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 چکیده 

ارزش   تیو تقو  ی ذهن  ریتصو  یریگشکل  ز، یتما  جادیا  یاز منابع اصل  یک یمقصد    ی اطلاعات فرهنگ  ،یگردشگر  یرقابت  طیدر مح

م  ژهیو به شمار  مقصد  بررسرودیبرند  هدف  با  حاضر  پژوهش  تأثنظام  ی.  فرهنگ   ر یمند  و  یاطلاعات  ارزش  بر  برند    ژه یمقصد 

مقصد در    ی ها نشان داد اطلاعات فرهنگ   افتهی آن انجام شد.  یاثرگذار  یارهاسازوک  ییکننده و شناسابر مصرف  یمقصد مبتن

ها و  فرهنگ خوراک، جشنواره  ، یخیتار  ی هاتیناملموس، روا  ی فرهنگ  راثیملموس، م  ی فرهنگ  راثیشامل م  ی شش گروه اصل

محتوا  یفرهنگ  یدادهایرو طبقه   تالیجید  یفرهنگ  یو  فرهنگ  ی بندقابل  اطلاعات  موجب    یاست.  جذاب  و  منسجم  معتبر، 

گردشگران   یوفادار  شیشده و افزاو ارزش ادراک  تیفیمقصد، بهبود ک  ی و عاطف  یشناخت  ریتصو  تیاز برند، تقو  ی آگاه  شیافزا

همچنشودیم تأث  ن،ی.  تحت  مقصد  برند  به  شفاف  ریاعتماد  محتوا،  اصالت  منبع،  هماهنگ  ام یپ   تیاعتبار  اطلاعات    انیم  ی و 

واارائه  تجربه  و  تصو  یقع شده  دارد.  قرار  ادراک   ریگردشگر  اصالت  بهمقصد،  تجربه  ادراک   ، یادماندنیشده،  رضاارزش    ت، یشده، 

  تیبه تقو  یزمان  ی اطلاعات فرهنگ  جیشدند. بر اساس نتا  ییشناسا  ی انجیم  یرهایمتغ  نیتربه مکان از مهم  یاعتماد و دلبستگ

از بازنما   شودیبرند مقصد منجر م  ژهیارزش و بتواند هو  یاشه یو کل   یسطح  یی که  مقصد را به    ی واقع  تیفرهنگ فراتر رود و 

و انتشار اطلاعات    دیتول  دی مقصد با  تیریمد  یهاسازمان  ن،ی کند. بنابرا  لیگردشگر تبد  یبرا  زیمعنادار، معتبر و متما  یاتجربه 

 . رندیمقصد در نظر گ یبرندساز ندیاز فرا یراهبرد یعنوان بخشرا به یفرهنگ

 . اعتماد به برند  ، یفرهنگ  یگردشگر ، برند مقصد ، برند مقصد ژهیارزش و ، مقصد یاطلاعات فرهنگ های کلیدی:  اژهو
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 مقدمه 

ای از معانی و  شوند، بلکه مجموعه ها ارزیابی نمیهای طبیعی یا زیرساخت در بازار رقابتی گردشگری، مقاصد فقط بر پایه جاذبه

ها، هنر،  دهند. فرهنگ مقصد، شامل میراث ملموس و ناملموس، تاریخ، معماری، آیینها را در ذهن گردشگران شکل میتداعی

ترین منابع تمایز مقاصد است. اطلاعات فرهنگی که پیش از سفر، حین  های محلی، یکی از مهمخوراک، سبک زندگی و روایت

وب  طریق  از  آن  از  پس  و  شبکهسایتسفر  رسانهها،  اجتماعی،  عرضه میهای  کاربران  محتوای  و  راهنمایان  تواند  شود، میها، 

ارزیابی گردشگر را تغییر دهد. بر اساس دیدگاه ارزش ویژه برن کننده، ارزش برند هنگامی شکل  د مبتنی بر مصرفشناخت و 

در گردشگری نیز ارزش ویژه برند   .(Keller, 1993) کننده ایجاد کندتری در مصرفگیرد که دانش برند، واکنش مطلوب می

 & Boo et al., 2009; Konecnik) شودشده و وفاداری سنجیده میمقصد با ابعادی مانند آگاهی، تصویر، کیفیت ادراک 

Gartner, 2007).   گردشگری ادبیات  در  مقصد«  فرهنگی  »اطلاعات  مفهوم  مقصد،  بازنمایی  در  فرهنگ  اهمیت  وجود  با 

های فرهنگی برند، محتوای میراثی، تجربه برند میراثی و هویت فرهنگی بررسی شده است.  پراکنده و با اصطلاحاتی مانند دارایی

گیری ابعاد شناختی و عاطفی تصویر نقش  های ترویجی در شکلع اطلاعاتی و پیاماند که منابمطالعات تصویر مقصد نشان داده

تأکید  همچنین، مدل .(Baloglu & McCleary, 1999; Govers et al., 2007) دارند مقصد  برند  ویژه  ارزش  های 

 ,.Pike et al) شده، ارزش و وفاداری گردشگر را تقویت کنندتوانند کیفیت ادراک های مقصد میکنند که تصویر و تداعیمی

هایی و از طریق چه سازوکارهایی بر ارزش حال، هنوز مشخص نیست کدام نوع اطلاعات فرهنگی، با چه ویژگیبااین .(2010

های فرهنگی را بعدی مستقل در مدل ارزش ویژه برند  دارایی Kehagias (2014) و Kladou .گذاردویژه برند مقصد اثر می

( نشان دادند تجربه برند میراثی، هوش فرهنگی و وفاداری  2021و همکاران ( Rahman کهاند، درحالیتهمقصد فرهنگی دانس

های سنجش، مقایسه نتایج و ارائه مقصد با ارزش ویژه برند مقصد میراثی ارتباط مثبت دارند. تفاوت در مفاهیم، متغیرها و روش

ازاین را دشوار کرده است.  ارتباط اطلاعات  الگویی منسجم  پژوهش حاضر آن است که شواهد موجود درباره  اصلی  رو، مسئله 

  .بندی و تبیین هستندفرهنگی مقصد با ابعاد ارزش ویژه برند مقصد چگونه قابل طبقه

از نظر نظری، ادبیات برند مقصد بیشتر بر آگاهی، تصویر، کیفیت و وفاداری تمرکز دارد و جایگاه اطلاعات فرهنگی و سازوکار  

شده، تجربه تواند نقش متغیرهایی مانند اصالت ادراکصورت یکپارچه بررسی شده است. مرور مطالعات میانتقال اثر آن کمتر به

های مدیریت مقصد به شواهدی نیاز دارند که نشان  فرهنگی، اعتماد و دلبستگی به مکان را روشن کند. از نظر کاربردی، سازمان

برای کدام گردشگران مؤثرتر است. نتایج این مرور می تواند به طراحی محتوای دهد چه اطلاعات فرهنگی، در کدام رسانه و 

های حوزه گردشگری  ای فرهنگ و تقویت تمایز و وفاداری برند مقصد کمک کند. پژوهشمعتبر، جلوگیری از بازنمایی کلیشه

هدف  . اندمیراثی نیز بر اهمیت تجربه فرهنگی و اصالت در ایجاد تصویر مطلوب، ارتباط عاطفی و وفاداری گردشگران تأکید کرده

پژوهش، مرور نظام یافتهاصلی  برند مقصد  مند و ترکیب  ارزش ویژه  با  رابطه اطلاعات فرهنگی مقصد  های مطالعاتی است که 

بر مصرف بررسی کردهمبتنی  را  برند کننده  ویژه  ارزش  ابعاد  تعیین  فرهنگی،  اطلاعات  انواع  اهداف فرعی شامل شناسایی  اند. 

  .های پژوهشی و ارائه چارچوبی یکپارچه برای تحقیقات آینده استگر، مقایسه روشمقصد، بررسی متغیرهای میانجی و تعدیل

 این پژوهش تلاش می کند به سئوالات زیر پلسخ دهد:  

کدام ابعاد ارزش ویژه برند  ـ  2  سازی و سنجیده شده است؟های پیشین چگونه مفهوماطلاعات فرهنگی مقصد در پژوهشـ  1

 گیرند؟ مقصد بیشتر تحت تأثیر اطلاعات فرهنگی قرار می

 خواهد بود PRISMA 2020 شود و فرایند گزارش آن بر اساس دستورالعمل مند انجام میپژوهش حاضر با روش مرور نظام

(Page et al., 2021شده فارسی یا انگلیسی، دسترسی به متن کامل، تمرکز بر گردشگر  معیارهای ورود شامل مقالات داوری

 کننده و بررسی حداقل یک مؤلفه فرهنگی و یک بعد از ارزش ویژه برند مقصد است.  یا مصرف
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 پیشینه مطالعاتی 

های گردشگری بررسی ( تأثیر فرهنگ عامه کره جنوبی را بر ارزش ویژه برند مقصد و ارزش بازار شرکت2025کیم و نیکولاو (

المللی محصولات فرهنگی مانند  های بازار سهام نشان دادند که موفقیت بینکردند. آنان با استفاده از روش مطالعه رویداد و داده

های گردشگری و  کند و آثار آن به شرکتهای تلویزیونی، شناخت و تصویر کشور مبدأ را تقویت میموسیقی، فیلم و مجموعه

های مشهور تفاوت داشت. این  شود. شدت این تأثیر با نوع محصول فرهنگی، دامنه محبوبیت و حضور چهرههتلداری منتقل می

گیری  اندازهتوانند افزون بر نگرش گردشگران، پیامدهای اقتصادی قابلدهد اطلاعات و محصولات فرهنگی میپژوهش نشان می

گردشگر    460( در پژوهشی با مشارکت  2025شیزن و همکاران (.(Kim & Nicolau, 2025) برای برند مقصد ایجاد کنند

های گردشگر، اعتبار برند و ارزش ویژه برند مقصد را بررسی کردند. نتایج  شهر سانیا در چین، رابطه تجربه برند مقصد، هیجان

