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Abstract 
Context and Purpose: During the last decade, the competitive nature of the tourism 
industry has led to the emergence of the customer experience in destination branding as a 
competitive advantage through numerous conceptualizations that concentrate on different 
branding features. Considering the literature suffers from the deficit in destination brand 
experience (DBE) bibliometrics, the main goal of this study is to carry out a bibliometric 
analysis of the literature on DBE to evaluate how the destination brand experience has been 
structured and identify key themes and future research. Design/methodology/approach: 
The current research is a review study based on bibliometric analysis, to which evaluative 
and relational techniques were applied. To accomplish this, documents were collected from 
Web of Science (WoS) and Scopus databases, and VOSViewer was used for co-occurrence 
and co-authorship network analysis. Findings: The main findings indicate that the 
innovation and development in papers related to DBE and the special attention of 
prominent countries and journals in tourism to this concept show the growing interest in 
DBE. Additionally, based on the co-occurrence of keywords, it is determined that DBE is 
multidimensional in nature, and concepts related to management, behavioral issues, and 
technology-based media are the most thematic areas of study concerning DBE. Conclusion: 
Social media, brand experience dimensions, brand equity, loyalty, satisfaction, destination 
development, perceived experience, sustainable behavior, and Co-Creation of Experience 
Value are among the comprehensive conceptual areas of DBE and provide a direction for 
future research. Originality/value: The present study is innovative and has added value to 
the richness of related literature, covering the gap of a review study based on DBE's 
bibliometrics. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Marketers have begun to focus on a wide 
variety of brand elements to gain a 
competitive advantage as marketplace 
competition increases (Kumar& Kaushik, 
2017). The importance of visitors’ 
behavioral intentions has contributed to 
experiential marketing becoming a crucial 
aspect of destination branding (Martins et 
al., 2023; Liu & Yan, 2022). The primary 
objective of destination management 
organizations is identifying, 
differentiating, and consuming tourism 
destinations' products and services as part 
of their own "Destination Brand" to 
maximize the positive aspects of brand 
experience (Tang et al., 2023). Due to the 
variety of feelings, emotions, mentality, 
behavior, and interactive relationships 
that visitors experience online or offline, 
the destination brand experience, which is 
a complex process, becomes more 
important in the travel planning process, 
destination brand credibility, and 
behavioral intentions (Li et al., 2022; 
Gómez-Suárez & Yague, 2021; Srivastava 
et al., 2022).   

Several previous studies have been 
conducted on “destination brand 
experience”; however, the evaluation of 
the DBE construct, its progress, and its 
conceptual structure have been 
considered less in the literature. 
Regarding DBE, the current background 
suggests that no bibliometrics has been 
carried out. Therefore, this study aims to 
address this gap by evaluating and 
mapping the foundations of DBE research 
that explores the most relevant and 
approaching themes in this field. 

2. Research Methodology 
The present study applied bibliometric 
analysis that, compared with the 
conventional systematic review of 
literature, has been relatively novel and 
considered one of the most objective 
review methods to help bridge literature 
gaps and discover new research trends 
(Tregua et al., 2020; Serrano et al., 2020). 
Three groups of bibliographic studies are 
defined: (1) review techniques, (2) 
evaluative techniques, and (3) relational 
techniques (Koseoglu et al., 2016). In this 
paper, evaluative techniques and 
relational techniques are used  . 

This research includes four phases. 
First, the initial data for evaluative 
techniques were collected from WoS, and 
both WoS and Scopus, the most frequently 
used database of scholars (Comerio & 
Strozzi, 2018), were chosen as databases 
for relational techniques. To reach the 
dataset, “destination brand experience” 
was searched within “article title, abstract, 
keywords” in Scopus and “topic” in WoS 
without applying any time limit. The use of 
evaluative techniques characterizes the 
second phase. The Information, such as 
the number of papers per academic year, 
country, leading journals, and individual 
authors retrieved from the WoS database, 
was analyzed. The third phase is related to 
relational techniques, and two methods, 
namely co-word analysis and co-
authorship analysis, have been used to 
analyze basic research themes and 
keywords. The data was analyzed and 
mapped using the VosViewer software. 
Finally, future research and new themes 
have been carried out based on the overlay 
visualization map created based on the co-
occurrence of words. 
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3. Research Findings 
The findings suggest that DBE is an 
emerging concept in tourism literature, 
which has received special attention since 
2014. The distribution of studies by 
journal, author, country, and year shows 
that the evolution of DBE has occurred 
over three periods, the third of which is 
the most populated one based on the 
number of publications that reached its 
peak in 2021. Additionally, the importance 
of DBE in the academic field is underlined 
by a significant number of published 
articles from recognized tourism journals, 
a high percentage of authors who take an 
interest in this area with over three related 
articles, and the active participation of 
leading countries. Moreover, regarding 
structural issues, DBE is a compound field 
of study with the most structural bond 
with tourist behavior, social media, and 
marketing, which are also important in 
upcoming research . 

4. Conclusion 
Based on the bibliometrics analysis of the 
DBE, the research objectives and 
questions were evaluated so the 

conclusions could be the basis for future 
debates. The findings led to the following 
results. The DBE is a relatively new 
phenomenon with significant growth. The 
field has been explored with wide 
coverage in noted countries, authors, and 
journals on tourism. Results define a 
comprehensive structure of the DBE of 
distinguished and promising concepts 
with eight core keywords essential for 
policy-making, destination development, 
and scholarly work. 
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 چکیده
ۀ طی  : هدف و  زمینه ه ر،  د ۀ   اخی رب رند تج قصد ب ری م گ ردش ن به  گ وا کی عن ی از   ی ناصل ری ه ت رند های جنب قام  در  ب   م

ریه ل  و  نظ رای  عم قای  ب ت  ارت ری  رقاب ذی اری   و  پ ه  پاید ود؛می  شناخت وجه  با  لذا    ش ود  به  ت کاف  وج ت   ش لا   مقا
ۀ  زمینۀ  در  سنجیعلم رب ج رند  ت دف  مقصد،  ب ونی  ه ه،  کان الع ن  مط هیسازما ت  د ا رس  در  ادبی رای   دست ه  ب زی -وتج

ل ن  تحلی می می  مضا و های  شناسایی  و  مفه هش،  آیندۀ  روند ژو رصۀ  در  پ وق  ع هش  :شناسیروش  .است  ف ژو ر   پ ض   حا
وع  از روری  ن ر  و   م رد  مبنای  ب ک وار   سنجی   علم  روی ت  است کنیک  و  اس بی  هایت طه  و  ارزیا لیفیهم  ای راب   رخدادی هم   و  تأ

ن رای  واژگا حلیل  ب ت  ت عا سنادی  اطلا ع  مبنا  ا اق د  و اده  .ش ۀ  هاید مع ماری  جا هش  آ ژو و  از  پ گاه  د ب  پای و  و س   آ   ساین
وپس  و ک ج اس را خ رای و   است ه  ب زی لتج تحلی ده و رم  از ها،دا زار ن ف ی ا ور، اس   او  و و ستفاده وی ردید ا ۀ   :هایافته .گ رب ج   ت

رند  می  مقصد   ب و ور  مفه وظه وده  ن رعت به   و  ب ن   در   س ن  میا سندگا وی راز  ن ل  ت ن،  او ا ه ت  ج لا ورهای  و  علمی   مج ش   ک
شتاز ت  در  پی نع ری  ص گ ش رد ه  حال  در  گ وسع ت  ت س  .اس راسا ل  ب نیهم   تحلی شخص  واژگا د  م ه  ش وم  ک ه ربۀ   مف ج   ت

رند هیتی مقصد، ب عدی ما وزه و دارد چندب می هایح و ریت مفه دی دسازی، و م رن ن ب سا ن   فناوری  و رفتاری شناختی،ا
ت عا دف را اطلا رار ه اده ق ست د ه :پیشنهادها و گیرینتیجه . ا جتماعی، هایرسان ن  ا را ش ربۀ هایپی ج رند،  ت   ارزش   ب

ژۀ رند،  وی داری،  ب ت،  وفا ۀ  رضای وسع ربی  ارزش  مقصد،  ت ک  تج ار  رفتار   شده،  ادرا م  و  پاید رینیه ه  ارزش  آف رب   از   تج
وزه  جمله  می  هایح و ر  مفه راگی ر  ف تای  د ری جهت  باز  راس ت  گی عا رای   مطال ی  ب قا ربۀ   ارت ج رند  ت قصد  ب ر  م   آینده   د

ماربه هش   : اصالت  و  نوآوری  .آیند می  ش ژو ر   پ ه  حاض ل  ب ش   دلی وش کاف  پ ۀ  ش طالع روری   م ر  م رد   مبنای   ب ک   روی
ۀ  زمینۀ در  سنجیعلم رب ج رند   ت وآوری  دارای  مقصد، ب وده ن ر و  ب ت   غنای ب ط ادبیا رتب ز م زوده  نی ف ت ا  . اس

دواژه   ها:  کلی
  گردشگری؛ مقصد   برند  تجربۀ

  تحلیل  هایتکنیک  سنجی؛  علم
یابی   ایرابطه  و  ارز
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 مقدمه 1
  برای   محرک  و  رانپیش  صنعت   گردشگری   امروزه،

ایعرصه   در  توسعه ط   ه اسی،   زیستی،  محی   سی
 در   1تجربه   اقتصاد  ویژه به  و   فرهنگی  –   اجتماعی

اس اربه  محلی  و  ملی  المللی،بین  مقی  آیدمی   شم
(Mohammadi et al; 2022; Madani, 2022) ؛  

ع، اثربخشی  و   اهمیت   عوامل  ادراک  ساززمینه موضو
ابت   کنندۀتعیین  در  گردشگری  مقصدهای  میان  رق

ای  اده ظ   برای  توسعهدرحال   و  پیشرفته  اقتص   حف
اه ایگ ه   نیز   هدف   بازار  توسعۀ  آن،  از  فراتر   و   ج   شد

 Martins et al., 2021; -Khademi)  است
Gerashi & Nosrati, 2022) ایی  بهکرد  لذا،   ؛  توان

ابت ه)   درونی  منظر   از  مقصد  پذیری رق   جامعۀ   رفا
ان   برای   انگیزخاطره  تجربۀ)  بیرونی  ویژهبه  و  (میزب

ازدیدکنندگان ا   (ب ایدار،  توسعۀ   اصول  بر   تمرکز  ب  پ
بردی  ضرورتی انذی  برای  راه   تلقی   مقصد،  نفع

 & Kovalenko et al., 2023; Singh)  شودمی
Mehraj, 2019. ) 

ابی  دانش  اخیر،  دهۀ  چند  طی  در ازاری ا  ب   بر   تکیه  ب
ارهای ۀ  در  ویژهبه  و  مرسوم  معی ازی،  حوز   بر   برندس

ط بهینۀ  مدیریت  ضرورت  ن   رواب اضای   و عرضه  میا   تق
ه  تأکید  گردشگری  صنعت  ,.Lin et al)  است  نمود
ا ؛(2022 ا  حال، این  ب ن   افزایش ب ابت روزافزو ن   رق   میا

ا، انی  سطوح   در  خدمات  کنندگانعرضه  برنده ازم   - س
ادی ا   تلاشند  در  فردی  و  نه ن   ت ای   بر  افزو اره   معی

م ا  و   مرسو   مکمل   و   جایگزین  مفاهیم   بر   تمرکز  ب
ن ط  ،2برند   تجربۀ  همچو ایداری  رواب ا  پ ان  ب   و   مشتری

ن مصرف ایند   برقرار  خود  کنندگا  Srivastava et)  نم
al., 2022; Kumar & Kaushik, 2020). 

