مراحل پژوهشگران با نگاه  
 تپژوهش قرار گرف  نویسندگانی توسط بررس مورد آمده دست بهمضامین 

 ی پژوهش هاافته ی

تجزیه از  یافتهوپس  گردشگری  تحلیل  برند  تصویر  و  گردشگری  برند  هویت  فراگیر  مضمون  دو  در  پایه  مضامین  نهایت  در  ها 

صیت برند، فیزیک برند، روابط برند،  گ برند، شخدهنده فرهن مضمون سازمان  8ل  بندی شدند. که هویت برند گردشگری شام دسته

های عملکردی،  یدهنده تصویر برند شامل ویژگآفرینی و هویت مقصد است. همچنین مضامین سازمانها، عناصر بازاریابی، همارزش

پایه، سازعاطفی، شناختی و تصویر ا ادامه مضامین  است. در  القایی  از آن در    دهنده و فراگیر به همراهمانرگانیک و  منابع مستخرج 

 ارائه شده است. 5جدول 

 پژوهش   فراگیر  و  دهندهسازمان  پایه،  مضمون :5 جدول 

  مضمون 

 فراگیر 

  مضمون 

 دهنده   سازمان
 منابع پایه  مضمون 

هویت  

 برند 

سنت  فرهنگ برند گردشگری،  مقصد  رسوم  و  مقصد آداب  های 

،  یقی، رقص، فولکلورگردشگری، میراث فرهنگی، موس

ا تاریخی، مکانها،  سطوره تاریخ،  آثار  تئاتر،  های  هنر، 

 های باستانی تاریخی، مکان

Paunovic et al, (2021), Rodrigues  & 

Schmidt (2021), Zhao et al, (2022), 

ZouganeLi et al (2012), Tsaur et al (2016), 

Seyyedamiri (2010), Mak  (2011), Gómez 

Aguilar et al (2016), Suna  & Alvarez 

(2021), Santos & Campo (2014), 

Hankinson (2004), Hu et al (2025), Yen et 

al, (2020) 

شخصیت 

 برند 

 ,Paunovic et al, (2021), Yen et al, (2020) صداقت، صمیمیت، هیجان، شایستگی، جذابیت

Rodrigues  & Schmidt (2021), ZouganeLi 

et al (2012), Briciu et al, (2019), Wheeler 

et al (2011), Tsaur et al (2016), 

Seyyedamiri (2010), Mak  (2011), Dyankov 

et al, (2018), Suna  & Alvarez (2021), 

Hosany et al, (2007), Gómez Aguilar et al 

(2016) 
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کلوپ   فیزیک برند و  رستوران  و  هتل  ورزشی،  فرهنگی  امکانات 

و مجسمه،  نه، زیرساختهای حمل و نقل، تشبا زئینات 

 تیکی جاذبه ژئوپل

El Aouni, et al (2012), Björk (2012), 

Paunovic et al, (2021), Yen et al, (2020), 

Tsaur et al (2016), Rodrigues  & Schmidt 

(2021), Zhao et al, (2022, Dyankov et al, 

(2018),  

با   روابط برند   طریقز  ا  ارتباطات،  برجسته  یهاتیخصشارتباط 

طریق  ابیبازار از  ارتباط  برندی،  بین  ،  صادرات  ارتباط 

 های ارتباطیوجود کانال، مردم و مشتریان

Paunovic et al, (2021), Matiza & Oni 

(2014), Yen et al, (2020), Briciu et al, 

(2019), Tsaur et al (2016) 

اارزش هاارزش اجتماعی،  فرهنگی،رزشهای   هایارزش   های 

ارزشیخیتار جغرافیایی،،  نمادین، شزار  های  های 

ارزشارزش محلی،  معنویهای  های ارزش،  های 

های  ی، ارزشو عاطف   یعملکرد  یهاارزش،  احساسی

 سیاسی

Björk  (2012), Paunovic et al, (2021), Zhao 

et al, (2022), ZouganeLi et al (2012), 

Wheeler et al (2011), Seyyedamiri (2010), 

Mak (2010), Tsaur et al (2016) 