اعتبار برند را  های حسی، عاطفی، فکری و رفتاری مقصد، هیجانسازی معادلات ساختاری نشان داد تجربهمدل های مثبت و 

های این پژوهش بیانگر  کنند. یافتهدهند و این دو متغیر نیز ارزیابی کلی گردشگران از ارزش ویژه برند را تقویت میافزایش می

ای چندحسی و عاطفی تبدیل شود و گردشگر  آن است که اطلاعات فرهنگی زمانی اثر بیشتری بر ارزش برند دارد که به تجربه

کندپیام ارزیابی  معتبر  را  مقصد  (.(Shizhen et al., 2025) های  کیم  و  رسانه2025چن  نقش  در  (  را  اجتماعی  های 

تحلیل شش جاذبه  شکل و  ارزیابی چندبعدی  نظام  طراحی یک  با  آنان  کردند.  بررسی  تاریخی  مقاصد  برند  ویژه  ارزش  گیری 

ارزیابی مقاصد تاریخی در رسانهتاریخی و فرهنگی شهر شی ابعاد مهم  های  آن نشان دادند که آگاهی، رضایت و شهرت برند، 

تجربه تصاویر،  که  کرد  تأکید  نتایج  هستند.  دادهاجتماعی  برخط،  بازخوردهای  و  گردشگران  توسط  منتشرشده  های  های 

می فراهم  مخاطبان  واقعی  برداشت  درباره  رسانه ارزشمندی  در  فرهنگی  اطلاعات  ارائه  نحوه  بنابراین،  اجتماعی  کنند.  های 

 .(Chen & Kim, 2025) شدن، تصویر و اعتبار مقصد اثر بگذاردتواند بر دیدهمی

نگرو، آثار ابعاد مختلف تجربه گردشگری فرهنگی  گردشگر در مونته  1,822( با مطالعه  2025مانویلویچ، استانوفچیچ و پروویچ ( 

های عاطفی، حسی و اجتماعی تجربه فرهنگی  ها نشان داد مؤلفهرا بر رضایت، قصد توصیه و بازدید مجدد بررسی کردند. یافته

می نشان  نتیجه  این  دارند.  گردشگران  رفتار  تبیین  در  بیشتری  قدرت  شناختی،  صرفاً  ابعاد  برخی  به  حجم  نسبت  ارائه  دهد 

شود. اطلاعات فرهنگی  زیادی از اطلاعات تاریخی، بدون ایجاد مشارکت و ارتباط عاطفی، الزاماً به وفاداری گردشگران منجر نمی

 Manojlović et) تجربه و با هویت محلی مرتبط کندای طراحی شود که گردشگر بتواند آن را در محیط مقصد  گونهباید به

al., 2025).) شیا را در پنج بعد تاریخی، مدرن، عامیانه، معنوی  ( تجربه گردشگری فرهنگی غنی در نینگ2025چین و ژانگ

نامه نشان داد تجربه فرهنگی، رضایت و قصدهای  پرسش  547متن برخط و    14,163محیطی بررسی کردند. تحلیل  و زیست

شده،  دهد و هویت فرهنگی در این رابطه نقش میانجی دارد. همچنین، فاصله فرهنگی ادراکرفتاری گردشگران را افزایش می

فهم برای گردشگران ای و قابلکند. این یافته اهمیت ارائه توضیحات زمینه تأثیر تجربه فرهنگی بر هویت فرهنگی را تضعیف می

ای انتقادی، تأثیر خطر ( از زاویه2025وو و همکاران (.(Qin & Zhang, 2025) سازدیناآشنا با فرهنگ مقصد را آشکار م

نادرست،   بازنمایی  داد  نشان  نتایج  کردند.  بررسی  را  ابریشم  جاده  میراثی  مقاصد  در  گردشگران  وفاداری  بر  فرهنگی  تحریف 

دهد و از طریق کاهش رضایت، وفاداری گردشگران را تضعیف شده را کاهش میشده فرهنگ، ارزش ادراک شده یا تحریفتجاری

کند. این مطالعه ثابت کرد که کیفیت اطلاعات فرهنگی تنها به جذابیت آن وابسته نیست، بلکه صحت، اصالت و پرهیز از  می

(  2026ای جدیدتر، لیو و همکاران (در مطالعه.(Wu et al., 2025) تحریف نیز برای حفظ ارزش برند مقصد ضروری است

تجربه نشا ارزش  طریق  از  گردشگری  اصیل  تجربه  دادند  مین  تأثیر  مقصد  برند  ویژه  ارزش  بر  عاطفی  درگیری  و  گذارد.  شده 

زیبایی میادراک  تقویت  را  روابط  این  نیز  مکانی  هویت  و  پژوهششناختی  مجموع،  در  میکنند.  تأیید  جدید  که  های  کنند 

می افزایش  را  مقصد  برند  ویژه  ارزش  زمانی  فرهنگی  روایتاطلاعات  اصیل،  معتبر،  که  و  دهد  مخاطب  با  متناسب  محور، 

انواع اطلاعات فرهنگی، ویژگیتبدیل به تجربه باشد. بااینقابل برند و  حال، هنوز پژوهش جامعی که  های محتوایی، اعتماد به 
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انجام مرور نظام را در یک چارچوب منسجم ترکیب کند، محدود است؛ خلأیی که  برند مقصد  ارزش ویژه  را ابعاد  مند حاضر 

   .(Liu et al., 2026) کندتوجیه می

 

 مبانی نظری و مفهومی

 مفهوم برند مقصد 

انتقال ساده منطق برندسازی کالا به یک مکان جغرافیایی نیست؛ زیرا مقصد گردشگری محصولی مرکب،   برند مقصد حاصل 

ها، مردم محلی، نمادها،  ها، خدمات، زیرساختای از جاذبهصورت مجموعهنفعی است. گردشگر مقصد را بهمحور و چندذیتجربه 

شود. کای برند مقصد را  رو، نام یا نشان مقصد تنها بخش ظاهری برند آن محسوب میکند؛ ازاینها و احساسات ادراک میروایت 

انتخاب آگاهانه عناصر هویتی و ایجاد تداعیفرایندی می از طریق  از مکان را در ذهن  داند که  های منسجم، تصویر مشخصی 

شود، اما تصویر برند در ذهن  تعریف میکنندگان  دهد. در این دیدگاه، هویت مقصد از سوی مدیران و عرضه مخاطب شکل می

توان نظامی از معانی شناختی،  آید. بنابراین، برند مقصد را میگردشگران و بر اثر پردازش اطلاعات و تجربه سفر به وجود می

می معنادار  گردشگر  برای  را  آن  انتخاب  و  متمایز  رقیب  مقاصد  از  را  مکان  یک  که  دانست  نمادین  و   ,Cai) کندعاطفی 

انتخاب نام، نماد، لوگو یا نشانههایی معرفی میبلین، لوی و ریچی برندسازی مقصد را مجموعه فعالیت.(2002 ای کنند که با 

می آغاز  به متمایز  سفر  تجربه  یک  وعده  میشود،  انتقال  را  تداعییادماندنی  و  ذهن  دهد  در  را  مقصد  با  مرتبط  مطلوب  های 

برند مقصد سه کارکرد اساسی دارد: شناسایی و تمایز مقصد، کاهش ریسک و پیچیدگی    کند. بر این اساس،گردشگر تثبیت می

دهد که برندسازی مقصد با تبلیغ یک جاذبه یا طراحی گیری و ایجاد انتظار منسجم از تجربه سفر. این تعریف نشان میتصمیم

باشد. هرچه  بازدیدکننده هماهنگی وجود داشته  برند و تجربه واقعی  ارتباطی  میان وعده  باید  بلکه  نیست؛  یک شعار یکسان 

 Blain et) بیندشده بیشتر باشد، اعتبار برند و اعتماد گردشگر بیشتر آسیب میشده و واقعیت تجربه فاصله میان تصویر تبلیغ

al., 2005).مکان باید  کند که برند  ای آن است. هنکینسون استدلال میهای بنیادی برند مقصد، ماهیت رابطه یکی از ویژگی

کنندگان  وکارها، نهادهای عمومی و مصرفها، ساکنان، کسبها، رسانهای از روابط میان خدمات اصلی، زیرساختدر قالب شبکه

می فقط  مقصد  مدیریت  سازمان  و  نیست  مقصد  تجربه  کامل  مالک  واحدی  سازمان  هیچ  شود.  فرایند  فهمیده  تواند 

از رفتار ساکنان، کیفیت  هماهنگ ارتباطات رسمی و هم  از  را هدایت کند. در نتیجه، برند مقصد هم  سازی معنا و رفتار برند 

ذی سایر  عملکرد  و  گردشگران  روایت  تأثیر میخدمات،  برندهای  نفعان  مدیریت  از  را  مقصد  برند  مدیریت  ویژگی  این  پذیرد. 

