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	A B S T R A C T
Destination branding has emerged as one of the key components of tourism marketing in recent decades, playing a vital role in attracting both tourists and investors. Despite Iran's rich cultural, historical, and natural assets, its international image in the tourism sector faces numerous challenges, including geopolitical tensions, inefficient marketing strategies, and technological limitations. The purpose of this study is to review and synthesize the main challenges of Iran’s tourism branding system and to propose policy-oriented recommendations for enhancing the country’s international brand image. This study does not claim to empirically evaluate the actual performance of Iran’s tourism brand; rather, it proposes a conceptual policy framework and performance evaluation indicators for future assessment. This research adopts a structured narrative review methodology, synthesizing findings from 28 selected scholarly sources identified through the Web of Science database and relevant reference lists. Content analysis was employed to extract key insights related to destination branding, executive policies, and performance evaluation criteria. Additionally, supplementary information was obtained through the reference lists of the reviewed articles. Findings indicate that negative media coverage, lack of coordination between governmental and private sectors, and weak adoption of modern digital technologies, such as artificial intelligence, virtual/augmented reality, and big data analytics, have contributed to a fragmented and ineffective image of Iran as a tourism destination. Moreover, the absence of long-term, integrated strategies has exacerbated issues such as internal incoherence and limited stakeholder collaboration. Ultimately, this study concludes that transforming Iran’s tourism branding system requires a comprehensive and evidence-based approach. This includes the formulation of long-term strategies, the enhancement of digital infrastructure, and the establishment of continuous monitoring and evaluation systems. Such efforts are essential to projecting a positive, cohesive, and competitive image of Iran in the global tourism market and positioning the country as a resilient and sustainable destination.
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Extended Abstract

Introduction

Destination branding has become a pivotal branch of tourism marketing because a place’s perceived image and identity shape decisions by tourists, investors and other stakeholders. Modern competition pushes countries, cities and regions to design distinctive tourism brands that strengthen competitive advantages and secure global visibility. A destination‑branding “system” therefore goes far beyond a logo or slogan: it is a multilayer, stakeholder‑driven framework of strategies, tools and managerial processes that create, communicate and sustain a place’s long‑term identity.
Key research distinguishes place marketing—largely short‑term promotion—from place branding, which builds a lasting, emotionally resonant identity that nurtures loyalty, repeat visits and sustained investment. Effective brands blend visible elements (name, logo, colours, typography) with conceptual ones (cultural values, heritage, audience perceptions). Voice and tone convey the destination’s personality, whether rooted in cultural authenticity, adventure or luxury. Clear positioning then carves out a unique mental space, as illustrated by Dubai’s luxury focus versus Slovenia’s nature‑innovation mix. Local community participation is critical for credibility: the promoted image must match on‑the‑ground reality. Rapid market shifts, digital media, geopolitical events and economic crises constantly reshape destination perceptions, demanding agile brand management.

Despite Iran’s rich cultural, historical and natural assets, geopolitical tensions, fragmented policies and weak marketing have hindered its tourism brand, unlike the coordinated digital strategies of Turkey, the UAE and Thailand. This study proposes an Iran‑specific branding framework that integrates theory with actionable metrics and case‑based insights to close these management gaps and elevate the nation’s global tourism profile.

Methodology
This study employs a structured narrative review, valued for its flexibility in synthesising diverse concepts while maintaining a transparent logic of source identification and selection. This approach suits the multidimensional field of tourism branding, which integrates destination marketing, place branding, brand strategy, digital technologies and policy-oriented analysis. Guided by three questions on operator-specific branding needs, implementation challenges and performance evaluation indicators in Iran, the authors searched Web of Science using combined tourism-brand and brand-management keywords. A final set of 28 scholarly sources was selected for qualitative content analysis, supplemented by relevant references identified through the reference lists of the reviewed works. The study does not claim to be a systematic review or to follow a full PRISMA protocol; limited database coverage and the absence of a complete stage-by-stage search archive are therefore acknowledged as methodological limitations.
Results and discussion
This study reviews and adapts international destination‑branding theory to the Iranian tourism context. First, it surveys four foundational models that structure how places create, communicate and capture brand value. Aaker’s Brand Equity model (1991, 1996) views equity as a multidimensional asset, brand awareness, associations, perceived quality, loyalty and proprietary elements, that differentiates a destination and shields it from rivals. Keller’s Customer‑Based Brand Equity pyramid (1993) explains how equity accumulates through four ascending stages, identity, meaning, responses and resonance, emphasising the visitor’s mental construction of value. Aaker’s Brand Personality framework (1997) humanises brands along five traits (sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness) and helps destinations match their projected character with tourists’ self‑image, e.g., Paris as sophisticated or New Zealand as rugged. Finally, place‑branding models (Florek 2015; Kavaratzis 2017) integrate functional, symbolic and experiential layers and highlight multi‑actor governance linking marketing, urban planning and public policy. All four stress the growing role of storytelling, emotional engagement and experiential design in forging durable loyalty.  
Second, the paper answers how branding strategies should reflect the distinct roles of key tourism operators, hotels, travel agencies and attractions, while remaining coherent with a national destination brand. Recommended steps are: (1) brand audit and market analysis to map public perceptions, competitive position and stakeholder expectations; (2) definition of a clear value proposition rooted in Iranian assets such as Islamic architecture, pristine nature and rich heritage; (3) internal branding to align staff behaviours, sales processes and community participation with core promises; (4) integrated communications that blend physical experience design, multicultural messages and digital storytelling; (5) multi‑platform activation using campaigns, AR/VR content, festivals and influencer collaborations; and (6) continuous, data‑driven brand management to stay agile in a volatile market. Lack of coordination, training gaps and inconsistent messaging currently undermine Iranian operators; a shared framework and culture of brand education are proposed as remedies. Third, the study analyses technological enablers and obstacles. Advanced tools, CRM systems, AI‑driven chat‑bots and recommenders, big‑data analytics, social‑media automation, VR/AR experiences and even blockchain for secure payments and loyalty, can personalise interactions and reinforce a unified brand voice. Yet sanctions, limited infrastructure, talent shortages and regulatory constraints restrict access to global platforms such as YouTube or Twitter. The authors advocate locally developed open‑source CMS and CRM solutions, government support for innovation, private–public–academic partnerships and the use of domestic networks like Aparat, Instagram and Telegram to reach both local and foreign audiences.

Finally, an evaluation framework is outlined to answer which metrics best measure branding effectiveness. Quantitative indicators include hotel occupancy, inbound arrivals, digital conversion rates, social‑media engagement and loyalty indices; qualitative inputs come from user‑generated content, sentiment analysis and ethnographic feedback. Strategic metrics, brand resilience after geopolitical shocks, alignment of promotional narratives with on‑site reality and progress toward environmental, cultural and community sustainability, complete the scorecard. Because Iran lacks open data and unified monitoring, the paper urges a multi‑stakeholder, data‑rich observatory linking government, businesses, local communities and universities to track performance, learn and adjust in real time. Overall, by merging established global branding theory with Iran‑specific operational guidance, technological adaptation and rigorous measurement, the study offers a comprehensive roadmap for elevating Iran’s tourism brand and securing a distinctive, credible and sustainable position in the global market.

Conclusion
Based on global models adapted to Iranian realities, this study proposes a multi-level policy framework for destination branding. The framework includes national and institutional coordination, operator-level brand alignment, digital and technological integration, local community and heritage-based authenticity, and continuous monitoring, evaluation and brand resilience. It argues that Iran’s tourism brand cannot be improved through promotional messaging alone; rather, it requires coordinated action among government institutions, tourism operators, technology actors, universities and local communities. The proposed framework is conceptual and policy-oriented; therefore, future studies may empirically validate it through expert-based methods, structural modelling or surveys of international tourists.
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مقدمه 

برندسازی مقصد گردشگری به‌عنوان یکی از زیرشاخه‌های کلیدی بازاریابی گردشگری، در دهه‌های اخیر جایگاه ویژه‌ای در مطالعات آکادمیک و سیاست‌گذاری‌های توسعه گردشگری یافته است. اهمیت این حوزه از آن‌جا ناشی می‌شود که تصویر ذهنی و هویت ادراکی یک مقصد، نقشی تعیین‌کننده در جذب گردشگران، سرمایه‌گذاران و بازیگران اقتصادی دارد (Wu et al., 2021). در فضای رقابتی امروز، کشورها، شهرها و نواحی تلاش می‌کنند تا با طراحی و پیاده‌سازی برندهای گردشگری متمایز، مزیت‌های رقابتی خود را تقویت کرده و در بازارهای جهانی موقعیتی برجسته کسب کنند (Boisen et al., 2018). در این میان، برندسازی مقصد گردشگری به‌مثابه چارچوب‌هایی جامع و چندلایه، دربرگیرنده مجموعه‌ای از راهبردها، ابزارها و فرآیندهای مدیریتی‌اند که با هدف توسعه، تثبیت و هدایت تصویر و هویت مقصد در اذهان مخاطبان بین‌المللی طراحی می‌شوند (Muñiz-Martinez & Florek, 2023).