ع   و  گستردگی  انات  تنو   صنعت   در  خدمات   و   امک
ارکرد  و  نقش   اهمیت  بر  تعطیلات،   و   سفر   تجربۀ   ک

  تجربۀ   زمینۀ  در  ازجمله  و  گردشگری  عرصۀ  در  برند
ه   ،3مقصد   برند  زیرا  ؛ al., et (Lu (2022  است   افزود

ابی ازاری ه  که  شودمی  پدیدار  زمانی  مؤثر   ب   مختلف   وجو

 
1 Experience Economy 
2 Brand Experience  

ه،مصرف  برای  برند  تجربۀ ان  کنند ابد   عینی  ترجم   ی
(Zhang et al., 2022 ؛  Martins et al., 2023)     و  

ن  در ایر  در  بهتر  عملکرد  صورت،  آ ایحوزه   س -هم  ه
ا  پیوند ۀ   ارزش   نظیر  برند  ب   درگیری   افزایش  برند،  ویژ

ا   مشارکت  و اد،  برند،  ب بستگی  و  عشق  تعهد،  اعتم  دل
ایت  در  و  برند  به ه أثیر  ن ار  در  ت ه مصرف  آیندۀ  رفت   کنند

  برای   تمایل  تجارب،  گذاریاشتراک  و  توصیه  به  تمایل)
خت الاتر  پردا ازدید  و   ب   حاصل   نیز  ( مجدد  خرید  یا  ب

 Liu & Yan, 2022; Rezaei Hajiabadi)  شودمی
et al., 2021).   

  ترین مهم  از  یکی  عنوانبه  گردشگری،  مقصد
اذبه   از  تلفیقی  گردشگری،  صنعت  محصولات ا،ج  ه

انارائه ات  دهندگ ارب  و  خدم   گردشگری   مختلف  تج
م   ؛(Cruz-Milán, 2023)  است ه   مقصد   مفهو   علاو

-به نیز  ذهنی  مفهومی عینی،  و  جغرافیایی تفسیر  بر
ار ن   که  آیدمی   شم   بستۀ   و  هدف   از  برآمده   گردشگرا

ارب،  سفر، ن   تج ادکامی   و   رضایت  میزا   آن   سفر،  از  4ش
ابی  و  ادراک   را ایندمی   ارزی   ؛ (Maki et al., 2023)  نم

ات  و  محصولات   واسطۀ   به  گردشگری  مقصد  خدم
اسایی،  «مقصد  برند»   شوند می   مصرف  و  متمایز  شن

ازی بیشینه  لذا   و بت  وجوه  س   هدف   ،«برند  تجربۀ »  مث
ازمان  اصلی ایس  Tang et) است مقصد  مدیریت ه

al., 2023)  . 

 در  که   است  ایپیچیده   فرآیند  مقصد،  برند  تجربۀ
ن ن  آ ات،  گردشگرا حساس ار  ذهنیت،  عواطف،  ا   و   رفت

ط املی  رواب اگونی  تع ال  در)  را  گون ن   و   برخط  اشک   برو
ط   Chen et al., 2022; Li et)  کنندمی   تجربه  (آن  خ

al., 2022)   امه  فرآیند  در  ذهنی  درگیری   ضمن   و -برن
بار  سفر،  یزیر اری  نیات  و  مقصد  برند  اعت   برای   رفت

ه ابی  نیز  را  آیند ان  و  ارزی ازم ایندمی   دهیس  نم
(Gómez-Suárez & Yagüe, 2021)اس   بر  ؛   اس

نذی  این، ا ن تصمیم  و  نفع ازا ا   تا  تلاشند   در  مقصد  س   ب
اد   محصولی   آن،  از  حاصل   تجربۀ  و  قوی  برند  ایج

ایز ادماندنیبه و  متم باط کنند، عرضه  را ی ا  بهتری  ارت   ب
ن ایند  برقرار  مشتریا اه  و  نم ایگ ازار  در  نیز  جذابی  ج  ب

3 Destination Brand Experience 
4 Happiness 
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اضای  Ardakani et)  آورند  دست  به   گردشگری  تق
al., 2021) . 

ا م  برند،  تجربۀ  اهمیت  به  توجه  ب   تجربۀ   مفهو
ا مقصد برند بوبیتی ب ات در فزاینده  مح بط ادبی ا  مرت   ب

ابی ازاری  Jiménez)  است   شده  مواجه  گردشگری   ب
Barreto & Rubio et al., 2019)ا،پژوهش  ؛  ه

امل   برای  را  نقش  بیشترین   و   مفهومی  بینش  تک
العات ا)  تجربی  مط ایروش   ب   ( ترکیبی  و  کیفی  و  کمی  ه

ۀ  در ۀ  در  ازجمله  و  برند  تجربۀ  حوز  رفتار  و  نگرش   حوز
ن ائل   گردشگرا ه   ق   و   تثبیت   به  امر   همین  و  اندشد

م  این  معرفی ه  کمک   نوظهور  مفهو   است   نمود
(Khan & Rahman, 2015)ا   لیکن،  ؛  وجود  ب

انه  اینش  برند  تجربۀ   مقولۀ  تأثیر   و   اهمیت   از  مثبت   ه
ات   در  مقصد الع  و  موانع  آن،  به   معطوف  مط

اف  ایشک ابل ه ایی ق ط  نیز اتک ن توس   مورد  پژوهشگرا
ایی اس ات   که  ویژهبه  است،  گرفته  قرار  تأکید  و  شن   ادبی

ۀ  بسط  بر   بیشتر  موجود  رفتار  و   نگرش  مفهومی،   حوز
ن ه  متمرکز  گردشگرا باط  و  است  شد ا  ارت ایر   ب   س

ایحوزه  بکۀ   برند،  مفهومی  ه ه،   تولید   دانش  ش   شد
ایدار  مدیریت  و  آفرینیهم أمل   مورد  ترکم  را  برند  پ   ت

ه  قرار  ,.Lin et al., 2023; Ngwira et al)  است  داد
2022; Srivastava et al., 2022). 

س ا العۀ   تنها  دسترس،  در  پیشینۀ  براس   مط
ط  مروری ا  مرتب م  ب   صنعت   زمینۀ  در  برند  تجربۀ  مفهو

ان  و  گردشگری العه  متوجه  نوازیمهم   ولاهویک   مط
اکر العۀ  در  که  است  (2022)  1داسن   ازرتیک  و  م   مط

م   مرور   رویکرد  مبنای  بر   صرفا    خود ا   تحلیل   و  مندنظ
ن عرضه  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  محتوی   کنندگا

ات   در  نفوذ  برای   حاضر  حال   در  محصولات   و   خدم
ازار ابتی،  عملکرد  و  ب ارب  روی  رق -سرمایه  مشتری   تج

ایندمی  گذاری بت  برند  تجربۀ  و  نم املی  را  مث -تعیین  ع
ایند؛می   تلقی  موفق  عملکرد  برای  کننده  این  در  نم

العه  س  مط ا ه،  مطالعات  برآیند  براس -مؤلفه  مرورشد

 
1 Vlahovic-Mlakar & Ozretic-Dosen 
2 Sensory Experience 
3 Affective 
4 Cognitive 
5 Behavioural 

ای اری   و   4حسی   ،3عاطفی   ،2ذهنی   تجربۀ  ه   به   5رفت
ه اعی  تجربۀ   دیگر   مؤلفۀ  دو   همرا   تجربۀ  و   6اجتم

املی  ان   از  را   ( برخط  زمینۀ   در)  7تع   در   برند  تجربۀ   ارک
اربه  گردشگری  صنعت ر  و  اندآورده   شم ال   عین  د   ح

استی العه  ک ایفعالیت   در  تجربی  دانش  و   مط  ه
ع ن  متنو ن  نوشیدنی،  و  خوراک  همچو ا  نوازی،مهم

باط  چگونگی  و  رویداد ن   ارت ات   در  برند  تجربۀ  میا   خدم
ط امتوازن  توزیع  و  خطبرون  و  برخ ایی  ن   تجارب   جغرافی

ادآور را  .اندشده  ی

ه ات   بر   علاو ا   پیوندهم  ادبی   گردشگری،   صنعت   ب
العۀ   پیشینۀ  سه  برند  تجربۀ   زمینۀ  در  مروری   مط

ات  متوجه  که  دارد  وجود ابی  ادبی ازاری م   طوربه  ب ا   ع
ش   است؛ ایتلا ا  ه اران   و  زه  خصوص  در  (2020)  8همک

اب ن  و  اندرینی  برند،  دانش  سنجیکت ارا   ،(2018)  9همک
انس  زمینۀ  در ایت   در  و  برند   تجربۀ  رنس ن   نه   و   خا

ن  ا   (2015)  10رحما ایگیری جهت  عنوان  ب   پژوهش   آتی  ه
  طرح   قابل  راستا  این  در  برند،  تجربۀ   زمینۀ  در

اشد؛می ن  لیکن،  ب ا بود  همچن ات  کم الع   مروری   مط
بنای ای  برم ام)  جایگزین  رویکرده   فراترکیب،   مند،نظ

ه  پردازینظریه اد داد ا   واسطۀبه  (سنجیعلم  و   بنی   نوپ
ن م بود ۀ  در برند تجربۀ   مفهو   گردشگری  صنعت  حوز

ار  مقصد   برند  تجربۀ  ویژهبه  و اف  است؛  آشک   بر   شک
بنای  مقصد  برند  تجربۀ  زمینۀ  در  سنجیعلم  رویکرد  م

-Vlahovic)  است  محسوس  بیشتر  گردشگری
Mlakar & Ozretic-Dosen, 2022)  بررسی   زیرا  ؛  

امع  ا  مقصد   برند  تجربۀ   ج  دانش  سنجی،علم  رویکرد  ب
امع  اهی  برای   اعتمادی  قابل  و   ج ه   دانش  از   آگ   تولیدشد

ای  گردشگری،  مقصد  برند  تجربۀ  از   پژوهشی   رونده
اخت  و  نوظهور اف   شن اشک   گیری جهت  برای  ه

الیت  ایفع ه   پژوهشی  ه ن   برای   را  درآیند   پژوهشگرا
ایدمی   فراهم  & Cetin et al., 2019; Attiq)  نم

Moon, 2022; Tregua et al., 2020. ) 

6 Social 
7  Intaractive 
8  Zha et al. 
9  Andreini et al. 
10 Khan & Rahman 
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ار به   پیش  ایمسأله موقعیت   و فوق  مطالب اعتب
ایی هدف  و  مأموریت  رو، ابی  پژوهش،  غ   مقالات   ارزی

ه   علمی ۀ  در  تولیدشد م  حوز  برند  تجربۀ   نوظهور  مفهو
ه   مبنای  بر   مقصد ا ات   پایگ   او   وب   نظیر  مرجع  اطلاع

اینس س  در  ،2اسکوپس   و1س ا  در   است؛  جهانی  مقی
ای   شرح  به پژوهش کلیدی سؤالات کلی،  هدف راست