می دشوارتر  مختلشرکتی  بازیگران  میان  تجربه  و  کیفیت  پیام،  کنترل  زیرا  استسازد؛  شده  توزیع   ,Hankinson) ف 

منافع ذی.(2004 ناهمگونی  بازارهای هدف،  تعدد  بودن مکان،  از چندبعدی  ناشی  را  مقصد  برند  پیچیدگی  نیز  و  پایک  نفعان 

خلاصه  موقعیتدشواری  یک  در  مقصد  یک  هویت  میکردن  کوتاه  همیابی  است  ممکن  شهر  یک  گردشگران داند.  برای  زمان 

یک هسته   از  برخورداری  باید ضمن  موفق  برند  بنابراین،  باشد؛  داشته  متفاوتی  معناهای  تفریحی  و  درمانی  تجاری،  فرهنگی، 

برای بخش قابلیت تفسیر  ثابت،  باید ویژگیهویتی  برند مقصد  این،  بر  افزون  را حفظ کند.  بازار  را برجسته  های مختلف  هایی 

رویکردهای جدیدتر،  .(Pike, 2005) توسط رقبا تقلید نشوند  سادگیسازد که هم برای مخاطب اهمیت داشته باشند و هم به

وکارها و نهادهای مدیریتی  دانند که معنای آن در تعامل میان گردشگران، ساکنان، کسبآفرین میای همبرند مقصد را پدیده

های  شود. در این رویکرد، سازمان مدیریت مقصد کنترل کامل برند را در اختیار ندارد، بلکه منابع و پیامتولید و بازتولید می

میذی هماهنگ  را  باشدنفعان  سازگار  واقعی  تجربه  با  برند  وعده  تا  مبنا،  .(Giannopoulos et al., 2021) کند  این  بر 

های یک  ها، وعده تجربه و تداعیای نسبتاً پایدار اما پویا از هویت، تصویر، ارزش مفهوم برند مقصد در پژوهش حاضر به مجموعه
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شود که از طریق اطلاعات، تعاملات اجتماعی و تجربه واقعی ساخته شده و بر انتخاب و رفتار گردشگر تأثیر  مکان اطلاق می

 .گذاردمی

 کننده ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مصرف

افزوده ارزش  به  برند  ویژه  پاسخ مصرفارزش  به  برند  یک  معنای  و  نام  که  دارد  اشاره  یا خدمت  ای  به محصول  نسبت  کننده 

مجموعه می پایه  بر  را  ارزش  این  آکر  داراییافزاید.  از  تداعیای  برند،  از  آگاهی  جمله  از  نامشهود،  کیفیت  های  برند،  های 

کننده بیان  کلر با تمرکز بر دیدگاه مصرف .(Aaker, 1991) دهدهای اختصاصی توضیح میشده، وفاداری و سایر داراییادراک 

فرد از آن در حافظه  هایی قوی، مطلوب و منحصربه شود که فرد برند را بشناسد و تداعیکند که ارزش ویژه زمانی ایجاد میمی

انتقال این مفهوم   .(Keller, 1993) های بازاریابی آن برند واکنشی متفاوت نشان دهدداشته باشد؛ درنتیجه، نسبت به فعالیت

تعداد   درآمد،  اساس  بر  صرفاً  نه  است،  گردشگر  واکنش  و  ادراک  منظر  از  مقصد  ارزش  سنجش  معنای  به  گردشگری  به 

کننده بیانگر آن است که آگاهی،  ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مصرف  .های مقصدبازدیدکنندگان یا ارزش اقتصادی دارایی

از یک مقصد و رفتارهای بعدی منجر میباورها، احساسات و تجربه او  ارزیابی کلی  شوند. کنچنیک و  های گردشگر چگونه به 

تنهایی برای توضیح ارزش برند کافی نیست. آنان چهار بعد  گارتنر نشان دادند که تصویر مقصد، اگرچه نقشی محوری دارد، به

ادراک کیفیت  تصویر،  میآگاهی،  نشان  آگاهی  کردند.  پیشنهاد  مقصد  برند  ارزیابی  برای  را  وفاداری  و  چه  شده  تا  مقصد  دهد 

های شناختی و عاطفی را در بر  ها و تداعیشود؛ تصویر، مجموعه برداشت سادگی بازیابی میاندازه در ذهن گردشگر شناخته و به

شده به قضاوت درباره برتری امکانات، خدمات و تجربه اشاره دارد؛ و وفاداری در قالب ترجیح، توصیه و  گیرد؛ کیفیت ادراکمی

 .(Konecnik & Gartner, 2007) شودتمایل به بازدید مجدد ظاهر می

بو، بوسر و بالوگلو با آزمون مدل ارزش ویژه برند در چند مقصد، ابعادی مانند آگاهی، تصویر، کیفیت، ارزش و وفاداری را در یک  

های خاص هر مقصد را نیز در  ساختار مرتبط بررسی کردند. نتایج آنان نشان داد که سنجش ارزش ویژه برند مقصد باید ویژگی

کنند.  ها ارزیابی میها، خدمات و تجربه های متفاوتی از جاذبهنظر بگیرد؛ زیرا گردشگران شهرهای مختلف را بر اساس مجموعه

ها ممکن است در یک مقصد اهمیت زیادی داشته باشند، اما در مقصد دیگر قدرت تبیین کمتری به همین دلیل، برخی شاخص

توان آن را تنها  مند است و نمیهومی چندبعدی و زمینهرو، ارزش ویژه برند مقصد مفازاین  .(Boo et al., 2009) نشان دهند

پایک، بیانچی، کر و پتی کاربرد ارزش ویژه برند را برای    .با یک شاخص عمومی یا پرسشی کلی درباره تصویر مقصد سنجید 

سنجش عملکرد بلندمدت برندسازی مقصد برجسته کردند. در مدل آنان، آگاهی از مقصد مبنای ورود برند به مجموعه انتخاب 

دهند و وفاداری یکی از نتایج نهایی ارزش برند  شده قدرت و مطلوبیت برند را شکل میها و کیفیت ادراک گردشگر است، تداعی

های برندسازی را در  توانند اثربخشی برنامههای مدیریت مقصد میشود. مزیت چنین رویکردی آن است که سازمانمحسوب می

 های تبلیغاتی یا مدیران مقصد تغییر کرده باشندمبدأ مختلف مقایسه کنند؛ حتی اگر شعارها، آژانسطول زمان و در بازارهای  

(Pike et al., 2010).نشان می ادبیات  بهمرور  مقصد  برند  ویژه  ارزش  مطالعات  که  تصویر،  دهد  جداگانه  بررسی  از  تدریج 

مدل سمت  به  وفاداری  یا  کردهآگاهی  حرکت  چندبعدی  و  یکپارچه  توسعه  .(Kladou et al., 2015) اندهای  یافته  مدل 

اکینجی و همکاران نیز هفت بعد آگاهی از برند، کیفیت فیزیکی، کیفیت تعامل خدماتی، همخوانی خود با برند، همانندسازی با  

سلسله  ساختاری  در  را  وفاداری  و  اعتماد  میبرند،  قرار  کیفیت،مراتبی  مدل،  این  در  همانن  دهد.  و  زمینه همخوانی  دسازی 

میشکل فراهم  را  وفاداری  و  اعتماد  بر   .(Ekinci et al., 2023) کنندگیری  مبتنی  مقصد  برند  ویژه  ارزش  اساس،  این  بر 

ها، کیفیت و  کننده در پژوهش حاضر ارزیابی کلی و چندبعدی گردشگر از قدرت برند مقصد است که از شناخت، تداعیمصرف

ادراک  میارزش  شکل  وفاداری  و  هویتی  ارتباط  اعتماد،  مجدد  شده،  بازدید  و  توصیه  بازدید،  قصد  مقصد،  ترجیح  در  و  گیرد 

 .شودمنعکس می
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 اطلاعات فرهنگی مقصد 

تاریخ، میراث، شیوه زندگی،  ها و محتوایی اطلاق میها، نشانهاطلاعات فرهنگی مقصد به مجموعه پیام شود که گردشگر را با 

گیرد،  کند. این مفهوم فقط اطلاعات مربوط به بناهای تاریخی را در بر نمیها، هنرها و معانی اجتماعی یک مکان آشنا میارزش 

شود. کنوانسیون میراث جهانی، میراث فرهنگی ملموس را در قالب بناها،  بلکه عناصر ملموس و ناملموس فرهنگ را شامل می

و محوطه مجموعه  معماری  زیباییهای  علمی،  تاریخی، هنری،  ارزش  دارای  یا مردمهایی  تعریف میشناختی  کند. در  شناختی 

ها، دانش بومی،  ها، جشنهای شفاهی، هنرهای نمایشی، آیینمقابل، کنوانسیون پاسداری از میراث فرهنگی ناملموس بر سنت

داردمهارت تأکید  مرتبط  فرهنگی  فضاهای  و  سنتی  مقصد   .(UNESCO, 1972, 2003) های  فرهنگی  اطلاعات  بنابراین، 

پوشاک، غذا، صنایعتواند درباره معماری، موزهمی زبان، موسیقی،  باستانی،  آثار  باورها، جشنواره ها،  ها، سبک زندگی و  دستی، 

 .روابط اجتماعی جامعه میزبان باشد

گسترده حوزه  به  تاریخی  آثار  از  بازدید  به  محدود  محصول  یک  از  فرهنگ  گردشگری،  ادبیات  و در  مشارکت  تجربه،  از  تری 

تدریج از تمرکز انحصاری بر میراث ملموس به سوی  دهد که گردشگری فرهنگی بهخلاقیت تبدیل شده است. ریچاردز نشان می

 .(Richards, 2018) های مشارکتی حرکت کرده استمیراث ناملموس، فرهنگ روزمره، صنایع خلاق، جوامع محلی و تجربه

تاریخ از  فهرستی  این مبنا، اطلاعات فرهنگی مطلوب صرفاً  اجتماعی،  بر  باید زمینه  بلکه  نیست؛  آثار و مشخصات فنی  نام  ها، 

گیری معنای نمادین و ارتباط عناصر فرهنگی با زندگی کنونی جامعه را نیز توضیح دهد. برای مثال، روایت درباره علت شکل

تر و ماندگارتری از تواند ادراک عمیقدستی یا جایگاه یک غذای محلی در زندگی مردم مییک آیین، معنای یک نقش در صنایع

 .مقصد ایجاد کند

دریافت می متنوع  منابع  از  و  سفر  مختلف  مراحل  در  فرهنگی  وباطلاعات  سفر،  از  پیش  کتابسایتشود.  رسمی،  های  های 

سازند. هنگام سفر، تابلوهای تفسیر، ها و توصیه اطرافیان انتظارات اولیه را میها، اخبار، وبلاگهای اجتماعی، فیلمراهنما، شبکه 

اپلیکیشنراهنمایان، موزه مقصد کمک میها،  فهم فرهنگ  به  با ساکنان  تعامل  و  رویدادها  تصاویر،  ها،  نیز  از سفر  کنند. پس 

دهند. گارتنر ها، نقدها و محتوای تولیدشده توسط گردشگران به گردش اطلاعات و بازآفرینی معنای مقصد ادامه مییادداشت

دهد که نوع منبع، میزان کنترل بازاریاب و اعتبار  کند و نشان میهای القایی و ارگانیک تقسیم میمنابع اطلاعاتی را به عامل