عناصر 

 بازاریابی 

برند،  نمایه  گرافیکی،  علام  لوگو،  کشورها  نماد،  ،  نام 

های رقابتی ، نام تجاری مقصد، مزیتشعارها، نام برند

 مقصد 

Paunovic et al, (2021), Zhao et al, (2022), 

Björk  (2012), Rodrigues  & Schmidt 

(2021), De Rosa et al (2019), Yen et al, 

(2020), Tsaur et al (2016) 

 تیهو  هویت فرهنگی، هویت تاریخی، هویت بصری، هویت مقصد

 های ادبیجنبه  جوهره ملیت، هویت سیاسی، ،مردم

El Aouni, et al (2012), Rodrigues  & 

Schmidt (2021), Zhao et al, (2022), 

Wheeler et al (2011), Seyyedamiri (2010), 

Suna  & Alvarez (2021), Santos & Campo 

(2010) 

تعاونی،   هم آفرینی اقدام  مشارکت  تقویت  مشترک،  ارزش  خلق 

 همکاری ذینفعان، تعاملات بین ذینفعان همه اعضا، 

Rodrigues  & Schmidt (2021), Zhao et al, 

(2022), Seyyedamiri (2010), Suna  & 

Alvarez (2021) 

تصویر 

 برند 

 هایویژگی

 عملکردی 

امکانات  دسترسی به    رساخت،یحمل و نقل و زکیفیت  

مقصد،  گردشگر   یرفاه فرد  به  منحصر  ویژگی  ی، 

 بیشتر، کیفیت بهتر تیامنتر، قیمت ارزان

Papadimitriou et al (2015), Tasci et al 

(2007), Prayag (2009), Garanti et al (2019), 

Daye (2010), Hankinson, (2004), 

Hankinson, (2005), Hu et al, (2025) 

های ویژگی

 عاطفی 

، کاربران  تورده کردن انتظاراآ، بربودن  جذاب،  زهیانگ

دوستانه ،  بودن  بخشآرامش کننده،  سرگرم جنبه   رفتار 

بودنساکنین،   خاص  ، شد  زیمتما  ریتصو،  احساس 

محور  ،ینوازمهمان  با،یز  تیحما  اخلاق،،خانواده 

مسئولانه، رفتار منصفانه    یطیمح   ستیجامعه، رفتار ز

 با کارکنان

BeerLi & Martın (2004), Garanti & et al 

(2019), Prayag (2009), Cheniki &  Baziz 

(2020), Tasci et al (2007), Qu et al (2011), 

Baloglu & et al (2014), Papadimitriou et al 

(2015), (Hosany et al, (2005), (Li and 

Jiang, 2025), Gomez & et al (2015), 

Seyyedamiri & khosravi (2020), Dönmez 

& Turkmen (2017), Stojanovic & et al 

(2017), Papadimitriou & et al (2015) 

 

 ,Tasci & Gartner (2012), (Govers & et al یغاتیتبل یهافیلمبروشورها و  غات،یتبلتصاویر  

2007), BeerLi & Martın (2004), Daye 
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 (2010) القایی 

تصاویر  

 رگانیک ا

رسانه  یهاداستان  در  مقصد  فمستقل  و    هالم یها، 

 ارتباطات دهان به دهان

Tasci & Gartner (2012), (Govers & et al, 

2007), Prayag (2009), BeerLi & Martın 

(2004), Daye (2010), (Hankinson, 2004), 

(Hankinson, 2005) 

ویژگی  

 شناختی 

هوای  آ و  راحتب  بالا، خوب،  کیفیت  با  تصویر  ی، 

معروف،   برند  بالا،  کیفیت  با  خدمت  بودن،  مجلل 

منظره،    اندازچشم تمیزی،   مقیاس  و  اندازه  منظره، 

 کیفیت منظره، ارزش منظره 

Baloglu & et al (2014), BeerLi & Martın 

(2004), (Hankinson, 2005), (Li and Jiang, 

2025), Papadimitriou & et al (2015), 

Stojanovic & et al, Seyyedamiri & 

khosravi (2020), Gomez & et al (2015) 

 