 :است زیر

انی  روند  ( الف   مقصد   برند  تجربۀ  دانش  تولید  زم
ات  در بط  ادبی ۀ  (ب  است؟  چگونه  مرت  توزیع  نحو

ه  دانش الب  در  تولیدشد ایۀ   بر   و  علمی  مجلات  ق   پ
ایی  موقعیت    تحلیل   (پ   است؟  چگونه  جغرافی

ألیفیهم ایرابطه ان، رخدادیهم و ت  نتایجی چه واژگ
ان   را اف   ( ت  دهد؟می   نش اشک ایکلیدواژه   و   ه  ه

ایپژوهش برای نوظهور و مستعد  کدامند؟  آینده، ه

 پژوهش ادبیات 2
  گردشگری   صنعت   محصولات  ترینمهم   از  مقصد

ع   در  و  است -ارائه  محصولات،   از  تلفیقی   خود  نو
ن  ا ارب   و  خدمات  دهندگ   گردشگری   مختلف  تج

م  (؛(Cruz-Milán, 2023است   مقصد   مفهو
  تفسیر   جغرافیایی  منظر  از  تنهانه  گردشگری

ن  که  است  ادراکی  مفهومی  بلکه  شود،می  گردشگرا
س  خود  ذهن  در ا امۀ   و  هدف  مانند  مواردی  براس   برن

ارب  سفر،   تصویر   و  فرهنگی  پیشینۀ  گذشته،  تج
ابی  و  ادراک  ذهنی، ایندمی   ارزی  ,.Barnes et al)  نم

2014; Li et al., 2022).   
  به   گردشگری  مقصد  خدمات  و  محصولات

م  واسطۀ ا   مصرف   و  شناخته  «مقصد  برند»  و  ن
  ، (1998)  3ریچی   و  ریچی  ؛ ,Buhalis) (2000  شوندمی

نبه  را  مقصد  برند ام،»  عنوا اد،  ن ا   کلمه   لوگو،  نم   ی
الی ه  تعریف  دیگر  اشک   مشخص   را  مقصد   که  اندنمود

ایز  و ایر  از  متم با  س اید؛می   رق ه  نم   برند   این،  بر  علاو
ک  نوید  مقصد،   سفر   از  را  انگیزخاطره  تجربۀ  ی

  تقویت   و  تثبیت   جهت  در  تواندمی   که  دهدمی

 
1 Web of Science (WOS) 
2 Scopus 
3 Ritchie & Ritchie    

ادآوری اشد  نیز  مؤثر  بخشلذت  خاطرات  ی  Lu et)  ب
al; 2022) .  ،ابراین م   در  مقصد  برند  بن  ابزاری  مقا

بردی ابی،  در  راه ازاری ایویژگی  ب ایز  ه   نیل   برای  را  متم
ه،  برجسته  مقصد  در  بهینه  تجربۀ  به ایت  در  نمود  نه

ایدمی   کمک   مقصد  توسعۀ  و   رشد  به  نیز،  نم
(Rather et al., 2020)ن،می   طورکلیبه  ؛  توا

ای ن به   را  گردشگری  مقصده ای  عنوا ایی   برنده   جغرافی
ن،  برای  که  کرد  تعریف ک  گردشگرا امع  تجربۀ  ی   و   ج

  از   ایمجموعه   مصرف  واسطۀ  به  سفر  از  انگیزخاطره
ات،  اخت   محصولات،  خدم ازیرس  اندازچشم  و   ه

  بهینه   تجربۀ   ارائۀ   بنابراین،  کند؛می   خلق  را  محیطی
ابتی   مزیت   یک   مقصد،  برند  از  مثبت   و   برای   مهم  رق

ا اربه  مقصده ا   تجارب  تحقق  اگرچه  و  آیدمی   شم   ب
الش  بسیار  انگیزخاطره  و  ارزش  است؛  برانگیز  چ

  برای   بهینه  تجربۀ   به  نیل   برای  گذاریسرمایه  لیکن،
ار  تعمیق  اد  آث ن تصمیم  دید  از  تجربه   اقتص ازا   س

 ,.Lin et al)  است   اهمیت  حائز  مقصد،   توسعۀ
2023) . 

  سنجش   برای  مفاهیم  جدیدترین  از  برند،  تجربۀ
بال   در  واکنش  4لوی   و   گاردرنر   لیکن،  است؛   برند  یک   ق

ار   اولین  برای   ( 1955)   را   « تجربه»   و   « برند»  مفاهیم   ب
ا ط  هم  ب ا  و  دانستند  مرتب  برند،  تصویر  از  تعریف  ارائۀ  ب

ش م   به   پیوندیهم  این   تا  نمودند  تلا ا  در  . برسد  سرانج
از حال، عین ات سرآغ الع  تجربه رویکرد به مربوط مط

ازی   در  را نمی   برندس بروک   پژوهش  در  توا ال   و   ه
ابی  ،(1982)   5هیرشمن   ( al., et Cetin (2019  کرد  ردی

ام  در  ؛ ایواکنش   به  برند  تجربۀ   تعریف،  مق  ذهنی  ه
  و   (ادراکی  و  حسی  شناختی،)  کنندهمصرف   درونی  -

اسخ ایپ ط  شده  برانگیخته  رفتاری  ه ایمحرک   توس  ه
بط  ا  مرت امیده  برند،  ب امحرک   این  شود؛می   ن   معطوف   ه

س  عوامل  از  ایمجموعه   به املموس  و  ملمو   نظیر   ن
اصر اخت   محصولات،  سفر،  بستۀ   عن ازیرس  و  ه

ات،  ات  خدم اط ایارزش   و  ارتب م   و   آداب  انسانی،  ه   رسو
ایی  محیط  اجتماعی، ع  در  و  جغرافی ایدارایی   مجمو  ه

4 Garderner & Levy 
5 Holbrook & Hirschman 
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اشدمی  برند  Beckman et al., 2013; Tang et)  ب
al., 2023). 

  حال  عین در و پیچیده عاملی مقصد، برند تجربۀ
ابی  در  کنندهتعیین ن  ارزی ایج  از  گردشگرا -به  سفر  نت

ایحوزه   در  ویژه ایت،  ه ازدید  قصد  رض  و  مجدد  ب
ن  به   توصیه   ,.Martins et al)  آیدمی   شماربه  دیگرا
ه  از  ؛(2021 ا س  دیدگ ن   و  براکو ارا اهیم  ،1همک   مف

م ۀ  در  مرسو   و   درگیری  برند،  شخصیت)  برند  حوز
ارکت  ا  و  برند  مش بستگی  ی   طیف   تواندنمی   (برند  به  دل

املی ه  و  تأثیرگذار  تجارب  از  ک ایمحرک   از  برآمد  برند  ه
ان   برای   را م  مشتری  نماید؛  گیری اندازه   و   سازیمفهو

ار  اولین   برای  مذکور،  محققین  لذا،   را   برند  تجربۀ   ب
م ازیمفهو ه  س اورند  این  بر  و  نمود  برند  تجربۀ  که  ب

ادر ابی  است،  ق م   یک  از  را  جامعی   ارزی اری   نا   تج
س ا ارب   برآیند  براس لب   در  مشتری   تج   : مؤلفه  چهار  قا

  تجربۀ   و  عاطفی   تجربۀ  حسی،  تجربۀ   ذهنی،   تجربۀ
ایش  به  رفتاری   ؛ Brakus et al., 2009)  بگذارد  نم

Beig & Nika, 2019؛  Jiménez-Barreto et al., 
2020). 

ای مؤلفه ۀ در  برند  تجربۀ  از  فوق   ه ات  حوز الع   مط
لب   طوربه  نیز   گردشگری   تأکید   مورد   منابع،  در  غا

  تجربه   بعد  ؛(Singh & Mehraj , 2018)  است
امل  عاطفی، اسات  ش ن   است؛  عواطف  و  احس ابا ازاری   ب

اد  برای  عاطفی  تجربۀ  که  دارند  توافق   ادراک   ایج
ن  أثیرگذاری  و  برند  از  مشتریا   خرید   تصمیمات  بر  ت

ن ا،آ ار  ه   .Brakus et al., 2009)  است  مهم  بسی
اری،  تجربۀ  در  که  است  رفتاری  واکنش  نوعی  رفت

ارچوب ن   چ ایی   آ ن   برای  برند  توان -مصرف  درگیرنمود
الیت  در  کننده ایفع  قرار  هدف  زندگی  فیزکی  ه

  حسی،   تجربۀ  .(Manthiou et al., 2016)  گیردمی
بایی  مقولۀ  به اسیزی ایویژگی   همچنین  و  شن   حسی   ه

اره  انه   حواس  طریق   از  تواندمی   که  دارد  اش   پنجگ
انند ایی،  م ایی،  بوی ایی   شنوایی،  و  لامسه  بین اس   شن

 رویداد  به   ذهنی،  تجربۀ  . (Kang et al., 2017)  شود
ا انی   ی اره   مک   را   افراد   تفکر   و   ذهنیت   که   دارد  اش

 
1 Brakus et al. 
2 Jiménez Barreto et al. 
3 Interactive Experience 

اوی  حس  و  تحریک اد  او  در  کنجک  کندمی   ایج
(Vlahovic-Mlakar & Ozretic-Dosen, 2022).  

ن   و  بارتو   حمینز ارا  در  خود   پژوهش  در  ( 2019)   2همک
 و "3تعاملی " بعد دو مقصد،  برخط برند تجربۀ  زمینۀ

اعی " اد   به  را"4اجتم ارگانه  ابع ه  چه ط   ایجادشد   توس
س اران،  و   براکو افه   همک   تجربۀ   ارتقای  به  که   کردند  اض

املی  ای   در  تع ایشبکه   و  مجازی  فض اعی   ه   اجتم
امد.می    انج

بار،  بدین   گردشگری،   مقصد  غایی  محصول  اعت
ن  برای  انگیزخاطره  تجربۀ  در  که   است   گردشگرا

ارچوب ایمؤلفه  آن  چ   عاطفی   حسی،  ذهنی،  تجربۀ  ه
ایواکنش   و ا   مواجه  در  گردشگر   رفتاری  ه  در  برند،  ب

ازدید  تور،  طول ا  تعامل  و  مقصد  از  ب انذی  ب   محلی   نفع
ن  داران،هتل) با اح   و   تفریح  خرید،  مراکز  رستوران،  ص

ایر  ونقل،حمل  سرگرمی،   جامعۀ   و  گرانگردش  س
ان ه   (میزب ه  برآورد ایت  و   شد ار  نیز،   درنه ۀ   رفت   آیند

ارب،   گذاریاشتراک  و  توصیه   به  تمایل)  گردشگر   تج
ایت الاتر  هزینۀ  پرداخت  برای  رض   را   (مجدد  بازدید  و  ب

-Jimenez  ؛Barnes et al., 2014)  دهدمی   شکل
Barreto & Sthapit et al., 2019؛  Ngwira et al., 

ابی  مقصد،  برند  تجربۀ  بنابراین،  ؛(2022  ارزی
اهانه   در  گردشگر  برای  سفر  تجربۀ  کیفیت  از  تریآگ

 دیگر،  سوی  از  و  (Nurhayati et al., 2022)  دارد  پی
ابی  نتیجۀ اه  از  مقصد   برند  تجربۀ   ارزی م   دیدگ   نظا

ااولویت  تعیین برای مقصد مدیریت  اندازچشم در ه
 & Chiang)  آیدمی  شماربه  راهبردی  نیز  توسعه   آتی

Chen, 2023؛ Zhuo et al; 2022 .) 