پژوهش‌های پیشین نشان داده‌اند که برندسازی مقصد، صرفاً به طراحی لوگو یا شعار محدود نمی‌شود، بلکه نظامی پیچیده و پویا از تعاملات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی است که مستلزم مشارکت فعال ذی‌نفعان، برنامه‌ریزی راهبردی و مدیریت هوشمندانه است (Séraphin et al., 2019). یکی از ارکان اصلی درک این مفهوم، تمایز بین بازاریابی مکان و برندسازی مکان است؛ به‌گونه‌ای که بازاریابی مکان عمدتاً معطوف به تبلیغات و جذب کوتاه‌مدت گردشگر است، در حالی‌ که برندسازی مکان با نگاهی فراگیر، بر ساخت، انتقال و تثبیت هویت پایدار یک مکان در ذهن مخاطبان تمرکز دارد (Zenker & Braun, 2017). برند مطلوب یک مقصد گردشگری باید به‌گونه‌ای طراحی شود که نه‌تنها تداعیات ذهنی مثبت را تقویت کند، بلکه با ایجاد پیوندهای عاطفی، موجب افزایش وفاداری، دیدارهای مکرر و سرمایه‌گذاری پایدار در بخش گردشگری شود (Chauhan et al., 2023). در عصر تحولات سریع، برندهای گردشگری با چالش پویایی بازار و تغییر مداوم انتظارات گردشگران روبه‌رو هستند. فناوری‌های نوین، رسانه‌های دیجیتال، تغییرات ژئوپلیتیکی و بحران‌های اقتصادی، همگی بر ادراک مقصد و تصمیم‌گیری گردشگران تأثیرگذارند (Govers & Go, 2016). در این بستر، هویت برند مقصد به‌عنوان یکی از ارکان بنیادین نظام برند، نقشی اساسی در تمایز مقصدها ایفا می‌کند (Zaichkowsky, 2010). هویت برند از عناصر بصری نظیر نام، لوگو، رنگ‌ها و تایپوگرافی، و همچنین مؤلفه‌های مفهومی همچون ارزش‌های فرهنگی، میراث تاریخی و تصویر ذهنی مخاطب تشکیل شده است که در هم‌افزایی با یکدیگر، جوهره برند را شکل می‌دهند (Anholt, 2016). مشارکت فعال جوامع محلی در فرایند برندسازی نیز نقشی حیاتی دارد؛ چرا که انطباق تصویر تبلیغ‌شده با هویت واقعی مکان، یکی از عوامل اصلی اعتمادسازی و موفقیت برند است (Hudson et al., 2017).

از دیگر مؤلفه‌های محوری در نظام برندسازی، صدا و لحن برند است که بیانگر شخصیت، سبک ارتباطی و جهت‌گیری ارزشی مقصد است (Kapferer, 2012). مقاصدی با تأکید بر میراث فرهنگی و گردشگری اصیل، نیازمند لحن متفاوتی نسبت به مقاصدی هستند که بر تفریح، ماجراجویی یا گردشگری لوکس تمرکز دارند (Šerić et al., 2020). در این راستا، موقعیت‌یابی برند از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است؛ چرا که جایگاه‌یابی مطلوب، تصویری متمایز از مقصد در ذهن مخاطب ایجاد کرده و موجب برتری رقابتی آن در بازار می‌شود (Keller et al., 2010). نمونه‌های موفق جهانی نظیر دبی، با سرمایه‌گذاری در زیرساخت‌های گردشگری، امکانات لوکس و خلق تجربه‌های منحصربه‌فرد، توانسته‌اند برند گردشگری قدرتمندی ایجاد کرده و خود را از تصویر کلی کشور مبدأ متمایز سازند (Stephens Balakrishnan, 2008; Ojo, 2020). در مقابل، کشورهایی همچون اسلوونی و سنگاپور با تمرکز بر مؤلفه‌هایی چون نوآوری، میراث فرهنگی و طبیعت‌گردی، مسیرهای متفاوتی در برندسازی پیموده‌اند (Henderson, 2007; Ruzzier & Petek, 2012). با وجود ظرفیت‌های متنوع و کم‌نظیر ایران در زمینه گردشگری فرهنگی، تاریخی و طبیعی، برند گردشگری کشور تاکنون نتوانسته جایگاه شایسته‌ای در سطح جهانی کسب کند. عواملی نظیر تنش‌های ژئوپلیتیکی، ضعف در بازاریابی، ناکارآمدی سیاست‌گذاری‌ها و فقدان مدیریت منسجم برند، از جمله موانع اساسی در این زمینه بوده‌اند (Bahaee & Saremi, 2014; Alipour & Heydari, 2005). در حالی که کشورهایی مانند ترکیه، امارات و تایلند از طریق دیجیتال مارکتینگ، بهره‌گیری از اینفلوئنسرها و کارزار‌های هوشمند تبلیغاتی به موفقیت‌هایی چشم‌گیر دست یافته‌اند، ایران همچنان فاقد یک راهبرد جامع در برندسازی گردشگری است (Govers & Go, 2016; Chen et al., 2013).

با وجود مطالعات گسترده در حوزه برندسازی مقصد گردشگری، اغلب پژوهش‌ها بر مفاهیم نظری، مدل‌های بین‌المللی یا تجارب کشورهای توسعه‌یافته تمرکز داشته‌اند و کمتر به بررسی نظام‌مند مؤلفه‌ها، سیاست‌های اجرایی و معیارهای سنجش عملکرد برند گردشگری در بستر ایران پرداخته شده است. در این پژوهش، سه پرسش اصلی دنبال شده است: 
1. چگونه می‌توان نیازها و ویژگی‌های خاص هر اپراتور گردشگری (نظیر هتل‌ها، آژانس‌ها و جاذبه‌ها) را در یک نظام برندسازی جامع منعکس کرد؟
2. چالش‌های فنی و اجرایی در مسیر یکپارچه‌سازی ابزارهای برندسازی در ایران کدام‌اند و چه راهکارهایی برای مقابله با آن‌ها وجود دارد؟
3. چه شاخص‌ها و معیارهایی را می‌توان برای ارزیابی آتی اثربخشی نظام برندسازی گردشگری ایران پیشنهاد کرد؟
نوآوری پژوهش حاضر در طراحی چارچوبی بومی‌شده از برندسازی گردشگری است که هم‌زمان به دو جنبه نظری (تحلیل ساختار و اجزای نظام برند) و عملی (شناسایی شاخص‌های سنجش‌پذیر و ارائه راهکارهای اجرایی متناسب با شرایط ایران) می‌پردازد. این مقاله با تمرکز بر خلأهای موجود در مدیریت برند گردشگری ایران و با بهره‌گیری از ترکیب تحلیل نظری و مطالعات موردی موفق، تلاش می‌کند الگوی کاربردی و قابل ‌اجرا برای ارتقای جایگاه برند گردشگری کشور ارائه دهد.

