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ABSTRACT 
Introduction: Cultural tourism destinations are particularly important because they provide opportunities for 

snapshots of the region's image and history, symbolizing the identity of a community and enhancing the vibrancy of 

local economies, and experimental marketing engages the minds of tourists with knowledge, creative thinking and 

problem-solving experience, focusing on the perception and wisdom of individuals, and targets, through stimulation, 

convergence and divergent customer thinking. 

Research Aim: The purpose of this study is Explaining the dimensions of experiential marketing on cultural tourism 

branding in Neyshabur city. 

Methodology: The purpose of this study is applied-developmental research. It is descriptive-survey and correlational 

and is based on interpretive structural equation method to determine relationships and level of experimental 

marketing dimensions on Culture tourism branding in Neyshabur city, used. The statistical population of the study 

consists of a qualitative phase of the 20-person research decision-making team of managers and experts who have 

characteristics such as availability, experience, degree fit, masters, experience teaching university, research 

background. And the work in this field was selected. SPSS software was used to analyze the data in descriptive 

statistics and LISREL software was used to determine relationships and level of experimental marketing dimensions. 

Studied Areas: The geographical area of this research is Neyshabur City. 

Results: Based on the results of the interpretive structural equations, experimental marketing factors were classified 

into 4 levels. At the first level is the sensory experience (the five senses) which has the most influence on the other 

variables. Also, the variables of emotions, thrills (excitement) and interaction) action and reaction)   have the most 

influence.. 

Conclusion: According to the results, there is a relationship between the components of experimental marketing  and 

it can be said that these components have an impact on each other. According to the results, the experiences of the 

five senses, which are in the fourth level of the model, have the highest impact and the least impact on the model, and 

the emotional, interactive and emotional experiences that are at the first level of the model have the least impact. 

They have the greatest impact on the model.Behavioral responses that are at the second level of the model are less 

effective than emotional, interactive, and emotional experiences, and are more effective than these three factors in the 

model. Identity experiences, which are at the third level of the model, after sensory experiences, have the highest 

impact compared to other components. 

KEYWORDS: Experimental Marketing, Cultural Tourism Branding, Cultural Tourism, Neyshabur 

City 
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    چکیده
 شیجامعه و افززا  کی تیمنطقه، که نماد هو خیو تار ریارائه تصو یبرا ییهافرصت رایبرخوردار است ز یاژهیو تیاز اهم یفرهنگ یمقصد گردشگر مقدمه:

و به قزوه   دکنقانه و تجربه حل مسائل، درگیر میذهن گردشگران را با ایجاد شناخت، تفکری خلا ،یکنند و بازاریابی تجربیم فراهم یمحل ینشاط اقتصادها
 درك و خرد افراد تمرکز دارد.

 باشد.یم شابوریدر شهرستان ن یفرهنگ یگردشگر یبر برندساز یتجرب یابیابعاد بازار نییتبهدف از این پژوهش : هدف

و از  یشیمایپ-یفیتوص قاتیروش اجرا از نوع تحق ثیاست و از ح یاتوسعه-یکاربرد قاتیحاضر از لحاظ هدف از نوع تحق قیتحق تحقیق: یشناس روش

 یفرهنگز  یگردشگر یدر برندساز یتجرب یابیروابط و سطح بندی ابعاد بازار نییتع یبرا ،یریتفس یو از روش معادلات ساختار ردیگیقرار م ینوع همبستگ
و کارشناسزان و   رانینفزر اسزت کزه از مزد     20 قیز تحق میتصزم  میتز  یفز یشامل در مرحله ک قیتحق یاستفاده شده است. جامعه آمار شابور،ین نر شهرستاد

، بزا  در دانشگاه سیارشد، اشتغال به تدر یکارشناس ای یمدرك دکتر ،یلیدر دسترس بودن، تجربه، تناسب رشته تحص رینظ ییهایژگیو یمتخصصان که دارا
روابزط و سزطح    نیزی تع یو بزرا  SPSSاز نرم افزار  یفیها در بخش آمار توصداده لیو تحل هیتجز یانتخاب شدند. برا نه،یزم نیدر ا فیو تأل یپژوهش قهساب

 استفاده شده است. زرلیافزار لاز نرم ،یتجرب یابیبندی ابعاد بازار

 باشد.یم نیشابورشهر پژوهش،  نیا ییایقلمرو جغرافقلمرو جغرافیایی پژوهش: 

سطح  4در  یتجرب یابیبرقرار است و عوامل بازار یروابط یتجرب یابیبازار یهامولفه نیب ،یریتفس یحاصل از معادلات ساختار جیبر اساس نتاها: یافته

 یرهایمتغ نیرا دارد. همچن رهایمتغ ریبر سا یرگذاریتاث نیشتریب یقرار دارد که دارا (حواس پنجگانه) یحس اتیشدند. در سطح اول تجرب یطبقه بند
 هستند. یریرپذیتاث نیشتریب یو تعامل، دارا جانیاحساسات، ه

و  یرگذاریتاث یها دارامولفه نینمود که ا انیب طورنیتوان ایبرقرار است و م یروابط یتجرب یابیبازار یهامولفه نیحاصله، ب یهاافتهیبر طبق  نتایج: 

و  یرگذاریتاث زانیم نیشتریب یحواس پنجگانه که در سطح چهارم مدل قرار دارد، دارا اتیبدست آمده تجرب جیستند. با توجه به نتاه گریکدیبر  یریرپذیتاث
برخوردارند و  یگذارریتاث زانیم نیکه در سطح اول مدل قرار دارند از کمتر جانیو ه یتعامل ،یاحساس اتیدر مدل است و تجرب یریپذریتاث زانیم نیکمتر

 یریرپذیتاث جان،یو ه یتعامل ،یاحساس اتیربکه در سطح دوم مدل قرار دارند، نسبت به تج یرفتار یهارا در مدل دارند. پاسخ  یریرپذیتاث زانیم نیشتریب
رفته است، پس از که در سطح سوم مدل قرار گ تیهو اتیباشند. تجرب یدر مدل برخوردار م یشتریب یرگذاریسه عامل از تاث نیدارد و نسبت به ا یکمتر
 کند.یم انیها بمولفه ریرا نسبت به سا یرگذاریتاث زانیم نیشتریب ،یحس اتیتجرب

ژه دوا ی ل : ک  نیشابورشهر ، گردشگری فرهنگی ،برندسازی گردشگری فرهنگی ،بازاریابی تجربیها
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  مقدمه
تجزارت   کیز به عنزوان   یگردشگراست. امروزه صنعت  طیدرك و شناخت مح یها براروش نیاز ارزشمندتر یکی یگردشگر

خزدمات   نزه یدر زم یشاخه از اقتصزاد جهزان   کیتجارب پرسود و  کیبه عنوان  یباشد. صنعت گردشگر یپرسود و درحال توسعه م
رشزد   یگردشگر ی. سازمان جهاندارد یکیزیو ف یاجتماع یهاتیدر فعال ینقش مهم و اساس یباشد. توسعه گردشگر یموردتوجه م
 یاست کزه جزذب گردشزگر آثزار اقتصزاد      یدر حال نیزند. ا یم نیتخم ایدن یکشورها یدرصد از درآمد مل 30ود را حد یگردشگر

 اقتصزاد  بزرای  درآمزد  دلار میلیاردها ساله هر گردشگری. (Nasimee et al, 2019: 67) دارد یدر پ یمقصد گردشگر یبرا یمثبت
 دلیزل  بزه  اخیزر  هزای  سزال  در. کنزد مزی  فراهم نیز زیادی بسیار های ییزا اشتغال آن، با همگام و کند می ایجاد کشورها بسیاری
 نسبت مردم ادراك دیگر، کشور به کشوری از جایی به جا جهت در افراد دسترسی راحتی و گسترش همچنین و تکنولوژی گسترش

 و اسزت  توجزه  مزورد  نیجهزا  ی دهکزده  یک همچون زمین ی کره حاضر حال در. است کرده پیدا تغییر زمان و مکان ی مقوله به
 بزه  باشزند  داشته تمایل که هرکجا به راحتی به توانند می زمان هر در که است کوچک مکان یک همچون آن به نسبت افراد تصور
 ایزن  بزه  ویژه توجه و تمرکز مختلف، در کشورهای گردشگری های رقابت افزایش با نتیجه در. کنند سفر مجازی یا فیزیکی صورت
 بیان جرات به توانمی مقدمه این با. است شده موجب را استراتژیک هایریزیبرنامه داشتن ضرورت و کرده پیدا افزایش نیز بخش
 جایگاه و چهره تغییر و گردشگران جذب برای رقابت جهت در ضروری بسیار مبحثی نیز گردشگری برای برندسازی مبحث که کرد
 ربطیذ یدارد تا سازمانها ازین یمقصد گردشگر نیب دیرقابت شد .(Pakdaman, 2016: 2)است  افراد ذهن در منطقه یا کشور یک

 یمقصد اسزت. برندسزاز   یمربوط به برندساز نهیزم نیدر ا یاز منابع اصل یکیرا پرورش دهند.  یرقابت تیمز دیتول یمنابع لازم برا
که هزم بزه    شودیارائه م یابیمختلف بازار یهاتیفعال قیبرند از طر کی یمنحصر به فرد برا شنهادیپ کیاست که با آن  یندیفرا

-Frías) شزود  زیرقبزا متمزا   ریتوانزد از سزا  یکه م یکالاها و خدمات جادیاساس اکند، بریها خدمت مکنندگان و هم در بنگاهمصرف

Jamilena et al., 2018: 38) .برند با مرتبط ایفسانهتجربه ا یک ارائه بر مبتنی تجربی، بازاریابی عصر یعنی بازاریابی، جدید عصر 

 آن شزود   منجزر  مصرف کننده سوی از برند یادآوری به نهایتا و بیانجامد افزوده ارزشی به او زندگی در تا است هدف مشتری برای

 تاسز  کزرده  مشزتری فزراهم   بزرای  را نشزدنی  فرامزوش  ایتجربزه  آنکه دلیل به بلکه، زده فریاد بلندتر برند که علت این به نه هم
(Esmailpour & Behmadi, 2016: 47 .) فراتزر  تمرکز آنهزا  بلکه کنند،نمی توجه قیمت و کیفیت به فقط گذشته مانند مشتریان 

اسزت   یافتزه  سزو   محصزول  هنگزام مصزرف   همچنزین  و خریزد  فراینزد  طزی  لزذتبخش  و خوشزایند  تجزارب  سزمت  بزه  و رفتزه 
(Hosseinzadeh & Bakhtash, 2018).  