 پژوهش شناسیروش 3
ع  از  پژوهش   روش   بر   تمرکز  با  و  است   مروری  نو

اهش  برای  5( سنجیعلم)  سنجیکتاب  تحلیل  اف   ک   شک
ات  در ط   ادبی ا   مرتب ام   مقصد،  برند  تجربۀ   ب ه   انج   شد

العۀ  سنجی،علم (Tregua et al., 2020) . است   مط
ایپژوهش  کمی ا   منتشرشده  ه ای   ی -کتاب  واحده

اختی ان   به   که  است  شن ازم  و  بندیطبقه   دهی،س

4 Social Experience 
5 Bibliometric (or Scientometrics) Methods 
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ابی ای  کمی  ارزی باطی  الگوه ن  سطح  در  ارت  خرد  و  کلا
ش خصوص در ه، تولید موضوعی دان  و پردازدمی شد
ایت  در اه  در  نه ایگ امل   چگونگی تحلیلی، ابزاری  ج   تک

ک  در  دانش ۀ  ی اختار  بر   مبتنی  را  ویژه  علمی  حوز  س
اعی   فکری، ایدمی   مشخص   مفهومی،  و  اجتم  نم

(Koseoglu et al., 2016; Zupic & Čater, 2015). 

ارکرد  تعیین  برای  ابتدا  در  سنجیعلم ات   ک الع   مط
اهی و علمی ا  حاضر  حال  در اما گرفت،   رونق  دانشگ   ب

اخت  هدف ابی  و  شن ار  ارزی اخت اهیم  و  س ایحوزه   مف  ه
ن به دانش مختلف ک عنوا ش  ی ات  در نوین رو الع   مط

ه  مورد  مروری ش   فرآیند  در  شود؛می   واقع  استفاد   رو
امل  روند  مطالعۀ  سنجی،  علم ۀ  یک  تک اص   حوز   خ

ایدوره   در  پژوهشی ن   معین،  زمانی  ه   نویسندگا
از، ع  پیشت ای  مجلات،  کیفیت  و  نو م، پیش  کشوره   گا

ایکلیدواژه  ا   ه ن   سهم   بیشتر،  فراوانی   ب   و   نویسندگا
ایحوزه  ابی  قابل  جدیدتر،  ه  Badri et)  است  ارزی

al., 2021) . 

ارچوب  در   تکنیک   سه   سنجی،علم  رویکرد  چ
العات ایتکنیک   مروری،  مط ابی  ه ا   ایرابطه   و  ارزی بن   م

  ؛ Serrano et al., 2019)  شودمی  واقع
Benckendorff & Zehrer, 2013)ایتکنیک   ؛  ه

امل   مروری ایبررسی   ش افته،   متون  ه اری  مرور  ساخت
م  ا ایروش   طورکلی به  که  است  فراترکیب  و  مندنظ  ه

ه   سنتی  مروری امید  ,.Koseoglu et al)  شوندمی   ن
ایتکنیک   ؛(2016 ابی،  ه ا   عملکرد  سنجش  ارزی   ب

ارهای ای  وری،بهره   معی اره أثیر  معی ای   و  ت اره   معی
ا   و  است   ترکیبی ه  ب ات   از  استفاد اسب   روی   بر  آماری  مح

ای ات   از  معینی   واحده ابی  اطلاع ازی ه   ب  از  شد
ه  ا ایگ ایپ اتی  ه اینس   آو  وب  مانند  مرجع  اطلاع   س

م ا ایتکنیک   شود؛می   انج ایۀ   بر   ای،رابطه   ه   تحلیل   پ
ا )  1رخدادی هم  ، 2تألیفی هم  تحلیل   و   (واژگانیهم  ی

لب  از و است استوار ا اتکنیک  ترینج العۀ  برای ه   مط
اختار اعی  فکری،   مفهومی،  س ایکلیدواژه   و   اجتم  ه
ر  نوظهور ک  د ۀ  ی اص  دانشی  حوز   آید می  شماربه  خ

Seguí-Amortegui et al., 2019; Rey-Martí et 
al., 201). ) 

 
1 Co -Occurrence 

اضر پژوهش در بنای بر و ح  سنجی،علم رویکرد م
ایتکنیک  از ابی  ه   تحلیل   برای  ایرابطه   و  ارزی

ات اده  زیر  شرح  به  مرحله  چهار  طی  اطلاع  شد:   استف

ه  .1 ایداد اده  مورد  اولیۀ  ه  این  در  استف
ه  از  پژوهش ا ایگ ۀ  پ اینس   آو   وب  و  اسکوپس  داد   س

ه  آوریجمع برترین   و  ترینرایج   که  است  شد   معت
ه  ا ایگ ایپ ادی   ه ات  برای  استن الع ابه   مروری  مط   مش

 . (Comerio & Strozzi, 2019) است

ه   آوریجمع  برای ه  در  داد ا ایگ  از  اسکوپس  پ
ن، »   وجویجست  استراتژی    « کلیدواژه  و   چکیده  عنوا

ن ال  بدو انی  محدودیت اعم ه  زم بارت   و  شد  استفاد   ع
ا   ،"Destination Brand Experience"  انگلیسی   ب

ارسی  ترجمۀ   وجو جست  « مقصد  برند  تجربۀ»   ف
امل وجو جست  نتیجۀ .گردید ه اثر  430  ش   . است بود

ه  در ا ایگ اس  بر   وجوجست   ساینس  آو  وب   پ  محور»  اس
ن،  وجویجست  شامل   که  «موضوعی ه،   عنوا   نویسند

ه، اکلیدواژه   چکید ایکلیدواژه   و  ه ام  اضافه،  ه   و   انج
ایج امل نت اشدمی  اثر 456 ش  .ب

م،  مرحلۀ  در .2 اتی  دو   تعداد   نظیر  اطلاع
الات  و  مجلات  کشور،  سال،  تفکیک  به   مق

ن  ا ۀ  به  پیشتاز  نویسندگ ایتکنیک   شیو ابی  ه  از  ارزی
ۀ   وجویجست ه   از  «مقصد   برند  تجربۀ »   کلیدواژ ا   پایگ

اینس  آو  وب   صورت  به  نتایج و  شد گرفته  خروجی  س
ابی  برای   نقشه  و  نمودار  جدول،   تحلیل   و   ارزی

ایپژوهش   پراکندگی بط  ه ا   مرت ۀ  ب   ارائه   اصلی،  کلیدواژ
ا  گردید؛ ایج   تعداد  به  توجه   ب الاتر   نت   وجوی جست  در  ب

ع العه  مورد  موضو اه  از  مط ایگ   و   ساینس  آو  وب   پ
بار ن   بیشتر  اعت ان  نزد  در  آ اهی  Mohamadi)  دانشگ

et al., 2022)،  ایداده   مرحله،  این  در ه  ه ا ایگ   فوق،   پ
ا تحلیل  برای بن  شد.  واقع  م

 سنجی،علم  تحلیل  در  مرحله  سومین .3
اه  تشکیل ایگ ۀ  پ   منتخب   مقالات  است؛  مناسب  داد

ه  از ا ایگ ایپ اتی  ه ا  مرجع  اطلاع   خروجی   RIS  فرمت  ب
ه   تحلیل   برای  سپس   و  شد   گرفته اداد -هم  زمینۀ   در  ه

بکۀ   ساخت  تألیفی،هم  و  رخدادی   و   مشترک  ش

2 Co-Authorship 
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ارینقشه ه  نگ اداد س  او  وی»  افزارنرم  از  ه   «1ویوورِ  ا
ه  اد   .(Comerio & Strozzi, 2019)  گردید  استف

س  واژگانیهم  تحلیل ا ا  کلیدواژه  40  براس الاترین   ب   ب
م   فراوانی ا ایج   . است  گرفته   انج اس  نت ه   دو  براس ا   پایگ

ایسه، برای  ساینس آو وب و اسکوپس   معرض  در مق
ابی  .شد واقع ارزی

ایکلیدواژه   بررسی  مرحله،  آخرین  در .4 -به  ه
بتنی  آینده  برای   پژوهش  و  وزر  اینقشه   بر   م   روند   ه

انی ن  رخدادیهم   و  زم ه )  واژگا ایداد   و   مستخرج  ه
ه   دو   از  تحلیلی ا ایگ ا   ، (مرجع  پ بن   جدول   گرفت؛  قرار   م

ۀ ار   را   شناسیروش  کلیدی   اجزای   خلاصه  ،(1)   شم
ن ا  .دهدمی  نش

 پژوهش   شناسی روش   کلیدی   اجزای   . 1  جدول 

ب داده پایگاه وپس  ساینس  آو و  اسک
حقیق  روش حلیل  ت  سنجی علم ت

حلیلی  تکنیک  ت
 ارزیابی هایتکنیک

حلیل  لیفی هم شبکۀ ت  تأ
حلیل   واژگانیهم شبکۀ ت

حلیل  لیفی هم شبکه ت  تأ
حلیل   واژگانیهم شبکۀ ت

و  واژه  کلید جربۀ» شده  جستج  مقصد«   برند ت

حدودیت  زمانی محدودیت اعمال  بدون زمانی  م
 ( 2023 تا 1998 از)

حلیلی  افزارنرم . ت .  وی وور  اس  او  وی
-جست نتایج فراوانی

و   430 456 وج

 جو وجست یاستراتژ
حور »  ی« موضوع م

 : وان، شامل   هایواژه دیکل و هاکلیدواژه  ، دهیچک ، سندهینو عن
 اضافه

وان، »   ای ده یچک عن
 « دواژهیکل

 بحث و هایافته 4
افته  ای ا  تناسب   در  بحث  و  ه -علم  تحلیل  معیارهای  ب

لب  در سنجی   مورد  زیر  شرح به  کلیدی محور چند   قا
   شود:می واقع بحث

  نقطۀ   مقصد":  برند  "تجربۀ  مطالعات  زمانی  روند
از ات  آغ الع نمی  را  مقصد  برند  تجربۀ  مط ال   از  توا   س

ا  و  1998  تعریف  خصوص  در  ریچی  و  ریچی  پژوهش  ب
بط  مقصد  برند ه،  به   دانست؛  مرت   و   براکوس  علاو

ن  ارا ار  اولین   برای  ( 2009)  همک ایۀ   بر   را   برند  تجربۀ  ب   پ
ار   و  رفتاری و  عاطفی حسی،  ذهنی، تجربۀ  مؤلفۀ  چه

ن به   همین   در  نمودند؛  تعریف   مستقل   مفهومی  عنوا
ال، ن،  و  بو  س ارا م  همک   را   «مقصد   برند  تجربۀ»  مفهو

نبه ه تعیین  و   مهم  مفهومی  عنوا اداری  در  کنند   به   وف

 
1 VOS Viewer 

م  مقصد  برند  ارزش  و  مقصد  ,.Boo et al)  برندمی   نا
ایت  در  و  ( 2009 ا   نه م  تعریف  ارائۀ  ب   تجربۀ »   مفهو