 تفسیر ابعاد تصویر برند 

 عملکردی هایویژگی

اعتقادات گردشگران  بیان داشتند    (2019)  و همکاران   1گارانتی همانطور که   اطلاعات و  درباره یک مقصد عناصر عملکردی به تمام 

گرفته   نشات  که  داردها مؤلفهاز  گردشگری  اشاره  است  ذهنی  یا  عقلایی  اساس    .ی  به  ها،  یافتهبر  عملکردی  ی  ها یژگیو عناصر 

به    ها پژوهشدر اکثر  .  در دسترس اشاره دارد  ونقل حملعملکردی مقصد اعم از کیفیت خدمات، قیمت ارزان نسبت به رقبا، سیستم  

 است.   شده اشارهبه این موضوع  و (2010) و دای (2007) انهمکارو  یتاسمی ها پژوهش مثال عنوان به شده ارهاشعملکردی   مؤلفه 

 عاطفی   هایویژگی

اینکه گردشگر با    .ی عاطفی مقصد نشات گرفته از عوامل روانشناسی در گردشگری استهایژگیودهد  های پژوهش نشان مییافته

به یک منطقه چه حسی خواهد  به یک مقصد    سفر  گردشگران نسبت  به درک  است.  داشت  و  نوازمهمانمرتبط  روابط دوستانه  ی، 

صمیمیت منجر به بروز احساسات مثبت در گردشگران خواهد شد. احساس گردشگران به یک مقصد گردشگری قبل از سفر منجر به  

د. تجربیات  ی گردشگران دارها زهی انگ  باتباط مستقیم  . بنابراین تصویر عاطفی ارشودیمی کششی و رانشی در گردشگر  هازهی انگبروز  

اینکه  دهدیمنسبت به مقصد را شکل    هاآنشگران از سفر به مقصد نگرش  گرد یک گردشگر عاشق مقصد گردشگری    ت ینها  در. 

 ی وی مرتبط است. هازهیانگ شود بسیار زیاد به عوامل عاطفی و 

 رگانیک و تصویر القایی تصویر ا

یافته اساس  پژوهش  بر  تصاویرهای  هم  شامل  نیز  برند  گردشگران  رگانیک  ا   تصویر  طریق    صورت بهکه  از  یا    ها رسانهغیررسمی 

خام و بدون مداخله   کاملاً . که تصویر  دهندیمی مقصد تصویری از مقصد برای خود شکل هاداستانو یا بررسی  دهانبهدهانتبلیغات 

 شود است.ریزی میازاریابان برنامهو تصویر القایی که توسط ب بازاریابان است

 د هویت برند ابعا تفسیر

 فرهنگ برند، شخصیت برند و فیزیک برند، روابط برند

رفتار دوستانه با گردشگران، صداقت، ایجاد حس هیجان    نظیری برند  هایژگیوخصیت برند اشاره به  های پژوهش شبر اساس یافته

ف گردشگری.  مقاصد  جذابیت  و  گردشگران  مجموعه  میان  برند  گردشگهاارزشرهنگ  مقصد  یک  از  ی  است.  و    ها اسطورهری 

ی  هایژگیوکه تا حد زیادی    گذاردیمیک سرزمین گرفته تا آثار تاریخی و باستانی که فرهنگ یک مقصد را به نمایش    ورسومآداب

 
1. Garanti 
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است. مانند  ی ملموس مقاصد گردهایژگیو  رندهیبرگ  در. فیزیک برند،  برداردناملموس گردشگری را در   ی فیزیکی،  هاییدارا شگری 

است. اما روابط برند که    هاتی قومی جغرافیایی، فرهنگی، مواریث طبیعی، تنوع  هاجاذبه،  هارستورانو    هاهتل،  ونقلحملاخت و  زیرس

به    دهندهنشان خدمات  ارائه  و  گردشگران  با  ارتباط  برقراری  سفیران    هاستآنشکل  طریق  از  برند  صادرات  فرهنگی،  مانند 

 ی دولت است.  هااستی سی برجسته، ارتباطات بازاریابی، هات ی شخص

 ها ارزش هویت مقصد و 

های هویت برند مقصدهای گردشگری، هویت مقصد است. بخشی از هویت ملی در هویت  های پژوهش یکی از ویژگیبر اساس یافته

ولی    شودیمگان به ساکنین آن جلب  هم   نظر  ،اولوهله    در  شودیممقاصد نهفته است. وقتی صحبت از اصالت یک کشور یا مقصد  

هویت  خود مقاصد گردشگری نیز بخشی از تاریخ، فرهنگ و اصالت آن مکان را با خود به همراه دارند، که باید به آن توجه داشت.  