ارتباط عاطفی بین آنها ایجزاد   ، مشتریان را به مارك نزدیکتر کرده ودهد که تجربیاتتجربی نشان میات حوزه بازاریابی تحقیق
تحقیقزات   .(Satti et al., 2019: 3) کند. هر چه شدت عواطف بالاتر باعث می شود مشزتری احسزاس رضزایت بیشزتری کنزد     می

طفی و خودشیفته که از مصرف بزه عنزوان راهزی بزرای سزاختن      بازاریابی تجربی بر مطالعه مصرف کنندگان به عنوان انسانهای عا
تجربیات معنی دار استفاده می کنند ، متمرکز شده است. در حقیقت ، افزایش رویکردهای بازاریزابی تجربزی را مزی تزوان یکزی از      

یزان محزل نقزش    مقامات شهری و بازار .(Skandalisa et al., 2019: 44) اصول اصلی فرهنگ مصرف کننده پست مدرن دانست
تأثیرگذار قزوی در  سازی شهر دارند، آنها احساساتی از برند تجربی مقصد را به عنوان یک ندمهم و مؤثری در اجرای موفقیت آمیز بر

ن موجزودات  ای به این جنبه تجربی داشته باشند. آنها همچنزین مقصزد را بزه عنزوا    انند، بازاریابان باید توجه ویژهدنتیجه نهایی می
های قابل تشخیص می شناسند که می توانند با استفاده از سیاستهای برندسازی توسعه یابنزد. گرچزه ایزن    ه فرد با ویژگیمنحصر ب

عنزوان یزک   ه بز (. Nonia et al., 2019: 3نکته به طور قطع جاری و غنی از نکات قابل توجه است که باید مورد توجه قرار گیرد )
، بلکزه برنزد   دن یک نام و نشان به محصولات و متمایز سزاختن شزرکت تولیزد کننزده نیسزت     ابزار بازاریابی، برندسازی فقط چسبان

دهد و مصزرف کننزده براسزاس ان، برنزد     مت معنا، ارزش و تصویری ارائه میخدل/ هاست که به آن محصومجموعه ایی از ویژگی

اری، علامت تج .ختلف شبیه یک برند شرکت استهای مبرند مکان به شیوه(. Shafeie, 2018: 214د )کنمورد نظر را ارزیابی می
هزا، مأموریزت،   کار سازمانی است که از طریق ارزشهای بصری، کلامی و رفتاری یک مدل کسب و عبارت است از علائم و نشانه

ی هر دو برند تجزاری و برنزد هزای شزهر دارای ذینفعزان متعزدد هسزتند، هزر دو دارا         .طراحی و فرهنگ سازمان به دست می آید

هزای  ث می شود که مارك هزای شزهر و شزرکت   این عوامل باع .مسئولیت اجتماعی هستند و هر دو بسیار پیچیده و نامرئی هستند
بازاریابی اساسا به افزایش احساس آگاهی از خواسته های گروه هدف در (. Pelkonen & Elo, 2018: 70) بزرگ بسیار شبیه باشند
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ی قزوی وفزاداری بزه آن دارد.    ی که برند بیشزتر اسزتراتژیک و بلندمزدت گزرا اسزت و جنبزه      کوتاه مدت و میان مدت است، در حال
سزت و انتقزال ایزن    برندسازی شهرها به عنوان یک مجموعه کامل از فعالیت های با هدف ایجاد و حفظ تصویر مثبت یزک شزهر ا  

برای به دست آوردن مزایای رقابتی نسزبت بزه    های مختلف هدف از طریق مواد و رویدادهای مختلف.  همه اینهااطلاعات به گروه
 (. Meiling et al., 2017:5شهرهای دیگراست )

 روز رشزد . است شده تبدیل کشورها اقتصادی منابع ترین اصلی از یکی به گردشگری صنعت توسعه از حاصل هایدرآمد امروزه
 اهمیت. است نموده دشوار گردشگری صنعت در را ابترق گردشگری مقاصد در گردشگران به شده ارائه خدمات تشابه و سفر افزون
 هزای وبرنزد  گزذار  سرمایه گردشگر، جذب باعث مقصد برند ارزش رفتن بالا و گیرد شکل مقصد برند که شودمی باعث موضوع این

 بازدیزد  ای جنبه از آیکون و منابع ارزیابی کشور، داخل در مقصد برند ایجاد برای نیاز پیش. شود می گردشگری هایشرکت معروف
 صزنعت  و کنزد  مزی  ایجزاد  بهتزر  فزروش  و موثر بازاریابی زمینه در را مزایایی تجاری نام یا برند ایجاد. است مقصد  بالقوه کنندگان

 مخاطزب  در مقصزد  آن نزام  شزنیدن  با که است احساسی ارزشی مقصد، یک برند ارزش. نیست مستثنی قائله این از نیز گردشگری
 نقاط باید برند معماری برای. شود می حاصل سفر از بعد هم و قبل هم که است اطمینان ایجاد نوعی خود برند دایجا شود می ایجاد
بر اساس مطالعات صورت گرفتزه و نتزایج تحقیقزات مطالعزه شزده،      . کرد تمرکز آن روی بر و یافت را نظر مورد مکان تمایز و قوت

یم. ت. برای دستیابی به این امر، بهتر است از بازاریزابی تجربزی اسزتفاده نمزای    گردشگری فرهنگی بر کسی پوشیده نیسمزایای برند 
کند بلکه بر عواطف و احساسات، تعامل و رفتار و طزرز  حواس پنجگانه انسان را درگیر می بر اینکه تمامزیرا بازاریابی تجربی، علاوه

 گردشگری فرهنگی مبتنی بر بازاریابی تجربی باشزد، از برند  فکر گردشگران و هیجانات گردشگران نیز تاثیر گذار است و زمانی که 
تر برخوردار خواهد بود و اگر این تجربه خوشایند گردشگر باشد، ثبت تجربه خوشزایند در قلزب و   تر و قویتاثیرگذاری طولانی مدت

است، عوامل بازاریابی تجربزی را  ذهن گردشگران برای همیشه باقی خواهد ماند. برای موفقیت هر چه بیشتر در این زمینه ضروری 
نها را رتبه بنزدی نمزود،   آرتبه بندی نماییم که کدام عوامل دارای بیشترین و کمترین تاثیر گذاری و تاثیرپذیری هستند و به عبارتی 

 و ه روابزط سپس بر عواملی که دارای بیشترین تاثیرگذاری هستند، تمرکز نموده و آنها را تقویت نموده. از این رو ضروری اسزت کز  
این اسزاس ایزن سزوال    بر تجربی در برندسازی گردشگری فرهنگی در شهرستان نیشابور را تعیین نمایم. ابعاد بازاریابی بندی سطح

تجربی در برندسازی گردشگری فرهنگی در شهرستان نیشابور، چگونه است؟  ابعاد بازاریابی بندی سطح و مطرح می شود که روابط
 تجربی در برندسازی گردشگری فرهنگی در شهرستان نیشابور، چگونه است؟  ابعاد بازاریابی تفسیری و مدل  ساختاری

 ،یامروز در مشزاغل خزدمات   یرقابت اریبس یاست. در فضا یمهم ریمتغ یتجربه مشتر ،یخدمات یبرندها یبرابازاریابی تجربی: 

 Bodaghi Khajeh, 2018:418 Nobar) شززودیموضززوع مهززم در نظززر گرفتززه مزز کیززبززه عنززوان  یتجربززه مشززتر تیریمززد

Rostamzadeh &) .هایی هستند که ارزش زندگی خود را از طریزق سزرگرمی، هیجزان و فزانتزی،     ان مشتا  تجربهمصرف کنندگ
تواننزد در سزطوح   ت، قدرت و شدت متفاوت هسزتند و مزی  ماجراجویی، به آنها اضافه کنند. تجارب برند بسیار ذهنی هستند، در قیم

 اسات مشتریان را جذب کنند. تجارب مثبت برند بر وفاداری برند، تمایل به خرید محصزولات و خزدمات اثرگزذار اسزت    مختلف احس

(Stuart Roper et al., 2019: 340 .)      بازاریابی تجربی، می تواند از طریق تجربة احساسی مرتبط با برنزد، بزین شزرکت و مصزرف کننزده
  ارتباط دائمی برقرار کند.

ف و اصول مهم بازاریابی حسی، برقراری ارتباط با مصرف کنندگان و بخش های مختلف کسب وکزار و توجزه بزه    یکی از اهدا
. بازاریابی تجربی مدلی است (Mirzaei & Hosseini, 2017:551) )پس از خرید کالا( است پایداری رضایت و وفاداری مشتریان

 .شزود یجه تجربه برند چند حسی انجام مزی نی و فرآیندهای ذهنی در نتهای رواکه با ذهن و حواس انسان سروکار دارد که واکنش
توان نتیجه گرفت که شود. از این رو مید حسی گفته میمنطق تجربی به درك و تفسیر شخصی و ذهنی فرد از تجربه برندهای چن

 نکتزه  .(Satti et al., 2019: 3) افزایزد فتاری، حسی، شناختی یا نمادین مزی های عاطفی، ربرای هر شخص منطق بر ایجاد ارزش

 مشزتری  بزرای  را درگیزری  نزوع  سه این که مادامی. است هیجانی فیزیکی و فکری، و ذهنی لحاظ به مخاطبان کردن درگیر مهم

 و کزرده  برقرار مشتریان با تری عمیق ارتباط تا دهد می اجازه روش این .شده است اجرا تجربی بازاریابی واقع شود، در ایجاد هدف
تجربه چند حسی از دیزدگاه  (. Esmailpour & Behmadi, 2016: 49زد ) رقم را برای آنها دارمعنی و ماندنی یاد به ی تجربه کی

برند، نتیجه گیری نهایی عقاید و بینش های ذهنی ارتباطات و مشارکت ها در فرایند خدمات است و این تجربه را بزه یزک تصزویر    
عنوان احساس، اعتقادات، عقاید و افکار فرد درباره یک مارك تجاری تعریف می شود که براساس  تبدیل می کند. این چشم انداز به

  (Satti et al., 2019:4). تجربه کامل ساخته شده است. قضاوت مصرف کننده در مورد لذت در برابر عدم رضایت، رضزایت اسزت  
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 ,.Leea et al) به ترویج تجارب آینده مشتری کمک می کنزد  بازاریابی تجربی امکان تجسم خدمات غیرمترقبه را فراهم می کند و

متنوع  یها ستمیو س یاجتماع یشوند که مربوط به فرهنگ هایم یتلق یو ذهن یشخص ندیفرا کیبه عنوان  اتیتجرب( 2018:69
چهار  .سفر است یدادهایرو یو به اشتراك گذار دیآوردن پس از بازد ادی، به قبل از سفر یمقصد شامل آماده ساز کیاست. تجربه 

 Albayrak et) شزوند یشناخته مز  یادآوریو  یریگ جهی، انتظارات، نتریاز جهانگردان به عنوان: تأث یماندن ادیتجربه به  کیبعد از 

al., 2018: 3) .مزی توانزد تزأثیر    رابطزه  و عمزل،  تفکر، هیجان، احساس،: دارد وجود تجربه نوع پنج( 1999 شمیت،ا)نظر با مطابق ،
فاکتور، عامل حواس پنجگانه نیزجز عوامزل   5بر این علاوه(. Hunga et al, 2019:44) میقی بر تجربیات گردشگران داشته باشدع

 .(Albayrak et al., 2018: 3)بازاریابی تجربی می باشد 
 ,.Dasa et al) شزوند تی و حسی است کزه بزه حزواس جزذاب مزی     وجه حسی مربوط به خصوصیات زیبایی شناختجربه حسی: 