ط  مقصد«  برند ن  و  بارنز  توس ارا ال  در  همک   ، 2014  س
م، این اهمیت پیش از بیش ن مفهو ایا   روندی  با و نم

ا   گذارد. می  افزایش  به  رو   صعودی ه   به   توجه   ب ایداد  ه
ه استخراج اه  از  شد ایگ ۀ  در  ساینس،  آو  وب   پ  زمانی  باز

ا  1998 اله  456  تعداد  2023  جولای  ت   زمینۀ   در  مق
ۀ  در  مقصد،  و  برند   تجربۀ   منتشر   گردشگری  حوز

ه نمی   که   است   شد ا   توا   و   منحنی  شیب   به   توجه  ب
اط ار  توسعۀ  روند  نمودار،  در  شکست  نق  انتش

الات الب  در  را  مق ۀ  سه  ق انی  دور ۀ   نمود:  تفکیک  زم از   ب
انی ال  از  اول،  زم ا  1998  س ا  2012  ت ار  ب اله؛   29  انتش   مق

ۀ از انی ب ا   2013از دوم، زم ا  2019 ت ار  ب اله   153 انتش   مق
ۀ  و از انی  ب م،  زم ایت  2020  سال  از  سو   2023  جولای  لغ
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ا ۀ   که   مقاله  274  انتشار  ب از انی  ب   بیشترین   اخیر،  زم
بط   مقالۀ   چاپ   تراکم  ا   مرت  در  مقصد،   برند  تجربۀ   ب

اصلۀ انی  ف اه  زم اص  خود  به  را  کوت   است   داده  اختص
ۀ نمودار) ار    (.1 شم

 مجلات  تفکیک  به  شدهمنتشر  مقالات  توزیع
اس  علمی: ات  براس هدست به  اطلاع اه   از  آمد ایگ ایپ  ه

اتی الات   بیشترین که   مجلاتی مرجع،   اطلاع ط  مق   مرتب
ا  را ه  منتشر  مقصد  برند  تجربۀ  ب ر   در  اند،نمود   نمودا

ۀ ار ازتاب  (،2)  شم  مجلات  است؛  یافته   ب
"Sustainability"  ا اله،  55  ب  Journal of  "  مق

Destnation Marketing Management  "   ا   41  ب
اله، ا   "  Tourism Management"  مق   و   مقاله  26  ب

ا  "  Journal of Vacation Marketing  "  مجلۀ   25  ب
اله س   در  مق ار  رأ ا  برتر   مجلۀ  چه  فراوانی  بیشترین   ب

ار  در الات  انتش بط  مق ا  مرت -به  مقصد  برند  تجربۀ  ب
ار ۀ نمودار) آیندمی  شم ار .2 شم )   

  کشور:   براساس  مقالات  جغرافیایی  توزیع
س ا ه   براس ایداد اه  از  آمدهدست به  ه ایگ   آو   وب   پ

اینس   مقالات   جغرافیایی،  موقعیت   لحاظ  به   و   س
افته ه طوربه مقصد، برند تجربۀ زمینۀ در نشری  عمد

 درصد 75 که نحوی به است؛ متمرکز کشور چند در
الات  از ان  از  اول  کشور  5  به  مربوط  مق  کشور  66  می

ا  چین  کشور  است؛ اله،  102  ب الات  مق ۀ  ای ا   متحد   آمریک
ا اله،  82  ب ن  مق انیا  ،57  با  انگلستا ا  اسپ ا   و  55  ب   استرالی
ا ن،  44  ب اپ  فراوانی  بیشترین  عنوا   دارا   را  مقاله  چ

ه ن از  اند؛بود ا ا لیست، اول کشور 5 می  اینکه وجود ب
ای   جزء  چین  اربه  یافتهتوسعه  کشوره  رود؛نمی   شم

بۀ  در  لیکن  برند  تجربۀ  زمینۀ  در  علمی  تولیدات  اول  رت
ن   و  است   مقصد   برای   موضوع  اهمیت  از  نشا

ن   پنجم   تا  دوم  رتبۀ  کشورهای  دارد؛  چینی  اندیشمندا
ه  در  همگی ای  گرو افتهتوسعه  کشوره  در  دارند.  قرار  ی

ان  این ن  کشور  می ا  نیز   ایرا اپ ب  در  مقاله،  عنوان  2 چ
ۀ شکل ار ه ( 1)  شم  شود.می  دید

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   کشور   حسب   بر   مقصد   برند   تجربۀ   زمینۀ   در   مقالات   انتشار   جغرافیایی   توزیع   . 1  شکل 
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  تحلیل   و   پردازش )   علمی   مجلۀ   عنوان   20  تفکیک   به   مقصد   برند   تجربۀ   زمینۀ   در   شده چاپ   مقالات   شمار   . 1  نمودار 

 ( 1402  نگارندگان، 

 

 

 

 

 

 

 

 
  و   )پردازش   ساینس   آو   وب   پایگاه   اساس   بر   مقصد   برند   تجربۀ   با   مرتبط   منتشرشده   مقالات   توزیع   زمانی   روند   . 2  نمودار 

 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل 

  نویسندگان   مبنای   بر  منتشرشده  مقالات   توزیع
ن پژوهش  :روپیش ام  فرآیند  در  گرا ایپژوهش   انج  ه

  و   کیفیت  زیرا  برخوردارند؛  بسزایی  اهمیت  از  علمی
ات  کمیت نپژوهش  علمی  مطالع  در  مهمی  تأثیر  گرا

برد ا   دانش  سطح   پیش اید؛می   ایف  نقش  بررسی   نم
ن  ا ۀ  یک  در  روپیش   محقق العاتی   حوز ایر   به   مط   س

نپژوهش اخت  به  تا  کندمی   کمک  گرا   تری دقیق   شن
امل   روند  از اهیم  تک افته   دست   علمی  مف  از  و   ی

اری ۀ  در  برجسته   افراد  با  متقابل  همک   پژوهشی   حوز
 Mohamadi)  شوند  مند بهره  نیز   روزبه   و  علاقه   مورد

et al., 2022.)   اهی   منظور  به ن   از  آگ -پیش  نویسندگا
ن   مقصد،  برند  تجربۀ   زمینۀ   در  ور    3  دارای  نویسندگا

اله   جدول   در  تفکیک  به  و  ترتیب  به  بیشتر  و  مق
ۀ ار اب  (،2)  شم ازت افته  ب   Liu   ،  Han،  Hosanyاست.   ی

ان   جمله   از  Prayag  و اظ   به   رو پیش  نویسندگ   لح
ار  دارند.  قرار  لیست صدر در و مقاله  انتش
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 ساینس   آو   وب   پایگاه   براساس   مقصد   برند   تجربۀ   زمینۀ   در   نویسندگان   پرکارترین   . 2  جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ایی   برای  تألیفی: هم  ایرابطه   تحلیل   نتایج   شناس
اطی  شبکۀ  ترینقوی ألیفی(  )هم  ارتب ن   ت   میا

ن  ا بط   نویسندگ ا   مرت ه   مقصد،   برند  تجربۀ   ب اداد   دو   از  ه
ه ا ایگ س او افزارنرم در اسکوپس و ساینس آو وب پ  ا

ارگزاری  ویوور   به   تألیفیهم  تحلیل   نتیجۀ   برآیند   و   ب
بکۀ  نقشۀ  صورت باطات  ش ن  ارت ان  میا   ارائه   نویسندگ

ه ابیدست  منظور  به  است.  شد امع  نتیجۀ  به  ی   و   ج
م  اینکه ا    مفهومی  « مقصد  برند  تجربۀ»   مفهو بت   نس

 از  منتشرشده   آثار حداقل است،  رشد   به   رو   و   جدید
ه  هر ادل  نویسند   که   شد  گرفته  نظر  در  مقاله  یک  مع

س  بر ا ه 1000 این، اس ا نویسند   مقالات  بیشتر شمار ب
ابی  مورد  ارتباطات   و ن   نتایج  گرفتند.   قرار  ارزی   نشا

باطی  قدرت  بیشترین  دهد،می ن  به  ارت   واحد   19 میزا
ام   به  فهرست   اول   نویسندۀ  پنج  به  مربوط این  ه

Abdelmoaty  ،  Hassan  ،  Helal  ،  Saleh,  ،  Salem  
اص ۀ جدول)  دارد  اختص    .( 3 شمار

 تألیفی هم   ارتباطی   قدرت   بیشترین   با   نویسندگان   . 3  جدول 
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ایسۀ  از ۀ  جداول  مق  که  شودمی   مشخص  3  و   2  شمار
ا   لزام ار  ا الاتر   شم اززمینه  مقالات،  ب   ارتباطی   قدرت  س

الاتر ان  از  نیست.  نویسنده  ب   پرکارترین   می
ن، ا ا  نویسندگ اظ  به  Han  تنه اله  شمار  لح   5)  مق

اله از  ارتباطی  قدرت  و  (مق  10  بین  در  (13  )امتی

ه ا   نویسند به   ب ان   از  رت ا   نویسندگان،  پرکارترین  می   تنه
Han  اظ  به ار  لح   قدرت   و  و  (مقاله   5)  مقاله  شم

باطی ه  10  بین  در  (13  امتیاز)  ارت ا  نویسند بۀ  ب   برتر   رت
اله  انتشار  فراوانی  ترکیب  نظر  از   ارتباطی   قدرت  و  مق

 . دارد قرار

  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   و   ساینس   او   وب   های پایگاه   دادۀ   براساس   نویسندگان   تألیفی هم   شبکۀ   . 2  شکل 
1402 ) 

ۀ   شکل ار بکۀ   و   ارتباطی   قدرت  نیز،   ( 2)  شم   ش
ات  باط ألیفی هم   ارت ان   ت ان   را   نویسندگ   دهد؛ می   نش

س ا ان  مذکور،  شکل   براس   خوشه   شش   در  نویسندگ
بکۀ  نظر  از اگره   دارند؛  قرار  ارتباطی  ش ا  ه   رنگ   ب

ن ا ک  به  متعلق  یکس  افزایش  و  هستند  خوشه  ی
اصلۀ اگره   ف بکه  در  ه ن  ش ا ۀنش باط  دهند   تر کم   ارت

ن  ا ا نویسندگ    است. هم ب

  آو   وب   پایگاه  هایداده   رخدادیهم  تحلیل 
  هم   ای )  خدادی ر هم   لی تحل  ی اصل  فرض  ساینس:

انی ن، ینو  کلیدواژۀ  که  است  نیا  (واژگ   سندگا
ن  ا اسب  ۀدهندنش   است   یارابطه   ای   مقاله  یمحتوا  تن

ن  که ایکلیدواژه   میا م  اصلی  ه ا  مفهو  برند  تجربۀ  ب
ا  ؛کندی م  برقرار  مقصد، نهم   یرخداده   صورت   در  زما

ابقت ا  مط ع  کی   ب انگر  تواندمی  ،موضو   و   روند  بی
ۀ  در  ویژه  یالگو اص  پژوهشی  حوز اشد   خ   ب

(Comerio & Strozzi, 2019.)  درواقع   واژگانیهم  

اط   و   نفوذ  قدرت   تحلیل  واسطۀ   به ایکلیدواژه   ارتب  ه
ادار الات در معن ات   مشترک، ادبیات دارای مق   موضوع

غ  و  روزبه ه  برای  پژوهشی  دا ار  را  آیند ایدمی   آشک  نم
(Niñerola et al., 2019 .) 