ی پژوهش  ها بر اساس یافته  .ی در نمایش یک کشور به دنیا داردرگذار ی تأث دارایی که مایه افتخار یک ملت است نقش    عنوانبه  مقصد

ناشی از هویت مردم یک سرزمین مانند عناصر فرهنگی   تواندیمکه این جوهره   دن باشیمشامل جوهره یک برند   هویت مقصدعناصر 

ی اجتماعی، هاارزش. از طرفی  کندیمی حسی و عناصر دیداری را تقویت  ها محرکو ادبی یک کشور و یا هویت بصری باشد. که  

احساسی،  تاریخی، ن ایدئولوژی همه  ها زشارمادین  برند مقاصد گردشگری  دهشکلدر    تواندیمی عملکردی و عاطفی،  به هویت  ی 

 د.  ن باش رگذاری تأث

 عناصر بازاریابی 

گردشگری    کنندگان عرضه هستند.    رندگانی گ می تصممحصولات  گردشگری  برند  هویت  برای  ی  هایژگی وخلاقانه    صورتبهاصلی 

 ی مزیت رقابتی مقاصد گردشگری را افزایش دهند.  هایژگیوه نمایش بگذارند و با ترویج این  ی ب خوببهقصد را یک م   فردمنحصربه

 آفرینی هم

  رد ی گ یمی از ذینفعان مقصد شکل ا مجموعهاز طریق  آفرینی است که  های هویت برند همهای پژوهش، یکی از مولفهبا توجه به یافته

فعال در مقصدها سازمانگردشگری،  ساکنان محلی، مدیران مقاصد  ) تحقیقات    (.ی ملی گردشگری، بخش خصوصی  این  بر  علاوه 

نیز در  هاسالدر  دهد که  نشان می اخیر گردشگران  از طریق  دهشکلی  افراد  این  دارند. مجموعه  اساسی  به هویت مقصد نقش  ی 

کرد. نتیجه این ارزش مشترک   که هویت یک مقصد را برجسته خواهد ، کنندیممشارکت و تعامل با یکدیگر یک ارزش مشترک خلق 

 .  شودیم  هگذاشت ی خیابانی، نمایش هنری به نمایش هایمهمانی مانند ها نیی آو   دادهایرودر 

  گیریو نتیجه بحث

یک لوگو، شعار و نام    . این نشان تجاری باکنندیماز یک نشان تجاری استفاده    مقصدهاگردشگری برای معرفی    مقصدهایمدیران  

گردشگری چه چیزی را به    مقصدهای. مدیران  شودیمیک مقصد است به نمایش گذاشته    فرد منحصربهی  هایژگیو  دهندهنشانکه  

را در مقصد  نمایش می از  نندی بیمگذارند. و گردشگران چه چیزی  اصالت و فرهنگ یک کشور    ن یترمهم. یکی  عناصر هویت برند، 

هسته   عنوان به (2000) و یواخیمسالر  که در مدل هویت برند آکر   هاستارزشماهیت آن کشور و نشات گرفته از   دهدهن نشاناست که 

از    دی تأکبرند بر آن     تواند یمعوامل مختلفی است که    ری تأثتحت    نندی بیمگردشگری    مقصدهایشده است. اما چیزی که گردشگران 

ازآنچه پ   ریست تصاون ممکن ا گردشگراین  راببناش بگذارد.  در برخی موارد حتی تصویر اشتباهی به نمای    شود یم  ی ن ی ب شی را متفاوت 