 قزات یبا توجه به تحق. زدیرا برانگ یگرید یعاطف یهاتواند پاسخیشود، که م یم مرتبط یبه پنج حس انسان یمؤلفه حس .(2018:3
عواطزف   تاثیرگزذاری بزر  کنزد. بزا    جزاد یابرند و  یمشتر نیب یممکن است ارتباط عاطف اتی، تجربیتجرب یابیبازار نهیموجود در زم
 نیز . فزر  بزر ا  وفاداری می گردندبه برند خدمات  ادیکنند و به احتمال زیرا احساس م یبالاتر تیرضاسطح  انی، مشترمشتریان

 تیبرندو رضزا  ریتصو یعنیشده در حافظه بلند مدت مصرف کنندگان ممکن است بر درك مصرف کننده ) رهیذخ اتیاست که تجرب
 بگزذارد  ری( تزأث یواقعز  دیز بزالاتر و قصزد خر   مزت یبه پرداخزت ق  لیبه مارك ، تما یروفادا یعنی( و رفتار مصرف کننده )ینام تجار

(Haase et al., 2018:5) .،تجربه حسی به دنبال ایجاد تجربزه از طریزق حزواس پنجگانزه  بینزایی، شزنوایی، لامسزه،         به عبارتی
 & Hosseinzadeh Shahriافزایزد ) کند و به ارزش محصولات میجاد میچشایی، بویایی است. این تجربه در مشتریان انگیزه ای

Haddadi, 2016:44) .کند. به عبزارتی، ایجزاد   ان، رضایت طبع ایجاد میاز طریق محرك آگاهی، برای مصرف کننده، لذت، هیج
و 1اسکاندالیسزا  . (Shakhsei Meybodi et al., 2017:5)کنزد  یق حزواس پزنج گانزه انسزان ایجزاد مزی      یک تجربه آگاهانه از طر

عنوان، بازاریابی تجربی و ماهیت در حال تغییر تجربیات فو  العاده در فرهنگ مصزرف کننزده    بابررسی خود  ( در2019)  همکاران
برگزاری جشنواره موسیقی و موسزیقی بزر برندسزازی گردشزگری فرهنگی،مزوثر اسزت.       ، که یافتند دست نتایج این پست مدرن، به

به عنوان یزک   ، کشاورزی2017حسی جشنواره کشاورزی در سال ادهای عنوان، روید با( در بررسی خود 2019)  ، فیتراح2پمونگاس
یک عنصر چند حسی در انجزام  که حواس پنجگانه به عنوان  یافتند دست نتایج این فعالیت تجاری برند برای هدف گردشگری ، به

حواس پنج گانزه بزر    قیاز طر یازبرند س ریتاث یبررس به (1396) محبوب، انصاری .های فعال سازی برند متمرکز خواهد بودفعالیت
که حزواس پزنج گانزه بزر      افتندیدست  جینتا نیبه اپرداختند و دلستر در اصفهان،  یدنینوش انیمشتر ی( مورد کاوانیمشتر یوفادار
دراك ( بزر ا یداریشزن  ،یینای،لامسزه،ب یی،چشاییایدارد. حواس پنج گانزه انسزان )بو   ریبه برند تاث یمشتر یوفادار جادیو ا یبرندساز
 یاز عناصرحسز  یادراك مشزتر   یاز نزام تجزار   یمحصولات و خدمات بر تجربزه مشزتر   تیفیک غات یتبل یاز عناصر حس یمشتر
بزر   رنزد یاز  یتجربزه مشزتر    یاز نزام تجزار   یبر تجربه مشزتر  یابیو بازار غاتیتبل طیمح  یتجار ناماز  یبر تجربه مشتر غاتیتبل
  تاثیر دارد. یمشتر یاربرند بروفاد یادآوریبرند و  یادآوری

 در. (Roper et al., 2019:340) کننداسخ های احساسی و شناختی ایفا میها نقش مهمی در ایجاد پاحساسات و ادراك :احساس

 فرایند درگیر درونی، احساسات منظر از را مشتریان و کنندگان است مصرف قادر برند چگونه که معناست این به احساس واژه اینجا

 باشد مشتریان با گفتگو ایجاد نوعی برای حرکت مبدا مهمترین باید سازی احساسی برند که شده مطرح چنین علاوه،به نمایدب خرید

 مصزرف  درونی احساسات کردن لمس بعد این از منظور واقع در. است عاطفی واحساسی هنجار وهم فیزیک رضایت آن اساس که

 خود تحزت عنزوان،   یدر بررس (2018)3خواجه نوبر و رستم زاده یبداغ  .(Esmailpour & Behmadi, 2016: 50) باشدمی کننده
به این نتایج دسزت   ها، هتل صنعت از تجربی شواهد: تجاری برند روی بر مشتری وفاداری و مشتری تجربه ، مشتری رضایت تأثیر

ررسی خود تحت ( در ب2017) 4مریندا، ماچادو. ی تاثیر داردبرند تجار یبر رو یمشتر یوفادارمشتری بر رضایت و  تجربهیافتند که 
های مرجع حسی در تمایل به بازدید از یک مقصد، به این نتایج دست یافتند که بازاریابی حسی بر احساسات فرد عنوان، تأثیر نشانه

طزه مثبزت برقزرار    های شخصیت فزرد، راب عات حسی و احساسات مقصد با ویژگینسبت به مقصد، تاثیر گذار است. بین ارتباط اطلا
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در بررسزی خزود    (1397) نیرومند شیشزوان ، صالحی نیااست. احساسات مقصد تاثیر مثبتی بر تمایل فرد برای بازدید از مقصد دارد. 
بزه ایزن   تببین نقش مولفه های منظر حسی مبتنی بر حواس در کیفیت ادراك حسی محیطی گذر ارگ جدیزد تبریزز،   تحت عنوان، 

بین مولفه های منظر حسی و کیفیت ادراك حسی محیطی گذر ارگ جدید تبریز همبستگی مثبت و معناداری نتایج دست یافتند که 
وجود دارد. همچنین به ترتیب حس لامسه، حس شنوایی، حس چشایی و حس بویایی و در انتهزا حزس بینزایی دارای بزیش تزرین      

 است. نقش و قدرت تبیین در ادراك محیطی داشته 

تا چه حد باعزث  دامنه  نی، ایعنیشوند. یم یمشتر جادیاست که برندها باعث ا یلیو تحل یلیربوط به تفکر تخم یبعد فکرتفکر:  

بزا   یوجه فکر .(Iglesiasa et al, 2019: 3) حل مسئله باشد یهاییو توانا یکنجکاو کیبه فکر کردن و تحر یمشتر تا می شود
 ختنیدر خواست کردن و بزرانگ  (Dasa et al., 2018: 3) مطابقت دارد یلیو تخ یلی، هر دو تفکر تحلتفکر کیبرند در تحر ییتوانا

 .(Esmailpour &  Behmadi, 2016: 50) مجدد کسب و کار بپردازند یابیتفکر کرده و به ارز قایمصرف کنندگان که عم

 هدف .دارد اشاره و مشتری رکتش بین دوسویه ارتباط به و است اساسی عنصری تجربی، بازاریابی در تعامل :بعد رفتاری)عمل(

 حسزی  بازاریزابی  اجزرای  برای مراوده و ارتباط طریق از و نیاز تقاضا شناسایی جانبه، دو همکاری بر مبتنی ارتباطی ایجاد تعامل، از

 نیز شزود. ا یها ماز مارك یناش یشامل نگرش و اقدامات مشتر یبعد رفتار .(Hosseinzadeh & Bakhtash, 2018: 44) است
 ,.Iglesiasa et alشوند )یم یبدن اتیو تجرب یرفتار جسم ریهنگام استفاده از مارك درگ انیاست که مشتر یاد مربوط به درجهبع

2019:3). 

 & Bodaghi Khajeh Nobar) گزذارد یمز  ریفزرد تزأث   نزده یآ ی، احتمزالا  بزر رفتارهزا   دهستن یماندن ادیکه به  یاتیتجرب :رابطه

Rostamzadeh, 2018:420) .عواطزف  بزر  مصرف کنندگان برند، یک فرهنگی محیط و وسیعتر جامعه یک به افراد با برگرداندن 

 دربرگیرنزده  کزه  رابطه مفهوم اصل در آیندمی فائق واقعی اجتماعی فرهنگی زمینه یک در هاو کنش ادراکات احساسات، شخصی،

 بزه  اشزاره  بعد باشد. اینمی فعالیت سطوح و ناساییش شخصی احساسات فردی، خصوصیات جایگزین کردن است  قبل مورد چهار

 نمایزد  مزی  ارزش ایجزاد  تعلزق  احساسزی  و اجتمزاعی  شناخت افزایش طریق از وی و برای دارد فرد فرهنگی و اجتماعی تجربیات

Esmailpour & Behmadi, 2016:51)).  ت و شزرک  نیبز  هیاست و به ارتباط دو سزو  یحس یابیدر بازار یعنصر اساس کیتعامل
ارتبزاط ومزراوده    قیز از طر ازیز تقاضا و ن یدو جانبه، شناسائ یبر همکار یارتباط مبتن کی جادیاشاره دارد. هدف از تعامل، ا یمشتر
  .(Hassanzadeh & Safardoost, 2017:87) باشدیم یحس یابیبازار یاجرا یبرا

 گیزری  شزکل  بزه  منجر و شده استفاده محرك یک ابیدر ارزی که کنند می عمل اطلاعاتی منبع یک عنوان به هیجاناتهیجان: 

 و هزای  فیزیولزوژیکی   العمزل  عکزس  رفتزاری،  هزای  واکزنش  شامل وجهی ای چند پدیده عنوان به گردند. هیجانات نگرش می
 جزذابیت،  زدگی، هیجان زدگی، شگفت آرامش، شادی، که شامل مصرف تجربه در شده باشند. هیجانات ایجاد می ذهنی احساسات

 .(Saeednia & Goodarzi, 2013: 81) باشد می انتظارات شدن برآورده لذت

شهر بر  یهابافت ریسا از زیمتما یخیتار یهابافت  است. یشهر تینشانه هو نیبهتر یو فرهنگ یخیتار یهابافتگردشگری فرهنگی: 
مطمئنزا    .(Razghi et al., 2018 :138) کنزد یمز  جاذبه مطزرح  کیشهر را به منزله  یخیو کل بافت تار دیافزایشهرها م تیو جذاب تیاهم
خزا    یایز مزا یخواهد بود. هر فرهنگ و مکزان دارا  دیمکان مف یبرندساز ندیفرآ کیبالا بردن مکان و به عنوان  یبرا یفرهنگ یدادهایرو

اغلزب تعزداد    یفرهنگز  یهدف از گردشگر کی .(Pamungkas & Fitrah, 2019: 2) نقطه فروش منحصر به فرد است کیخود به عنوان 
 تعریفقابل شگری فرهنگی از دو بعد گرد .(Hunga et al., 2019: 44) دهدیارائه م یانواع مقصد گردشگر ریرا نسبت به سا تیفعال یشتریب

تی و فرهنگی، های دارای میراث تاریخی، نشانه های زیباشناخمکانمانند ها برای جاذبه های فرهنگی خاصی  فنیّ، حرکت انسان بعد  از است
در بعد مفهومی، افراد با هدف جمع آوری اطلاعات و تجربه . هایی انجام می گیرید که خارج از مکان معمولی سکونت قرار داردهنرها و نمایش