ع  در ه  456  مجمو   وجوی جست  نتیجۀ   در  داد
ۀ  ه   در  «مقصد   برند  تجربۀ »   کلیدواژ ا   آو   وب   پایگ

اینس، ه  دست  به  س   یک   رخداد  حداقل  است؛  آمد
ه   مجموعۀ  کل  در  کلیدواژه ا،داد ار  20  ه   گرفته   نظر  در  ب

ه  مورد پرتکرار و مهم کلیدواژۀ 40 ترتیب بدین و شد
س  بر  گرفت؛  قرار  رخدادیهم   تحلیل   این،   اسا

اکلیدواژه   ترینمهم  ا   ه   ارتباطی   قدرت  و   رخداد  تعداد   ب
الا ۀ جدول در ترتیب به ب ار ان (،4)  شم ه نش ه  داد   شد

ا اول رتبۀ در «رضایت» کلیدواژۀ است.   رخداد  150 ب
اشد؛می   691  ارتباطی   قدرت   و ن   از  بعد  ب   آ
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ایکلیدواژه    و   «مقصد   تصویر »  ، «مدل»  ، «تجربه»   ه
اداری» اه در « وف ایگ م  ج   دارند. قرار  پنجم، تا دو

  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   و   ساینس   او   وب   های پایگاه   دادۀ   براساس   نویسندگان   تألیفی هم   شبکۀ   . 2  شکل 
1402 ) 

 
 ساینس   آو   وب   پایگاه   براساس   مقصد   برند   تجربۀ   ادبیات   در   مهم   های کلیدواژه   رخدادی هم   . 4  جدول 
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باط  بهتر  درک  برای ن   ارت ایکلیدواژه   میا ه   مهم،  ه   علاو
ار  بر باطی،  قدرت  و  تکرار  فراوانی  معی  افزار،نرم  ارت

ایکلیدواژه  ا   ه باط  ب ات   در  بیشتر   ارت   صورت به  را   ادبی
اید؛می   مشخص  نیز  همگن  خوشۀ انی  نم   که   کلیدواژگ

ک  در باط  گیرند،می   قرار   خوشه   ی ا   بیشتری   ارت   هم   ب
بکۀ   و  دارند ن   رخدادیهم  ش ات   در  کلیدواژگا   را   ادبی

ازتاب .Kirtil & Aşkun, 2021)  دهدمی   ب اخوشه   (  ه
ای  همچنین ۀ   یک   در  پژوهشی   الگوه   و   خاص  حوز

ای غ  محوره انند   مفهومی  پیرامون  پژوهشی  دا   م
ه   به  را  مقصد  برند  تجربۀ افته،  ایشیو اختاری ن   س   نشا

اگره   دهد؛می انگر  ه ایکلیدواژه   بی   هستند   کانونی  ه
باط  که اآن  میان  ارت   شود می   مشخص  خطوط  با  ه

(Zha et al., 2020 .) 

ۀ   شکل ار ار  (،3)  شم ا    و  اصلی   خوشۀ   چه   مجموع
بکۀ  از  متشکل  گره  40 ان  رخدادیهم  ش بط  واژگ ا   مرت   ب

ن  را مقصد  برند  تجربۀ انی  دهد؛می  نشا   که   کلیدواژگ
ک  در ا   دارند،  قرار  خوشه   ی ان  رنگ  ب   مشخص   یکس

ه ن   اند؛شد ا ا  واژگ   بیشتر،   ارتباطی  قدرت  و  فراوانی  ب
ایگره  ه   فاصلۀ   و  هستند  تربزرگ   ه ان  ترکوتا ا،گره   می  ه

انگر باط  بی ن  بین  ترقوی   ارت ار  است؛  هاآ   و   خوشه  چه
ایکلیدواژه  ۀ  شکل  در  هریک،  به  متعلق  ه   ( 4)   شمار

ه     است. آمد

  مورد(   14)   کلیدواژه   بیشترین  دارای   اول،  خوشۀ
ا  کلیدواژه   هر   که  است   گره   آن،  وزن   به   توجه  ب

بکه  در  تری بزرگ  از  منشعب  خطوط  تعداد  و   دارد  ش
باطی  قدرت  گره، الاتر   ارت ان  را   آن  ب  این  در  دهد.می   نش

بکۀ  در  قرمز رنگ  با  که  خوشه   رویت   رخدادی،هم  ش
اگره  ترینبزرگ  شود.می ایکلیدواژه  به ه   تجربه«، »  ه

  که   دارد  اختصاص  مدل«»   و   تصویر«»  گردشگری«، »
س ا باطی،  قدرت  براس نمی   ارت   کلیدواژه   ترینمهم   توا

  13  شامل  دوم  خوشۀ  آورد.  شماربه  تجربه"»   را
  تصویر »  رضایت«،»   است؛  سبز  رنگ  دارای   و  کلیدواژه

اداری«»  و  مقصد« بکه   در  تربزرگ   گره  ترتیب  به  وف   ش
ه، اظ  از  لیکن،  بود باطی،  قدرت  لح   تصویر »  ارت

ایت«»   سپس   مقصد«،   ترین قوی   وفاداری«»   و   رض
اکلیدواژه  اشند.می   ه م  خوشۀ  ب   کلیدواژه   10  شامل  سو

ار«،» است؛ آبی رنگ به و ایرسانه » رفت   اجتماعی«  ه
انی«   تعلق »   و   خوشه   این   در  برجسته   مفاهیم   از  مک

اربه ارم   خوشۀ  آیند. می   شم ا   و   زرد  رنگ   به  چه   ب
 از  ادراک« »  و  آثار«»   تجارب«،»  کلیدواژه   سه  ترکیب

اظ   به   اهمیت   ترینکم ات   و   خوشه  وزن  لح باط   ارت
 است. 

 در  گره  ترینبزرگ   «رضایت»   کلیدواژه  طورکلیبه
بکه با    و   است   واژگانیهم  ش بکه   کل   مرکز  در  تقری   ش

گر،  سوی  از  و  دارد  قرار بکۀ  دی انی،هم  ش ا    واژگ بت   نس
اکلیدواژه   از  بسیاری  و  است  همگن  در  حتی   ه

ایخوشه  ا   حداقلی  ارتباطی   متفاوت،  ه ن   ب   واژگا
اخوشه   دیگر  کلیدی   خوشه   هر   ترتیب،  بدین  دارند؛  ه

ک ایر  از  مجزا  گروه  ی اخوشه   س اط   و  نیست  ه   ارتب
ان  ن   می ایخوشه   در  کلیدواژگا ه   هم  در   مختلف،  ه   تنید

ه ارۀ شکل)  است شد  (. 3 شم
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  تحلیل   و   )پردازش   ساینس   آو   وب   پایگاه   براساس   مقصد«   برند   تجربۀ »   با   مرتبط   کلیدواژگان   رخدادی هم   شبکۀ   . 3  شکل 

 ( 1402  نگارندگان، 

ۀ  شکل ار الی  نقشۀ  (،5)  شم ان  موضوعی  چگ   را   واژگ
ن  ا بنای  بر  که  دهدمی   نش نمی   نقشه   این   م   به   توا

انند  کلیدواژگانی  اهمیت ایت،  م   تصویر   تجربه،  رض
ات   برد.  پی  وفاداری  و   مدل  مقصد، ا  کلم الی   ب   چگ

تا    بیشتر  ا  و  اندشده   واقع  مرکز  در  عمد   مجاورت   هم   ب

باط  و ایرنگ   دارند.  بیشتری  ارت بکۀ  در  مختلف  ه  ش
الی ن   فراوانی  و  ارتباطی  تأثیرگذاری  عمق  چگ   کلیدواژگا

ان  را الی   بیشینۀ  مذکور،  شکل  در  دهد؛می   نش   چگ
 آبی  رنگ  به  نیز  چگالی  کمینۀ  و  قرمز   رنگ  برای

اص  دارد.  اختص

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   ساینس   آو   وب   پایگاه   براساس   واژگان   رخدادی هم   های خوشه   . 4  شکل 
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  تحلیل   و   )پردازش   ساینس   آو   وب   پایگاه   براساس   مقصد«   برند   تجربۀ »   با   مرتبط   کلیدواژگان   چگالی   شبکۀ   . 5  شکل 

 ( 1402  نگارندگان، 

ا  اسکوپس:  پایگاه  داده  رخدادیهم   تحلیل -جست  ب
اه   در  وجو ایگ ع  در  اسکوپس  پ   برای   مقاله  430  مجمو

  به   مقصد«  برند  تجربۀ »  کلیدواژه  وجویجست
ک  رخداد  حداقل  آمد؛  دست   کل   در  کلیدواژه  ی

ه مجموعه ا،داد ار  8  ه ا   است  شده  گرفته  نظر  در  ب   ت
ابه  انیهم  تحلیل  مش ه   واژگ ا  40  ساینس،  آو  وب  پایگ

ۀ ا  پرتکرار  کلیدواژ الاترین  ب باطی  قدرت  ب   داشته   را  ارت
اشیم؛ ۀ   جدول  در  نتایج   ب افته   بازتاب   (5)  شمار   ی

   است.

س  ا ۀ   جدول  براس   گردشگری«   مقصد»   ،5  شمار
اظ   از   کلیدواژه  ترینمهم  باطی  قدرت  لح  فراوانی  و   ارت

ال   به   مفاهیم   از  برخی   همچنین   است؛   رخداد   اشک
ا  ترکیب   صورتبه   و  مختلف   تکرار  دیگر  واژگان  ب

ه نبه  اند؛شد اهد  مثال،  عنوا ۀ  تکرار  ش   مقصد« »   واژ

ا  ترکیب  بهۀصورت ان  ب   مقصد »  نظیر  دیگر  واژگ
ازی» گردشگری«، ابی» مقصد«، برندس ازاری   مقصد«  ب

ن   مورد  در  امر  این  هستیم؛  مقصد«  برند»  و   کلیدواژگا
ازار»  گردشگری«، » ابی«»  ، «ب ازاری ادق   نیز   برند« »  و   ب   ص

ع   این  لذا   است؛ ن   اهمیت   از  موضو   دوچندا
ان ۀ  در  برند«»  و   مقصد«»  کلیدواژگ   مفهومی   حوز

ا  همراه  که  است  مقصد«  برند  تجربۀ» ن   ترکیب  ب   واژگا
ات  در  دیگر، اهر  ادبی   هم   بهتر  درک  برای  اند.شده   ظ

نمی   رخدادی، اخوشه   به   توا اینقشه   و  ه -هم  ه
الی  و   رخدادی ع   نیز  چگ ایج   افزار،نرم  کرد.   رجو   نت

اصل ۀ  از   ح الات  داد ه   در  مق ا الب   در  را  اسکوپس  پایگ   ق
ن  از  خوشه  پنج ا ان  کلیدی  واژگ ازم ه  دهیس  نمود

ا   خوشه   اولین   است؛   بیشترین   دارای   واژه،کلید  13  ب
ایخوشه  و تراکم م ه ا دو امل ترتیب به پنجم ت  ،10 ش