اطلاعات در شکلادراک  دارندشده  اهمیت  تصویر مقصد  های  اطلاعات رسمی در کنترل سازمان .(Gartner, 1994) گیری 

 .ای مستقل معمولاً از اعتبار متفاوتی برخوردارندمقصد قرار دارد، اما توصیه دوستان، روایت گردشگران و پوشش رسانه

مصرف و  تولیدکننده  میان  مرز  دیجیتال،  محیط  شبکه در  است.  یافته  کاهش  فرهنگی  اطلاعات  سهم  کننده  اجتماعی  های 

کنند. در  های سایر گردشگران هدایت میها و ارزیابیوجوی سفر دارند و کاربران را به تصاویر، روایت توجهی در نتایج جستقابل

سازمان شکلنتیجه،  منبع  تنها  دیگر  مقصد  مدیریت  نیستندهای  مقصد  تصویر  و  اطلاعات   ,Xiang & Gretzel) دهنده 

می .(2010 کاربران  توسط  تولیدشده  محتوای  و  رسمی  اطلاعات  بر همچنین،  شناختی  پردازش  و  انگیزش  طریق  از  توانند 

 .(Llodrà-Riera et al., 2015) فرد مقصد اثر بگذارندتصویر شناختی، عاطفی و منحصربه

با توجه به این مباحث، اطلاعات فرهنگی مقصد در پژوهش حاضر به محتوای متنی، دیداری، شنیداری، روایی و تعاملی درباره  

شود که از منابع رسمی یا غیررسمی و در مراحل پیش از سفر، حین سفر و پس از  فرهنگ ملموس و ناملموس مقصد گفته می

ای، زمان دریافت و کیفیت توان بر اساس موضوع، منبع، قالب رسانهگیرد. این اطلاعات را میسفر در اختیار گردشگر قرار می

بندی کرد. کیفیت اطلاعات فرهنگی نیز بر مبنای اعتبار، دقت، غنا، وضوح، جذابیت، اصالت، تازگی، انسجام و تناسب با  طبقه 

شده درباره آن دارایی« تمایز ایجاد  اطلاعات ارائهشود. چنین تعریفی میان »دارایی فرهنگی مقصد« و »نیاز مخاطب ارزیابی می
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ای یا نامعتبر اطلاعات  کند؛ زیرا ممکن است یک مقصد از منابع فرهنگی غنی برخوردار باشد، اما به دلیل ارائه ناقص، کلیشه می

 .درستی به گردشگران منتقل کندنتواند ارزش فرهنگی خود را به

 رابطه اطلاعات فرهنگی با ارزش ویژه برند مقصد 

ورودی از  یکی  فرهنگی  اصلی شکلاطلاعات  میهای  و  است  مقصد  درباره  گردشگر  دانش  شناختی،  گیری  مسیرهای  از  تواند 

عاطفی و رفتاری بر ارزش ویژه برند اثر بگذارد. در سطح شناختی، اطلاعات مربوط به تاریخ، میراث، هنر، غذا و شیوه زندگی  

تداعی قدرت  و  تعداد  افزایش میهای ذخیرهمحلی  را  از گزینهشده در حافظه  را  و مقصد  متمایز میدهد  کند. در  های مشابه 

توانند احساس تحسین، کنجکاوی، تعلق یا نزدیکی نمادین ایجاد کنند. در سطح رفتاری  های فرهنگی میسطح عاطفی، روایت

شده، رضایت، اعتماد و دلبستگی به قصد بازدید، توصیه و بازدید مجدد تبدیل  نیز این شناخت و احساس از طریق ارزش ادراک 

از زنجیرهمی بلکه  مستقیم و ساده نیست،  غالباً  فرهنگی  اثر اطلاعات  بنابراین،  ارزیابیشود.  از  ای عبور  های ذهنی و تجربهای 

 .کندمی

افزودن »دارایی با  و کهاگیاس  باید  کلادو  فرهنگی  عناصر  دادند که  نشان  برند مقصد  ویژه  ارزش  به مدل  برند«  فرهنگی  های 

هایی خاص و دشوار توانند تداعیهای فرهنگی میعنوان بعدی مستقل در ارزیابی مقاصد فرهنگی در نظر گرفته شوند. داراییبه

شده، وفاداری را تقویت نمایند. نتیجه مهم این دیدگاه آن است برای تقلید ایجاد کنند و از طریق بهبود تصویر و کیفیت ادراک

حال، وجود یک دارایی  های مقصد نیست؛ بلکه منبعی برای تولید هویت و تمایز برند است. بااینکه فرهنگ فقط یکی از جاذبه

به بهفرهنگی  باید  دارایی  آن  و  نیست  کافی  متنهایی  منسجم،  قابلشکلی  و  شودعتبر  معرفی  و  تفسیر   & Kladou) فهم 

Kehagias, 2014). 

مند و هماهنگ با واقعیت محلی  شده است. اطلاعات فرهنگی دقیق، زمینهیکی از سازوکارهای کلیدی این رابطه، اصالت ادراک

شده و  بودن، اعتبار و یگانگی مقصد را افزایش دهد. رامکیسون و اویسال نشان دادند که اصالت ادراکتواند احساس واقعیمی

نیت با  مقصد  اصالت میتصویر  و  دارند  ارتباط  گردشگران  فرهنگی  رفتاری  اثرگذاری جست های  نحوه  و تواند  اطلاعات  وجوی 

برایس و همکاران نیز در مطالعه بازدیدکنندگان میراث ژاپن  .(Ramkissoon & Uysal, 2011) تصویر ذهنی را تغییر دهد

 ,.Bryce et al) امدهای رفتاری ارتباط داردنشان دادند که شیوه ارائه و تفسیر میراث با ادراک اصالت، درگیری گردشگر و پی

اغراق ازاین .(2015 سطحی،  فرهنگی  اطلاعات  کلیشهرو،  یا  بهآمیز  است  ممکن  را ای  آن  اصالت  و  اعتماد  برند،  تقویت  جای 

از کیفیت تجربه و ارزش ادراک.تضعیف کند کند معنای  کند. اطلاعات مناسب به گردشگر کمک میشده عبور میمسیر دوم 

تر داشته باشد. چن و چن  یادماندنیتر و بهتر، آموزندهای منسجمهای تاریخی را درک کند و تجربهها و روایتاشیا، فضاها، آیین

ابتدا ارزش ادراک از طریق این  شده و رضایت را تقویت مینشان دادند که در گردشگری میراث، کیفیت تجربه  کند و سپس 

شود، بلکه ارزش و  صورت مستقیم باعث وفاداری نمیگذارد. در نتیجه، کیفیت تجربه لزوماً بهر میهای رفتاری اثمتغیرها بر نیت

 .(Chen & Chen, 2010) ای مهمی هستندهای واسطهرضایت حلقه 

پژوهش رحمان و همکاران نیز نشان داد که تجربه برند میراثی و هوش فرهنگی گردشگر با ارزش ویژه برند مقصد میراثی رابطه 

دهد که اطلاعات فرهنگی زمانی  کند. این نتیجه نشان میای ایفا میمثبت دارند و وفاداری به مقصد در این فرایند نقش واسطه

تواند دانش و آمادگی  اثر بیشتری دارد که گردشگر بتواند آن را درک، تفسیر و با تجربه خود مرتبط کند. محتوای فرهنگی می

آگاهانه تعامل  زمینه  و  دهد  افزایش  را  سازدگردشگر  فراهم  را  میزبان  جامعه  و  میراث  با  او   ,.Rahman et al) تر 

کند. مطالعه فنگ و همکاران در غارهای  بدیل میپردازی تاریخی نیز اطلاعات پراکنده را به ساختاری معنادار تروایت .(2021

ادراک  ارزش  تاریخی، تصویر مقصد و  را موگائو نشان داد که روایت  بازدید مجدد  به  تقویت کرده و تمایل گردشگران  را  شده 

را می .(Feng et al., 2024) دهدافزایش می کلی  رابطه  اساس،  این  اطلاعات  بر  غنای  و  کیفیت  کرد:  تبیین  چنین  توان 

کند؛ و فهم  مندی آن اصالت و تصویر مقصد را تقویت میدهد؛ اعتبار و روایتهای مقصد را افزایش میفرهنگی آگاهی و تداعی
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ارتقا میعمیق را  اعتماد  و  رضایت  ارزش،  تجربه،  کیفیت  فرهنگ،  وفاداری،  تر  ترجیح،  تقویت  فرایند،  این  نهایی  حاصل  دهد. 

تواند بر حسب تجربه قبلی، انگیزه فرهنگی، فاصله فرهنگی،  این رابطه می  توصیه مثبت و ارزش ویژه برند مقصد است. شدت

 . نوع رسانه و اعتبار منبع اطلاعات متفاوت باشد

 

 های پژوهش یافته

 شدهاطلاعات فرهنگی بررسی

توان آن را صرفاً به معرفی  دهد که اطلاعات فرهنگی مقصد مفهومی گسترده و چندلایه است و نمیبرآیند مطالعات نشان می

است که   میراث فرهنگی ملموسبناهای تاریخی یا آثار باستانی محدود کرد. نخستین و پرتکرارترین دسته، اطلاعات مربوط به  

تاریخی، محوطه باستانبناهای  موزههای  یادمانشناختی،  هنری،  آثار  بومی،  معماری  و چشمها،  بر  ها  در  را  فرهنگی  اندازهای 

زیباییمی ارزش  اجتماعی،  کارکرد  ساخت،  شیوه  اثر،  تاریخی  پیشینه  شامل  معمولاً  اطلاعات  گروه،  این  در  و  گیرد.  شناختی 

در وب بیشتر  محتوا  نوع  این  است.  مقصد  در هویت  آن  رسمیسایتجایگاه  موزه  های  کتابمقصد،  تفسیر،  تابلوهای  های  ها، 

دسته دوم، .شود و نقش مهمی در ایجاد دانش اولیه و تصویر شناختی گردشگران داردشده عرضه میراهنما و تورهای هدایت

با   مرتبط  ناملموساطلاعات  فرهنگی  آیین  میراث  یعنی  روایتاست؛  رقص،  موسیقی،  محلی،  گویش  و  زبان  شفاهی،  ها،  های 

اند. مرور جدید ریچاردز نشان  های زندگی که از نسلی به نسل دیگر انتقال یافتهدستی و شیوههای سنتی، صنایعباورها، مهارت

پردازی، دهد که ادبیات گردشگری فرهنگی از تمرکز سنتی بر آثار فیزیکی به سمت فرهنگ زنده، میراث ناملموس، روایتمی

قانه حرکت کرده است. این تغییر بیانگر آن است که گردشگران صرفاً به مشاهده اشیا  های خلامشارکت جامعه محلی و تجربه

 ها را درک کنند و با شیوه زندگی مردم مقصد ارتباط برقرار سازندخواهند معنای اجتماعی و انسانی آنعلاقه ندارند، بلکه می

(Richards, 2025). 