 یبطزور کلز  . های نو به سوی جاذبه های فرهنگی دور از محل اقامت فعلی خود حرکت می کنند، تا نیازهای فرهنگی خویش را تزأمین کننزد  
( ب یگمشده ساکنان محل یو آثار فرهنگ ازاتیامت افتنی تی( درباره کشف کردن اهمالف: تواند باشدیم زین ریشامل آثار ز یفرهنگ یگردشگر

( جفرهنزگ.   کیاحساس خوب متعلق به  کی ندهیو توسعه فزا یفرهنگ تیو هو ییها در بعد فضامنطقه یهایو توسعه آگاه یامکان تشخص
. (Zare Ashkari  et al, 2015:193) اقتصزاد در حزال رکزود    کیز اشزتغال در   شی( افزاددوره بلند مدت  کیدر  یاقتصاد یها ربنایز جادیا
، / ارزش نزه ی، هزرسزاخت یبگذارد عبارتند از: ز ریتأث یگردشگر یماندن ادیبه  یهاتجربه جادیتواند در ا یمقصد که به طور بالقوه م یهایژگیو

بزه   وستنی، پی، مهمان نوازتی/ امن یمنی، اخدمات تیفی، کستیز طیمح تیری، مدی، سرگرمو آب و هوا یوگرافیزی، فی، فرهنگ محلیدسترس
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هوش  ریعنوان، تأث باخود  یدر بررس (2018) و همکاران 1فریز. (Albayrak et al, 2018: 3) هاتیاز فعال یبیو ترک دادهایرو ژهی، ومکان، روبنا
خزود از ارزش برنزد    یابیز گردشگر در ارز یهوش فرهنگ که،  افتندیدست  جینتا نیبه ا، بر مصرف کننده یمبتن یاربر ارزش برند تج یفرهنگ

مقصزد   رانیمزد  یاصزل  تیز ، اولومقصزد و رقابزت   تیبزه جزذاب   یابیشود. دسزت  یم لیتعد یرابطه با نوع گردشگر نیگذارد و ایم ریمقصد تأث
 یهزا و رفتارهزا  خزود باشزد و بزر ادراك، نگزرش     یرقبزا  یهزا از راه زیرا اجرا کنند که متمزا  یدیجد یهایاستراتژ دیاست. آنها با یگردشگر

 نگیبرنزد  یهزا مؤلفه نییعنوان، تب باخود  ی( در بررس1396) یامیص ،یلزگ کند. تیمقصد را تقو یبگذارد و قدرت برند تجار ریگردشگران تأث
یژگیو. 2    یگردشگر یخدمات لاتیتسه .1 که افتندیدست  جینتا نیکلانشهر مشهد، به ا: یآن، نمونه مورد یبر ابعاد اقتصاد دیبا تأک یشهر

 شهر یالملل نیب گاهیجا .5  یشهر یهاساخت ریاز خدمات و ز تیارض. 4  و حمل و نقل یخدمات دسترس. 3  منحصر به فرد یهاییها و دارا
 مطرح نموند. ،یشهر نگیبرند یهاعنوان مولفهها را بهمولفه نیست و ااثر گذار ا یشهر یو تجارت، بر برندساز یگذارهیسرما .6و 

باشد. بیشتر تحقیقاتی که تا اکنون انجام شده است، حزول  لم بازاریابی در صنعت گردشگری میبرندسازی گردشگری مفهومی جدید در ع
هزای اسزتراتژی هزا و فرآینزد     تا تمایزات و تفزاوت  محور مقایسه میان تفاوت های برندینگ مکان و برندینگ محصولات مصرفی بوده است 

های هریک مشخص شود. نتایج نشان داده است که برندسازی گردشگری مسیری کاملا متفاوت در مقایسه بزا برندسزازی بزرای    ریزیبرنامه
مقصزد   (.Pakdaman, 2016:3) های بازاریابی و فرآیندهای متفاوت و مخزتص بزه خزود هسزتند    یک محصول دارد و هریک دارای چالش

گردشگری فرهنگی جوامع ، مناطق یا مؤسساتی است که کالاهای فرهنگی توریستی را برای مصرف )به عنوان مثال تاریخی، هنری، یا شیوه 
 بزه  مربزوط  اصول نشان می دهد بازاریابی ادبیات امروز .(Hunga et al., 2019:45) کندیراث فرهنگی( برای مصرف فراهم میزندگی/ م

و  یاز منظر جامعزه شزناخت   (.Rezgie et al., 2018:138)است  گردشگری صنعت چون خدماتی به قابل تعمیم غیرمستقیم به طور کالا دبرن
 "یگرانیبزاز "افتد و گردشزگران  یها در آن اتفا  ماست که تجربه ییمقصد جا د،یآ یم دیپد یتجارب از تعامل مقصدگردشگر ،یانسان شناس

با این حال، توافق عمومی وجود دارد کزه برنزد شزهرها خیلزی       (.Albayrak et al., 2018: 2) کنندیم یرا باز "یستیتور"هستند که نقش 
چنزدین   متفاوت از برند محصولات است که به همان شیوه برند گذاری می شوند و نیاز به تاکتیک های ویزژه تجزاری اجتنزاب ناپزذیر اسزت.     

داشته باشد. در واقع، برنزد اصزلی و    یاصلید برند اصلی و زیر برند معروف خا  خود را تحت آن برند محقق پیشنهاد کرده اند که یک شهر با
زیر برند ها باید با یکدیگر هماهنگ باشند یا در غیر این صورت شهر نمی تواند پیام های هماهنگ و منسجمی به مشتریان خود ارسال کنزد و  

ند ها عبارتند از بهره وری در ساختار سازمانی شهر، چرا که شهرها به طزور کلزی دارای بخزش هزای     اعتبار را از دست بدهد. مزایای این زیر بر
جر به بهبزود ارتبزاط   های گردشگری هستند. بدین ترتیب، زیر برندها منمانند توسعه کسب و کار و فعالیت مختلفی برای عملیات های مختلف

نجر به درك بهتر برند می شود. زیر برندها باعث تمرکز تمرکزز مزدیران برنزد بزه نیازهزای      شوند، که به نوبه خود مهای هدف میبرند با گروه
دهد که توسط برندهای سفارشی گر اثرات برند مثبت را افزایش میشوند که شناسایی برند و دیخ دادن به آنها میخا  گروه هدف خود و پاس

 بزا خود  یدر بررس (2018)2و همکاران راكیالب .(Pelkonen & Maria Elo, 2018: 32) در مقایسه با یک برند عمومی افزایش یافته است
اسزت کزه    یسازه چنزد وجهز   کی یمذهب یتجربه گردشگری، می: تقاطع مذاهب ابراهمیدر اورشل یمذهب یگردشگر اتیتجرب یبررسعنوان، 

ابعزاد ،   نیز ابعاد صلح است. بزا اسزتفاده از ا   افتنیش و و آرام یو عاطف ی، ارتباط معنو، تعامل و تعلقدیجد یزهای، کشف چ یشامل تعامل ذهن
 تیمشزخص شزد تزا رضزا     یمذهب ی، تجربه گردشگرنیقرار گرفت. علاوه بر ا یمورد بررس نیتفاوت تجربه درك شده گردشگران بسته به د

 بزر  مزوثر  عوامزل  مدل تبیینعنوان،  بادر بررسی خود ( 1396نساجی کامرانی و همکاران ) قرار دهد. ریرا تحت تأث میگردشگران از اورشل یکل

زیزر سزاخت   ) چهار مجموعه عامزل اصزلی برندسزازی شزامل عوامزل صزنعت گردشزگری        ،ایران اسلامی جمهوری گردشگری برند ارتقای
یی میراث فرهنگی و تاریخی، موقعیت جغرافیا) گردشگری، شاغلین صنعت گردشگری در ایران، بازاریابی گردشگری(، عوامل مقصد گردشگری

سیاست خارجی دولت، سیاست مذهبی، سیاست داخلی، سیاست ) و اعتقادات جامعه(، عوامل دولت هاهای طبیعی، فرهنگی، زبان، سنتبهو جاذ
مان های فرامنطقه )تجربه گردشگران خارجی، شبکه های اجتماعی، موفقیت های علمی هنری جهانی، پی اقتصادی(، عوامل محیط یین المللی

 .برندسازی گردشگری ایران موثر استالمللی مانند یونسکو، موفقیت های ورزشی جهانی(، در نیبای، نهادهای 
، مطالعه کرده انزد. بزا   1990محققان، سیاستگذاران و سازمانهای فرهنگی، مقصد گردشگری فرهنگی را از منظرهای مختلف از اواخر دهه 

ه می توان با مطالعه مقاصد گردشگری فرهنگی از دید گردشگران، نزدیزک شزد.   این حال، ادبیات فعلی جهانگردی دارای شکاف هایی است ک
اند روی نگرش و یزا اهزداف رفتزاری بعزدی مصزرف کننزده تزأثیر        واول، ارزش تجربی به عنوان یک متغیر کلیدی مطرح شده است که می ت

آن با محصولات مبتنی بر سرویس مغزایرت داشزته اسزت. دوم،    با این وجود، یافته های مربوط به تأثیر ارزش تجربی با توجه به ارتباط .بگذارد

                                                 
1. Frías-Jamilena et al 

2. Albayrak et al 



 7 فرامرزپور و سعیدی                    /... یبر برندساز یتجرب یابیابعاد بازار نییتب

ارزش تجربی/ احساسی تاثیری ناچیز در مصرف کنندگان کالاهای لوکس دارد. این تناقضات اثربخشزی ارزش تجربزی را در شزکل دادن بزه     
 نهیشز یپ .(Hunga et al., 2019:44)کند م را در ادبیات گردشگری محدود میاهداف رفتاری گردشگران تضعیف می کند و سهم این مفهو

اول تجربه را به عنوان  انیکه جر یکند. در حالیم یطبقه بند یابیبازار نهیدر زم یاصل انیرا به دو جر یتجربه مشتر یامدهایو پ یریشکل گ
 دافراد را مزور  ای یکیزیف طیبا مح یتعامل مشتر قیتجربه از طر نی، دومدهدیقرار م یمحصول کامل مورد بررس کی ایمحصول  یژگیو کی

( در بررسی خود تحت عنوان، آیا تجربه  برند به تعهدات برنزد  2019)  و همکاران 1داس .(Albayrak et al., 2018: 2) دهندیقرار م یبررس
ر و شزو  بزا   بزر شزو  تجربزه برنزد   اثزر گزذار اسزت و     برند که فکر و رفتاری و احساس و بر تجربه یافتند دست نتایج این ترجمه می شوند؟ به

عنزوان،   با( در بررسی خود 2019)  و همکاران2برندهماهنگ، و شور و شو  برند اثر گذار است و این عوامل بر تعهد برند اثر گذار است. هونگا 
 یافتنزد  دست نتایج این های گردشگری فرهنگی، بهارزش تجربی مقصد -راسل -محرابیانترکیب مشارکت در محل و احساس تعلق در مدل 

، تعالی کارمندان بر رضایت گردشگران تأثیر می گذارد، که به نوبه خود بر احساس تعلق آنها تأثیر می گذارد. علاوه بزر ایزن ،   زیبایی شناسی،هک
 کنزد. رضزایت از احسزاس تعلزق را تعزدیل مزی     سرانجام ، مشارکت در محل تأثیر . گذارداهداف رفتاری گردشگران تأثیر می احساس تعلق، بر