ۀ  )شکل  هستند کلیدواژه 3 و ،7 ،7 ار  (. 6 شم
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 اسکوپس   گاه ی پا   براساس   برندمقصد   تجربۀ   ادبیات   در   مهم   های کلیدواژه   رخدادی هم   . 5  جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   پایگاه   براساس   واژگان   رخدادی هم   های خوشه   . 6  شکل 

ا ۀ   شکل  توجه  ب ار   رنگ   به  و  اول  خوشۀ   در  (،7)  شم
ن  قرمز، ازی »  و  مقصد«  تصویر»  کلیدواژگا   برندس

ا   مقصد« باطی  خطوط  و  تر بزرگ   گره  ب   بیشتر،   ارت
ن   ترینمهم  ه   شکل   را  مذکور  خوشۀ   واژگا  این  اند؛داد

م  دو بی،  طوربه   همچنین  مفهو بکۀ   مرکزیت   در  نس   ش
انگر  که   دارند  قرار   رخدادی هم   کلیدواژه   دو  اهمیت   نش

م خوشۀ در است. مذکور بز رنگ به دو   مرکز  در و س
ا  گردشگری«»   کلیدواژۀ  خوشه،  قرار  گره  ترینبزرگ   ب
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گر،  سوی  از  که  دارد اورت  تریننزدیک  دی ا   را  مج   ب
ن ا اداری»  برند«،  از  آگاهی»   واژگ  تجربۀ»  و  برند«  به  وف

ایت »  دارد؛  برند«، ن به  نیز  مشتری«  رض  از  یکی  عنوا
ایج ترینمهم  ازی نت   واقع  خوشه  این در موفق،  برندس

ه م  خوشۀ  است.  شد امل   و  آبی  رنگ  به  سو   ش
اظ  از  کلیدواژه  قدرتمندترین   مرکزیت   و   گره  وزن   لح

بکۀ  در   گردشگری«   مقصد»  یعنی  رخدادی،هم  ش
اشد؛می اظ  به  گردشگر«   رفتار»  ب   و   گره  وزن   لح

باطی، خطوط همچنین   پراهمیت  کلیدواژۀ  دومین ارت
  خوشۀ   زردرنگ،   خوشۀ   است.  مذکور  خوشۀ  در

ارم ا   که  است  چه ابی« » مرکزیت  ب ازاری ا    ب امل   عمدت   ش
اهیم  بط  مف ا  مرت ابی  ب ازاری انند  ب ن »  تصویر«،» م   داستا

بکه »  پردازی«، ایش   است.   برند«»  و   اجتماعی«   ه
ات امل   اهمیت  ترتیب  به  خوشه   این  کلیدی  کلم   ش

ابی«،» ازاری ایرسانه »  ب اعی«  ه ایداری« »  و  اجتم   پ
احیۀ  در  همگی  که  است   دارند.   جای  شبکه  مرکزی  ن

  سه   بر  مشتمل  و  بنفش  رنگ  به  پنجم  خوشۀ
ۀ   مدل »   و  مقصد«  برند  تجربۀ »  وفاداری«،»  کلیدواژ

  است.  «عددی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   پایگاه   براساس   مقصد«   برند   تجربۀ »   با   مرتبط   کلیدواژگان   رخدادی هم   شبکۀ   . 7  شکل 

 ( 1402  نگارندگان، 

ۀ  شکل ار الی  آرایش  (،8)  شم   رخدادی هم   شبکۀ  چگ
ن ا ن  را  واژگ   مقصد »  ترتیب،  بدین  دهد؛می   نشا

أثیرگذارترین  گردشگری«   از   پس  و  است  کلیدواژه  ت
ن، ان  آ ابی«،»  گردشگری«،»   واژگ ازاری ازی»  ب  برندس

  و   مقصد«  تصویر»   گردشگر«،  رفتار»   مقصد«،

انه » ایرس بکۀ   در  را   اهمیت  بیشترین  اجتماعی«   ه   ش
باطی ه،  دارا   ارت   و   وفاداری«»  نظیر   واژگانی  بود

ایت«» ا  نیز   رض بکۀ  در  تکرار  به  توجه  ب   رخدادی، هم  ش
ا  آیند. می  شماربه اهمیت ب
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  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   پایگاه   براساس   مقصد«   برند   تجربۀ »   با   مرتبط   کلیدواژگان   چگالی   شبکۀ   . 8  شکل 

1402 ) 

  و   کلیدی   واژگان  رخدادیهم  زمانی  روند   بررسی
ایخروجی   جمله  از  :آینده  برای پژوهش  کار  دستور  ه

س  او  وی  افزارنرم س  که  ویوور  ا ا   رخداد   تعداد  براس
ن ا بکۀ  آید،می   دست  به  واژگ  زمانی  روند  ش

ان بکه  این  است.  کلیدواژگ  تکرار  مبنای  بر  ش
ان ان   در  کلیدواژگ ایزم ایدمی   مشخص  مختلف  ه  نم

ع  بیشترین  که ه  رخ  زمانی  چه  در  کلیدواژه  هر  وقو  داد
ایحوزه   تعیین   زمینۀ   در  شبکه  این  اهمیت   است؛  ه

ه   در  پژوهش  برای   داغ  یا  و  مؤثر    است   آیند
(Cavalcante et al., 2021؛ Atsız et al., 2022). 

بکۀ  در   بنفش   رنگ  از  رنگی  طیف  زمانی،  روند  ش
ا ابدمی  تغییر  زرد  ت ای گره  که  ی   بنفش   رنگ  به  ه

ن ا ا کلیدواژه  ترین قدیمی گرنش   رنگ،   زرد  هایگره و  ه
ای انکلید  گوی خیرا    که  است   داغی  واژگ   بیشترین   ا

ات  در  را  تکرار بط،  ادبی ای شکل  اند؛داشته  مرت   ه
ۀ ار بکۀ  ترتیب  به  (،10و  9)  شم انی  روند  ش -هم  زم

ن   خدادیر  اس  واژگا اه  دو  براس ایگ   و   ساینس  آو  وب  پ
ن   را  اسکوپس ا ات   پایۀ   بر  دهد؛  می   نش   دو   هر  اطلاع

ه ا ایگ ۀ  مرجع،  پ انه  کلیدواژ   رنگ   به  اجتماعی«  های»رس
ان  ازجمله  و   زرد غ   واژگ   این   نتایج،  پایۀ  بر  است.  دا

  نیز   رخداد  تعداد  و   ارتباطی  قدرت   لحاظ  از  کلیدواژه

ائز  اشد؛ می  اهمیت   ح ابراین،   ب ای»رسانه   بن  ه
الایی  ظرفیت   اجتماعی« ایپژوهش   گیریجهت  در  ب  ه

ه   برند«،   تجربۀ»  کلیدی  واژگان  همچنین،  دارد؛  آیند
ۀ  ارزش» اداری«،»  برند«،  ویژ ایت   وف   مدیریت »  «،»رض

ه«  ادراک  تجربی  ارزش»  مقصد«،  توسعۀ  و   و   شد
ات انی  رفتاری«  »نی   این   از  و  شوندمی  تلقی  روزبه  واژگ

برد  در  جهت ن  و  پیش ازما  برند  تجربۀ  دانش  دهیس
ایپژوهش  برای  مقصد   اهمیت   از  آینده،  ه

 برخوردارند. 

  گیرینتیجه 5
اهیم  ترینمهم   از یکی عنوانبه مقصد،   محصول  و  مف

ایز  حضور  برای   گردشگری  صنعت ازار  در  متم ابتی   ب   رق
اضای ازمند  گردشگری،  تق امه  نی  و  پایدار  ریزیبرن

م ا امان  نظ ابی  مدیریت  بس ازاری اشدمی  ب  Binh)  ب
Nguye et al; 2023. ای  جمله  از  ( برده   برای   مؤثر  راه

ن  بهکرد ابت  توا   گردشگری،   مقصد   پذیری رق
ازی اخصه  از  و  است  مقصد  برندس ایش  برند  مهم  ه

ارب   به  نیل   نیز،  موفق ادماندنیبه  تج اد  در  ی  ابع
املی  و  رفتاری  عاطفی،  حسی،  ذهنی،  نتیجۀ  در  تع

ا   مواجه ن  برای  مقصد  برند  ب   بر   است؛  گردشگرا



 

84 

ماره .14 دوره هار  .52 ش ت . 1404ب فحا  . 93تا    63  ص

 

گردشگری  توسعه  و  ریزی  برنامه پژوهشی - علمی نامهفصل   

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 سنجی و دستور کار پژوهش برای آینده تجربۀ برند مقصد گردشگری: تحلیل علم. صداقت  مریم، تولایی  سیمین،  کاظمی  غزاله، جاودان مجتبی

س ا نمی   این،  اس   منظر   دو  از  را  مقصد  برند  تجربۀ  توا
ابی بت  ارزی ا  و )  مث  رفتار  گیریشکل   و  سفر  از  منفی(   ی

ه  ن  آیند ازدیدکنندگا افع کسب دیگر، سوی از  و ب   و  من

ایمزیت  انذی  برای  رقابتی  ه   بااهمیت   مقصد،  نفع
اربه  Huang & Bu; 2022 Martins et)  آورد  شم

al., 2021; .)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   ساینس   او   وب   پایگاه   براساس   واژگان   رخدادی هم   زمانی   روند   شبکۀ   . 9  شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1402  نگارندگان،   تحلیل   و   )پردازش   اسکوپس   پایگاه   براساس   واژگان   رخدادی هم   زمانی   روند   شبکۀ   . 10  شکل 
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ایۀ  بر  برند  تجربۀ  کارکردی  ضرورت  و  نظری  اهمیت  پ
اف  مقصد، -روش  مبنای  بر  موجود  پژوهشی  شک

اسی ات   شن   زمینۀ   در  سنجیعلم  رویکرد  و   مروری  ادبی
م بتا   مفهو  ساززمینه مقصد، برند تجربۀ ظهور نو نس

العۀ  اصل   ارزش  و  نتایج  لذا  و  گردید  حاضر  مط  از  ح
العه ای)تکنیک   تحلیل  و  مط ابی  ه   در   ایرابطه   و  ارزی

ه   سنجی(علم ایداد اه  دو  علمی  ه ایگ   آو   وب  مرجع  پ
اینس ر اسکوپس و س ط د س.  او وی افزارینرم محی   ا

ۀ  برای  ویوور، اد ن  استف ن   تصمیم  و  پژوهشگرا ازا   س
م ا   تأکید   مورد  زیر  شرح  به  مقصد،  توسعۀ  مدیرت  نظ

  شود:می  واقع

ارچوب  در  نخست، ازی،  دانش  چ  مقولۀ  برندس
ا  مقصد   برند  تجربۀ   ویژه به  و   برند  تجربۀ   و   نوپ

ن  ا امل  و  تکوین  مسیر   در  همچن   نقطۀ   است؛  تک
م  به  توجه  عطف -به  مقصد«  برند  »تجربۀ  مفهو

م،  از  مستقل  تعریف  ارائۀ   واسطۀ ط   مفهو ارنز   توس   ب
ن  و ارا ال در همک ه 2014 س ای نتایج است؛ بود ن   گوی   آ

م  که  است اهیتی   مقصد،  برند  تجربۀ  مفهو   م
 در  و   مقصد  مدیریت   زیرمجموعۀ  و  دارد  چندبعدی

ابی  راستا  همین ازاری ازی  و  ب اربه  برندس  آید؛می   شم
ه ا  این  بر  علاو ات  رویکرد  ب ن  مطالع اختیانسا   و   شن

ات  فناوری  رفتاری، ایرسانه   و  اطلاع   نیز   اجتماعی  ه
ا   ه   پیوند  عمیق ال   عین  در  است؛  خورد   نظر   به  ح

ایحوزه   رسدمی ایدار،  توسعۀ   مدیریت   نظری   ه  پ
ایدار  رفتار ازدیدکننده،  پ بز  فرهنگ  ب   تولید،   در  س

ابی  و  مصرف   جمله   از  که  دیجیتال  فرهنگ  و  بازاری
ایحوزه  اسب در تقاضا مورد  مهم ه ا  تن اد ب   سبز  اقتص

ال  و اشد،می   نیز  دیجیت ات  در  ترکم  ب بط  ادبی  مرور  مرت
ه،   مذکور   موارد  اهمیت  اند،گرفته   قرار  توجه  مورد  شد

ات  از برخی در الع أکید  مورد دیگر، مط ه  واقع ت  اندشد
(Vlahovic-Mlakar & Ozretic-Dosen, 2022) . 