ادبیات نظری
برند یا نام تجاری، مفهومی بنیادین در بازاریابی است که از اوایل دهه ۱۹۹۰ به‌طور گسترده مورد توجه پژوهشگران قرار گرفت (Padela et al., 2023). در بستر گردشگری، برندسازی مکان نه‌تنها به هویت‌بخشی مقصد کمک می‌کند، بلکه نقشی کلیدی در جلب نظر گردشگران، سرمایه‌گذاران و سایر ذی‌نفعان ایفا می‌نماید (Wu et al., 2021). در همین راستا، «برندسازی» به‌منظور عبور از سطحی‌نگری در برندسازی مکان، به عنوان چارچوب‌هایی کل‌نگر توسعه یافته‌اند که هدف آن‌ها طراحی مدلی جامع برای درگیر ساختن طیف وسیعی از بازیگران و ذی‌نفعان است (van der Vorst, 2004). این نظام‌ها نه‌تنها در حوزه گردشگری، بلکه در قلمروهای مرتبط با برندسازی ملی، جذب سرمایه، دیپلماسی عمومی و سیاست‌گذاری فرهنگی نیز کاربردهای گسترده‌ای یافته‌اند (Lee, 2011). 
در حوزه گردشگری، برند مقصد بیش از آن‌که صرفاً لوگو یا شعاری تبلیغاتی باشد، به‌منزله‌ تصویری متمایز از یک مکان خاص در ذهن گردشگران عمل می‌کند و به آن‌ها در یادآوری، شناسایی و ترجیح مقصد یاری می‌رساند (Chauhan et al., 2023). برندسازی مؤثر زمانی شکل می‌گیرد که تعاملات میان ذی‌نفعان، اعم از جوامع محلی، مسئولان دولتی و گردشگران، در فرایند طراحی و اجرای برند به‌طور فعالانه دخیل باشند (Séraphin et al., 2019). به‌عبارت دیگر، برند گردشگری موفق، تنها یک ابزار بازاریابی نیست، بلکه نظامی پیچیده از روابط اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و مدیریتی است که در درون آن، مفاهیمی چون تعلق مکانی، تصویر ذهنی، مشارکت اجتماعی و روایت‌پردازی جای می‌گیرند (Muñiz-Martinez & Florek, 2023). برندسازی مکان همچنین تأثیری فراتر از گردشگری دارد و می‌تواند به تقویت توسعه اقتصادی، افزایش سرمایه‌گذاری خارجی و ارتقای اشتغال‌زایی کمک کند (Hernández-Mogollón et al., 2018). برندسازی مطلوب، با تثبیت جایگاه یک مکان در بازار جهانی، نه‌تنها موجب جذب گردشگران بلکه مشوقی برای حضور سرمایه‌گذاران و نیروهای متخصص نیز محسوب می‌شود (Clouse et al., 2020). در این میان، آنچه برندهای مکان را از برندهای تجاری متمایز می‌سازد، شیوه شکل‌گیری آن‌هاست؛ برندهای مکان، برخلاف برندهای شرکتی، برآمده از تعاملات اجتماعی‌اند و از دل فرایندهای فرهنگی و مشارکت جمعی پدید می‌آیند (Anholt, 2016; Clouse et al., 2020).

از سال ۲۰۰۵ به این‌سو، برندسازی مقصد گردشگری به‌عنوان یکی از راهبردهای کلیدی بازاریابی شهری و کشوری معرفی شده است (Boisen et al., 2018). این رویکرد در رقابت فزاینده میان مقاصد گردشگری، ابزاری راهبرد برای جذب گردشگران بین‌المللی به‌شمار می‌رود (Wu et al., 2021). آن‌چه به‌عنوان «نظام برند مقصد گردشگری» شناخته می‌شود، چارچوبی جامع برای مدیریت عناصر گوناگون هویت، تصویر و ارتباطات مقصد در ذهن مخاطب است (Muñiz-Martinez & Florek, 2023). برخلاف بازاریابی مکان که تمرکز آن بر تبلیغات و جذب گردشگر در کوتاه‌مدت است، برندسازی مقصد به ساخت و هدایت تصویر پایدار مکان از طریق تداعی‌های ذهنی بلندمدت می‌پردازد (Boisen et al., 2018; Zenker & Braun, 2017). عناصر کلیدی این نظام را می‌توان در چند محور دسته‌بندی کرد. نخست، هویت برند مقصد است که از نام، لوگو، رنگ‌ها، تایپوگرافی و دیگر نمادهای بصری تشکیل شده و بیانگر جوهره مکان، ارزش‌های فرهنگی آن و وعده‌هایی است که به مخاطب داده می‌شود (Zaichkowsky, 2010; Anholt, 2016). مشارکت فعال جوامع محلی در شکل‌گیری این هویت، موجب تقویت همسویی میان ارزش‌های ساکنان و برند می‌شود (Hudson et al., 2017). دوم، صدا و لحن برند است که نمایانگر شخصیت و سبک ارتباطی مقصد بوده و بسته به بافت فرهنگی و هدف ارتباطی، قابلیت تطبیق دارد (Kapferer, 2012). ارتباط مؤثر با مخاطب، عاملی کلیدی برای اعتمادسازی و تعامل پایدار است (Waller, 2020; Šerić et al., 2020). سومین مؤلفه، موقعیت‌یابی برند است که به جایگاهی اشاره دارد که برند در ذهن مخاطب اشغال می‌کند (Keller et al., 2010). موقعیت‌یابی دقیق، تمایز برند از رقبا را ممکن ساخته و بر انتخاب گردشگر تأثیر می‌گذارد (Brzaković et al., 2018). به‌عنوان نمونه، دبی موفق شده است خود را به‌عنوان مقصدی لوکس و تجاری در بازار جهانی تثبیت کند (Stephens Balakrishnan, 2008). چهارمین مؤلفه، داستان برند است که تاریخ، فرهنگ و ارزش‌های مقصد را در قالب روایت‌هایی منسجم و احساسی به مخاطب منتقل می‌کند (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005). در این فرایند، مشارکت ساکنان و روایت‌های محلی، نقش مهمی در خلق ارتباط عاطفی و پذیرش برند ایفا می‌کنند (Hay et al., 2022). 
پنجم، تجربه برند است که از طریق تعاملات مستقیم گردشگران با مکان، خدمات و فضاهای فیزیکی یا دیجیتال شکل می‌گیرد (Brakus et al., 2009). تجربه مثبت و به‌یادماندنی، نقشی محوری در وفادارسازی مخاطبان ایفا می‌کند (de Oliveira Santini et al., 2018). و نهایتاً، راهبرد برند است که برنامه‌ای بلندمدت و نظام‌مند برای مدیریت برند، ارزیابی مستمر عملکرد، مشارکت ذی‌نفعان و توسعه ارتباطات برند را در بر می‌گیرد (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Hanna & Rowley, 2011). 
مطالعات موردی نیز نشان می‌دهند که شهرها و کشورها می‌توانند با بهره‌گیری از این مؤلفه‌ها، برندهای گردشگری موفقی شکل دهند. برای مثال، دبی با تمرکز بر زیرساخت‌های لوکس و تجربه‌های خاص، برند خود را به‌عنوان یک مقصد جهانی تثبیت کرده است (Stephens Balakrishnan, 2008). کارزار «سنگاپور منحصر به‌فرد» نیز با تأکید بر سنت و مدرنیته، جایگاه این شهر را در آسیا ارتقا داده است (Henderson, 2007). اسلوونی از طریق مشارکت همه‌جانبه ذی‌نفعان، به موفقیت قابل توجهی در برند ملی گردشگری دست یافته است (Ruzzier & Petek, 2012). همچنین مطالعات مربوط به لاگوس و دبی نشان می‌دهد که برندهای شهری می‌توانند مستقل از تصویر کلی کشور، به هویتی قوی و جهانی دست یابند (Ojo, 2020). 
روش تحقیق
مطالعه حاضر با رویکرد مرور روایی ساختارمند انجام شده است. این رویکرد برای موضوعاتی مناسب است که ماهیتی چندبُعدی، میان‌رشته‌ای و سیاستی دارند و هدف پژوهش در آن‌ها صرفاً تجمیع مکانیکی یافته‌های پیشین یا انجام فراتحلیل نیست، بلکه تلفیق تحلیلی مفاهیم، مدل‌ها و دلالت‌های کاربردی ادبیات موجود است (Ferrari, 2015; Pautasso, 2019; Sukhera, 2022). برندسازی گردشگری از آنجا که در تقاطع حوزه‌هایی چون بازاریابی مقصد، برندسازی مکان، مدیریت برند، فناوری‌های دیجیتال، سیاست‌گذاری گردشگری و حکمرانی ذی‌نفعان قرار دارد، نیازمند رویکردی است که هم امکان تفسیر نظری و هم امکان استخراج دلالت‌های سیاستی را فراهم سازد.

در این پژوهش، استفاده از مرور روایی به معنای جست‌وجوی آزاد، پراکنده یا غیرشفاف منابع نیست؛ بلکه فرایند مرور بر اساس یک منطق ساختارمند طراحی شد. بدین منظور، ابتدا راهبرد جست‌وجو در پایگاه Web of Science تعریف شد؛ سپس منابع شناسایی‌شده بر اساس میزان ارتباط با موضوع برندسازی گردشگری، برندسازی مقصد، برندسازی مکان، مدیریت برند و راهبرد برند غربال شدند. در ادامه، منابع واجد ارتباط مستقیم با پرسش‌های پژوهش وارد تحلیل شدند و محتوای آن‌ها با رویکرد تحلیل محتوای کیفی بررسی شد. بنابراین، مقاله حاضر از نظر هدف و منطق تفسیری، مرور روایی است؛ اما از نظر شیوه شناسایی، غربال و گزارش منابع، از یک فرایند ساختارمند پیروی می‌کند.