نزام گزذاری یزک    ( در بررسی خود تحت عنوان، برندمقصد و گردشگری، به این نتیجه دست یافت که ابزار برای 2019)  و همکاران 3 سرافین
و  4فیلم / تلویزیون، شعر ،جاذبه ها،جایگاه هزا مزی باشزد. نونینزا     / آهنگ،تیم فوتبال ،معماری،رویدادها )ورزش، و غیره(،مقصد شامل : موسیقی

( در بررسی خود تحت عنوان، کلیشه در مقابل برند مقصد تجربی: مورد مطالعه شهر میلان، این مطالعه، به منظزور گسزترش   2019)  همکاران
لیزل شزکاف را   ، تجزیزه و تح ی عوامل خا  و انواع خا  ذینفعزان درك برند شهر ، بر روی تصویر درك شده از میلان تمرکز دارد و با بررس

دهد که درشهرهای اروپایی عدم تطابق بین درك کلیشه ای و تجربی در سطوح مختلف را نشان مزی دهزد و   می ها نشانانجام می دهد. یافته
در بررسزی   (1397)  ، پاشزازاده زادهاسمعیل .آوردر برای بهبود تصویر شهر فراهم میچارچوبی برای الهام بخشیدن به سیاستهای بازاریابی مؤثرت

به مطالعه موردی: شهرستان ارومیه(، ) شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر ایجاد یک تصویر ماندگار و برندسازی گردشگری خود تحت عنوان،
ت، کیفیت و استاندارد، امنیت ذهنی و فیزیکی، چهره پردازی و طراحی مناسزب، شزرایط   بین عوامل فرهنگ، زیرساخاین نتایج دست یافتند که 

زیر ساخت عمومی، امکانات و شرایط بهداشتی، محصولات ویژه در نماد شزهری و برندسزازی سزازی گردشزگری، و همچنزین بزین عوامزل        
ه پردازی و طراحی مناسب، شرایط زیر ساخت عمومی، امکانات و تاثیرگذار فرهنگ، زیرساخت، کیفیت و استاندارد، امنیت ذهنی و فیزیکی، چهر

در بررسزی   (1397)  همکزاران  رزقزی و  .شرایط بهداشتی، محصولات ویژه در نماد شهری و تصویر ماندگار رابطه مثبت و معناداری وجود دارد
خارجی، در بین سه شزهر   گردشگران منظر از یرانا تاریخی شهرهای در مقصد برند ویژه ارزش بر مؤثر هایشاخص خود تحت عنوان، ارزیابی

دانسزتند. نسزاجی کزامرانی و     موفزق تزر   رویزدادها  و جشنها برگزاری در و مؤثرتر جدید کسب تجربه در و امن تر را یزداصفهان، یزد، شیراز، 
ایزران ،چهزار مجموعزه     اسزلامی  یجمهور گردشگری برند ارتقای بر موثر عوامل مدل تبییندر بررسی خود تحت عنوان، ( 1396همکاران ) 

ی گردشزگری(،  زیر ساخت گردشگری، شاغلین صنعت گردشگری در ایزران، بازاریزاب  ) عامل اصلی برندسازی شامل عوامل صنعت گردشگری
(، میراث فرهنگی و تاریخی، موقعیت جغرافیایی و جاذبه های طبیعی، فرهنگی، زبان، سزنت هزا و اعتقزادات جامعزه    عوامل مقصد گردشگری )

تجربه گردشگران خزارجی،  ) المللیسیاست اقتصادی(، عوامل محیط بین سیاست خارجی دولت، سیاست مذهبی، سیاست داخلی،) عوامل دولت
المللی مانند یونسکو، موفقیت هزای ورزشزی   ینشبکه های اجتماعی، موفقیت های علمی هنری جهانی،  پیمان های فرامنطقه ای، نهادهای ب

 .ردشگری ایران موثر استازی گجهانی(، در برندس

بزا   یتجربزه گردشزگر   یاست کزه بزه معنزا    یاصطلاحات ساخته شده اجتماع کی" یتجربه گردشگربازاریابی تجربی و گردشگری: 
های در دهه (.Albayrak et al, 2018: 2) "همراه است یتجربه کل یها تیو فعال یطیمح ستی، ز یاجتماع یهامتعدد از مؤلفه یرهایتفس
یر مدیریت مقصد و بازاریابی مکانی دائما  تمرکز خود را بر ایجاد شهر به عنوان یک برند برای جذب مخاطبان هزدف واجزد شزرایط و تمزایز     اخ

جذب  مکان از مکان دیگر افزایش داده اند. اخیرا ، برندمکان ها و به ویژه شهرها در بین سیاست گذاران محبوبیت بیشتری یافته است. به منظور
های بازاریابی برای شناسایی رقبا، تجزیه و تحلیل تأثیر برندشزهر و )تعیزین   ریابان مکان بر لزوم اتخاذ تکنیکم و تمایز برندهای مکان ، بازامرد

موقعیت تصویر شهر( موقعیت یابی تصویر شهر را برای درك بهتر از فضای رقابتی شهرها مزورد تاکیزد قزرار داده انزد. علاقزه روز افززون بزه        
شود، ناشی از رشد روزافزون رقابت بین آنها و آگاهی در مورد توانایی مکانی برای برندگزذاری ماننزد   های برند که در مکانها اعمال میتراتژیاس

مند هستند تا روشن کنند که مکان ها نیاز به نظم سلسله مراتبی جغرافیایی دارند که می توانند درك بهتر و محققان علاقه .یک محصول است

                                                 
1. Gopal Das 

2. Kuang-peng Hunga, Norman Pengb, Annie Chenc 

3. Hugues Séraphin  et al 
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از  .(Nonia et al., 2019: 2) های برند فراهم شودهای خاصی از استراتژیال آن تخصصمفهوم سازی وضع موجود را فراهم کنند و به دنب
 دلیزل  بزه  .سازندامکان پذیر می او برای را انسان پیرامون فضای و محیط ها،پدیده درك که هستند ابزارهایی انسان پنجگانة حواس طرفی،

 افزراد  از ایعزدهّ  کزه  نآ از غافزل  بصری اسزت   طراّحی به اغلب نیز کالبدی محیط احانطر توجهّ حواس، دیگر بر بینایی حسّ بودن غالب

 ایجزاد  باعزث  گرفتزه،  نادیزده  را خزویش  مخاطب سایر ادراکات که بصری محور فضایی خلق. اندناتوان بصری هایکیفیت درك از اجتماع،

 Salehinia & Nirodmand)اسزت   شزده  نهزا آ شزدن  انسزانی  غیزر  و شزهر  معماری و کالبدی محیط در مخاطب برای ناآشنا فضاهایی

Shishwan, 2018: 22.)      تجربه مقصد توسط برخی از خصوصیات تأثیرگذار شهر تعریف شده است که ارزش آن را ایجزاد مزی کنزد. ایزن
ازی دارند، به منظور ساختن ابزارهای مرجع برای اندازه گیزری،  ویژگی های قابل سنجش سعی در شکل گیری عینی و تحلیلی به فرایند برندس

مقایسه و بحث آسان است. تجربه و شهرت تجاری شامل عاطفی، شناختی، مؤلفه هزای حسزی و رفتزاری در فرآینزد تصزمیم گیزری بازدیزد        
شود شزهرهای مزدرن دارای ویژگزی هزای     می را دارند. از آنجا که پیشنهادکنندگان توریستی و افرادی که قطعا  قصد عزیمت به شهر دیگری 

مشابه باشند، استراتژی برندینگ شهری نیاز به ایجاد تمایز منحصر به فرد برای یک شهر از شهر دیگر دارد، با توجه بزه خصوصزیات فیزیکزی    
دن یزک مکزان تأکیزد کزرده و     شهر و ایجاد ارتباط بین فرد و یک مکان خا . از این طریق، فرایندهای برندسازی می توانند بزر یکتزایی بزو   

کته کلیدی مهم برای تمایز رقابتی، که مزی توانزد قزدرت جزذابیت را افززایش دهزد،       ن. موقعیت معیار آن را در مقایسه با سایر رقبا تعریف کنند
 (.Noniaet al, 2019: 3) کیفیت ادراك شده فرآیندهای انتخاب مقصد است که معمولا  نتیجه مجموعه تجربیات خوب است

   روش پژوهش
 نزوع  از و پیمایشزی -توصیفی تحقیقات نوع از اجرا روش حیث از و است ایتوسعه-کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از حاضر تحقیق
 یحس اتیفکر کردن(، تجرب) خلاقانه یشناخت اتیشامل : تجرب یتجرب یابیاساس مطالعات صورت گرفته، ابعاد بازاربرگیرد. می قرار همبستگی

 یباشد. مدل مفهزوم  یم جانی) رابطه(، ه تیهو انیتجرب ،یرفتار یها(، پاسخیادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیاس پنجگانه(، تجربحو)
و  نزگ یلی( هزن م 2018و الزو )   کاننی( پل2019( داس و همکاران ) 2019)  و همکاران  اسیگلیا قاتیتحق ازبرگرفته  قیتحق یرهایو ابعاد متغ
     و همکزاران  نی: سزراف  قزات یبرگرفته از تحق یفرهنگ یگردشگر یبرندساز ری( است. ابعاد متغ2016پور )یپور، زک لی( اسماع2017)  همکاران

     ( نورونهزا و همکزاران  2017)  و سزلا  ی( کاسپ2019)  و همکاران نای( نون2019) و همکاران سی( اسکاندال2019)  ( هونگا  و همکاران2019) 
بنزدی  هزا و رتبزه  ها و بررسی روابط بزین مولفزه  برای تعیین وضعیت مولفه باشد.ی( م2015)  و همکاران  کی( سر2015) انکول( کووات2017) 

 منتخب یو سازمان یشامل خبرگان دانشگاه که )خبرگان( تحقیق تصمیم تیم .شده استها از روش معادلات ساختاری تفسیری استفاده مولفه
خبزره در تحقیقزات    اعضای گروه تعدادحداقل . ندانتخاب شد رندینگ و گردشگری دارای تجربه علمی و عملی هستند،که در زمینه بازاریابی، ب

ایزن   انتخاب شزدند.  یو گلوله برف یتصادفریبر اساس روش غ این افراد که نفر بودند 20باشد، در این تحقیق تعداد گروه خبره نفر می 20کیفی 
بخش میدانی تحقیزق  آوری اطلاعات دریشابور، انجام شده است. برای جمعدر شهرستان ن 1398تا مهرماه  1397تحقیق در بازه زمانی مهرماه 

ل توزیزع  ها( نیزاز پرسشنامه استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها، در بخش آمزار توصزیفی از جزدول شزامل جزداو     آوری داده)جمع
اسزتفاده شزده اسزت و در بخزش آمزار اسزتنباطی از روش معزادلات         SPSSاکندگی و از نرم افزار های مرکزی و پرفراوانی، نمودارها، شاخص

 ، انجام شده است. Lisrelساختاری تفسیری و با استفاده از نرم افزار 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش

 تیز باز از نزو سزاخته اسزت، موقع    شده و رانیکهن که بارها و یخیو تار یفرهنگ نهیشیبا پ یمرصع است، شهر یها شهر قلمدان شابورین
از سه  یکی ان،یکه در دوره زرتشت ییباشد، تا جا خیمهم در تار یشهر ربازیباعث شده است تا از د نالودیبه کوه ب یکیخا  آن و نزد ییایجغراف

مراکزز   نیتزر  از مهزم  یکز یبزه  شزهر را   نیز را دارنزد کزه ا   تیقابل نیا شابورین یو گردشگر یفرهنگ ،یخیتار یها تیبود. قابل رانیشهر مهم ا
 نیبه ا یادیتهران مشهد قرار دارد، باعث شده است که سالانه زائران ز ریآن که در مس ییایجغراف تیکنند. موقع لیشر  کشور تبد یگردشگر

شهر اسزت   نیا یخیرتا تیاهم انگری، ب1319در سال  ییکایآمر یشناس باستان اتیشهر و کاوش ه نیا یمیقد خی. تارندیایخود ب ریشهر در مس
 نیز ا خیتزار  (.Koosari, 2016)اسزت   رانیو فرهنگ ا خیتار یاز نمادها یکیکند و  فایا یرانیا یاسلام یرا در معمار یکه توانسته نقش بزرگ

شزده   بیتخر یادیتا حد ز رمجازیغ یها به خاطر کاوش شابوریمهره، در دشت ن غیاست. به عنوان مثال ت اشناختههم ن انیرانیا یبرا یشهر حت
از  یارینظزر بسز   توانزد  یباسزتان فزراهم سزازد و مز     رانیز را از دوره آهزن در ا  یا العزاده  اطلاعزات فزو    تواند یمنطقه م نیکه ا یاست در حال

 .(Basafa, 2017) ندرا به خود جلب ک ایشناسان دن باستان



 9 فرامرزپور و سعیدی                    /... یبر برندساز یتجرب یابیابعاد بازار نییتب

 
 

 
  وده مورد مطالعه محدجغرافیایی . موقعیت 1شکل

 

  ها و بحثیافته
 20های صورت گرفته شامل خبرگان دانشگاهی و سازمانی منتخب مرتبط با تحقیق انتخاب شدند. تعداد آنها بر اساس بررسی تصمیم، تیم

 نفر بودند که بر اساس روش غیر تصادفی و گلوله برفی انتخاب شدند، که آمار توصیفی آنها بدین شرح است:

 خبرگان یفیآمار توص .1جدول 
 جنسیت  

 مرد زن

30% 70% 

 تحصیلات

 دکتری  کارشناسی ارشد 

25% 75% 

 سن 

 سال 65 تا 56 بین سال 55 تا 46 بین سال 45 تا 36 بین سال 35 از کمتر

10% 45% 35% 10% 

 خدمت مدت

 سال 25 تا 20  بین سال 20 تا 15 بین سال 10 تا 15 بین سال 10 تا 5 بین سال 5 کمتر از
 25از  بیش

 سال

5% 20% 10% 15% 30% 20% 

 علمی مرتبه

 استاد دانشیار استادیار مربی

10% 30% 35% 25% 
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 برای ،یعامل لیبرازش شده است. در انجام تحل یینها یاستخراج شده است و الگو یدلف کیقبلا با استفاده از تکن یتجرب یابیابعاد بازار
که  استفاده نمودکا ام او و بارتلت  از آزمون توان ینه؟ م ایاستفاده قرار داد مورد  لیتحل یموجود را برا هایداده توانیکه م از این نانیاطم

 هاداده نیموجود در ب هاییباشد، همبستگ 7/0که مقدار کا ام او و بارتلت بزرگتر از  یدر نوسان است. در صورت 1تا  0 نیمقدار آن همواره ب
      قرار  لیتحل هیکه پا هایییهمبستگ سیماتر نکهیابر مبنی هاناسب بودن دادهاز م نانیاطم یمناسب خواهد بود. برا یعامل لیتحل برای
 نمونه تیاز کفا توانیبا استفاده از آزمون بارتلت م گریبارتلت استفاده شده است. به عبارت د وناز آزم ست،یدر جامعه برابر با صفر ن رد،گییم

 برای هاداده نیموجود ب های ینشان داده شده است، نشانگر مناسب بودن همبستگ (2) حاصل که در جداول جیحاصل کرد. نتا نانیاطم یرگی
عدد کا ام او و بارتلت  ،(2) به نتایج جدول اقدام کرد.با توجه ،یعامل لیبه تحل توانیرو م نیا ازاست،  یرگینمونه تیو کفا یعامل لیتحل

مورد  طیو از شرا استمناسب  یعامل لیتحل یاجرا برای هاگفت که داده نتوای( مsig<05/0آزمون بارتلت ) ی( و عدد معنادار7/0)بزرگتر از 
 باشد.آمده از تحلیل عاملی، اکتشافی میباشد و شکل بدست در این تحقیق، تحلیل عاملی از نوع اکتشافی میبرخوردار است. ازین

 تجربی یابیآزمون کا ام او و بارتلت پرسشنامه بازار جینتا .2جدول 
 885/0 اولکین -میر -گیری کیزر  دازه گیری کفایت نمونهان

 کرویت بارتلت آزمون

 055/14348 تقریب کااسکوئر)کای مربع(

 861 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 قیتحق یهاریمتغ یاتک نمونه یآزمون ت. 3جدول

 tآماره  شاخص
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

میانگین 

 اختلافات

 تفاوت نیب نانیفاصله اطم95٪

 بیشینه کمینه

000/0 384 180/46 بازاریابی تجربی  247/1  194/1 301/1 

 845/0 779/0 812/0 000/0 384 203/48 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب

 170/1 076/1 123/1 000/0 384 168/47 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب

 302/1 240/1 271/1 000/0 384 483/80 (یادراک اتیتجرب) یاحساس اتیتجرب

 984/0 881/0 933/0 000/0 384 629/35 یرفتار یهاخپاس

 894/0 776/0 835/0 000/0 384 787/27 رابطه() تیهو انیتجرب

 797/0 684/0 740/0 000/0 384 765/25 جانیه

 

 
 شدهاستاندارد  بیپژوهش بر اساس ضرا یمدل کل یدییتا یعامل لیتحل جینتا . 3شکل 
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باشند. یم رهایمتغ نیرابطه ب زانی( قرار دارند و نشان دهنده م-1،1) در حالت استاندارد است که در بازه یعامل یبارها بیضرا انگری( ب3)شکل 
 شتریب 3/0سؤالات از  یعامل یبارها بیاعداد ضرا یباشد. در نمودار فو  تمامیم 3/0 ،یعامل یبارها بیمناسب بودن ضرا یمقدار ملاك برا

 دارد. اریمع نیاست که نشان از مناسب بودن ا

 
 یمعنادار بیپژوهش بر اساس ضرا یمدل کل یدییتا یعامل لیتحل جینتا .4شکل 

( 2) شکلدر  ریمس بیضرا یاست تمام نیا انگریباشند و ب یم 96/1بزرگتر از ( T-Value) ریشود، مقاد ی( مشاهده م4)شکل همانطور که در 
 درصد 95 نانیدر سطح اطم یتجرب یابیبازاری هامولفه یتمام  یاتک نمونه یآزمون ت جیبر اساس نتا .استدار یمعن 05/0  یدر سطح خطا

 شناسایی برای دهیم. لیتشکی را تجرب یابیساختاری ابعاد بازار یخودتعامل سیماترتوانیم بنابراین می شود. یم دیی(  تایسطح معنادار<05/0)
 در است شده استفاده خبرگان دیدگاه از اصلی معیارهای میان درونی روابط انعکاس جهت. مولفه ها را بررسی نماییم میان علی باید روابط الگو
 ماتریس. بپردازند عوامل میان(  اثرات شدت و جهت) اثرات با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با قادرند متخصصان تکنیک این
 به مساله متغیرهای مرحله این در. میدهد نمایش را متغیرها اثرگذاری و اثرپذیری هم و میدهد نشان را عوامل بین معلولی و علی رابطه ،هم

 از بعد. پرداختند متغیرها بین روابط تعیین به V, A ,O ,X نمادهای از استفاده با دهندگان پاسخ و شدند مقایسه هم با زوجی و دو به دو صورت
 .:آمد بدست( 5) جدول طبق نهایی ساختاری خودتعاملی ماتریس کارشناسان و خبرگان از خواهی نظر
: V ریمتغ i برj متغیر الف بر متغیر ب تاثیرگذار است. دارد ریتاث ، 
: A  ریمتغ j برi است. رگذاریتاث الف ریبر متغ ب ریمتغ، دارد ریتاث 

 : O دو متغیر بر هم تاثیرگذارند. ، بین دو متغیر رابطه دو طرفه وجود دارد و هرهیرابطه دوسو 
X  :بین دو متغیر هیچ رابطه ای وجود ندارد. عدم وجود رابطه ، 

 تفسیری -ساختاری مدل طراحی در مورداستفاده . علائم4جدول 
V A X O 

 عدم وجود رابطه دوسویه رابطه تاثیر دارد iبر jمتغیر  تاثیر دارد jبر iمتغیر 

 تجربی ابعاد بازاریابی اریساخت خودتعاملی . ماتریس5جدول 
 1 2 3 4 5  متغیر ردیف

 X X X X X 1 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب 1

  X V V V 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

   X X X 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیتجرب 3

    V A 1 یرفتار یهاپاسخ 4

     X 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

      1 انجیه 6
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 تجربی ابعاد بازاریابی اولیه دسترسی ماتریس تشکیل
 اولیه ماتریس دسترسی این طریق، از می شود. تبدیل دودویی یک ماتریس به ساختاری تعاملی خود ماتریس این مرحله، در

 یک به اختاریتعاملی س خود ماتریس متغیر هر برای ویک به صفر V, A ,O ,X نمادهای تبدیل طریق می آید. از بدست

است:  زیر شرح به نمادها این قوانین تبدیل می شود. خوانده اولیه دسترسی ماتریس به اصطلاح که شده تبدیل دودویی ماتریس
در ماتریس (i,j) باشد.در ورودی  V ساختاری خود تعاملی ماتریس ( در jوستون iسطر  تلاقی )محل  (i,j)که ورودی صورتی در

در  باشد A ساختار خود تعاملی ماتریس در (i,j) که ورودی صورتی می شود، در قرار داده صفر (j,i) ورودی اولیه یک و در
 خود تعاملی ماتریس در  (i,j)که ورودی صورتی می شود، در داده قرار یک (j,i) ورودی در ماتریس اولیه صفر و در  (i,j)ورودی

 ماتر در  (i,j)که ورودی صورتی می شود و در داده قرار یک (j,i) ورودی در ماتریس اولیه یک ودر(i,j)  در ورود باشدX ساختاری 

 می شود. ماتریس داده قرار صفر (j,i) ورودی در ماتریس اولیه صفر ودر  (i,j)باشد در ورودیO  ساختاری خود تعاملی یس

 می باشد. (6ول )صورت جد به قبل مرحله ساختاری خودتعاملی یس برای ماتر فو  توضیحات طبق اولیه دسترسی

 تجربی ابعاد بازاریابی اولیه دسترسی ماتریس .6جدول 
 6 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