ها، بلکه در  ها و نامای از تاریخصورت مجموعه است. در این مطالعات، تاریخ مقصد نه به  اطلاعات تاریخی و رواییسومین دسته،  

های فنگ و همکاران نشان داد که روایت  شود. یافتهها و تحولات اجتماعی عرضه میها، وقایع، افسانهقالب داستان شخصیت

شده گردشگران را تقویت کند؛ زیرا اطلاعات پراکنده را در قالب ساختاری منسجم،  تواند تصویر مقصد و ارزش ادراک تاریخی می

ها را  کند ارتباط میان اشیای فرهنگی، مکان و زندگی انسانگویی به گردشگر کمک میدهد. داستانفهم و عاطفی ارائه میقابل

تجربه و  باشددریابد  داشته  بازدید  از  معنادارتر  اطلاعات.(Feng et al., 2024) ای  و  خوراک  فرهنگ  حوزه،   چهارمین 

gastronomic  های غذاخوردن، تاریخ غذاها، بازارهای  های طبخ، آیینمقصد است. این اطلاعات شامل مواد اولیه بومی، شیوه

های حسی،  های سنتی و پیوند خوراک با هویت اجتماعی است. چن، شو و هوانگ پنج بعد فرهنگ غذا، تجربهمحلی، نوشیدنی

مقصدهای از  گردشگران  ادراک  برای  را  غذا  قیمت  و  کیفیت  و  ارائه خدمت  محیط  پخت،  شناسایی   gastronomic فرایند 

ها و رویدادهای خوراک بر های چاویچ و همکاران نشان داد که تصویر جشنواره همچنین، یافته .(Chen et al., 2026) کردند

ها،  پنجمین دسته، اطلاعات مربوط به جشنواره.(Čavić et al., 2024) مقصد اثر مثبت داردتصویر، هویت برند و ارزیابی کلی  

جشن است.  فرهنگی  رویدادهای  و  نمایشگاهمراسم  مذهبی،  و  ملی  بازارچه های  موسیقی،  اجرای  هنری،  و  های  سنتی  های 

میرویدادهای صنایع فراهم  را  فرهنگ  مستقیم در  و مشارکت  امکان مشاهده  زمان، مکان،  کنند دستی  معمولاً  اطلاعات  این   .

دهد. در نهایت، مطالعات جدید به اطلاعات دیجیتال و محتوای تاریخچه، قواعد حضور و معنای فرهنگی رویداد را پوشش می

های اجتماعی،  های گردشگران در شبکه ها و روایتاند. تصاویر، ویدئوها، نقدها، وبلاگکاربران نیز توجه کرده  تولیدشده توسط

توان در شش رو، انواع اطلاعات فرهنگی را میدهند. ازاینبودن و جذابیت فرهنگ مقصد شکل میبرداشت مخاطبان را از واقعی

 .بندی کردگروه کلی میراث ملموس، میراث ناملموس، روایت تاریخی، خوراک، رویدادهای فرهنگی و محتوای دیجیتال طبقه 
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 تأثیر بر ابعاد ارزش ویژه برند مقصد

تواند بر تمام ابعاد اصلی ارزش ویژه برند مقصد اثر بگذارد،  دهد که اطلاعات فرهنگی میها نشان میهای پژوهشترکیب یافته

افزایش   اثر،  نخستین  نیست.  یکسان  مختلف  ابعاد  در  تأثیر  این  سازوکار  و  شدت  مقصداما  برند  از  محتواهای    آگاهی  است. 

به متمایز،  جشنواره فرهنگی  شاخص،  معماری  محلی،  غذاهای  تاریخی،  نمادهای  روایتویژه  و  منحصربهها  قابلیت  های  فرد، 

های ارتباطی  صورت مستمر و هماهنگ در کانالدهند. زمانی که یک عنصر فرهنگی بهشناسایی و یادآوری مقصد را افزایش می

به نشانهبازنمایی شود، می تبدیل شود.تواند  نام مقصد  بازیابی  برای  تبدیل  بااین  ای ذهنی  ارزش واقعی  به  آگاهی زمانی  حال، 

باشدمی همراه  گردشگر  حافظه  در  متفاوت  و  روشن  معنایی  با  بلکه  نشود،  دیده  صرفاً  فرهنگی  محتوای  که  اطلاعات  .شود 

تداعی را گسترش میفرهنگی، مجموعه  عاطفی گردشگر  و  و معماری میهای شناختی  تاریخی  اطلاعات  را  دهد.  تواند مقصد 

درحالی دهد،  نشان  آموزشی  و  باشکوه  میاصیل،  اجتماعی  تعاملات  و  جشنواره  خوراک،  موسیقی،  زنده،  که  تصویری  توانند 

کند و  گویی تاریخی تصویر مقصد را تقویت میبخش ایجاد کنند. مطالعه فنگ و همکاران نشان داد که داستانصمیمی و لذت

بنابراین، اطلاعات فرهنگی   .(Feng et al., 2024) ه قصد بازدید مجدد استاین تصویر یکی از مسیرهای انتقال اثر روایت ب

است. گردشگر    شدهکیفیت ادراک سومین بعد،  .دهد هم محتوای تصویر مقصد و هم شدت و وضوح آن را تحت تأثیر قرار می

کند، بلکه کیفیت حفظ میراث، نحوه تفسیر آثار، تخصص راهنمایان، نظم رویدادها،  تنها کیفیت فیزیکی امکانات را ارزیابی نمی

ای دهد. اطلاعات دقیق و حرفهاصالت محصولات فرهنگی و تناسب خدمات با هویت محلی را نیز در قضاوت خود دخالت می

دهنده مدیریت شایسته و کیفیت بالای تجربه باشد؛ در مقابل، محتوای نادرست، سطحی یا ناسازگار با واقعیت،  تواند نشانمی

ا را کاهش میدراک کیفیت  آن، در شده  به  وفاداری  و  برند  داد که کیفیت  نشان  نیز  یونسکو  میراث جهانی  برند  مطالعه  دهد. 

مهم نقش  صرف،  آگاهی  با  شکلمقایسه  در  دارندتری  سفر  قصد  و  برند  ارزش   ,.Bashmachenkova et al) گیری 

تواند ارزش شناختی، عاطفی، اجتماعی و نمادین سفر را افزایش دهد. گردشگر در چنین شرایطی اطلاعات فرهنگی می.(2026

داند، بلکه آن را فرصتی برای یادگیری، تجربه معنا، ایجاد خاطره و شناخت  ونقل نمیسفر را فقط خرید خدمات اقامت و حمل

تقویت شخصیت    های فرهنگی و »روح مکان« از طریقکند. مطالعه چنگ و همکاران نشان داد که ارزش یک جامعه ارزیابی می

در نهایت، اطلاعات فرهنگی بر  .(Cheng et al., 2025) گذارندمقصد و ارزش ویژه برند، بر تمایل گردشگران به سفر اثر می

شده و تجربه  گذارد. این اثر معمولاً غیرمستقیم و از طریق تصویر، اصالت، رضایت، ارزش ادراک وفاداری به برند مقصد تأثیر می

میبه یافتهیادماندنی شکل  تجربه گیرد.  و حسی  اجتماعی  عاطفی،  ابعاد  که  داد  نشان  پروویچ  و  استانووچیچ  مانوئلوویچ،  های 

ارتباط قوی بازدید مجدد دارند، درحالیفرهنگی  با رضایت، توصیه مقصد و قصد  یا فناورانه  تری  ابعاد شناختی  آثار برخی  که 

کننده ارزش ویژه برند  ین، صرف افزایش حجم اطلاعات فرهنگی تضمینبنابرا .(Manojlović et al., 2025) تر استضعیف 

 .تجربه و متناسب با هویت واقعی مقصد باشد نیست؛ محتوا باید معتبر، جذاب، قابل

 تأثیر اطلاعات فرهنگی بر اعتماد به برند مقصد

شده و هماهنگی میان  های ارائهها، قابلیت اتکای مقصد، تحقق وعدهاعتماد به برند مقصد به اطمینان گردشگر از صداقت پیام

اطلاعات پیش از سفر و تجربه واقعی اشاره دارد. از آنجا که گردشگر پیش از حضور در مقصد امکان ارزیابی مستقیم بسیاری از  

شده وابسته است. در این شرایط، اطلاعات فرهنگی علاوه بر  ها را ندارد، تصمیم او تا حد زیادی به اطلاعات ارائهخدمات و جاذبه

به تبلیغاتی،  و  شناختی  قابلنقش  و  اعتبار  سنجش  برای  علامتی  میعنوان  عمل  برند  مستند،  اعتمادبودن  که  محتوایی  کند. 