ب  تواندیکه م  کنند  کدر به شکاف  تجرب  نی منجر  و  ابتدا عناصر  شود  یواقع  اتی انتظارات گردشگران  تا  این پژوهش سعی شده  . در 

این عن   تیدرنهااصلی هویت برند و مقصد برند شناسایی شود و   براین محققین در این  بناپی برد.    هاآنبین    تمایزاصر به  با مقایسه 

 . اندیگردشگربین عناصر هویت برند و تصویر برند مقاصد  تمایزپژوهش در پی یافتن 
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ادبیات    ها هی نظردر    کاوش ی اصلی این مفاهیم از روش فراترکیب استفاده شد. با  هاشاخصبرای شناسایی   ی  هاپژوهشو 

،  شاخص تصویر عملکردی، عاطفی   پنجی مفاهیم،  بندطبقه. بعد از  به این دو مفهوم شناسایی شد  دهندهلشک عناصر  سایر محققین،  

ا  القاییشناختی، تصویر  ترین آنها فرهنگ  که مهم  برای هویت برند استخراج شد.هم  شاخص    8برای تصویر برند و    رگانیک، تصویر 

و هویت برند مقصدهای گردشگری اشاره مورد از تمایزات میان تصویر برند    ه سباشد. در ادامه  برند، شخصیت برند و فیزیک برند می

 می شود.

پژوهش،   از  نتایج حاصل  را    تمایز اول:  مقاصد گردشگری  برند  هویت  و  برند  تصویر  نشان  خوببهبین  و  .  دهندیمی  سانا 

ی  هاشرکتشامل مدیران مقاصد گردشگری،  هویت برند را حاصل تعاملات بین ذینفعان مختلف مقصد گردشگری    ،(2021)  1آلوارز 

ارتباطات و ظهور  هاسال. ولی در  داندیمخصوصی، ساکنان محلی   و  اطلاعات  فناوری  اخیر شاهد پیشرفت  اجتماعی  هاشبکهی  ی 

و   2پانوویک ی به هویت برند مقاصد گردشگری نقش دارند.  دهشکلبه دهان در ساخت و    دهانهستیم. گردشگران از طریق تبلیغات  

پژوهش    (2022)  همکاران کلاسیک  هارسانهکه    اندردهکبیان    خود در  رویکردهای  اجتماعی  مختل  سراداستانی  را  .  اندکردهیی 

با مشارکت در   فرایند  سراداستانگردشگران  نیز  شوندیمی دخیل  برند سازیی در  بنابراین گردشگران  افرادی هستند که در    ازجمله. 

 شگری نقش دارند.برند مقاصد گردهویت ساخت 

اکثر   پی هاپژوهشدوم:  برند مقاصد گردشگری  دهشکلی عملکردی و عاطفی در  هاشاخصبر    دی تأکشین  ی  به تصویر  ی 

از گارتنر    (2010)دارند. از طرفی پریاگ   ا به نقل  القایی را بخشی از تصویر برند مقصد گردشگری  تصاویر  . تصویر  داندیمرگانیک و 

ا  ازالقایی و  برند وظیفه    کنندگانعرضه  (2012)  3بجورک  جمله  ازمحققین زیادی    و بر اساس نظر  باشندیمعناصر بازاریابی    رگانیک 

بازاریابی بیشتر    مؤلفه. بنابراین  دارند  عهدهی رقابتی را به  هاتیمزی بازاریابی مانند ایجاد لوگو، شعار و  ها شینماساخت برند از طریق  

القایی در بخش تقاضا نیز  که عن   دهدیم . ولی نتایج پژوهش نشان  شودیمبرند ارائه    کنندگانعرضهتوسط   اصر بازاریابی مثل تصویر 

است.دهشکلبر   اثرگذار  که هویت برند را  (1997)نظر کاپفرر    خلاف  بر که    دهدیمنشان    آمدهدستبه  تمایز بنابراین    ی تصویر برند 

یابان و مدیران مقاصد در  گفت هم گردشگران در بخش عرضه و هم بازار  ان تویم  ، داندیم  تقاضامحور محور و تصویر برند را  عرضه

تقاضا   برند  رگذارندیتأثبخش  تصویر  و  برند  هویت  بنابراین  عرضه  100.  و  درصد  در    تقاضامحورمحور  بخش  دو  هر  بلکه  نیست. 