 1 1 1 1 1 1 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب 1

 1 1 1 1 1 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

 1 1 1 1 0 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیتجرب 3

 1 0 1 1 0 1 یرفتار یهاپاسخ 4

 1 1 1 1 0 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

 1 1 0 1 1 1 جانیه 6

 تجربی ابعاد بازاریابی نهایی دسترسی ماتریس تشکیل
     تشکیل نهایی دسترسی ماتریس متغیرها، روابط در پذیری انتقال نمودن دخیل با اولیه دسترسی ماتریس تشکیل از پس

 B باشد و داشته تاثیر Bبر  A متغیر اگر که است آن معنای به پذیریانتقال .شود کنترل نویهثا روابط باید اطمینان برای. شودمی

 لحاظ مستقیم باید اثرات ثانویه روابط براساس اگر باشد. یعنی داشته تاثیر Cنیز بر  A باید صورت این باشد در داشته تاثیر Cبر 

 نفوذ قدرت ماتریس، این در .نشان داد نیز را ثانویه رابطه و شود تصحیح ولجد باید نیفتاده باشد اتفا  این عمل در اما باشد شده

بدست  متغیر خود و آن از متاثر متغیرهای جمع تعداد از متغیر یک نفوذ قدرت .شودمی داده نشان نیز هر متغیر وابستگی میزان و
 آید. ماتریس دسترسیمی بدست متغیر خود و پذیردمی آنها تاثیر از که متغیرهایی جمع نیز از متغیر یک وابستگی آید. میزان می

 می آید. ( بدست5جدول ) صورت به نهایی
 تجربی ابعاد بازاریابی نهایی دسترسی ماتریس .7جدول 

 میزان نفوذ 6 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

 6 1 1 1 1 1 1 فکر کردن() خلاقانه یشناخت اتیتجرب 1

 6 1 1 1 1 1 1 حواس پنجگانه() یحس اتیتجرب 2

 5 1 1 1 1 0 1 (یادراک اتیاحساس، تجرب) یاحساس اتیتجرب 3

 4 1 0 1 1 0 1 یرفتار یهاپاسخ 4

 5 1 1 1 1 0 1 رابطه() تیهو انیتجرب 5

 5 1 1 0 1 1 1 جانیه 6

  6 5 5 6 3 6 میزان وابستگی

 تجربی ابعاد بازاریابی بندی سطح و روابط تعیین
  نییبرای تع .باشدمی ،یریتفس یبر اساس معادلات ساختار یتجرب یابیو سطح بندی ابعاد بازار روابطتعیین  قیتحق نیا هدف
استخراج شود. مجموعه  یافتیدر سیماتراز  اریهر مع یها برایها و مجموعه ورودیخروجمجموعه  دیبا ارهایمعسطح بندی روابط و
است که بر  ییارهایو مع اریها شامل خود مع. مجموعه ورودیردیپذ یم ریاست که از آن تاث ییارهایو مع اریمع خودها شامل یخروج
    نییها تعاز شاخص کیمجموعه ها برای هر  نیاشتراك ا ،یمجموعه های ورودی و خروج نییگذارند. پس از تعیم ریآن تاث

ها و مشترك آن یخروجکه مجموعه  ییهاشاخص .دیآیمجموعه مشترك برای هر شاخص به دست م ق،یطر نیاز ا شود.یم
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دهنده  لیاجزای تشک افتنی. به منظور رندیگ یقرار م رییسطح از سلسله مراتب مدل ساختاری تفس نیکاملا  مشابه باشند، در بالاتر
اجزای  نییات مربوط به تعیشود و عمل یجدول مربوط حذف م یاضیسطح آن در محاسبات ر نیاجزای بالاتر ستم،یسطح بعدی س
دهنده  لیشود که اجزای تشک یتا آنجا تکرار م اتیعمل نیشود. ا یسطح انجام م نیاجزای بالاتر نیینند روش تعسطح بعدی ما

می  قرار اول سطح ای در توسعه عامل عوامل است، شده مشخص (8جدول) در که طور . همانمشخص شوند ستمیسطوح س هیکل
 عمل شود،این حذف و جدا عوامل سایر از را عامل این باید ص شد،مشخ سطح بالاترین عناصر تکرار اولین در که گیرد. هنگامی

 می شود. شوندتکرار مشخص عوامل تمامی سطح که زمانی تا

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در نخست سطح . تعیین 8جدول 
 طحس اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

1 1،2،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1 

2 1،2،3،4،5،6 1،2،6 1،2،6  

3 1،3،4،5،6 1،2،3،4،5،6 1،3،4،5،6 1 

4 1،3،4،6 1،2،3،4،5 1،3،4  

5 1،3،4،5،6 1،2،3،5،6 1،3،5،6  

6 1،2،3،5،6 1،2،3،4،5،6 1،2،3،5،6 1 

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری تاریساخ سازیمدل مراتب سلسله در دوم سطح . تعیین9جدول 

 سطح اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2،4،5 2 2  

4 4 2،4،5 4 2 

5 4،5 2،5 5  

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در سوم سطح . تعیین10جدول 

 سطح اشتراک جموعه ورودی )اثرپذیری(م مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2،5 2 2  

5 5 2،5 5 3 

 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری سازیمدل مراتب سلسله در چهارم سطح . تعیین11جدول 

 سطح اشتراک مجموعه ورودی )اثرپذیری( مجموعه خروجی )اثرگذاری( عامل

2 2 2 2 4 

 تجربی اریابیابعاد باز تفسیری ساختاری مدل ترسیم
 از تاثیرگذاری هستند بالاتر سطوح در که عواملی است. شده سطح تشکیل چهار از تحقیق این در آمده بدست نهایی مدل

 بر طبق برخوردارند. شترییب رگذارییتر از تاث نییعوامل سطوح پامی باشند  سایرعوامل تاثیر تحت بیشتر و برخوردارند کمتری
ها دارای های بازاریابی تجربی روابطی برقرار است و می توان اینطور بیان نمود که این مولفهفهنتایج بدست آمده، بین مول

با توجه به نتایج بدست آمده تجربیات حواس پنجگانه که در سطح چهارم مدل قرارا تاثیرگذاری و تاثیرپذیری بر یکدیگر هستند. 
تاثیر پذیری در مدل است و تجربیات احساسی، تعاملی و هیجان که در  دارد، دارای بیشترین میزان تاثیرگذاری و کمترین میزان

سطح اول مدل قرار دارند از کمترین میزان تاثیر گذاری برخوردارند و بیشترین میزان تاثیرپذیری  را در مدل دارند. پاسخ های 
تاثیرپذیری کمتری دارد و نسبت به این سه ، جانیو ه یتعامل ،یاحساس اتیتجربرفتاری که در سطح دوم مدل قرار دارند، نسبت به 

حسی،  اتیتجربعامل از تاثیرگذاری بیشتری در مدل برخوردار است. تجربیات هویت که در سطح سوم مدل قرار دارد، پس از 
 بیشترین میزان تاثیرگذاری را نسبت به سایر مولفه دارد. 
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 تجربی ابعاد بازاریابی تفسیری ساختاری مدل . 5شکل 

      گیریهنتیج
داده و از  لیرا تشک یجمع یزندگ ادیبن یا که در هر جامعه ردیگ یشکل م ییو رفتارها شهیاند  فرهنگ در قالب  ،یدر جهان سنت

گردشگران جالب بوده است،  یبرا شهیهم یاست و فرهنگ سنت یارزشمند راثیشود. فرهنگ م یمنتقل م گریبه نسل د ینسل
به عنوان هدف  یفرهنگ راثیداشته باشند. م یهستند تا تجربه واقع یبا فرهنگ سنت ییها هان مکانخوا شتریگردشگران امروزه ب

و  ینید یها و ارزش یمحل یها زبان ،یقیو موس یمعمار یها سبک ،یشامل آداب محل  یفرهنگ یگردشگر یدهایدر بازد یاصل
را فراهم سازند که  ییفضا توانند یم یگ. ابعاد فرهنمقدس است یها در چارچوب مناسک و مکان انیاد ینیو تبلور ع یمعنو 

 تیمز نیبه ا یابیدست یبرا یراه یحس یابیشود و بازار تیتقو شتریمنحصر بفرد ب یایمزا نیا دیسازند. با رممکنیرا غ یبردار یکپ
 یبه برندساز یتوجه یمتاسفانه ببازگشت گردشگر را فراهم نمود.  نهیاز مقصد بتوان زم ریتجربه دلپذ جادیمنحصر بفرد است تا با ا

 یاریاز بس یموجب عقب ماندگ گریگذاشته است و از طرف د یمنف راتیشهرها تاث داریطرف بر توسعه پا کیاز  ران،یدر ا
اقتصاد و اجتماع،  خ،یاست که چگونه توسعه فرهنگ، تار نیدارد ا تیآنچه اهم یدر منطقه شده است. در برند ساز گرید یکشورها

 یشوند. برند ساز بیمردم قابل قبول است، ترک یقابل فروش که برا تیتواند با هو یم ستیز طیمح منظر، ،یو معمار ترساخیز
. اکثر متفکران برند ردیمورد استفاده قرار بگ شتریب دیمنحصر بفرد با ریتصو کی جادیا یجامع و ابزار ارتقا دهنده برا کردیبعنوان رو

آن در مباحث  تیکه اهم دانند یمهم توسعه جوامع م یو از ابزارها یگردشگر یها نامهدر بر یضرور یرا از اجزا یمکان، برند ساز
 ینهاد رسم نیکه به عنوان بزرگتر یمقصد گردشگر یابیبازار یاست که انجمن جهان افتهیارتقا  ییتا جا یو گردشگر یابیبازار
موسسه به  نیا یاز موارد مهم مجوز رسم یکی نوانبرند را به ع یتوسعه استراتژ د،یآ یبه حساب م یمقصد گردشگر یابیبازار
 کرده است. نییها تع مکان

 یبرا یفراوان یها لیاست و پتانس یغن  یو هنر یو فرهنگ یخیو از نظر تار است رانیکهن در ا یقدمت یدارا شابوریشهر ن
 یفرهنگ یگردشگر یمثبت در راه برندساز ی، قدمموجود یاست با توجه به پتانسل ها دیدارد. ام یفرهنگ یگردشگر یبرندساز

شهر داشته باشند  نیرا در ا یشتریمدت اقامت ب ،گردشگران نیرا جذب نمود و همچن یشتریگردشگران ب قیطر نیبرداشت و از ا
 چندانی لیآنها تما است، اما ادیز شوند، یم شابوریوارد شهر نهرساله که  یآنها رقم زد. تعداد گردشگران یبرا یحس یبایو خاطرات ز

باعث  شابوریدرباره ن یرسان متاسفانه عدم اطلاع .ندارند ییشهر آشنا نیا یها بهچندان با جاذ رایشهر ندارند، ز نیماندن در ا یبرا
و  نیتمام مسول یبه همکار یتوسعه گردشگر یبرا از سویی  .ردیقرار بگ یمهر یشهر مورد ب نیا شیاز پ شیشده است تا ب

و  یو گردشگر یفرهنگ راثیمسازمان  ،یفرماندار ،یها، شهردارسازمان نیاست. در راس ا ازیشهر ن یا و نهادهاه سازمان
 نیداشته باشند. همچن نهیزم نیدر ا یشتریب یهمکار گریکدیبخشها، با  نیاست که ا ازیشهر و .. قرار دارند. ن یشورا ندگانینما