م، ایج   دو اصل  نت -هم  و   رخدادیهم  تکنیک   از   ح
انی ه  واژگ ایداد ه   ه ا ایگ ایپ ن  مرجع،  ه ا   اشتراک   از  نش

بی الب در رخدادی،هم و  ارتباطی قدرت نس   هشت  ق
ۀ انونی  کلیدواژ انه   ک ایرس ازی،  و  اجتماعی  ه -پیش  مج

ن  ایرا بار  برند،  تجربۀ  ه ۀ   ارزش  مقصد،  برند  اعت   ویژ
ایت،  مقصد،  تصویر  برند، ات  رض  وفاداری  و  رفتاری  نی

ۀ   در ان  گستر ازم ا  پیوندهم  مفهومی  س  برند  تجربۀ   ب
ن  این  دارد؛  مقصد  در  تمرکز  برای  که  معناست  بدا

ۀ  منظور  به  گذاریسیاست   ویژهبه  و  پژوهش  حوز
ای  ان  به  توجه   مقصد،  برند  تجربۀ  ارتق   و   واژگ

ایحوزه  م   مذکور،  پیوندهم  ه   ضرورت   است؛  آورالزا
بههمه ان ان پیوندیهم  و  نگریج -پیش  هایمؤلفه می

ن ات  در  برند  تجربۀ  را الع   تأکید   مورد  نیز  قبلی  مط
ه  واقع   ؛ Singh & Mehraj, 2019)  است  شد

Chiang & Chen, 2023؛  Grundner & 
Neuhofer, 2021؛  Kumar & Kaushik, 2020 ؛  

Praswati et al., 2021؛  Lund et al., 2018 ؛  
Jiménez Barreto & Rubio et al., 2020 .) 

م، ا    سو لزام ن  ا   حوزه   در  مقالات  فراوانی  بالابود
  ارتباطی   قدرت  افزایش  به   منجر  مقصد   برند  تجربۀ

ه ا   نویسند ان   ی بکۀ  در  نویسندگ ألیفی هم   ش ه   ت   نشد
اس  بر   است؛   کیفیت   اثربخشی   و   اهمیت   این،   اس

 نفوذ  و   تعمیق  در  ترمهم   نقشی  مقالات،  محتوای
باطی  قدرت ا  ارت اید؛می   ایف یع   دیگر،  سوی  از  نم   توز

الات  جغرافیایی بر  مجلات  در  برند  تجربۀ  مق -بین  معت
لمللی ن  ا ا   به   پیشرفته  کشورهای  که  دارد  آن  از  نش

اظ ادی لح س  در گردشگری،  صنعت ویژهبه و اقتص   رأ
م   توسعۀ  و  ترویج ه   مقصد  برند  تجربۀ   مفهو   اند؛ بود

ن  نقش  و  سهم ن  این  در  چینی  اندیشمندا ا  استثناء  می
ه   چینی   دانشمندان  تمرکز  اند؛گرفته   قرار  درصدر  و  بود

ۀ  در  تجربی  و  مفهومی  دانش  توسعۀ  برای  تجربۀ  حوز
ای   مقصد  برند م  اهمیت  گوی اسب  در  مفهو ا   تن   ب

  گردشگری   زمینۀ   در  کشور  آن  توسعۀ   اندازچشم
س  بر  دارد؛ ا ایر  دارد،  ضرورت  این،  اس ای   س   کشوره

ال   گردشگری   توسعۀ  برای  ظرفیت  دارای  توسعهدرح
ط   از  برآمده   و اص   شرای   توسعۀ   به   خود،  کشور  خ

 در  و   مقصد  برند  تجربۀ  عملی  و  مفهومی  دانش
ایت م  تکامل   فرآیند  افزاییهم  به  نه  دانش  و  مفهو

ۀ  در  تجربی ر  بحث،  مورد  حوز لمللی،بین  عرصۀ  د  ا
    نمایند. کمک

ارم، اصل  نتایج  چه بکۀ   تحلیل   از  ح  زمانی  روند  ش
ان  رخدادی هم  و ن   واژگ غ   مفاهیم  که  دارد  آن  از  نشا   دا

ا اهیمی  ی  علایق  فهرست  صدر  در  تازگیبه  که  مف
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نپژوهش ایحوزه   اند،شده   واقع  گرا   که   اندجدیدی  ه
ایاولویت   گیریجهت  برای ر  پژوهش،  ه ه  د   مؤثر   آیند

ا    و  بود  خواهد   ضرورت   حسب  گیری جهت  چنین  تبع
اف   و ایی   شک ه   شناس ات   در  شد  از  دسترس   در  ادبی

ک ابی  و  سوی ایارزی   گردشگری   مقصدهای  از  تجربی  ه
س   در ا  این  بر  است؛  دیگر  سوی  از  اللملی،بین  مقی

بنا، ایرسانه »  م اعی«  ه الاترین  اجتم  در  تأثیر  ظرفیت  ب
ایپژوهش   گیریجهت ا  آینده  ه   عناصر   بر  تمرکز  ب

ای  ال  فض   همچنین،   دارد؛   مقصد  برخط  تجربۀ   و  دیجیت
ن  ا ن »  کلیدی   واژگ ایپیشرا   تجارب   نظیر  برند،  تجربۀ   ه

  برند«،   ویژۀ  ارزش »  ، «رفتاری  و  عاطفی   حسی،  ذهنی،
بار» اداری«،»  برند«  اعت ایت »   وف   و   توسعه»  «،رض

ه« ادراک  تجربی  ارزش»  و  مقصد«  مدیریت   شد
انی   تلقی   مقصد   برند  تجربۀ  راستای  در  روزبه  واژگ

ال،  عین  در  شوند؛می  رفتار  بر   تمرکز  واسطۀبه  ح
ایدار  و  مسؤولانه ارادایم  تغییر  همچنین  و  پ  از  پ

الامحوری  منطق » انب   به  1  «ک   چیرگی  منطق»  ج
ا  مفهومی  کلیدواژه  2« خدمت  افت  ی   آفرینی هم»  رهی

  ارتقای   در  مؤثر  نقشی  تواندمی  نیز  3« تجربه   ارزش 
ه  بر  مقصد  برند  تجربۀ  ;Tregua et al)  گیرد  عهد
ع  در  .( 2020 ن   مجمو غ  واژگا ایاولویت   الذکر،فوق  دا  ه

ه   در  را  ملی  و   المللیبین  محققین   برای  پژوهش   آیند
 دهند.می   تشکیل

اضر   پژوهش ا  ح اییمحدودیت   ب ه  نیز  ه ه   همرا   بود
الات  است؛ ه  دو  از  مستخرج  و  منتخب  مق ا ایگ   مرجع   پ

اده،  مورد   علمی ان  به  محدود  استف ه   انگلیسی   زب   شد
ابع و افته من ایر به نشری ان   س ازب   را  فارسی جمله از ه

ه  قرار  هدف   معرفتی   قلمرو  همچنین  است؛  نداد
العه اضر،  مط ۀ  بر  متمرکز  ح   مقصد   برند  تجربۀ  حوز

ه  گردشگری ایر  و  بود ایزمینه   س  از  برند  تجربۀ  ه
ایزمینه   در  جمله ان  ه  در  را  داریهتل  و  نوازیمهم

برد ایکلیدواژه   راه ه   پوشش  وجو،جست  ه   نداد
ا   لذا،   است؛   پیشینۀ   به   بخشی جامعیت  هدف   ب

م  مذکور  محدودیت  دو  پوشش  برند،  تجربۀ   مفهو
نپژوهش  برای   سوی   از  شود.می   پیشنهاد  آتی،  گرا

ش  دیگر، اسیرو العۀ   شن ایتکنیک   بر  حاضر   مط  ه
 ویور،  اس  او.  وی.  افزارنرم  خروجی  و  سنجیعلم

ه  استوار   محتوی   تحلیل  مهم  مقولۀ   از  لذا  است؛  بود
الب  در ایی  ق اپیشران   بندی طبقه  و  شناس -پیش  و  ه

ای  ا،   نظری،-  مفهومی  آینده ا   فرآینده برده   و   راه
ای  امده بتنی  مقصد  برند  تجربۀ  پی ن   بر   م   فنو

ایگزین -نظریه  فراترکیب،  نظیر)  محتوی  تحلیل   ج
ه  پردازی ادداد ا  و  بنی م  مرور  ی ا  سوییهم  برای  مند(نظ

ا ای  سرشت  ب  به  کشور،  سطح  در  گردشگری  مقصده
ه  دور اند  مذکور  محدودیت  پوشش  لذا  است؛  م

ط امع  شناخت  به  بعدی  گرانپژوهش  توس  از  تر ج
م   کمک   مقصد   برند  تجربۀ   نوظهور  نسبتا    مفهو
ایت،  در  نمود.  خواهد اذ  نه اسی روش  و  رویکرد  اتخ   شن

ه  ترکیبی ا  همرا ایتکنیک   ب ۀ  دو  از  کاربردی  ه -علم  حوز
ه   سنجی ا   همرا ن   تحلیل  ب ا   مضمو  در  محتوی،   ی

العات   مورد   محدودیت  رفع  در  مهم   نقشی  مروری،  مط
اره  ط  اش ن پژوهش توس    داشت. خواهد آتی  گرا

 مالی حامی
ا ار   به   بن ۀ   اظه اله   این   مسؤول،   نویسند امی   مق   مالی   ح

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ان،  کلیۀ ایبخش   همۀ  در  نویسندگ الۀ   ه   مق

اضر، ه برابر اثربخشی و سهم  دارای ح  اند.بود

 منافع  تضاد
ن ا م نویسندگ   منافعی  تضاد هیچ که دارندی م اعلا

ا رابطه در ا  و نویسندگی  ب  . ندارند مقاله این انتشار ی

 تشکر  و تقدیر
ن، ا   و   مشاوره  دلیل  به  افراد،  همۀ  از  نویسندگ

ارکتشان اله  این  در  مش -می  قدردانی  و  تشکر  مق
ایند.  نم

  

 
1 Goods-Centered Logic (GCL) 
2 Service-Dominant Logic (SDL) 

3 Co Creation of Experience Value 
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