ع  باشد،  محلی  زندگی جامعه  و  تاریخی  با شواهد  و هماهنگ  را کاهش میشفاف  اطمینان  واقعدم  انتظارات  و  تری بینانهدهد 

می سازمان.کند ایجاد  توسط  منتشرشده  محتوای  است.  اطلاعات  منبع  اعتبار  اعتماد،  ایجاد  اصلی  عوامل  از  رسمی،  یکی  های 

تواند اطمینان ها، پژوهشگران، راهنمایان محلی و نهادهای معتبر فرهنگی، در صورت برخورداری از شفافیت و انسجام، میموزه

بااین دهد.  افزایش  را  رسمیگردشگران  بهحال،  منبع  بیشبودن  اطلاعات  زیرا  نیست؛  کافی  حذف  تنهایی  تبلیغاتی،  ازحد 
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های نامطلوب یا اغراق در اصالت مقصد ممکن است تردید ایجاد کند. گردشگران معمولاً اطلاعات رسمی را با نقدهای  واقعیت

ای از صداقت برند و ناهمخوانی  خوانی میان این منابع، نشانهکنند. همهای مستقل مقایسه میکاربران، تصاویر واقعی و روایت

 .ها، عاملی برای کاهش اعتماد استشدید میان آن

بودن ارتباطات یکپارچه دیجیتال، اعتماد به اطلاعات گردشگری و ارزش مطالعه چی و همکاران نشان داد که انسجام و تعاملی

تقویت می را  برند مقصد  واسطهویژه  نقش  اطلاعات  به  اعتماد  این مطالعه،  در  برند  کند.  ارزش  و  ارتباطات دیجیتال  میان  ای 

اهمیت  فرهنگی  اطلاعات  برای  یافته  این  شد.  تأیید  سفر«  قصد  ـ  برند  ارزش  ـ  اعتماد  ـ  منسجم  »ارتباطات  مسیر  و  داشت 

سایت، شبکه اجتماعی، تبلیغات و تجربه حضوری  های تاریخی، تصاویر و توضیحات فرهنگی اگر در وبای دارد؛ زیرا روایتویژه

می تضعیف  را  مقصد  برند  کل  اعتبار  باشند،  است.  .(Qi et al., 2026) کنندمتناقض  فرهنگی  اطلاعات  اصالت  دوم،  عامل 

باید احساس کند فرهنگ مقصد به ارائه گردشگر  غیرساختگی معرفی شده است و محتوای  و  تنها نمایشی  صورت واقعی  شده 

بر   برند  این  به  اعتماد  داد  نشان  جهانی  میراث  برند  درباره  رودریگز  و  پژوهش سوسا  نیست.  بازدیدکننده  برای جذب  تجاری 

از محوطه  افراد  اثر میادراک  تعیینهای میراثی  نیز  برند  اصالت  ادراک گذارد و  ارزش  نتیجه  کننده مهم  این  شده مقصد است. 

که  داربودن فرهنگ اشاره دارد، درحالیدهد که اعتماد و اصالت دو مفهوم مرتبط، اما متمایزند: اصالت به واقعی و ریشهنشان می

کیفیت تجربه و    ین عامل  سوم .(Sousa & Rodrigues, 2026) قابلیت اتکای برند است  اعتماد بیانگر اطمینان به صداقت و

های گردشگر و اعتبار برند بر ارزیابی کلی ارزش اعتبار برند است. شیزن و همکاران دریافتند تجربه برند مقصد از طریق هیجان 

اثر می برند  برای مثال، معرفی  ویژه  تأیید شود.  تجربه مقصد  اعتمادساز است که در  فرهنگی زمانی  بنابراین، اطلاعات  گذارد. 

ها باید در تعامل واقعی گردشگر قابل مشاهده باشد؛ در غیر این  دستی یا کیفیت جشنواره بودن صنایعنوازی مردم، زندهمهمان

رائه اطلاعات نیز  رسانه و شکل ا.(Shizhen et al., 2025) شوداعتمادی منجر میصورت، شکاف میان وعده و عملکرد به بی

شخصیت  اعتمادپذیری  داد  نشان  مقصد  مجازی  مروجان  درباره  مقومّمی  و  موهتر  سان،  پژوهش  دارد.  دیجیتال  اهمیت  های 

حال، استفاده از فناوری فقط زمانی مفید  تواند آگاهی، تصویر و اعتماد به برند شهرهای میراثی را افزایش دهد. بااینفرهنگی می

 است که شخصیت مجازی با هویت فرهنگی مقصد سازگار، محتوای آن مستند و ماهیت مصنوعی آن برای مخاطب شفاف باشد

(Sun et al., 2026). 

 متغیرهای میانجی 

شناختی دهد که رابطه اطلاعات فرهنگی و ارزش ویژه برند مقصد عمدتاً از طریق چند متغیر روان های مطالعات نشان مییافته

تصویر مقصد نخستین میانجی است؛ زیرا اطلاعات تاریخی، روایی و نمادین ابتدا برداشت شناختی و   .شودای منتقل میو تجربه

اثر میعاطفی گردشگر را تغییر می دهد که چرا محتوای شده نیز توضیح میاصالت ادراک  .گذارددهد و سپس بر ارزش برند 

غیرکلیشه ریشه  و  قابلدار  و  متمایز  را  مقصد  میای،  ادراک .سازداعتماد  آموزشی،  ارزش  منافع  به  را  فرهنگی  اطلاعات  شده، 

تبدیل می اجتماعی و نمادین  این، رضایت گردشگرعاطفی،  بر  بازدید مجدد    کند. علاوه  برند و قصد  ارزیابی  حلقه مهم میان 

 Shi et) گذارندکه شی و همکاران نشان دادند اصالت و ارزش ویژه برند از طریق رضایت بر بازدید مجدد اثر میاست؛ چنان

al., 2022). 

یادماندنی، درگیری عاطفی، هویت مکانی، دلبستگی به مکان، اعتبار برند و اعتماد نیز نقش  متغیرهای دیگری مانند تجربه به

منتقل واسطه  برند  ویژه  ارزش  به  مقصد  به  وفاداری  طریق  از  فرهنگی  هوش  و  برند  تجربه  میراثی،  گردشگری  در  دارند.  ای 

را   .(Rahman et al., 2021) شوندمی گردشگر  تجربه  و  ادراک  فرهنگی،  اطلاعات  از:  است  عبارت  غالب  الگوی  بنابراین، 

شود و در نهایت ارزش ویژه برند مقصد را تقویت دهد؛ این تغییر به تصویر، اصالت، ارزش، رضایت و اعتماد منجر میتغییر می

 .کندمی
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 گیری بحث و نتیجه

بر مصرف مبتنی  مقصد  برند  ویژه  ارزش  بر  مقصد  فرهنگی  اطلاعات  اثرگذاری  تبیین چگونگی  پژوهش،  این  بود.  هدف  کننده 

های توصیفی درباره آثار تاریخی در نظر گرفت. این  ای از دادهسنتز مطالعات نشان داد اطلاعات فرهنگی را نباید صرفاً مجموعه

آیین خوراک،  فرهنگ  ناملموس،  و  ملموس  میراث  از  طیفی  روایتاطلاعات  زندگی،  شیوه  رویدادها،  هنر،  و  ها،  تاریخی  های 

عنوان کنند مقصد را نه فقط بهشود. وجه مشترک این عناصر آن است که به گردشگر کمک میمحتوای دیجیتال را شامل می

به بلکه  جغرافیایی،  فضای  نتیک  این  کند.  درک  تجربه  و  هویت  معنا،  از  نظامی  گردشگری عنوان  ادبیات  کلی  تحول  با  یجه 

و   خلاقیت  روایت،  زنده،  فرهنگ  فرهنگی،  تجربه  سمت  به  میراث،  به  شیءمحور  نگاه  از  که  ادبیاتی  است؛  سازگار  فرهنگی 

است کرده  حرکت  محلی  جامعه  بر  یافته.(Richards, 2025) مشارکت  همه  از  بیش  فرهنگی  اطلاعات  که  دادند  نشان  ها 

تمایز را در اختیار مقصد های قابلای از نشانههای برند مقصد اثر دارد. علت این امر آن است که فرهنگ مجموعه تصویر و تداعی

های طبیعی مشابه برخوردار باشند، اما تاریخ، زبان،  دهد. بسیاری از مقاصد ممکن است از هتل، مراکز خرید یا جاذبهقرار می

تواند هسته تمایز برند را شکل دهد.  گی قابل تقلید نیست. در نتیجه، فرهنگ میسادها بههای محلی آنها، غذا و روایتآیین

ها به محتوایی  شود که این داراییخود معادل ارزش ویژه برند نیست. ارزش زمانی ایجاد میخودیحال، دارایی فرهنگی بهبااین

فهم، منسجم و مرتبط با نیاز گردشگر تبدیل شوند و بتوانند تصویری روشن و مطلوب در ذهن او بسازند. مطالعه فنگ و  قابل

 کندشده، قصد بازدید مجدد را تقویت میگویی تاریخی از طریق تصویر مقصد و ارزش ادراک همکاران نیز نشان داد که داستان

(Feng et al., 2024).می حمایت  رفتاری  ـ  عاطفی  ـ  شناختی  فرایند  یک  از  اطلاع نتایج  شناختی،  مرحله  در  ات  کنند. 

تداعی و  دانش  آگاهی،  میفرهنگی  افزایش  را  گردشگر  تحسین،  های  اصالت،  احساس  به  دانش  این  عاطفی،  مرحله  در  دهد. 

شده، قصد انتخاب، توصیه شود. در مرحله رفتاری، تصویر، ارزش، رضایت و اعتماد حاصلنزدیکی، هیجان و دلبستگی تبدیل می

دهد تأثیر اطلاعات فرهنگی معمولاً خطی و مستقیم نیست. گردشگر فقط  کند. این فرایند نشان میو بازدید مجدد را تقویت می

نمی وفادار  به مقصد  تاریخی  بنای  یا  آیین  یک  درباره  اطلاعات  دریافت  دلیل  مثبت،  به  ادراک  او  در  باید  اطلاعات  بلکه  شود؛ 

تفاوت میان »حجم اطلاعات« و »کیفیت اطلاعات«  نتایج همچنین اهمیت  .ای عاطفی با مقصد ایجاد کندتجربه معنادار و رابطه

شود. اطلاعات فرهنگی مؤثر ها و توضیحات الزاماً به بهبود ارزش برند منجر نمیسازد. افزایش تعداد تصاویر، پسترا آشکار می

شده ممکن است  ای یا تجاریفهم، تازه و متناسب با بستر اجتماعی مقصد باشد. محتوای کلیشه باید دقیق، معتبر، جذاب، قابل

تنوع فرهنگی را به چند نماد سطحی تقلیل دهد و در بلندمدت اصالت مقصد را تضعیف کند. از سوی دیگر، ارائه توضیحات 

باید میان صحت علمی و  بیش ازحد تخصصی و فاقد روایت نیز ممکن است درگیری گردشگر را کاهش دهد. بنابراین، مقصد 

به زبانی عرضه شوند که مخاطب غیرمتخصص جذابیت روایی تعادل برقرار کن اما باید  تاریخ و فرهنگ نباید تحریف شوند،  د. 