هدف از انتخاب این روش، ارائه چارچوبی مفهومی ـ سیاستی برای برندسازی گردشگری ایران بوده است، نه آزمون تجربی یک مدل یا سنجش آماری عملکرد برند. ازاین‌رو، یافته‌های پژوهش در قالب سه محور اصلی سازمان‌دهی شدند: نخست، راهبردهای برندسازی متناسب با اپراتورهای گردشگری؛ دوم، چالش‌ها و ظرفیت‌های فناورانه در یکپارچه‌سازی ابزارهای برند؛ و سوم، شاخص‌ها و معیارهای ارزیابی عملکرد برند گردشگری. این سه محور به‌طور مستقیم با پرسش‌های پژوهش مرتبط‌اند و مبنای طراحی چارچوب پیشنهادی مقاله را تشکیل می‌دهند. جست‌وجوی منابع در پایگاه Web of Science انجام شد. راهبرد جست‌وجو بر اساس ترکیب کلیدواژه‌های مرتبط با برند گردشگری و مدیریت برند تنظیم شد:

Title:

(“tourism brand” OR “destination brand” OR “place brand”)
All fields:

(“brand management” OR “brand strategy”)

با توجه به محدود بودن منابع مستقیم درباره نظام برندسازی گردشگری و نیز ماهیت میان‌رشته‌ای موضوع، بازه زمانی خاصی برای جست‌وجو اعمال نشد. منابع شناسایی‌شده بر اساس ارتباط موضوعی با پرسش‌های پژوهش غربال شدند. معیار ورود شامل منابع علمی مرتبط با برندسازی گردشگری، برندسازی مقصد، برندسازی مکان، مدیریت برند، راهبرد برند و ارزیابی عملکرد برند بود. از آنجا که هدف پژوهش، تلفیق نظری و استخراج دلالت‌های سیاستی بود، علاوه بر مقالات پژوهشی، برخی آثار دانشگاهی معتبر مانند فصل کتاب، کتاب تخصصی و مقالات کنفرانسی مرتبط نیز در صورتی که به‌طور مستقیم با موضوع پژوهش ارتباط داشتند، وارد مرور شدند. در مقابل، منابع غیرعلمی، گزارش‌های تجاری، یادداشت‌های رسانه‌ای، منابع فاقد اطلاعات کتاب‌شناختی کافی و آثاری که ارتباط مستقیمی با پرسش‌های پژوهش نداشتند، از فرایند تحلیل کنار گذاشته شدند.

در نهایت، ۲۸ منبع برای تحلیل نهایی انتخاب شد. هر منبع به‌صورت کامل مطالعه شد و داده‌های مرتبط با سه محور اصلی پژوهش، یعنی راهبردهای برندسازی، چالش‌های فناورانه و شاخص‌های ارزیابی عملکرد، استخراج گردید. تحلیل داده‌ها با استفاده از تحلیل محتوای کیفی انجام شد. در این فرایند، مفاهیم کلیدی، الگوهای تکرارشونده، پیشنهادهای سیاستی و دلالت‌های اجرایی منابع استخراج و در قالب چارچوب پیشنهادی مقاله سازمان‌دهی شدند. با توجه به ماهیت مرور روایی ساختارمند، این پژوهش ادعای اجرای مرور نظام‌مند به معنای سخت‌گیرانه یا پیروی کامل از پروتکل‌هایی مانند PRISMA ندارد. ازاین‌رو، شکل ۱ به‌عنوان نمایش فرایند منطقی شناسایی و گزینش منابع ارائه شده است، نه به‌عنوان نمودار شمارشی PRISMA.
شکل ۱. فرایند ساختارمند شناسایی، غربال و انتخاب منابع در مرور روایی
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در مرحله تحلیل، ابتدا منابع منتخب از نظر تمرکز موضوعی و ارتباط با پرسش‌های پژوهش بررسی شدند. سپس گزاره‌ها، مفاهیم و پیشنهادهای مرتبط با برندسازی مقصد و مدیریت برند استخراج گردید. در گام بعد، این داده‌ها در سه دسته اصلی سازمان‌دهی شدند: ۱. راهبردهای برندسازی و نقش اپراتورهای گردشگری؛ ۲. ابزارها و چالش‌های فناورانه در برندسازی مقصد؛ و ۳. شاخص‌ها و معیارهای پایش و ارزیابی عملکرد برند. در نهایت، یافته‌های حاصل از این طبقه‌بندی تحلیلی با توجه به شرایط خاص ایران، از جمله محدودیت‌های فناورانه، چالش‌های ژئوپلیتیکی، ضعف هماهنگی نهادی و ضرورت مشارکت ذی‌نفعان، بازتفسیر و در قالب چارچوب سیاستی پیشنهادی ارائه شد.

برای شفافیت بیشتر، جدول ۱ فهرست کامل منابع علمی واردشده به مرور را نشان می‌دهد. این فهرست همان مجموعه ۲۸ منبع تحلیل‌شده در این پژوهش است.
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یافته‌ها
 بررسی مدل‌های پیشین و جهانی
مدل‌های برندسازی چارچوبی نظری برای توضیح خلق ارزش، جایگاه‌یابی بازار و تحکیم رابطه برند و مصرف‌کننده فراهم می‌کنند (Keller & Lehmann, 2006). در گردشگری، این مدل‌ها با شکل دادن به هویت مقصد، تقویت ارزش ویژه و ارائه تصویری منسجم برای دیدارکنندگان بالقوه عمل می‌کنند (Ghafari et al., 2014; Tran et al., 2019). فراتر از کارکرد بازاریابی، آن‌ها ادراک، رفتار و وفاداری گردشگران را هدایت می‌کنند و مقاصد به کمک سازمان‌دهی منسجم عناصر برند می‌توانند در بازار جهانی رقابتی، متمایز شوند (Stephens Balakrishnan, 2009). در این میان، «مدل‌های ارزش ویژه برند»—به‌ویژه مدل آکر (Aaker, 1991) و مدل مشتری‌محور کلر (Keller, 1993)—سازوکار شکل‌گیری تصویر، ادراک و وفاداری گردشگران را آشکار می‌سازند (Pike & Bianchi, 2016) و نقش آگاهی، تداعیات ذهنی، کیفیت ادراک‌شده و تجربه برند را برجسته می‌کنند (Matsuoka et al., 2017; Ahn et al., 2022). افزوده شدن عنصر «داستان برند» نیز روایت تاریخ، فرهنگ و ارزش‌های مقصد را در پیوند احساسی گردشگران مؤثر ساخته است (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005; Hay et al., 2022).

مدل ارزش ویژه برند آکر

چارچوب آکر (Aaker, 1991) ارزش ویژه برند را در چهار مؤلفه آگاهی از برند، تداعیات برند، کیفیت ادراک‌شده و وفاداری به برند خلاصه می‌کند و در نسخه توسعه‌یافته ابعاد حفاظتی نظیر علائم تجاری را نیز می‌افزاید (Aaker, 1996). آگاهی از برند برای مقاصد گردشگری که در بازار متراکمی رقابت می‌کنند، حیاتی است (Bergkvist & Taylor, 2022; Zenker & Braun, 2017). تداعیات برند هویت شناختی و عاطفی مقصد را می‌سازد و می‌تواند با عناصر فرهنگی و طبیعی تقویت شود (Dillon et al., 2001; Pike & Bianchi, 2016). کیفیت ادراک‌شده بر ترجیحات و رضایت گردشگران اثر می‌گذارد و در مقاصد لوکسی مانند دبی و مالدیو اهمیت مضاعف دارد (Matsuoka et al., 2017; Ahn et al., 2022). وفاداری به برند، بازدید مجدد و توصیه شفاهی را تشویق می‌کند و برای تداوم مزیت رقابتی ضروری است (Pike & Bianchi, 2016).

مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کلر

مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری (CBBE) (Keller, 1993) از دیدگاه مصرف‌کننده، ارزش برند را در چهار مرحله هویت، معنا، پاسخ و طنین توضیح می‌دهد (Pike & Bianchi, 2016). هویت برند به قابلیت شناسایی و یادسپاری مربوط است و نمونه‌های موفق آن در کارزار‌هایی چون «I ❤️ NY» دیده می‌شود (Vieceli & Shaw, 2010; Prideaux & Cooper, 2003; Godfrey, 1984). معنای برند ارزش‌های کاربردی و نمادین را تلفیق می‌کند و در گردشگری، با زیرساخت‌های مطمئن و روایت‌های فرهنگی عمیق پشتیبانی می‌شود (Tierney et al., 2016; Zelenskaya & Elkanova, 2021). پاسخ برند شامل قضاوت‌ها و احساسات گردشگران دربارهٔ کیفیت خدمات است و تجارب مثبت، دلبستگی عاطفی به مقصد را افزایش می‌دهد (Stephens Balakrishnan, 2009). طنین برند، بالاترین سطح همخوانی مخاطب و مقصد را نشان می‌دهد و از طریق تعاملات دیجیتالی و برنامه‌های وفاداری تقویت می‌شود (Keller, 2009; Yağız & Özer, 2023). 
چارچوب شخصیت برند

چارچوب شخصیت برند آکر (Aaker, 1997) برندها را در پنج بعد صداقت، هیجان، شایستگی، پیچیدگی و سرسختی دسته‌بندی می‌کند. مقاصد با همسوسازی این ابعاد با هویت فردی گردشگران، پیوندهای عاطفی می‌سازند (Ekinci & Hosany, 2006). پاریس با پیچیدگی و ظرافت، و نیوزیلند با سرسختی و ماجراجویی شناخته می‌شوند. چنین همخوانی‌هایی درگیری احساسی و وفاداری را افزایش می‌دهد (Rather et al., 2020).