شگران و هویت برند با ذینفعان مقصد ی به تصویر برند با گرددهشکلمنتهی بخش اعظمی از    رگذارندی تأث ی این دو مفهوم  ریگشکل

 است. 

در دو بعد    توانیمآفرینی بقیه عوامل را  دو شاخص بازاریابی و هم  از  ر ی غ  به  آمده  دست  بهی  هاشاخص: با نگاهی به  ومس

ناشی از    هویت برند را ناشی از عوامل ملموس و تصویر برند را  2در شکل  (2013)  و همکاران   ملموس و ناملموس جای داد. ال اونی 

ی به هویت برند اشاره دارند. ولی  دهشکلنیز به نقش عوامل ملموس در  (  2009)  4گاورز و کو   علاوه بر وی  داندیمعوامل ناملموس  

  مثلاً دارد.    دی تأکی به هر دو مفهوم  دهشکلکه هر دو عنصر ملموس و ناملموس در    دهدیمبا فراوانی زیاد نشان    آمدهدستبهنتایج  

و برعکس با    دهندیمرا نشان    شدهانی بی در تصویر برند خلاف نظرات  د در مدل هویت برند یا عناصر شناختی و کارکردفرهنگ برن

  که یدرصورتبر عناصر ناملموس دارد.    دی تأکبرداشت کرد که هویت برند در گردشگری بیشتر    گونهنیا   توانیمشمارش تعداد تکرارها  

 . داندیمناصر ملموس مدل ال اونی هویت برند ناشی از ع

سیستم جستجوی  به  توجه  پژوهشبا  شده  انجام  ویژگیاتیک  بررسی  زمینه  در  متعددی  در های  برند  هویت  و  برند  های 

اما تا کنون هیچ پژوهشی یافت نشد که در آن تفاوت های هویت برند و تصویر برند به خوبی  مقصدهای گردشگری صورت گرفته 

 در این مسئله است.   حاضر  ی پژوهش مورد واکاوی قرار دهد و نوآور

 
1. Suna & Alvarez 

2. Paunovic 

3. Björk 

4. Govers and Go 
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بود و سایر  پژوهش حاضر   این زمینه پژوهشی   اولیه در  واقع یک مطالعه  و در  بود  اسکوپوس  داده  پایگاه  با جستجو در 

ای های داده  از سایر پایگاه  تری شود مطالعات گستردههای داده مورد جستجو قرار نگرفت که به محققین آتی پیشنهاد میپایگاه ن  در 

پژوهش حاضر صرفاً انجام دهند. همچنین  اسناد دست دوم پرداخته و مصاحبه  زمینه  بررسی  به  به  انجام نشده  پژوهش  این  ای در 

های خود این مسئله را لحاظ کنند. همچنین برای سنجش اعتبار اطلاعات بدست آمده شود که در پژوهشمحققین آتی پیشنهاد می

این توصی   تی اضافه گردد.آهای  پژوهش  شود یک بخش کمی نیز بهپیشنهاد می شود در پژوهش جداگانه به بررسی ه میعلاوه بر 

ویژگی اساس  بر  ایران  شدهبرند گردشگری  شناخته  مولفه  های  از طریق  و  شود  پرداخته  پژوهش  این  مورد  در  شده  شناسایی  های 

 ارزیابی قرار گیرد.  

در این پژوهش را    های شناسایی شدهشود که مولفهشور پیشنهاد میریابی گردشگری کا به لحاظ عملیاتی نیز به مدیران باز

در مورد برند گردشگری ایران بررسی نمایند. برند گردشگری ایران سیمرغ است که تنها به بعد هویت برند توجه کرده و بعد تصویر  

  بیان کننده نوازی مهمانی ایران توجه شود چون نوازی به عنوان برند گردشگرشود به مهمانبرند را مورد توجه قرار نداده پیشنهاد می

   هم تصویر برند گردشگری و هم هویت برند گردشگری ایران است.

 حامی مالی

 ندارد

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  
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