 .بتواند با آن ارتباط برقرار کند 

روشن از  یکی  خوراک  نمونهفرهنگ  همترین  غذا  است.  برند  ارزش  به  فرهنگی  دارایی  تبدیل  حسی،  های  عناصر  واجد  زمان 

 تواند آن را مستقیماً تجربه کند. مطالعه چن و همکاران نشان داد ادراک مقصد اجتماعی، تاریخی و نمادین است و گردشگر می

gastronomic گیردفقط به طعم غذا محدود نیست و فرهنگ غذا، پخت، محیط خدمت و کیفیت را در بر می (Chen et 

al., 2026). یابدهمچنین، چاویچ و همکاران نشان دادند تصویر رویدادهای خوراک به تصویر و هویت برند مقصد انتقال می 

(Čavić et al., 2024).   جانبی، بلکه بخشی از روایت  این نتایج بیانگر آن است که مدیران مقصد باید غذا را نه یک خدمت

های مهم، جایگاه اعتماد در رابطه اطلاعات فرهنگی و ارزش ویژه یکی دیگر از یافته.یابی برند تلقی کنندهویت محلی و جایگاه

طور ها یا کیفیت تجربه را به تواند اصالت جاذبهبرند است. تصمیم سفر با عدم اطمینان همراه است و گردشگر پیش از سفر نمی 

ازاین ایفا میکامل بررسی کند.  را  فرهنگی نقش کاهنده ریسک  انسجام و صداقت اطلاعات  پژوهش چی و همکاران رو،  کند. 

سوسا و  .(Qi et al., 2026) دهدنشان داد اعتماد به اطلاعات، ارتباطات دیجیتال را به ارزش ویژه برند و قصد سفر پیوند می

به   اعتماد  دادند  نشان  نیز  ادراک رودریگز  ارزش  برند،  اصالت  و  دارد  اثر  بازدیدکنندگان  ادراک  بر  جهانی  میراث  شده  برند 
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میمحوطه  تقویت  را  میراثی  یافته .(Sousa & Rodrigues, 2026) کندهای  میاین  ایجاب  سازمانها  مدیریت  کند  های 

بررسی متغیرهای میانجی نشان داد تصویر مقصد، اصالت،  .های ارتباطی و واقعیت مقصد هماهنگی برقرار کنندمقصد میان وعده

ترین سازوکارهای انتقال اثر هستند. اهمیت  یادماندنی، اعتبار برند، دلبستگی و وفاداری مهمشده، رضایت، تجربه بهارزش ادراک 

هایی مانند تعداد بازدید، لایک یا  این نتیجه در آن است که مدیران مقصد نباید موفقیت محتوای فرهنگی را فقط با شاخص

گذاری بسنجند. ارزیابی باید مشخص کند آیا محتوا توانسته است فهم گردشگر را افزایش دهد، تصویر مقصد را متمایز  اشتراک 

کند، احساس اصالت به وجود آورد، اعتماد ایجاد کند و تمایل به توصیه یا بازدید را تقویت نماید. مطالعه شی و همکاران نقش  

که رحمان و همکاران نشان دادند وفاداری، میانجی رضایت را میان اصالت، ارزش ویژه برند و بازدید مجدد تأیید کرد، درحالی

از نظر مدیریتی،  .(Rahman et al., 2021; Shi et al., 2022) کنداثر تجربه برند میراثی را بر ارزش ویژه برند منتقل می

نخستین پیشنهاد آن است که سازمان مدیریت مقصد، نظام جامعی برای گردآوری و اعتبارسنجی اطلاعات فرهنگی ایجاد کند.  

انجام شود. مشارکت ساکنان   و جامعه محلی  راهنمایان  میراث، هنرمندان،  مشارکت مورخان، متخصصان  با  باید  تولید محتوا 

شود که فرهنگ تنها از نگاه نهادهای تبلیغاتی یا گردشگران بازنمایی شود. دوم،  علاوه بر افزایش صحت اطلاعات، مانع از آن می

کانال باید در  نیست. وباطلاعات  یکسان محتوا  تکرار  معنای  به  این هماهنگی  اما  باشد،  مختلف هماهنگ  سایت رسمی  های 

تواند اطلاعات مستند ارائه کند، شبکه اجتماعی بر روایت و تصویر تمرکز کند و اپلیکیشن یا راهنمای حضوری امکان تعامل  می

 .تر را فراهم سازدو یادگیری عمیق

باید میان عناصر مشهور و کمترشناخته  بر یک نماد ممکن است  سوم، مقاصد  افراطی  برقرار کنند. تمرکز  توازن  شده فرهنگ 

کوتاه محلی،  آگاهی  بازارهای  روزمره،  فرهنگ  معرفی  سازد.  یکنواخت  و  محدود  را  مقصد  تصویر  اما  کند،  ایجاد  مدت 

هایی مانند  تواند عمق بیشتری به برند بدهد. چهارم، استفاده از فناوریهای ساکنان میدستی، خوراک، موسیقی و روایت صنایع

های سان و همکاران  واقعیت افزوده، تور مجازی و مروجان دیجیتال باید در خدمت فهم فرهنگ باشد، نه جایگزین آن. یافته

حال، اعتبار این  گذارد؛ بااینهای انسانی و اعتمادپذیری مروجان مجازی بر آگاهی، تصویر و اعتماد برند اثر مینشان داد ویژگی

این پژوهش از نظر نظری نشان .(Sun et al., 2026) ها با هویت واقعی مقصد وابسته استابزارها به شفافیت و سازگاری آن

دهد اطلاعات فرهنگی یک پیشایند مهم ارزش ویژه برند مقصد است، اما اثر آن به نحوه پردازش اطلاعات توسط گردشگر می

مدل بنابراین،  است.  ویژگیوابسته  میان  است  بهتر  آینده  واکنشهای  و  غنا،  و  دقت  مانند  اطلاعات،  عینی  ذهنی  های  های 

رسانه قالب  منبع،  نوع  قائل شوند. همچنین،  تمایز  اعتماد،  و  اصالت، هیجان  مانند  فرهنگی،  گردشگر،  فاصله  قبلی،  تجربه  ای، 

پژوهشانگیزه سفر و سطح درگیری گردشگر می تغییر دهند.  را  روابط  و  توانند شدت  را در مقاصد  روابط  این  باید  آتی  های 

های طولی، تغییر ادراک گردشگر را از مرحله پیش از سفر تا پس از بازدید بررسی  های مختلف مقایسه کنند و با طرحفرهنگ

شود که سه شرط اساسی را برآورده توان گفت اطلاعات فرهنگی زمانی به ارزش ویژه برند مقصد تبدیل میمینتیجتا  .نمایند

شناسایی بازنمایی کند؛ دوم، از نظر گردشگر معتبر، اصیل و منسجم باشد؛  شکلی متمایز و قابلکند: نخست، فرهنگ مقصد را به

یادماندنی تبدیل شود. اطلاعات فرهنگی ضعیف ممکن است تنها آگاهی سطحی ایجاد  ای ارزشمند و بهو سوم، بتواند به تجربه 

زمان تقویت  طور همشده، اعتماد و وفاداری را بهتواند تصویر، کیفیت و ارزش ادراکمحور میکند، اما اطلاعات دقیق و روایت

کند. بر این اساس، اطلاعات فرهنگی نه یک ابزار جانبی تبلیغات، بلکه یکی از منابع راهبردی ایجاد و حفظ ارزش ویژه برند  

 .کننده استمقصد مبتنی بر مصرف

 

 

 

 



 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات  مجله

 1405 وری، شهر86سال هشتم، شماره

44 

 

 منابع 

Bashmachenkova, I., Dias, Á. L., Dias, Á. L., & Pereira, L. (2026). Assessing the UNESCO brand: A 

customer-based brand equity perspective on world heritage tourism. Journal of Cultural Heritage 

Management and Sustainable Development, Advance online publication. doi:10.1108/JCHMSD-09-

2024-0207 

Blain, C., Levy, S. E., & Ritchie, J. R. B. (2005). Destination branding: Insights and practices from 

destination management organizations. Journal of Travel Research, 43(4), 328–338. 

doi:10.1177/0047287505274646 

Boo, S., Busser, J., & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its application 

to multiple destinations. Tourism Management, 30(2), 219–231. doi:10.1016/j.tourman.2008.06.003 

Bryce, D., Curran, R., O’Gorman, K., & Taheri, B. (2015). Visitors’ engagement and authenticity: 

Japanese heritage consumption. Tourism Management, 46, 571–581. 

doi:10.1016/j.tourman.2014.08.012 

Cai, L. A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Research, 29(3), 

720–742. doi:10.1016/S0160-7383(01)00080-9 

Čavić, S., Ćurčić, N., Radivojevic, N., Gardašević Živanov, J., & Lakićević, M. (2024). Gastronomic 

manifestation in the function of branding a tourist destination. Marketing Intelligence & Planning, 

42(5), 749–770. doi:10.1108/MIP-07-2023-0352 

Chen, C. F., & Chen, F. S. (2010). Experience quality, perceived value, satisfaction and behavioral 

intentions for heritage tourists. Tourism Management, 31(1), 29–35. 