مدل برندسازی مکان

برندسازی مکان مفاهیم برندسازی را به قلمروهای جغرافیایی تعمیم می‌دهد و سه بُعد کارکردی، نمادین و تجربی را در بر می‌گیرد (Florek, 2015). بُعد کارکردی بر زیرساخت‌ها و خدمات، بُعد نمادین بر روایت‌های تاریخی و فرهنگی، و بُعد تجربی بر ادراکات و تعاملات گردشگر و ساکن تمرکز دارد (Kavaratzis & Warnaby, 2015; Kavaratzis, 2017). موفقیت این مدل‌ها معمولاً نتیجه همکاری نهادهای دولتی، بخش خصوصی و جوامع محلی است (Donner & Fort, 2018). نمونه شاخص، برند «کپنهاگِ سبز و پایدار» است که میان توسعه زیست‌محیطی، شهرسازی هوشمند و میراث فرهنگ بومی توازن برقرار کرده؛ هرچند چالش تعادل میان توسعه اقتصادی و حفظ هویت محلی همچنان جدی است (Zenker & Braun, 2017; Tøttenborg et al., 2022). 
مدل‌های پیشین و جهانی برندسازی گردشگری
چارچوب‌های برندسازی با تحلیل علمی، فراتر از راهبرد‌های بازاریابی عمل کرده و به ادراک، رفتار و وفاداری گردشگران شکل می‌دهند (Keller & Lehmann, 2006; Ghafari et al., 2014; Tran et al., 2019). مدل‌های آکر و کلر از رهگذر مؤلفه‌هایی چون آگاهی، تداعیات و کیفیت ادراک‌شده، فرایند ایجاد تصویر برند را روشن ساخته و ابزارهایی برای افزایش وفاداری ارائه می‌کنند (Pike & Bianchi, 2016; Matsuoka et al., 2017; Ahn et al., 2022). روایت تاریخ و فرهنگ مقصد در قالب «داستان برند» نیز پیوند احساسی گردشگران را تعمیق می‌کند (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005; Hay et al., 2022). در مجموع، ترکیب این مدل‌ها—از ارزش ویژه برند و هرم CBBE تا شخصیت برند و برندسازی مکان—به مقاصد گردشگری امکان می‌دهد روایت‌های منسجم، تجارب باکیفیت و پیوندهای احساسی پایدار ایجاد کرده و در نتیجه جذابیت و رقابت‌پذیری خود را در بازار جهانی افزایش دهند (Stephens Balakrishnan, 2009).
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انطباق راهبردهای برندسازی با ویژگی‌های اپراتورهای گردشگری
برندسازی مؤثر در گردشگری نیازمند آن است که نیازها، ویژگی‌ها و ماهیت عملکردی هر گروه از اپراتورهای گردشگری به‌صورت اختصاصی در فرایند طراحی و اجرای برند لحاظ شود. این بخش در راستای پاسخ به پرسش اول پژوهش، به تحلیل سیاست‌های اجرایی برندسازی در سه گروه اصلی اپراتورها، یعنی هتل‌ها، آژانس‌های مسافرتی و جاذبه‌های گردشگری می‌پردازد. رویکرد مورد استفاده، بر تلفیق تمایز راهبردی، همسویی درونی و مشارکت مؤثر ذی‌نفعان تأکید دارد (Hankinson, 2009; Morgan et al., 2003). 
فرآیند نخست، ممیزی برند و تحلیل بازار است که شناخت دقیقی از ادراک عمومی، نقاط قوت و ضعف و جایگاه رقابتی هر اپراتور به دست می‌دهد (Mihalis Kavaratzis & Warnaby, 2015). برای هتل‌ها، این امر شامل بررسی بازخورد مشتریان و تحلیل روند وفاداری است (Makrides et al., 2020). آژانس‌های مسافرتی باید رفتار سفر و تعاملات دیجیتال مخاطبان را تحلیل کنند (Govers & Go, 2016) و جاذبه‌های گردشگری نیز با بررسی انتظارات گردشگران و بازنمایی‌های رسانه‌ای، می‌توانند تصویر دقیق‌تری از موقعیت برند خود به دست آورند (Zenker & Braun, 2017). در گام دوم، تعریف هویت برند و ارزش پیشنهادی اختصاصی برای هر نوع اپراتور ضروری است (Pike & Bianchi, 2016). هتل‌ها می‌توانند بر ویژگی‌هایی نظیر لوکس‌بودن، مهمان‌نوازی فرهنگی یا رویکردهای پایداری تمرکز کنند. جاذبه‌های گردشگری باید مؤلفه‌های منحصربه‌فرد خود همچون موقعیت جغرافیایی، میراث فرهنگی یا تجربه‌های خاص را برجسته کنند. آژانس‌های مسافرتی نیز با طراحی بسته‌های سفارشی و ترکیبی می‌توانند پیشنهادهای متمایز خلق کنند. در ایران، انطباق این فرایند با مؤلفه‌هایی همچون معماری اسلامی، طبیعت بکر و میراث فرهنگی غنی، اهمیت بسزایی دارد (Alipour & Heydari, 2005; Chen et al., 2013). 
برندسازی داخلی و همسویی فرهنگی با ارزش‌های برند، گام بعدی است که اصالت و یکپارچگی برند را تضمین می‌کند (Hankinson, 2009). در این مرحله، هتل‌ها باید در آموزش کارکنان سرمایه‌گذاری کنند، آژانس‌ها باید برندسازی را در فرایند فروش و ارتباط با مشتری نهادینه کنند و جاذبه‌ها نیز از مشارکت فعال جامعه محلی بهره ببرند (Pechlaner & Volgger, 2013). هماهنگی میان این بازیگران، از ناهماهنگی‌های پیام‌رسانی و ادراک برند جلوگیری می‌کند (Braun et al., 2013). گام کلیدی دیگر، طراحی راهبردهای یکپارچه ارتباطات برند است. در این راستا، هتل‌ها می‌توانند عناصر برندسازی را در تجربه مهمان، طراحی فضا و روایت دیجیتال ترکیب کنند. آژانس‌ها از داستان‌سرایی دیجیتال و ارتباطات شخصی‌سازی‌شده بهره گیرند، و جاذبه‌ها از تصویرسازی‌های دیداری و بازاریابی مبتنی بر تجربه استفاده کنند (Florek, 2015; Pritchard & Morgan, 1998). در ایران، ایجاد پیام‌های چندزبانه، منطبق با فرهنگ‌های مختلف، برای افزایش جذابیت برند در بازار بین‌المللی ضروری است (Khodadadi & O’Donnell, 2017). همچنین، استانداردسازی برند و یکپارچگی در سطوح محلی و ملی، با توجه به تنوع جغرافیایی و فرهنگی کشور، باید مدنظر قرار گیرد (Noroozi, 2021). راهبردهای فعال‌سازی برند در این سطح می‌تواند شامل کارزار‌های چندسکویی، استفاده از فناوری‌های تعاملی مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی، همکاری با توراپراتورها، جشنواره‌های فرهنگی و کارزارهای دیجیتال باشد (Camilleri & Kozak, 2022; Edelman, 2010). این اقدامات نه‌تنها تجربه گردشگر را ارتقا می‌دهد، بلکه ادراک عمومی از برند را نیز بهبود می‌بخشد. در این میان، هتل‌ها باید بر مهمان‌نوازی ایرانی، آژانس‌ها بر تنوع بسته‌های سفر و جاذبه‌ها بر روایت‌پردازی فرهنگی تمرکز کنند.