عوامل،  نیاست. در کنار تمام ا یلازم و ضرور ،یفرهنگ یگردشگر یبرندساز یها برا و کارخانه یدیتول یها شرکت یهمکار
مسولان و مدیران شهر،  یو همراه یاز آن غافل شد، با همکار دیدر ساخت برند شهر دارند که نبا ینقش مثبت و موثر هر،مردم ش
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بهتر است به مولفه  رد،یصورت پذ یبرندساز یرشه یبرا میکرد. اگر بخواه لیگردشگران تبد یبرا یگاه شهر را به اقامت توان یم
 یدارتریتر و پاید و برند قووشیتر میبرند قو یو آگاه ریتصو ،یحس یهامولفه قیاز طر راینمود. ز یشتریتوجه ب تجربی یابیبازار
خود را ذهن،  یو خاطرات حس ندینما یم لیو تحل هیشهر را تجز کیحواس خود،  قیگردشگران از طر رایتوان ساخت. زیم

از  کیشدن با هر کدام  مواجهگردد و با  یم طیدر ذهن افراد ثبت و ض یحس یبه عنوان کدها یحس اتیکنند و تجربیم ینگهدار
در  یحس یموارد به عنوان کدها نیخورد. هر کدام از ایم وندیپ ید و با کد حسشویفرد زنده م یخاطره حس ،یحس یکدها نیا

ی و حس اتیبر تجرب دیتاک دیخواهد افتاد. شا یمقصد گردشگر ادیموارد،  نیاز ا کیو در مواجه با هر کدام  دهیذهن افراد ثبت گرد
 دیجلب گردشگر است و شا یبرا یتنها شروع نیرا فراهم سازد و ا یفرهنگ یها بهتر جلوه شینما یبرا یراه تواندب تجربی
 شهرها گردد. یپردرآمد باشد و سبب رونق اقتصاد اریبس تواند یفراهم سازد که م یتحول در صنعت گردشگر یرا برا یریمس

 گردد. بنابراین، در آنها هیجان و کنجکاوی احساسات، حس برانگیختن موجب که هستند حسی تجارب جستجوی در گردشگران

 محصولات و کالا منافع ،بر تمایلات تنها که داندمی منطقی هایرا تصمیم گیرنده گردشگران که بازاریابی سنتی رویکردهای دیگر

تجربه هسته اصلی بازاریابی تجربی است. که تلاش می کند چیزهای متفاوتی  اند.شده کم ارزش تر دارند، تمرکز آن کیفیت و
، و تجربه کسب نشان دهند انتظار دارند که به نیازهایشان پاسخ داده شود و واکنش رفتارخرید گردشگرانایجاد کند، از این طریق 

 احساسات به همراه خردورزی و منطق براساس باید وی به رسیدگی و گردشگران با رفتار و احساسات متفاوتی را تجربه کنند.کنند 

 حسی تجارب ذهنی نتیجه تصویر این. شود منجر برند از پایدار ذهنی تصویر یک ایجاد و برند آگاهی خلق به تا باشد ها ارزش و

است که نشان از  شتریب 3/0سؤالات از  یعامل یبارها بیاعداد ضرا یتمام صل از تحقیق،. بر طبق نتایج حااست برند از فرد
در سطح  ریمس بیضرا یاست تمام نیا انگریباشند و بیم 96/1بزرگتر از  (T-value)ریمقاد نیدارد. همچن اریمع نیمناسب بودن ا

 است. شده استفاده خبرگان دیدگاه از اصلی تحقیق رهایمعیا میان درونی روابط انعکاس جهتباشند.  یدار م یمعن 05/0  یخطا
پرداختند  عوامل میان(  اثرات شدت و جهت) اثرات با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با متخصصان تکنیک این در

 از حاصل نتایج اساس بر .آوردیم بدست را متغیرها اثرگذاری و اثرپذیری ماتریس و عوامل بین معلولی و علی ماتریس رابطه سپس
 بندی طبقه سطح 4 در تجربی بازاریابی عواملبرقرار است و  یروابط یتجرب یابیبازار یمولفه ها نیب تفسیری، ساختاری معادلات
 دارای که دارد قرار ،(کردن فکر) خلاقانه شناختی تجربیات سپس و( پنجگانه حواس) حسی تجربیات چهارم سطح در. شدند

 و هستند تاثیرپذیری بیشترین دارای تعامل، و هیجان احساسات، متغیرهای همچنین. دارد را متغیرها سایر بر اریتاثیرگذ بیشترین
 و تحقیقات، یوگانتن نتایج مشابه تحقیق نتایج. است مدل این در تاثیرگذاری و تاثیرپذیری میزان کمترین دارای رفتاری های پاسخ

(، 2017)  ماکادو مریندا، ،(2019) همکاران و نونینا ،(2019) فیتراح پمونگاس، ،(2019) نهمکارا و اسکاندالیسا ،(2019) همکاران
 تحقیق، از حاصل نتایج راستای در. باشدمی (1396) همکاران و ،حقیقی(1396) انصاری محبوب، ،(1397) دریایی میرزایی و شبگو

 د:  وشمی مطرح زیر پیشنهادات
 و روحی آرامش درختان در و طبیعت اثرگذاری به توجّه با و مساجد تقدّس و مذهبی شهروندان تاعتقادا و فرهنگ به توجّه با -

 برای زمینه را عنصر دو این تقویت طریق از توانمی جمعی، و فردی بازآفرینی خاطرات در درختان نقش نیز و شهروندان روانی

م و عطار که به عنوان یکی از مناطق گردشگری شهرستان از این رو بهتر است مسیر خیا .کرد برجسته محیطی کیفیتّ ادراك
نیشابور معروف است، رسیدگی بیشتر نمود و با احداث و ساخت اماکن تفریحی و اقامتی، گردشگران بیشتری را جذب کرد. همچنین 

 با زیباسازی و نورپردازی بهتر، تجربه خاطره انگیزی برای گردشگران ساخت. 
 کند. تقویتمشتریان ایجاد می ذهن در برند از مثبتی تصویر مشتری، برای خوشایند تجربه ای ایجاد و تجربی بازاریابی تمرکز -

 قیمت افزایش قبال در و کرده مراجعه برای بازدید مجدد مجددا  مشتریان شودمی باعث خود نوبة به برند تصویر و برند ارزش

های شهر و ارزش ویژه برند شهر، توجه ویژه نمود تا بر تمایز و ویژگی شودمی پیشنهاد رو این از. خواهند داشت کمتری حساسیت
 یو خارج یداخل ینما و فضا یمناسب برا یانتخاب معمارگردشگران بیشتری ترغیب به بازدید از این شهر گردند. بهتر است با 

 یرا برا تمایز خاصیباشد  نیشابور یفرهنگ و قدمت تاریخکه متناسب با  ی شهرستان نیشابورو گردشگر یحیو تفر دیمراکز خر
 .نمود جادیا گردشگران

 نیز دیگری هایکیفیت و رفتارها ایجاد زمینه ساز بلکه مستقیم دارند، تأثیر محیط بهتر ادراك در تنها نه حسّی منظر هایهمؤلفّ -

انسان  هایطمحی در گانهجنپ حسّی مناظر وجود .شودیم مخاطب ترشبی استقبال باعث حسّی هایت کیفی این وجود .هستند
 نهایت در. بگیرند خود به محیط آن در خا غیره   و بو، صدا از توانندمی فضاها از یک هر که شودیم ایجاد هویتّ باعث ساخت،
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 محیطی کیفیتّ ارتقای منظور به از این رو، .باشند داشته مهمی نقش فضاها   شهری و معماری پایداری می توانند در حسّی مناظر

 زمینة حسی، ادراك محل بازطراحی عناصر و بویایی خوانایی صوتی، آرامش بصری، تناسبات طریق ارتقای از که می شود پیشنهاد

گردد در سطح شهرستان نیشابور بخصو  مناطق گردشگری شهرستان از این رو پیشنهاد می. یابد ارتقا محیطی کیفیتّ تقویت
د. از این طریق وشی در آنجا طبخ و ارائه محل یهایدنیغذاها و نوشافتتاح شود که  یسنت یبوم ییرایپذ یواحدهانیشابور، 

  .گردشگران تجربه
فروش محصولات، خوراك، پوشاك، و  یمعرف های معروف و پربازدید بهها یا از طریق سایتاری نمایشگاهبهتر است با برگز -

این  یمسافران با توجه به تنوع فرهنگپرداخت. زیرا  ردشگرانبه گ یمحل یهایدنیها و نوشیخوراک ،یدست عیسوغات و صنا
شهرستان و چرخش  یبرا یامر ضمن سودآور نیا ن،یهستند  بنابرا شهرستان نیشابور یدست عیصنا دیمند به خرعلاقه شهرستان
 دیمراکز تول یاندهتوجه و سام ان،یم نیشود. در ایم زیشهرستان ن یگردشگر تی، موجب تقوشهرستان نیاقتصاد ا یچرخ ها

و به خصو  در اطراف مناطق  شابورین بهتر در مرکز شهرستان لاتیبازارها با تسه نیبه ا شتریب یفضا صیو تخص یع دستیصنا
 .    و مؤثر باشد دیتواند مفیم شابوریشهرستان ن یستیتور
 اجتماعی هایروی رسانه بر تان نیشابورشهرس گردشگری خدمات عرضه کنندگان و تمرکز مسولان و مدیران شهرستان نیشابور -

 و با یاجتماع یهارسانه شهرستان نیشابور پرداخت و با استفاده از تبلیغات و معرفی توان بهیوه دیگری است که از این طریق میش

 تبلیغاتی به جذب گردشگر بیشتر پرداخت.   هایهزینه در صرفه جویی
 .بود خواهد مفید گردیده است،شهرستان برگزار می این در گذشته از که ومی و محلیآداب و رسوم ب و هاجشن و هاسنت احیا -

 شوند. احیا جذب شهرستان نیشابور به گردشگران از زیادی جمعیت سالانه کرد خواهد کمک بومی جشنهای و هاینیآ برگزاری

 .نماید تعدیل نیز را سفر تقاضای بودن فصلی دیح تا دارد وجود سال مختلف ایام در که مذهبی و ملی رویدادهای مختلف و آیینها
به عنوان مثال برگزاری سالانه آئین شبیه خوانی در ایام ماه محرم در شهرستان نیشابور، برگزاری سالانه جشنواره سیب و آلو در 

فرصت مناسبی است  هیرغ مناطق ییلاقی شهرستان نیشابور در فصل تابستان، آئین بزرگداشت سالروز ورود امام رضا به نیشابور و
تجربه و بهبود  تیفیک و توجه به یجذاب گردشگر یهاتیفعال یسازیغنبرای جذب گردشگر بیشتر به شهرستان نیشابور. زیرا با 

چشم  توان، میاندشده یمعنو راثیثبت م شابوریستان نرکه در شه ییدادهایها و روجشنواره یبرگزار با شابوریشهرستان ن ریتصو
انگیز گردشگران، ری نمود و با ایجاد تجربه سفر خاطرا به گردشگران معرف شابوریشهرستان ن یبه فرد گردشگر منحصر یاندازها

 سبب مراجعه مجدد گردشگران گردید. 
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