doi:10.1016/j.tourman.2009.02.008 

Chen, C., & Kim, S. (2025). The role of social media in shaping brand equity for historical tourism 

destinations. Sustainability, 17(10), Article 4407. https://doi.org/10.3390/su17104407 

Chen, G., Xu, J., & Huang, S. S. (2026). Gastronomy tourism destinations: Developing a scale to 

measure tourists’ perceived attributes. Tourism Review, 81(1), 523–540. doi:10.1108/TR-04-2024-

0271 

Cheng, L., Wang, Y., Wang, M., Ju, Y., Li, J., & Wall, G. (2025). Spirit of place and brand equity: 

Culinary tourism through a Confucian lens. British Food Journal, 127(4), 1361–1378. 

doi:10.1108/BFJ-06-2024-0568 

Ekinci, Y., Japutra, A., Molinillo, S., & Uysal, M. (2023). Extension and validation of a novel 

destination brand equity model. Journal of Travel Research, 62(6), 1257–1276. 

doi:10.1177/00472875221125668 

Feng, Y., Qin, J., Lv, X., Tian, Y., & Meng, W. (2024). Exploring the influence of historical 

storytelling on cultural heritage tourists’ revisit intention: A case study of the Mogao Grottoes in 

Dunhuang. PLOS ONE, 19(9), Article e0307869. doi:10.1371/journal.pone.0307869 

Feng, Y., Qin, J., Lv, X., Tian, Y., & Meng, W. (2024). Exploring the influence of historical 

storytelling on cultural heritage tourists’ revisit intention: A case study of the Mogao Grottoes in 

Dunhuang. PLOS ONE, 19(9), Article e0307869. doi:10.1371/journal.pone.0307869 

Gartner, W. C. (1994). Image formation process. Journal of Travel & Tourism Marketing, 2(2–3), 

191–216. doi:10.1300/J073v02n02_12 

Giannopoulos, A., Piha, L., & Skourtis, G. (2021). Destination branding and co-creation: A service 

ecosystem perspective. Journal of Product & Brand Management, 30(1), 148–166. 

doi:10.1108/JPBM-08-2019-2504 

Govers, R., Go, F. M., & Kumar, K. (2007). Promoting tourism destination image. Journal of Travel 

Research, 46(1), 15–23. doi:10.1177/0047287507302374 

Hankinson, G. (2004). Relational network brands: Towards a conceptual model of place brands. 

Journal of Vacation Marketing, 10(2), 109–121. doi:10.1177/135676670401000202 

https://doi.org/10.3390/su17104407


 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات  مجله

 1405 وری، شهر86سال هشتم، شماره

45 

 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. 

Journal of Marketing, 57(1), 1–22. doi:10.1177/002224299305700101 

Kim, Y. E., & Nicolau, J. L. (2025). Effect of popular culture on tourism firms’ market value: A 

destination brand equity perspective. Tourism Management, 107, Article 105060. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2024.105060 

Kladou, S., & Kehagias, J. (2014). Developing a structural brand equity model for cultural 

destinations. Journal of Place Management and Development, 7(2), 112–125. doi:10.1108/JPMD-03-

2013-0007 

Kladou, S., Giannopoulos, A. A., & Mavragani, E. (2015). Destination brand equity research from 

2001 to 2012. Tourism Analysis, 20(2), 189–200. doi:10.3727/108354215X14265319207399 

Konecnik, M., & Gartner, W. C. (2007). Customer-based brand equity for a destination. Annals of 

Tourism Research, 34(2), 400–421. doi:10.1016/j.annals.2006.10.005 

Liu, C.-H., Lu, I.-Y., Gan, B., & Vu, H. T. (2026). Authentic experiences and destination brand 

equity: A moderated mediation model of aesthetic perception and place identity. Asia Pacific Journal 

of Marketing and Logistics. Advance online publication. https://doi.org/10.1108/APJML-10-2025-

2187 

Llodrà-Riera, I., Martínez-Ruiz, M. P., Jiménez-Zarco, A. I., & Izquierdo-Yusta, A. (2015). Assessing 

the influence of social media on tourists’ motivations and image formation of a destination. 

International Journal of Quality and Service Sciences, 7(4), 458–482. doi:10.1108/IJQSS-03-2014-

0022 

Manojlović, M., Stanovčić, T., & Perović, Đ. (2025). Effects of cultural tourism experience on tourist 

behavior: Insights from Montenegro. SAGE Open, 15(4), 1–19. doi:10.1177/21582440251397318 

Manojlović, M., Stanovčić, T., & Perović, Đ. (2025). Effects of cultural tourism experience on tourist 

behavior: Insights from Montenegro. SAGE Open, 15(4), 1–19. 

https://doi.org/10.1177/21582440251397318 

Page, M. J., McKenzie, J. E., Bossuyt, P. M., Boutron, I., Hoffmann, T. C., Mulrow, C. D., Shamseer, 

L., Tetzlaff, J. M., Akl, E. A., Brennan, S. E., Chou, R., Glanville, J., Grimshaw, J. M., Hróbjartsson, 

A., Lalu, M. M., Li, T., Loder, E. W., Mayo-Wilson, E., McDonald, S., … Moher, D. (2021). The 

PRISMA 2020 statement: An updated guideline for reporting systematic reviews. BMJ, 372, Article 

n71. doi:10.1136/bmj.n71 

Pike, S. (2005). Tourism destination branding complexity. Journal of Product & Brand Management, 

14(4), 258–259. doi:10.1108/10610420510609267 

Pike, S., Bianchi, C., Kerr, G., & Patti, C. (2010). Consumer-based brand equity for Australia as a 

long-haul tourism destination in an emerging market. International Marketing Review, 27(4), 434–

449. doi:10.1108/02651331011058590 

Qi, M., Li, J., Abdullah, Z., Abdul Rahman, S. N., Niu, L., Zhou, B., & Zhao, Z. (2026). Building 

destination brands through trust: Unpacking the role of digital integrated marketing communication in 

driving travel intentions. BMC Psychology, 14, Article 698. doi:10.1186/s40359-026-04453-1 

Qin, L., & Zhang, H. (2025). Impact of rich cultural tourism experience on tourist satisfactions and 

behavioral intentions toward Ningxia’s cultural heritage: Moderation role of perceived cultural 

distance. PLOS ONE, 20(11), Article e0336220. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0336220 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2024.105060
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2025-2187
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2025-2187
https://doi.org/10.1177/21582440251397318
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0336220


 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات  مجله

 1405 وری، شهر86سال هشتم، شماره

46 

 

Rahman, M. S., Abdel Fattah, F. A. M., Hussain, B., & Hossain, M. A. (2021). An integrative model 

of consumer-based heritage destination brand equity. Tourism Review, 76(2), 358–373. 

doi:10.1108/TR-12-2019-0505 

Rahman, M. S., Abdel Fattah, F. A. M., Hussain, B., & Hossain, M. A. (2021). An integrative model 

of consumer-based heritage destination brand equity. Tourism Review, 76(2), 358–373. 

doi:10.1108/TR-12-2019-0505 

Ramkissoon, H., & Uysal, M. S. (2011). The effects of perceived authenticity, information search 

behaviour, motivation and destination imagery on cultural behavioural intentions of tourists. Current 

Issues in Tourism, 14(6), 537–562. doi:10.1080/13683500.2010.493607 

Richards, G. (2018). Cultural tourism: A review of recent research and trends. Journal of Hospitality 

and Tourism Management, 36, 12–21. doi:10.1016/j.jhtm.2018.03.005 

Richards, G. (2025). Cultural tourism: An integrative review. Tourism & Management Studies, 21(4). 

doi:10.18089/tms.20250402 

Shi, H., Liu, Y., Kumail, T., & Pan, L. (2022). Tourism destination brand equity, brand authenticity 

and revisit intention: The mediating role of tourist satisfaction and the moderating role of destination 

familiarity. Tourism Review, 77(3), 751–779. doi:10.1108/TR-08-2021-0371 

Shizhen, L., Hussain, K., Ari Ragavan, N., & Nisar, Q. A. (2025). The role of destination brand 

experience, emotions and brand credibility in influencing destination brand equity. Journal of 

Hospitality and Tourism Insights, Advance online publication. doi:10.1108/JHTI-09-2024-1000 

Shizhen, L., Hussain, K., Ari Ragavan, N., & Nisar, Q. A. (2025). The role of destination brand 

experience, emotions and brand credibility in influencing destination brand equity. Journal of 

Hospitality and Tourism Insights, 8(5), 1743–1763. https://doi.org/10.1108/JHTI-09-2024-1000 

Snyder, H. (2019). Literature review as a research methodology: An overview and guidelines. Journal 

of Business Research, 104, 333–339. doi:10.1016/j.jbusres.2019.07.039 

Sousa, A., & Rodrigues, P. (2026). World heritage brand: The importance of trust and authenticity to 

visitors’ perceived world heritage site value. Journal of Cultural Heritage Management and 

Sustainable Development, 16(4), 950–969. doi:10.1108/JCHMSD-04-2023-0037 

Sun, B. W., Mohtar, M., & Moghavvemi, S. (2026). Virtual destination endorsers and brand trust: A 

source credibility perspective on branding small heritage cities. Journal of Hospitality and Tourism 

Insights, 9(6), 2447–2466. doi:10.1108/JHTI-07-2025-0784 

Tranfield, D., Denyer, D., & Smart, P. (2003). Towards a methodology for developing evidence-

informed management knowledge by means of systematic review. British Journal of Management, 

14(3), 207–222. doi:10.1111/1467-8551.00375 

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization. (2003). Convention for the 

safeguarding of the intangible cultural heritage. UNESCO. 

Wu, K., Su, L., Zhang, S., Yang, S., Xing, A., & Zhou, J. (2025). Cultural distortion risk and tourist 

loyalty at Silk Road heritage: The mediating roles of perceived value and satisfaction. PLOS ONE, 

20(11), Article e0335476. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0335476 

Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search. Tourism 

Management, 31(2), 179–188. doi:10.1016/j.tourman.2009.02.016 

 

https://doi.org/10.1108/JHTI-09-2024-1000
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0335476