در نهایت، مدیریت مستمر برند و انطباق‌پذیری راهبردی برای حفظ مزیت رقابتی در بازار گردشگری ضروری است (Pike & Bianchi, 2016). هتل‌ها باید ارزیابی‌های منظم از اثربخشی برند داشته باشند، آژانس‌ها باید رویکردهای چابک و داده‌محور را در پیش گیرند و جاذبه‌ها نیز باید از تحلیل بازخوردها برای به‌روزرسانی راهبردها استفاده کنند (Monavari et al., 2013). یکپارچگی، اصالت فرهنگی، رویکرد داده‌محور و همسویی میان سطوح مختلف صنعت، می‌توانند زمینه‌ساز برندسازی پایدار و اثربخش در صنعت گردشگری ایران باشند.

چالش‌ها و راهکارهای یکپارچه‌سازی ابزارهای فناورانه در برندسازی گردشگری ایران
در پاسخ به پرسش دوم پژوهش، این بخش به بررسی چالش‌ها و راهکارهای مرتبط با یکپارچه‌سازی ابزارهای فناورانه در نظام برندسازی گردشگری ایران می‌پردازد. فناوری‌های نوظهور همچون نظام‌های مدیریت ارتباط با مشتری (CRM)، هوش مصنوعی (AI)، تحلیل کلان‌داده، رسانه‌های اجتماعی، واقعیت مجازی (VR) و بلاک‌چین، قابلیت‌های بالایی برای ارتقای انسجام برند، شخصی‌سازی تجربه‌ها و افزایش تعاملات دیجیتال در اختیار مقاصد گردشگری قرار می‌دهند. بااین‌حال، پیاده‌سازی این فناوری‌ها در ایران با موانع متعددی روبه‌روست که نیازمند رویکردی راهبردی، بومی‌شده و انعطاف‌پذیر است. 
فناوری‌های ارتباط با مشتری مانند CRM از عناصر بنیادین در حفظ انسجام برند و ارائه تجربه‌های شخصی‌سازی‌شده محسوب می‌شوند (Makrides et al., 2020). با این حال، محدودیت‌های ناشی از تحریم‌های بین‌المللی، دسترسی به ارائه‌دهندگان جهانی را برای اپراتورهای ایرانی دشوار کرده است (Khodadadi & O’Donnell, 2017). این مسئله ضرورت توسعه راهکارهای بومی CRM را با تمرکز بر حریم خصوصی، انعطاف‌پذیری و سازگاری با ذائقه مخاطبان دوچندان کرده است. هوش مصنوعی و یادگیری ماشین ابزارهایی چون چت‌بات‌ها، موتورهای توصیه‌گر و تحلیل‌گرهای احساسات را در اختیار گردشگری قرار می‌دهند که به حفظ صدای یکپارچه برند و ارتقای کیفیت تجربه مشتری کمک می‌کنند (Pike & Bianchi, 2016). هتل‌ها می‌توانند با بهره‌گیری از این فناوری‌ها، خدمات مهمان‌نوازی را بهینه کنند و آژانس‌های مسافرتی نیز برنامه‌های سفر کاملاً متناسب با سلایق کاربران طراحی نمایند. اما در عمل، کمبود نیروی متخصص، زیرساخت‌های ناکافی، و محدودیت در دسترسی به فناوری‌های پیشرفته، اجرای این راهکارها را در ایران با مانع روبه‌رو کرده است (Noroozi, 2021). 
واقعیت مجازی (VR) و واقعیت افزوده (AR)، ابزارهایی کلیدی برای برندسازی تجربه‌محور هستند که امکان بازسازی دیجیتال جاذبه‌ها، ارائه تورهای مجازی و نمایشگاه‌های موزه‌ای را فراهم می‌کنند (Zenker & Braun, 2017). این فناوری‌ها در ایران می‌توانند به ارتقای تصویر مقصد و افزایش درگیری احساسی گردشگر کمک کنند (Makrides et al., 2020). بااین‌وجود، هزینه‌های بالا و نیاز به تخصص پیشرفته، موانعی جدی برای فراگیر شدن این فناوری‌ها در گردشگری کشور به شمار می‌روند (Pechlaner & Volgger, 2013). رسانه‌های اجتماعی و خودکارسازی بازاریابی دیجیتال نیز نقش کلیدی در شکل‌دهی به ادراک برند ایفا می‌کنند (Govers & Go, 2016). محدودیت در دسترسی به سکوهای جهانی نظیر یوتیوب و توییتر، استفاده از رسانه‌هایی چون اینستاگرام، تلگرام و سکو‌های داخلی را برای برندسازی ضروری ساخته است. خودکارسازی بازاریابی، تحلیل تعاملی مخاطبان و همکاری با اینفلوئنسرهای داخلی، راهکارهایی مؤثر برای افزایش تعامل برند محسوب می‌شوند (Edelman, 2010)، اما ملاحظات نظارتی و سیاست‌های کنترل محتوا، اجرای مؤثر این اقدامات را با دشواری همراه کرده‌اند. تحلیل کلان‌داده یکی از ابزارهای تحول‌آفرین در بهینه‌سازی راهبردهای برندسازی است. از طریق پیش‌بینی ترجیحات مشتریان، ارزیابی احساسات و اصلاح کارزار‌ها، می‌توان انسجام و کارایی برند را ارتقا داد (Pritchard & Morgan, 1998). اما نبود زیرساخت‌های داده‌ای و محدودیت دسترسی به پایگاه‌های داده باز در ایران، کارایی این ابزار را کاهش می‌دهد (Alipour & Heydari, 2005). 
فناوری بلاک‌چین نیز می‌تواند در بخش‌هایی مانند پرداخت‌های امن، برنامه‌های وفاداری، احراز هویت دیجیتال و حتی تأیید اصالت میراث فرهنگی نقش ایفا کند. با این‌حال، ابهامات قانونی و کمبود زیرساخت موجب شده این فناوری هنوز به‌صورت جدی در نظام برندسازی گردشگری ایران وارد نشود. 
در کنار این ابزارها، نظام‌های مدیریت محتوا (CMS) و سکوهای حاکمیت برند نیز نقش حیاتی در حفظ انسجام پیام‌های برند در فضای دیجیتال دارند. توسعه سکو‌های متن‌باز داخلی می‌تواند جایگزین مناسبی برای ابزارهای بین‌المللی باشد و هم‌زمان با سیاست‌های دیجیتال کشور نیز همسویی داشته باشد. در مجموع، اگرچه زیرساخت‌های دیجیتال ناکافی، تحریم‌ها، محدودیت‌های نظارتی و کمبود تخصص، موانعی ساختاری برای یکپارچه‌سازی ابزارهای فناورانه در برندسازی گردشگری ایران محسوب می‌شوند، اما با رویکردی راهبردی و بومی‌سازی‌شده می‌توان بخش بزرگی از این چالش‌ها را کاهش داد. اقدامات پیشنهادی شامل توسعه راهکارهای دیجیتال داخلی، حمایت سیاست‌گذاران، مشارکت بخش خصوصی، بهره‌گیری از ظرفیت دانشگاه‌ها و ترکیب مؤلفه‌های فناوری با هویت فرهنگی مقصد است. چنین راهبردی می‌تواند نه‌تنها تاب‌آوری برند گردشگری ایران را در برابر موانع خارجی افزایش دهد، بلکه در بلندمدت به تثبیت جایگاه ایران به‌عنوان یک مقصد فرهنگی و هوشمند در بازار جهانی گردشگری کمک کند. 
شاخص‌های پیشنهادی برای پایش و ارزیابی اثربخشی نظام برندسازی
در پاسخ به پرسش سوم پژوهش، این بخش به بررسی ابعاد نظارت و ارزیابی اثربخشی نظام برندسازی در گردشگری ایران می‌پردازد. ارزیابی دقیق برند گردشگری نیازمند رویکردی داده‌محور و چندبُعدی است که معیارهای کمی و کیفی را در کنار هم به کار گیرد تا نه‌تنها عملکرد برند را در جذب مخاطب و تقویت وفاداری بررسی کند، بلکه میزان تطابق آن با واقعیت‌های فرهنگی، اجتماعی و محیطی کشور را نیز بسنجد (Hankinson, 2009; Morgan et al., 2003).

در سطح شاخص‌های کمی، معیارهایی نظیر نرخ اشغال هتل‌ها، رشد ورود گردشگران، نرخ تبدیل کارزار‌های دیجیتال، تعاملات در رسانه‌های اجتماعی و شاخص‌های وفاداری مشتری، ابزارهایی برای سنجش کارایی برند محسوب می‌شوند (Pike & Bianchi, 2016). اپراتورهای گردشگری از ابزارهای تحلیلی مختلف برای پایش این شاخص‌ها بهره می‌برند؛ برای نمونه، هتل‌ها از نظام‌های مدیریت ارتباط با مشتری (CRM) برای تحلیل رضایت و وفاداری بهره می‌گیرند (Makrides et al., 2020)، آژانس‌های مسافرتی هزینه جذب و حفظ مشتری را رصد می‌کنند، و جاذبه‌های گردشگری از شاخص‌هایی چون فروش بلیت الکترونیکی و نرخ بازدید مجدد استفاده می‌کنند (Monavari et al., 2013). البته در ایران، به‌دلیل محدودیت در دسترسی به سکوهای جهانی، کسب‌وکارها ناچارند به‌جای ابزارهای بین‌المللی از سکو‌های بومی مانند آپارات، شبکه‌های اجتماعی داخلی و سامانه‌های منطقه‌ای استفاده کنند. تحلیل کیفی نیز نقش مکمل و ضروری در سنجش درک گردشگران از برند دارد. محتوای تولیدشده توسط کاربران (UGC) در شبکه‌های اجتماعی و سکو‌های نقد و بررسی، بینش‌هایی درباره شکاف احتمالی میان وعده‌های برند و تجربه واقعی گردشگر فراهم می‌کند (Zenker & Braun, 2017). ابزارهای تحلیل احساسات مبتنی بر هوش مصنوعی برای پایش در لحظه نگرش کاربران نیز به‌ویژه در ایران، که ادراک بین‌المللی آن تحت تأثیر پوشش رسانه‌ای قرار دارد، از اهمیت خاصی برخوردارند (Khodadadi & O’Donnell, 2017). در این راستا، انطباق روایت‌های تبلیغاتی – همچون مهمان‌نوازی ایرانی یا تجربه ماجراجویی – با واقعیت‌های میدانی، معیار مهمی در انسجام برند است. 
در مراکز گردشگری مهم، به‌ویژه سایت‌های میراث جهانی یونسکو، بازخوردهای گردشگران، میزان همخوانی خدمات با پیام‌های برند و اثربخشی برنامه‌های تفسیری، شاخص‌هایی کلیدی در ارزیابی محسوب می‌شوند. مسیرهای گردشگری چندمقصدی نیز با استفاده از عناصر مشترک برند، به شکل‌گیری هویتی یکپارچه برای ایران کمک می‌کنند. از دیگر شاخص‌های حیاتی، تاب‌آوری برند در برابر بحران‌هاست. سرعت بازگشت تقاضای سفر پس از تنش‌های ژئوپلیتیکی، میزان انعطاف‌پذیری در بازتعریف روایت‌های برند، و قابلیت مدیریت بحران رسانه‌ای، از عوامل تعیین‌کننده در پایداری تصویر برند در بازار جهانی‌اند (Bahaee & Saremi, 2014; Michaelsen, 2018). پایداری در برندسازی نیز شاخصی رو به رشد در ارزیابی برند گردشگری است. گردشگران امروز توجه فزاینده‌ای به مسئولیت‌پذیری اجتماعی، حفاظت از محیط‌زیست و تأثیرات اقتصادی مثبت بر جوامع محلی دارند (Noroozi, 2021). از این رو، معیارهایی همچون شاخص‌های زیست‌محیطی، حفظ میراث فرهنگی، و میزان سودرسانی به جامعه میزبان، باید در مدل ارزیابی لحاظ شوند. ادغام گواهی‌نامه‌های زیست‌محیطی و برندسازی اکوتوریسمی نیز می‌تواند جذابیت برند ایران را نزد نسل‌های جوان و آگاه افزایش دهد. 
در مجموع، نظام ارزیابی برند گردشگری ایران باید شامل ترکیبی از شاخص‌های کمی (مانند نرخ رشد گردشگران و وفاداری)، تحلیل کیفی (مانند درک تجربه و محتوای کاربر)، پایش دیجیتال (از طریق رسانه‌ها و سکو‌ها)، و شاخص‌های راهبردی (تاب‌آوری و پایداری) باشد. تحقق چنین نظامی مستلزم همکاری میان دولت، کسب‌وکارهای گردشگری، جوامع محلی و مراکز پژوهشی است. تنها از طریق چنین رویکرد چندذی‌نفعی و داده‌محور می‌توان اثربخشی برندسازی را به‌صورت نظام‌مند پایش کرد و جایگاه برند گردشگری ایران را در فضای جهانی ارتقا داد. 
جدول 2 مرور تطبیقی پاسخ‌های تحلیلی به سه پرسش کلیدی پژوهش در نظام برندسازی گردشگری ایران
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بر اساس تحلیل محتوای منابع منتخب و پاسخ‌های استخراج‌شده برای سه پرسش پژوهش، می‌توان چارچوب سیاستی پیشنهادی برندسازی گردشگری ایران را در چند سطح مکمل صورت‌بندی کرد. این چارچوب بر این فرض استوار است که برندسازی گردشگری ایران تنها از طریق تبلیغات یا طراحی پیام‌های ارتباطی تحقق نمی‌یابد، بلکه نیازمند هماهنگی میان سطح ملی، سطح اپراتورهای گردشگری، سطح فناوری و داده، سطح جامعه محلی و میراث، و سطح پایش و مدیریت بحران است. جدول ۴ این چارچوب را از نظر هدف سیاستی، بازیگران اصلی، اقدامات پیشنهادی، ابزارهای اجرایی و شاخص‌های ارزیابی نشان می‌دهد. 
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     همان‌گونه که جدول ۴ نشان می‌دهد، چارچوب سیاستی پیشنهادی برندسازی گردشگری ایران بر رابطه متقابل میان روایت ملی، تجربه اپراتوری، زیرساخت دیجیتال، مشارکت محلی و پایش مستمر استوار است. در این چارچوب، سطح ملی وظیفه ایجاد انسجام هویتی و ارتباطی را بر عهده دارد؛ سطح اپراتورها این هویت را در تجربه واقعی گردشگر ترجمه می‌کند؛ سطح فناورانه امکان شخصی‌سازی، ارتباط مستمر و پایش داده‌محور را فراهم می‌سازد؛ سطح جامعه محلی و میراث فرهنگی به برند اصالت و مشروعیت می‌بخشد؛ و سطح پایش و تاب‌آوری، امکان اصلاح مستمر راهبردها در برابر بحران‌ها و تغییرات بازار را فراهم می‌کند. بنابراین، چارچوب پیشنهادی نه یک مدل تبلیغاتی، بلکه یک الگوی سیاستی چندسطحی برای مدیریت برند گردشگری ایران است.

بحث و نتیجه‌گیری
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شکل  2 چارچوب سیاستی پیشنهادی برندسازی گردشگری ایران
منبع: (اقتباس‌شده از: Aaker, 1991; Keller, 1993; Kavaratzis & Warnaby, 2015; Pike & Bianchi, 2016؛ یافته‌های مطالعه حاضر)
یافته‌های این پژوهش، که بر پایه مرور روایی ساختارمند منابع منتخب و تحلیل شرایط خاص ایران شکل گرفته‌اند، نشان می‌دهد که برندسازی گردشگری در ایران نیازمند یک چارچوب سیاستی یکپارچه، چندسطحی و بومی‌سازی‌شده است. این چارچوب باید بتواند میان روایت ملی برند، نقش اپراتورهای گردشگری، ابزارهای فناورانه، مشارکت جوامع محلی و نظام پایش و ارزیابی عملکرد ارتباط برقرار کند. ازاین‌رو، مدل پیشنهادی این پژوهش تلاش دارد مسیر توسعه برند گردشگری ایران را از سطح اپراتوری تا سطح کلان سیاست‌گذاری، و از سطح ارتباطات برند تا سطح ارزیابی و تاب‌آوری، ساختارمند سازد.
با توجه به ماهیت مفهومی ـ سیاستی چارچوب پیشنهادی، تفسیر این نتایج بر مبنای انتقال‌پذیری مشروط به ایران انجام می‌شود. بدین معنا که سازه‌های عام در ادبیات جهانی، مانند آگاهی، تداعیات، کیفیت ادراک‌شده و تجربه برند، به‌صورت بستر‌ـ‌ناوابسته استخراج شده و قابلیت استفاده در ایران را دارند؛ اما سازوکارهای بستر‌ـ‌وابسته نظیر دسترسی سکوی، ملاحظات نظارتی و محدودیت‌های فناورانه/ژئوپلیتیکی نیازمند بومی‌سازی هستند. بر این اساس، توصیه‌های ارتباطی و شاخص‌های ارزیابی در این مطالعه به گونه‌ای تنظیم شده‌اند که با اقتضائات ایران همساز باشند؛ برای نمونه اتکا به سکو‌های در دسترس داخلی در کنار راهبردهای روایت‌محور، و سنجش تاب‌آوری برند (مانند سرعت بازگشت تقاضا پس از بحران‌ها) در کنار شاخص‌های کمی کلاسیک (Pike & Bianchi, 2016; Zenker & Braun, 2017; Bahaee & Saremi, 2014; Noroozi, 2021). از این منظر، هدف مقاله تعمیم آماری نیست، بلکه ارائه‌ی چارچوبی سیاست‌پذیر برای انطباق توصیه‌های جهانی با شرایط بومی ایران است.

در این مقاله، سه محور تحلیلی اصلی شامل راهبردهای برندسازی اپراتورها، یکپارچه‌سازی فناورانه و نظام ارزیابی عملکرد، مبنای تحلیل یافته‌ها را تشکیل داده‌اند؛ این سه محور در ادامه و در جدول ۴ به پنج سطح سیاستی عملیاتی، شامل سطح ملی و نهادی، سطح اپراتورها، سطح دیجیتال و فناورانه، سطح جامعه محلی و میراث فرهنگی، و سطح پایش و تاب‌آوری، بسط یافته‌اند.

در سطح نخست، توجه به «راهبردهای برندسازی متناسب با اپراتورها» قرار دارد. این سطح بر اساس مطالعات Hankinson (2009) و Morgan et al. (2003) تأکید می‌کند که نظام برندسازی مقصد باید توانایی تطبیق با ویژگی‌های ساختاری هر اپراتور (هتل، آژانس، جاذبه) را داشته باشد. به‌عبارت دیگر، اگرچه برند مقصد باید یکپارچه و منسجم باشد، اما هریک از بازیگران گردشگری باید بتوانند با تکیه بر مزیت‌های منحصربه‌فرد خود، نقش مشخصی در روایت برند ایفا کنند. به‌عنوان مثال، هتل‌ها از طریق تمرکز بر تجربه میهمان‌نوازی، آژانس‌ها با بسته‌های سفر سفارشی و جاذبه‌ها با بازنمایی عناصر فرهنگی یا طبیعی، مشارکت فعالی در برند مقصد خواهند داشت (Makrides et al., 2020; Zenker & Braun, 2017). این تنوع عملیاتی نیازمند برندسازی درونی و آموزش کارکنان در تمام سطوح است تا انسجام پیام برند حفظ شود و از ناهماهنگی‌های ارتباطی جلوگیری شود (Pechlaner & Volgger, 2013; Braun et al., 2013). در سطح دوم مدل، یکپارچه‌سازی ابزارهای فناورانه در نظام برندسازی قرار دارد؛ سطحی که بر قابلیت‌های فناوری‌هایی مانند نظام‌های CRM، هوش مصنوعی، تحلیل کلان‌داده، واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR) در تقویت انسجام برند، شخصی‌سازی تجربه گردشگر و بهبود کارایی ارتباطات برند تأکید دارد (Makrides et al., 2020; Edelman, 2010). با وجود این ظرفیت‌ها، یافته‌ها حاکی از آن‌اند که پیاده‌سازی این ابزارها در ایران با موانعی چون تحریم‌های فناورانه، ضعف زیرساخت دیجیتال، کمبود نیروی متخصص و ملاحظات قانونی روبه‌رو است (Khodadadi & O’Donnell, 2017; Noroozi, 2021). از این‌رو، مدل پیشنهادی ضمن پذیرش این محدودیت‌ها، بر توسعه راهکارهای بومی، ایجاد سکو‌های متن‌باز و حمایت دولت از نوآوری‌های فناورانه تأکید می‌کند. همچنین، همکاری نهادهای دانشگاهی، اپراتورهای گردشگری و سازمان‌های دولتی در طراحی فناوری‌های منطبق با ارزش‌های فرهنگی ایران، گام مهمی برای عبور از این چالش‌ها به شمار می‌آید.

سطح سوم مدل، به «نظام ارزیابی و پایش برند گردشگری» اختصاص دارد. ارزیابی اثربخشی برند بدون چارچوب داده‌محور، امکان‌پذیر نیست. ترکیب شاخص‌های کمی مانند نرخ رشد گردشگران، نرخ دیدار مجدد، نرخ تبدیل در کارزار‌های دیجیتال و نرخ تعامل در رسانه‌های اجتماعی، با شاخص‌های کیفی مانند تحلیل تجربه گردشگران، درک برند، ادراکات احساسی و محتوای تولیدشده توسط کاربران (UGC)، می‌تواند تصویر جامعی از عملکرد برند ارائه دهد (Pike & Bianchi, 2016; Zenker & Braun, 2017). علاوه بر این، مدل بر ضرورت طراحی نظام یکپارچه داده‌ای برای پایش مستمر این شاخص‌ها تأکید می‌کند. چنین نظامی نه‌تنها امکان واکنش سریع به بحران‌های ژئوپلیتیکی را فراهم می‌آورد (Bahaee & Saremi, 2014; Michaelsen, 2018)، بلکه به نهادهای تصمیم‌گیر کمک می‌کند تا بر مبنای شواهد میدانی، نسبت به اصلاح یا به‌روزرسانی راهبردهای برند اقدام نمایند. از دیگر نوآوری‌های مدل، گنجاندن مؤلفه‌های پایداری و میراث فرهنگی در ارزیابی برند است. در شرایطی که نسل‌های جدید گردشگران، بیش از گذشته به مسئولیت‌پذیری اجتماعی و حفاظت از محیط‌زیست اهمیت می‌دهند، برندسازی گردشگری ایران نیز باید به سوی شاخص‌هایی مانند حفظ میراث ملموس و ناملموس، تأثیر اقتصادی بر جامعه محلی و همسویی با استانداردهای زیست‌محیطی حرکت کند (Noroozi, 2021). در همین راستا، استفاده از گواهی‌نامه‌های زیست‌محیطی و ترویج برندهای اکوتوریسمی می‌تواند تصویری پایدار و مسئولانه از ایران در بازار جهانی ایجاد کند. نکته کلیدی این مدل آن است که محورهای تحلیلی و سطوح سیاستی آن در ارتباط متقابل قرار دارند. برندسازی موفق اپراتورها بدون زیرساخت‌های دیجیتال قدرتمند پایدار نخواهد ماند؛ فناوری بدون روایت و داستان برند بی‌روح است؛ و ارزیابی اثربخش بدون داده‌های مستند و تحلیل چندسطحی، فاقد انسجام خواهد بود. از این‌رو، مدل طراحی‌شده یک نظام گردش اطلاعات و بازخورد میان سطوح مختلف چارچوب را پیشنهاد می‌دهد که از طریق «ارزیابی-تطبیق-بهبود» به پویایی و انعطاف‌پذیری برند در برابر تحولات بازار جهانی کمک می‌کند.

افزودن چارچوب سیاستی پیشنهادی در این پژوهش، امکان تبدیل یافته‌های مرور روایی به مجموعه‌ای از دلالت‌های اجرایی را فراهم می‌کند. در این چارچوب، سطح ملی و نهادی مسئول انسجام روایت برند است؛ سطح اپراتورها وعده برند را در تجربه واقعی گردشگر عملیاتی می‌کند؛ سطح دیجیتال و فناورانه امکان تعامل، شخصی‌سازی و پایش داده‌محور را فراهم می‌سازد؛ سطح جامعه محلی و میراث فرهنگی به برند اصالت و مشروعیت می‌بخشد؛ و سطح پایش و تاب‌آوری، مسیر اصلاح مستمر راهبردها را فراهم می‌کند. بنابراین، خروجی پژوهش حاضر صرفاً یک جمع‌بندی نظری از ادبیات نیست، بلکه چارچوبی اولیه برای سیاست‌گذاری، هماهنگی نهادی و ارزیابی برند گردشگری ایران ارائه می‌دهد.

در نهایت، باید تأکید کرد که برندسازی گردشگری در ایران، همان‌گونه که این پژوهش نشان می‌دهد، تنها یک فرایند بازاریابی نیست، بلکه یک پروژه ملی برای بازتعریف جایگاه ایران در ذهن گردشگران جهانی است. موفقیت این پروژه در گروِ اجرای یک نظام برندسازی چندلایه، داده‌محور، فناورانه و فرهنگی است که با مشارکت هم‌افزای دولت، بخش خصوصی، نهادهای علمی و جامعه محلی شکل گیرد. البته چارچوب ارائه‌شده در این مقاله ماهیتی مفهومی ـ سیاستی دارد و اعتبارسنجی تجربی آن از طریق روش‌هایی مانند دلفی خبرگان، مدل‌سازی ساختاری یا پیمایش از گردشگران خارجی می‌تواند در پژوهش‌های آینده دنبال شود. با چنین نگاهی، برند گردشگری ایران می‌تواند از یک تصویر پراکنده و گاه منفی، به هویتی منسجم، رقابتی و پایداری جهانی تبدیل شود.
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